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INTRODUCCION

El Marketing politico nace a mediados del siglo X1X en el momento en que se rebasa la
simple informacion politica y se pasa a una comunicacion politica elemental, en el
momento en que se incluye a la publicidad en el proceso de comunicacion, y a la vez
que se depura e incluye a las técnicas de mercadotecnia comercial adecuandolas a las
condiciones y necesidades del ambito politico. Dando por resultado una estrategia de

comunicacion que integra disefio, elaboracion y venta del producto politico.

Ya desde los tiempos de la Segunda Guerra Mundial, y aun antes, se puede encontrar el
uso de algunas técnicas de mercadotecnia politico, pero es hasta hace cuatro décadas
gque se estructura y organiza como un conjunto de técnicas y metodologias
sistematizadas para la promocion de candidatos y partidos politicos durante y después

de los procesos electorales.

Los conocedores de la materia coinciden en sefialar que la mercadotecnia politica tiene
sus origenes en Estados Unidos con la contienda electoral entre Eisenhower y
Stevenson por la Presidencia en 1952. Acontecimiento éste que marco el arribo de las
técnicas de mercadotecnia comercial al ambito de la politica, al modificarse el discurso
electoral y, sobre todo, el uso dado a los medios de comunicacion en las campafias
electorales (particularmente television), y al sustituir el discurso electoral y la imagen
tradicionalmente usadas en camparia por un discurso y una imagen breves pero directas
en los medios (apoyados ambos en técnicas de venta comercial) que permite crear un

impacto visual, con poca carga discursiva.

Sin embargo, como herramienta moderna de la politica, la mercadotecnia es un
fendmeno de mediados del siglo XX que surge y se desenvuelve de manera
extraordinaria en los paises desarrollados para después dar lugar en los paises

latinoamericanos.

Originalmente, los procesos electorales en México encontraban sustento a partir de
diferentes elementos que se caracterizaban por el necesario contacto personal de los
candidatos y la estructura de camparia del partido con el potencial votante. Sin embargo,
queda decir que las condiciones de competencia en la arena electoral han cambiado

radicalmente; la utilizacién rudimentaria de mercadotecnia politica durante las



elecciones de 1994, en especial por el PRI en la campafa presidencial, marca los
primeros intentos en nuestro pais por aplicar en el ambito electoral las técnicas de
mercadotecnia comercial. Durante las campafas electorales de 1997, éste nuevo método
para captar votos se ratifica como el moderno sistema que ofrece la eventualidad, en el
caso de la oposicion, de romper con la ya endeble hegemonia del PRI, y para éste, la
posibilidad de suplir o por lo menos minimizar las incapacidades del sistema y cubrir

las funciones e instrumentos electorales amputados al partido.

Logicamente, esta innovacion adquiere especial interés para la naciente vida electoral
del pais, puesto que este cambio en la manera de inducir el voto ciudadano no solo se
debe interpretar como una nueva forma o método de atraer el voto. En los hechos se
presenta como un fendmeno sintomatico que indudablemente es producto de la
decadencia de un sistema politico electoral y el paso hacia un nuevo modelo de relacion

electoral entre los partidos politicos y la sociedad en su conjunto.

No obstante lo anterior, el tema del mercadotecnia politica aiin se encuentra rodeado de
un circulo de desconocimiento y confusion al ser un fenébmeno nuevo y de reciente
introduccidn en nuestro pais, y en general en aquellas naciones en donde la existencia
de regimenes autoritarios no permitia, pero sobre todo no requeria la presencia y

aplicacion de técnicas de este tipo.

Como instrumento de la politica, la mercadotecnia ha tenido diferentes etapas de
desarrollo, desde su introduccion a finales de la década de los ochenta hasta nuestros
dias en donde se tiene un uso integral de mercadotecnia politica en las campafias
electorales. ¢Cual es el papel que juegan las distintas fuerzas politicas en México?.
Determinar el papel de la mercadotecnia al interior de una campafia politica, asi como
también vender al electorado el perfil del candidato ideal que sea capaz de solucionar
una realidad social, econémica y politica de nuestro pais. Describir el papel de los
medios de comunicacion ante la sociedad y la responsabilidad que conlleva y formular
propuestas de disefios de campafia para la proxima década. Estos son algunos de los

puntos que se tratan en el presente trabajo de tesis.



Generalidades de la Mercadotecnia Politica

1.1 NATURALEZA DE LA MERCADOTECNIA

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona O una
organizaciéon se afana por intercambiar algo de valor con otra persona u
organizacién. EI marketing consiste en actividades ideadas para generar y facilitar
intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, deseos humanos o de
organizaciones.! El intercambio es solo una de las formas en que podemos
satisfacer nuestras necesidades. Deben darse las siguientes condiciones para que

suceda un intercambio de marketing:

e Tienen que intervenir dos 0 mas personas u organizaciones, cada una con
necesidades o deseos que requiera satisfacer

e Las partes que intervienen en el intercambio deben hacerlo
voluntariamente.

e Cada parte debe tener algo de valor para aportar al intercambio y creer
que este le beneficiara.

e Las partes tienen que comunicarse entre si. La comunicacion puede asumir
muchas formas e incluso llevarse a cabo a través de una tercera parte;

pero sin conciencia e informacion no puede haber intercambio.

El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos  satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos Yy
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion. Esta definicion tiene dos implicaciones significativas:

- Enfoque. El sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al
cliente. Los deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

- Duracion. EI marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor
y no debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén
completamente satisfechas, lo cual puede ser algin tiempo despues de que

se haga el intercambio.

LwiLLiam J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. P. 5
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Las bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en la época colonial,
cuando los primeros colonos comerciaban entre si y con los americanos nativos.
Algunos colonos se convirtieron en detallistas, mayoristas y comerciantes
ambulantes. Sin embargo en ese pais el marketing en gran escala no empez6 a
tomar forma sino hasta el estallido de la Revolucion Industrial en la segunda
mitad del siglo XIX.2 EI marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de
desarrollo: orientacién al producto, orientacion a las ventas y orientacion al

mercado.

Etapa de orientacion al producto

Los fabricantes en la etapa de orientacién al producto se concentraban por lo
comdn en la calidad y cantidad de la produccion, suponiendo a la vez que los
clientes buscarian y comprarian productos bien hechos y a precio razonable. Los
fabricantes mayoristas y detallistas que trabajaban en esta etapa hacian énfasis en
las operaciones internas y se concentraban en la eficiencia y en el control de
costos. Este énfasis en los productos y las operaciones domino hasta principios
de la década de 1930.° El enfoque es comprensible cuando se considera que por
generaciones el interés principal de los negocios era como producir y distribuir
una cantidad adecuada de productos aceptables para satisfacer las necesidades de

una poblacion que crecia rapidamente.

Etapa de orientacion de ventas.

La crisis economica mundial de fines de la década de 1920 ( comunmente
conocida como la Gran Depresiéon ) cambio la forma de ver las cosas. A medida
que los paises desarrollados salieron de la depresion, se hizo evidente que el
problema economico principal ya no era como manufacturar con eficiencia, sino
mas bien como vender la produccion resultante. Ofrecer simplemente un producto
de calidad no aseguraba el éxito. Los administradores empezaban a darse cuenta
de que, para vender sus productos en un ambiente en el que los consumidores
tenian recursos limitados y numerosas opciones, se requeria un considerable

esfuerzo de posproduccion. De tal manera, la etapa de orientacion de ventas se

2 WILLIAM J. STANTON. Fundamentos de Marketing. P. 7
3 William J. Stanton. Fundamentos de Marketing. p. 8
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caracterizo por una gran confianza en la actividad promocional para vender los
productos que la compafila deseaba fabricar.* En esta etapa, la publicidad
consumia la mayor parte de los recursos de una empresa y la administracidn
empez6 a concederle respeto y responsabilidades a los ejecutivos de ventas. En
Estados Unidos, la etapa de ventas fue lo comin hasta entrada la década de

1950, cuando empez6 a surgir el marketing moderno.’

Etapa de orientacion al mercado

Al termino de la Segunda Guerra Mundial, hubo una fuerte demanda, antes
contenida, de bienes de consumo, originada por la escasez del tiempo de guerra.
Resultado de ello fue que las plantas manufactureras produjeron enormes
cantidades de bienes que fueron comprados rapidamente. Sin embargo, la oleada
de la posguerra en el gasto del consumidor aminoro conforme la oferta daba
alcance a la demanda y muchas empresas se encontraron con que tenian exceso

de capacidad de produccion.

En un intento de estimular las ventas, las compafiias volvieron a las actividades
demandadas de promocién y ventas de la era de orientacion a las ventas sin
embargo, esta vez los consumidores estaban menos dispuestos a dejarse persuadir.
Los vendedores descubrieron que los afios de guerra habian cambiado también a
los consumidores. En la etapa de orientacion al mercado, las compafiias identifican
lo que quieren los clientes y arreglan todas sus actividades de empresa para

satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible.

Una enorme diversidad de empresas nacionales, multinacionales, familiares o
pertenecientes a grupos industriales y (o) comerciales, como: PEMEX, General Motors,
Pepsi Co., IBM, Sony, Nestlé, ALFA, Carso, Cemex, Cydsa, Pulsar, Televisa, Oxxo,
Bimbo y otros muchos, se apoyan y deben una gran parte de su éxito econémico, su
posicion de ventaja en el mercado frente a la competencia, su participacion en diversos
mercados y aun su propia supervivencia, a lo que genéricamente conocemos como

mercadotecnia.

* William J. Stanton. Fundamentos de Marketing p. 8
® William J. Stanton. Fundamentos de Marketing p. 8



Generalidades de la Mercadotecnia Politica

Por lo anterior, y con el interés de homogenizar expresiones y esquemas conceptuales,
los términos de mercadotecnia, administracion de la distribucion, mercadologia,
mercadeo, técnicas comerciales, comercializacion y marketing se consideran sinbnimos,

por lo que su mencidén no tiene implicaciones conceptuales diferentes.

A la mercadotecnia se le identifica generalmente como un subsistema de de la
organizacion que se integra con una denominada “mezcla de variables de informacion
que esta controla, conocidas también como las 4 P, clasificacion propuesta por primera
vez por E. Jeronime McCarthy: producto (nuevos productos): precio, plaza o posicion
(canales de distribucion fisica o logistica de trafico); y promocion o mezcla
promocional, la cual se integra a su vez con las variables fuerza de ventas, publicidad,

promocion de ventas y relaciones publicas”.

Debido al desarrollo competitivo, en fechas recientes se ha considerado, desde muchas
perspectivas, que en realidad son 5 P pues se agrega la variable de posventa (la
permanencia en el mercado). Otras proponen 3 C (compafiia, clientes, competidores) o 4
C (concepto, calidad, conveniencia, costo), aduciendo a la obsolescencia de las P
clasica; cabe sefialar que todas estas variables tienen la misma importancia, pero para

efectos de estudio de esta disciplina se utiliza la primera clasificacion.

1.1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Philip kotler considera que “la mercadotecnia es una actividad humana que esta

relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los

intercambios potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y deseos humanos”.®

6 Philip Kotler. Direccion de mercadotecnia; analisis, planeacién, implementacién y control. p. 12
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1.1.2 TIPOS DE MERCADOTECNIA

MERCADOTECNIA DE CONSUMO.

El mercado de productos y servicios de consumo final es el més difundido: ha tenido
diversas etapas de evolucién y sus aplicaciones se han especializado, sobre todo en los
ultimos afios, en nuestro pais, principalmente por la sensibilizacion que ha ocasionado

la apertura econdmica a la internacionalizacion.

MERCADOTECNIA DIRECTA.

Aparecidé como concepto a inicios de los ochenta y se apoya en uno o0 mas medios de
comunicacion, como el teléfono/fax (telemercadeo, telemarketing), la computadora con
modem (para comunicacién externa), el correo (directo), o de difusién, como el radio, la

television, los periédicos y las revistas.

Se trata de lograr, a partir de un sistema de informacién, una comunicacién directa,
selectiva, flexible e interactiva de las empresas con sus consumidores meta, logrando
con esto controlar mejor sus esfuerzos competitivos y las respuestas a sus
comunicaciones, las cuales a su vez son personales y en mayor numero, con lo que se

facilita el acto de compra.

La practica del marketing directo como instrumento para optimizar la competitividad de
la empresa consiste en aplicar un sistema que genere un valor afiadido directo a fin de

movilizar, en un momento preciso, un publico identificado.

*Venta por correo (mailing). Es uno de los sistemas mas antiguos; sus origenes son
descritos por el escritor francés Emile Zola en la segunda parte del siglo XIX.
Constituye un mecanismo iniciado figurativamente, a decir del autor, por la tienda
departamental “Au bonheur des Dames” ubicada en Paris, que vendia sus productos a
los habitantes del resto del pais, no s6lo de las zonas urbanas sino también de las
rurales, por medio de un catalogo enviado por correo. Cabe mencionar que en México la
venta por correo ha tenido una imagen de servicio deficiente, o por lo oneroso de la

actual mensajeria privada no ha tenido una gran penetracion ni utilizacion, ademas de
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que muchos consideran que esto se debe al reducido habito de escritura que tienen sus

habitantes.

*Telemarketing. Consiste en lograr ventas por medio del teléfono y apoyandose en la
television, el correo (volantes, folletos, catadlogos), las empresas de mensajeria o
computadoras conectadas a redes remotas. El éxito del sistema de venta por television
no ha sido el esperado por sus promotores principales, como es el caso de la empresa
Televisa, que en principio dedicé un canal con su horario completo, para posteriormente
dejar sdlo programas que utilizan este sistema en ciertos horarios de poca audiencia; y
mas recientemente con la introduccion de codificadores de sefial que permiten dar una
respuesta inmediata con el aparato sin necesidad del teléfono, y que en nuestro pais se
difundieron en principio para que los televidentes participaran en ciertos programas de
concurso (Television Azteca distribuyd estos aparatos por medio de la cadena de tiendas

de autoservicio Gigante, y Televisa organiz6 concursos para usuarios de Internet).

*Mercadotecnia multinivel: Consiste en vender un producto o un servicio a través de
redes de asociados independientes (network marketing), que invierte cierta cantidad de
dinero para tener derecho a participar como distribuidores — consumidores — vendedores
y que ganan no solo con la venta de la mercancia comercializada por la empresa, sino
también por el hecho de incorporar nuevos miembros que inviertan en ella para hacer la
misma funcion, obteniendo una compensacién de sus ventas; entre las empresas de este

giro encontramos Amway, Orbis, Standhome, Omnitrition e IBM.

*EI merchandising. Este termino tiene su origen en la palabra inglesa “merchandise”,
que significa mercancia, mercaderia, y el sufijo inglés “ing”, que indica movimiento,
accion; tiene el sentido de impulsar o activar la negociacion o comercializacion de los

bienes y servicios en el punto de venta.

En este punto, conviene definir el sentido con el que el merchandising se aplica en
Ameérica del Norte, en Europa y en muchas empresas mexicanas: el merchandising es
una parte de la mercadotecnia desarrollada en la distribucion, que, a partir de un proceso
de planeacion, conjunta conceptos, enfoques, estrategias (mezcla de mercadeo),
metodos y técnicas directas e indirectas utilizadas bajo una misma perspectiva o no por

fabricantes y distribuidores, para valorar, adaptar y presentar el bien y (0) el servicio en
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las mejores condiciones materiales y psicoldgicas de exhibicion y (0) ambientacion, a
determinados tipos de comprador y a un bajo costo, con la idea de optimizar su
rentabilidad y competitividad concretamente en el punto de venta, sin ninguna
intervencion humana, de tal manera que el bien se impulse a si mismo hacia el
consumidor en los Gltimos segundos antes de la decision de compra, por los beneficios

distintivos que ofrezca en relacidn con la competencia.

MERCADOTECNIA DE SERVICIOS.

La idea principal es proporcionar uno o una serie constante de servicios antes, durante y
después de la venta; se relaciona con las actividades de compraventa (cadena de
servicio) de todo tipo de bienes y con las operaciones que para ello efectian todos los
individuos e intermediarios que intervienen, pues todo producto lleva implicito en

mayor o menor medida un servicio.

La mercadotecnia de servicios supone una interaccion particular al momento de prestar
el servicio; esto implica no sélo lo estrictamente técnico o puntual del servicio, sino la
interaccion funcional surgida de la relacion humana que se establece entre el prestador
de servicios y el usuario, por lo que el manejo de la imagen (la manera en que percibe
su ambiente, prestigio, reputacién a la organizacion, sus integrantes y (0) servicios) es

crucial.

MERCADOTECNIA TURISTICA.

A inicios de los afios cincuenta se introduce el concepto de mercadeo en el turismo
especializado en lo que se denomina la industria del esparcimiento o de la hospitalidad,

lo que da lugar al concepto de mezcla de mercadeo turistico o recreacional.

El producto/servicio turistico se entiende como la capacidad de otorgar un conjunto de
prestaciones materiales e inmateriales (atractivos del lugar, acceso, desplazamiento al
sitio, facilidades para la permanencia y el esparcimiento) y el manejo mercadologico del
paquete (package) turistico, el cual incluye los elementos de la mezcla de variables de
mercadotecnia, el marketing directo y el merchandising.
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MERCADOTECNIA AGROPECUARIA.

El comercio de los productos agricolas, silvicolas, acuicolas y pecuarios, a pesar de
acompariar el desarrollo del hombre y de sus organizaciones, en el ambito del productor
y del intermediario en el mercado de consumo, en México, no ha evolucionado
adecuadamente pues todavia en ocasiones se continua practicando el trueque en los
tianguis de algunas poblaciones rurales, combinado con las practicas mercantiles
empiricas vigentes en los mercados (plazas). Su adecuado desarrollo también se percibe
en le pequefio comercio (tiendas, miscelaneas, expendios, verdulerias, carnicerias,
comercio semifijo y ambulante), y en los mecanismos de acopio, intermediarismo y

distribucioén de las denominadas centrales de abasto.

MERCADOTECNIA SOCIAL.

Este tipo de mercadotecnia surge en los afios setenta como la aplicacion de los
conceptos, métodos y técnicas de la mercadotecnia de consumo por parte de organismos
no lucrativos, politicos y gubernamentales, con la finalidad de satisfacer necesidades,
proporcionar conocimientos, inducir el cambio social y (0) apoyar causas, personas,
instituciones, ideas, creencias, practicas o conductas sociales, aunque tanto sus criterios
de beneficio, resultados (atraccion de recursos materiales, trabajo, servicios, dinero o

convicciones) y la manera de medirlos difieren de la mercadotecnia de consumo.

MERCADOTECNIA POLITICA.

Esta aplicacién social de los principios generales de la mercadotecnia se especializa en
impulsar (vender) esquemas y arquetipos ideoldgicos de partidos politicos y personas
(producto), buscando ganar las mentes (votos, adhesiones) de electores, sean 0 no sus
simpatizantes (indecisos, abstencionistas e incluso opositores); es decir, su proposito es
satisfacer las necesites percibidas, las preferencias, las expectativas y los beneficios
esperados del mercado electoral, asi como ganar adeptos o partidarios y contribuyentes
principalmente en periodos determinados (camparias politicas).
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MERCADOTECNIA INDUSTRIAL.

La mercadotecnia industrial implica una serie de funciones y actividades que deben
realizar los proveedores para acelerar o facilitar los procesos de intercambio que
realizan con sus clientes intermediarios de una cadena productiva y para ajustar los
propiedades de sus insumos y mercancias a las necesidades particulares de los clientes
que requieren bienes y servicios especializados por emplearse directa e indirectamente

en la produccidn de otros productos y servicios.

1.2 NATURALEZA DE LA POLITICA.

La evolucion del hombre se ha visto trastocada por muchos factores que han
sido parte de su desarrollo como tal: la naturaleza, las relaciones humanas, la

politica y la comunicacién entre otros.

En las sociedades primitivas se daba o realizaba la politica ya que esta sirvid
para que el ser humano cumpliera dos metas primordiales que son las de
satisfacer sus necesidades y la otra sobrevivir.” Para entender mejor lo que es la
politica y cual es su funcién tomaremos en cuenta a tres personajes esenciales
de este tema como lo son Aristoteles, Platbn y Max. Weber pero primero

veremos lo que significa politica.

Derivado del adjetivo de polis(politikos)que significa todo lo que se
refiere a la ciudad, y en consecuencia ciudadano, civil, publico, y también sociable
y social, el termino politica ha sido transmitido por influjo de la gran obra de
Aristoteles “como el arte o ciencia del gobierno, es decir de reflexion, sin
importar si es con intenciones meramente descriptivas o prescriptitas sobre las
cosas de la ciudad”. Hablar de politica requiere discernir un concepto que se
encuentra en la base del mismo y es lo que lo sostiene y le da coherencia: el

poder.®

! Curran, James. Sociedad y Comunicaciéon de Masas. P. 237
® Bobbio Norberto y Nicoly Matteucci, Diccionario de politica; Siglo Veintiuno, Editores, 1986
p. 1240
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El Poder se define a veces como una relacién de dos sujetos de los cuales uno
le impone a otro su voluntad y determina al otro su comportamiento, también se
entiende que el poder debe integrarse de los medios necesarios para lograrse, que
son el dominio sobre los otros hombres y sobre la naturaleza, con los cuales

podra conseguir, justamente, algunas ventajas o los efectos deseados.

El poder politico pertenece a la categoria del poder de un hombre sobre otro
hombre, y se puede entender como la relacién entre gobernantes y gobernados,
entre soberano y subdito, entre estado y los ciudadanos, entre orden y obediencia.

Aristoteles, considera sobre todo tres formas de poder: el paterno, el despético y
el politico. El primero era el que se ejercia en favor de los hijos; el segundo era
el que se ejercia en interés del patron,y el politico, era el estructurado en interés

de quien gobierna y de quien es gobernado.

Ahora bien, segin conceptualizaciones modernas, se plantean tres tipos diferentes
de poder: econémico, ideolégico y politico. EI primero es en el que todo poseedor
de bienes abundantes es capaz de condicionar el comportamiento de quien se
encuentra en condiciones de debilidad y penuria a través de promesas Yy

atribuciones de compensaciones.’

El poder ideoldgico se basa sobre la influencia que las ideas formuladas en cierta
manera, emitidas en ciertas circunstancias, por una persona investida con una

cierta autoridad y procedimientos tienen sobre la conducta de la sociedad.

Y finalmente, el poder politico se basa sobre la posesion de los instrumentos a
través de los cuales se ejerce la fuerza fisica (las armas de todo tipo y grado),
es en toda sociedad de desiguales el poder supremo, es decir el poder al cual

todos los deméas estdn de alguna manera subordinados.

% Méndez Zorrilla Monroy. Dindmica Social de las Organizaciones. Editorial Mc Graw Hill. 1993
p. 212- 213.
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La ciencia politica es una disciplina que engloba toda actividad social
relacionada con las instituciones y organizaciones cuyo estudio revela

manifestaciones de poder.

Otro elemento importante dentro de la politica es el Estado. Para Platon, la
concepcion del Estado, era mas que la imagen de la realidad existente de su
época, partia de la justicia como la idea de que cada hombre tiene algo que
hacer en este mundo y debe hacerlo; y dice que el Estado nace mas que por
capricho como una necesidad de los hombres para ayuda mutua.

Otro hombre que defini6 al Estado fue Aristoteles y reconocia, que el hombre era
un animal politico, ya que comenta que el propio hombre es el que realiza su
humanidad en la ciudad, dice que todo Estado es una asociacion que nace en
vista de lo que le parece bueno, teniendo por origen las necesidades de la vida

debiendo su subsistencia al hecho de ser estas satisfechas.

En el clésico andlisis que Méax. Weber hizo de lo politico, defini6 al estado
como una empresa politica de caracter institucional siempre y cuando su
direccion administrativa reivindiqgue con éxito, en la aplicacion de los

reglamentos, el monopolio de la coaccion fisica legitima.

Segun Max. Weber, la guerra es la causa mas importante de la organizacion
racional de la vida politica, pues esto hizo necesario el ejercicio, de modo
permanente, de funciones politicas que solo correspondian hasta entonces y de
forma intermitente a ciertos personajes.’® Al embrién de la administracion asi
establecido sustituyo después una burocracia mas estructurada, lo cual desarrollo y

constituyo una clase politica de donde surge el grupo dirigente.

Es evidente que el Estado es la maxima institucion politica de la sociedad, pero
para que cumpla sus funciones tiene que poseer un sistema operativo,y este es

el gobierno.

1o Bobbio, Norberto y Nicola Matteucci. op. cit. p. 1249
11
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Asi el sentido de gobernantes y gobernados adquiere una significacién concreta y
real, ya que con la expresion “gobernantes” se entiende el conjunto de las
personas que gobiernan el Estado, y con la de “gobernados”, el grupo de

personas que estan sujetas al poder del gobierno en un érea estatal.'

El gobierno es entonces la forma concreta que el Estado asume para lograr sus
objetivos. Asi, es necesario, para el andlisis politico concreto, revisar todo el
conjunto de variables historico-sociales y culturales de la sociedad especifica que

se estudiara, para evitar generalizaciones absurdas o irreales.

1.2.1 CONCEPTO DE POLITICA

La politica es el conjunto de lineas de autoridad que determinan el orden, el fin
o la conducta de las atribuciones, funciones, objetivos y metas de un &rgano

social (Empresa, Institucion o Estado y ciudad o poblacion).

1.2.2 TIPOS DE POLITICA
POLITICA ECONOMICA

Es el sistema de medidas econdmicas que el Estado aplica en interés de las clases
dominantes. La politica econémica influye sobre muchos aspectos del desarrollo de la

sociedad y, ante todo, sobre sus fuerzas productivas.

POLITICA FINANCIERA.

Parte de la politica econémica que se encarga de formular los objetivos sefialando los
instrumentos adecuados para controlar los ingresos y administrarlos, asi como elaborar
el gasto del sector publico. Se encarga también del control del sistema bancario, asi
como de la politica monetaria y crediticia.

La politica financiera de un pais incluye la politica fiscal, la politica de gasto publico, la
politica monetaria y crediticia y la politica bancaria, todas ellas administradas con la

finalidad de coadyuvar al logro del desarrollo econémico del pais.

1 Bobbio, Norberto y Nicoli Matteucci . op. cit. Tomo 1 p. 743
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POLITICA FISCAL

Conjunto de instrumentos y medidas que toma el estado con el objeto de recaudar los
ingresos necesarios para realizar las funciones y los objetivos de la politica econdmica

general.

POLITICA MONETARIA Y CREDITICIA

La politica monetaria y crediticia forma parte de la politica econémica general y
financiera en particular, y esta constituida por el conjunto de medidas e instrumentos
que aplica el estado con el objetivo de regular y controlar el sistema monetario de un

pais.
POLITICA MACROECONOMICA

Es un conjunto de medidas gubernamentales destinadas a influir sobre la marcha

de la economia de un pais.

1.3 ORIGEN DE LA MERCADOTECNIA POLITICA

La idea del marketing politico nace a mediados del presente siglo en el
momento en que se rebasa la simple informacion politica y se pasa a una
comunicacion politica elemental, en el momento en que se incluye a la
publicidad en el proceso de comunicacién,y a la vez que se depure e incluye a
las técnicas de marketing comercial adecuandolas a las condiciones y necesidades

del &mbito politico.*

Ya desde los tiempos de la Segunda Guerra Mundial, y aun antes, se puede
encontrar el uso de algunas técnicas de marketing politico, pero es hasta hace
cuatro décadas que se estructura y organiza como un conjunto de técnicas y
metodologias sistematizadas para la promocion de candidatos y partidos politicos
durante y después de los procesos electorales. Hasta entonces, la propaganda

politica, como una forma de informacion unidireccional que procura imponer su

12 Maarek, Philippe J. p. 27
13
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contenido, se encargaba de la difusion de los contendientes a puestos de eleccion

popular o de la promocion de la gestion publica de los gobiernos.

Los conocedores de la materia coinciden en sefialar que el marketing politico
tiene sus origenes en Estados Unidos con la contienda electoral entre Eisenhower
y Stevenson por la presidencia en 1952. Este acontecimiento marco el arribo de
las técnicas del marketing comercial al ambito de la politica, al modificarse el
discurso electoral y, sobre todo, el uso dado a los medios de comunicacion en las
camparfias electorales ( particularmente television ), y al sustituir el discurso
electoral y la imagen tradicionalmente usadas en campafia por un discurso y una
imagen breves pero directas en los medios ( apoyados ambos en técnicas de venta

comercial ) que permite crear un impacto visual, con poca carga discursiva.

En opinion de Maarek el desarrollo del marketing politico se divide en tres
etapas continuas “infancia, formacién y madurez”. En la primera (de 1952 a 1960)

cuando por primera vez se dedican presupuestos directos a la comunicacién
politica. En ella se disefian los primeros spot de marketing politico en los que se
usa de manera clara la asimilacion del marketing comercial, pues se producen
como un “producto de consumo” orientado hacia un publico considerado como

potencial consumidor.*®

En esta primera etapa, se dejan de lado las largas peroratas y se simplifica el
contenido del discurso, a la vez que se comienza la particularizacion del mismo
al adecuarlo al sector al que va dirigido, al tiempo de los spots televisivos y de
radio favorecen la difusion y simplificacion de la imagen y el discurso como

mecanismo de penetracion masiva.

Asimismo las encuestas y sondeos de opinién dan sus primeros pasos como
instrumentos para la toma de decisiones a partir de un reconocimiento de las
aspiraciones y expectativas del electorado, determinando asi la orientacion del
discurso y la imagen de la campafia y su candidato.

También surgen de manera rudimentaria los spot negativos (1956) y la era de los
debates ( 1960), al igual que la paulatina profundizacion de la penetracion de los

B Maarek, Philippe J. p. 27
14
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medios audiovisuales en los procesos electorales.'* De tal forma nace el
marketing politico que actualmente conocemos. Con ello, los largos discursos en
television seran sustituidos por breves spots acompafiados por un lenguaje ligero,
directo, pero sobre todo emotivo. Casi de golpe, y siempre gracias a los medios
de comunicacion electronicos, se da un salto en la capacidad de penetracion de
los politicos en la sociedad al cubrirla de manera directa, especialmente con la
imagen televisada. La radio y la television se vuelven transmisores de emociones

en politica, o lo que mas tarde se le denominara como “El Estado espectaculo”.

Entre 1964 y 1976 se desarrolla la segunda etapa, la fase adolescente del
marketing politico, en la que se depura y profundiza el uso del spot (aunque los
debates son olvidados por un momento) al encontrar nuevos instrumentos de
caracter técnico que permiten una mayor penetracién social.® A partir de 1976 el
marketing politico se fortalece con la reaparicion del debate televisivo y la plena
asimilacion de las técnicas de publicidad comercial en el disefio, creacion o
redefinicion de la imagen de los candidatos y donde paulatinamente la propuesta

Unica de venta va convirtiéndose en la estrategia a seguir.

Ya para 1980, el marketing daba muestras de madurez en el ambito politico. El
avance en los medios de comunicacion electrénicos (entre los que se destaca la
comunicacion via satélite, el nacimiento del Internet y las técnicas de disefio por
computadora) al igual que la consolidacion de la teoria del marketing se ven
reflejadas en la importancia que la comunicacion politica adquiere para las
campafias politicas.’® Una muestra de ello es la cantidad de recursos econémicos,
humanos y técnicos destinados a ella por los partidos en épocas electorales,y es
aqui cuando el constante uso de los medios de comunicacion provoca el
encarecimiento de las campafias, dando el origen a serios cuestionamientos de
tipo ético, relativo al uso de grandes cantidades de recursos econdémicos para
alcanzar un puesto de eleccion publica, los cuales se intentaron solucionar

mediante el establecimiento de topes de camparia.

14 Barranco Saiz, Francisco Javier. Técnicas de Marketing Politico. p. 15
15 Maarek, Philippe J. p. 42
16 Maarek, Philippe. J. p. 42
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Es durante esta ultima etapa cuando diferentes paises como Francia, Espafa,
Inglaterra, e incluso en Estados Unidos y algunos paises latinoamericanos, entre
otros, se cuestiono el uso del marketing en los procesos electorales y es aqui
cuando, como en el caso francés, comienza un periodo de reglamentacion sobre

el uso del marketing como medio de penetracion electoral.

Entre los paises latinoamericanos como Meéxico, una de las naciones donde se
comienza la reglamentacion sobre el uso de los medios de comunicacion, pero no
propiamente sobre el uso del marketing en los mismos.'” Otro elemento detonante
para el florecimiento del marketing politico es la necesaria diferenciacion de entre

partidos, y la pluralizacién, amplia o reducida, de las ofertas politicas.

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

a los partidos politicos de oposicion.

La mercadotecnia politica se introdujo en Meéxico a fines de la década de los
ochentas del siglo XX, producto del proceso de transicion hacia la democracia,
considerada por la clase politica como un instrumento atil en la busqueda de
ventajas y mejores niveles de competitividad y eficiencia electoral.'®

Consecuentemente el marketing politico se convierte en una disciplina que
muchos mandatarios han y seguirdn utilizando: Ronald Reagan, Francois
Miterrand, Bill Clinton, Tony Blair, Carlos Salinas de Gortari, Vicente Fox, entre

otros.

17 Barranco Saiz, Francisco Javier. Técnicas de Marketing politico. p. 24

18 \zaldez Zepeda Andrés. La Mercadotecnia Politica: Concepto y Servicios. Editorial Mc Graw Hill
p. 365

16



Generalidades de la Mercadotecnia Politica

1.3.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA POLITICA

Ahora que conocemos el origen del marketing politico, formularemos el concepto
de marketing politico, pero antes daremos a conocer varios conceptos de
marketing politico y son los siguientes:

e EI marketing politico es el conjunto de técnicas que permitan captar las
necesidades que un mercado electoral tiene, estableciendo, en base a sus
necesidades, un programa ideoldgico que las solucione y ofreciéndole un
candidato que personalice dicho programa y al que se apoya e impulsa a
través de la publicidad politica. (Aguirre Garcia Maria Soledad).

e EIl marketing politico es el conjunto de técnicas y estrategias utilizadas
por candidatos, partidos, lideres, gobernantes, equipos de campafia Yy
consultores para conquistar la voluntad de los ciudadanos y construir
legitimidad politica. (Valdez Zepeda Andrés).

e ElI marketing politico es un arte cuyo proposito es persuadir a los
ciudadanos para construir mayorias electorales estables y afianzar la
legitimidad politica. (Martin 2002).

e EI marketing politico es la actividad de masas que permite, mediante un
conjunto de técnicas, la identificacion de necesidades en el mercado
electoral para establecer, con base en estas necesidades, un programa
electoral que las solucione, un candidato que personalice el programa y un
partido que sostenga esta ideologia.(Mufioz Carrillo Luis Manuel).*

e El marketing politico es la aplicacion de la mercadotecnia y sus
principios en los procesos electorales.

El marketing politico o mercadotecnia politica es la aplicacion de la
mercadotecnia y sus principios en el ambito politico, utilizando un conjunto de
técnicas y estrategias que tienen como finalidad satisfacer las necesidades de la
ciudadania.

19 Gonzéles Casanova Fernéndez Enrique. De la Legitimidad al “Marketing Politico”. El problema de la
credibilidad, en la Revista de las Ciencias Politicas No. 162.
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1.4 LA MERCADOTECNIA POLITICA EN MEXICO

La Mercadotecnia Politica hace su aparicion en México, a finales de la década de los
ochentas. Los comicios presidenciales de julio de 1988, en los que el PRI por primera
vez no obtuvo la mayoria absoluta de los votos, en los cuales la oposicion tuvo la
capacidad de retar al poder hegemonico del PRI, y en que también por primera vez se
presento la incertidumbre sobre el sentido de los electores, marca el inicio de la

Mercadotecnia Politica en su sentido y connotacion moderna.

El uso de la Mercadotecnia Politica como herramienta de la modernidad politica en las
campanas electorales en México, se estd convirtiendo en un expediente comun al que

acuden, candidatos politicos y formaciones politicas de todo tipo.

Por primera vez a finales de la década de los ochenta, “los candidatos presidenciales
empiezan a contratar profesionales especializados en este campo y la consultoria
proveniente del extranjero. De esta forma tanto Manuel J. Clouthier como Cuauhtémoc
Cérdenas y Carlos Salinas de Gortari contrataron especialistas para el disefio y la

organizacion de sus campafias presidenciales”.?

Muchos gobiernos utilizan dicha herramienta para intentar cambiar la apreciacion del
publico con respecto a la imagen de un politico, gobernante o la propia Administracion
Publica. Por lo que dado el periodo de tiempo que se tiene y el tipo de accion que se
emprende, es mucho mas viable que tenga exito las camparias realizadas a través de la

Mercadotecnia Politica.

Se puede mencionar; por ejemplo la campana realizada en el gobierno de Carlos Salinas
de Gortari para mejorar su imagen, fortalecer la credibilidad en el gobierno, en su
partido, en la accion de presidente, y encontrar las acciones que podrian redituar

credibilidad, consenso y popularidad.

20 \/aldez Zepeda Andrés. La evolucidn de la mercadotecnia politica en México, Revista Mexicana de
Comunicacion, p. 14
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Para el periodo que comprende de 1994 a 1997, la Mercadotecnia Politica se desarrolla
en un contexto en al que la alternancia se presenta como un fendmeno ya normalizado
en el ambito municipal y crecientemente a nivel estatal, estableciéndose una situacion
de incertidumbre de los procesos electorales, en que nadie sabe de antemano quien va a

ganar las contiendas.

Bajo esta perspectiva durante esta etapa se presenta también el primer debate nacional
televisivo entre candidatos a la presidencia de la Republica lo que resulta un hecho
inédito en la historia Politica de México.*A partir de mayo de 1994 los debates entre
los candidatos a eleccion popular, se empieza a proliferar y desenvolverse en un hecho

mas comdan.

En esta etapa también se observa una creciente intervencion de agencias y profesionistas
de publicidad en campafias y los spots propagandisticos adquieren cada vez carta de
naturalidad en los medios de comunicacion, principalmente electrénicos, asi como las
campafas politicas toman un perfil mediatico. Es decir, los partidos y los candidatos
privilegian la radio y la television como canales de distribucion para hacer llegar su

mensaje y propuestas a la ciudadania.

Un periodo trascendental para la Mercadotecnia Politica en nuestro pais fue sin duda las
elecciones presidenciales del afio 2000, donde pudimos apreciar que los candidatos de
los tres principales partidos politicos (PRI, PAN Y PRD) hicieron uso sin medida de las

técnicas y estrategias de esta herramienta politica.

?L E| debate se da el 12 de mayo de 1994 entre Diego Cervantes de Cevallos (Candidato del PAN),
Cuauhtémoc Céardenas (Candidato del PRD) y Ernesto Zedillo (Candidato del PRI)
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1.5 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA POLITICA ELECTORAL EN
MEXICO

En Meéxico, la mayoria de las campafias electorales fueron ritualistas hasta antes de
1988.

La centralizacion del poder determinaba que las campafias fueran relevantes sélo para

los puestos ejecutivos, como las gobernaturas y la Presidencia de la Republica.

Por ende, las camparias desempefiaban diversas funciones como:

- Difusion de la buena imagen de candidatos designados de manera cupular.

- Recoleccion selectiva de demandas populares y de las elites locales.

- Relacion con los poderes reales de la misma elite y reclutamiento de posibles
colaboradores.

- Fomento del culto civico nacional y regional como forma de legitimacién al gobierno
establecido.

- Aceptacion y apoyo popular mas que la obtencion de un voto.

- El tono festivo daba gran atractivo a la presencia de los candidatos.

Actualmente con la globalizacion, en la medida en que el contexto internacional y el
pais cambiaron por la crisis econdmica, el surgimiento del “neoliberalismo”, la
culminacion de la “Guerra Fria”, la “ola democratizadora mundial” y la implantacién de
politicas de ajuste econdmico, de privatizacion y de hegemonia de mercado, cambiaron

también las condiciones que aseguraba de antemano el triunfo del partido dominante.

Hoy en una sociedad urbana mas diferenciada, educada e informada, sujeta a una
politizacion forzada por los acontecimientos de los Gltimos afios, las campafias han
adquirido particular importancia frente a un electorado “volatil”, que hace mas
contingente el resultado de las elecciones. La reciente reforma de la legislacion electoral
(1996), que parece propiciar mas objetividad y equidad en las contiendas electorales,
probablemente hara que los margenes de las victorias sean mas reducidos y que la

diferencia entre el triunfo y la derrota electoral sean los buenos candidatos, las buenas
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plataformas politicas y las buenas campafias, mas que la militancia, la fidelidad, y la

simpatia por los partidos politicos.

En las ultimas décadas, las técnicas profesionales han alcanzado tan alto grado de
desarrollo que han permitido obtener un puesto publico a candidatos que de otra manera
no hubieran esperado competir exitosamente, aunque estas cada vez requieren de mayor
tecnologia y por lo tanto de mas dinero, por lo que representa un lujo ir aprendiendo
sobre la marcha. Por eso mismo y por la necesidad que existe cada vez de crear un
mayor impacto en un ambiente saturado de mensajes y de enfrentar el encarecimiento
constante por el uso creciente de la T.V., las campafias constituyen una actividad en la
que concurren diversos especialistas en ciencia politica, estadistica, psicologia social,
sociologia, mercadotecnia y ciencia de la comunicacion, dando origen a una nueva
especialidad politica profesional: LA DIRECCION Y ASESORIA DE CAMPANAS
ELECTORALES.

Por eso es esencial el auxilio de la Mercadotecnia entendido como un estado mental que
incorpora a los planteamientos politicos la satisfaccion o las necesidades del electorado
0 de una parte de él. Para esto es necesario que los mercados electorales hayan sido

definidos previamente.

La Mercadotecnia proporcionard al candidato los ejes para estructurar su discurso
politico y la definicion de la realidad que puede ser mas rentable en términos

electorales.

A través de la Mercadotecnia se produce un habito de consumo de mensajes politicos
que acostumbrara al electorado a recibir las iméagenes de los candidatos del modo y en

manera gque se conocen en las sociedades occidentales.

Finalmente, el hombre moderno no ha dejado de creer en la magia social. Es decir,
cuando la gente siente un deseo colectivo con toda su fuerza, puede ser persuadida con
la idea de que soOlo necesita al hombre indicado para satisfacerlo, es por esto que se
busca hablarle al mercado, se le solicita informacion sobre las opiniones que tiene en

relacion con determinados temas, datos que serviran para el disefio del candidato.
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2.1 ANTECEDENTES DE LA COMUNICACION

La comunicacion dirigida a grandes sectores tiene sus manifestaciones iniciales
en las comunidades primitivas. La horda, el clan y la tribu, para lograr la
vinculacién primaria, instrumentan medios de comunicacion acordes a sus

incipientes manifestaciones culturales y sociales.?

La necesidad de comunicarse nace junto con los primeros seres vivos del universo,
debido a esto nuestros ancestros comenzaron a utilizar gestos, sonidos, luego piedras,
arcilla, metal, madera, sefiales de fuego, humo, tambores, papel, caballos (estos ultimos
viajan a unos 15 Km. por hora), palomas mensajeras, hasta llegar a lo que hoy

conocemos.

La gran separacion de historia y prehistoria, se cincela en el maravilloso material
de la palabra escrita, en medio de los simbolos convencionales, cuando el
hombre, producto de la sociedad, es capaz de horadar e incursionar en la

comunicacién que permanece.”®

Los primeros 1500 arfios de la historia de la comunicacion masiva se caracterizan

por:

a) Alto nivel de control en la emision de la informacion;

b) Orientacion de los datos que devendrian en informacion, a fin de lograr
una situacion de equilibrio entre los receptores y el origen de la
comunicacion (en este caso, las fuerzas en el poder);

c) La generalidad de los datos trasmitidos se formaliza solo con la palabra
hablada; por excepcion, se anotan y registran en los libros, escritos
manualmente y de dificil acceso;

d) Transmision exclusiva de informacion en funcion del quien, que y cuando;

solo en excepcionales ocasiones se explicaba el porque.

22 Williams Raymond. Los medios de comunicacién social. Ediciones Peninsula. M. R. Espafia 1971.
p. 21

% Williams Raymond. Los medios de comunicacién social. Ediciones Peninsula. M. R. Espafia. 1971.
p. 21.
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e) La informacion es “ plana“, o sea, en una dimension narrativa, sin entrar en
mayor detalle.
Definicion de Comunicacion.
"Es el proceso a través del cual se transmite y se recibe informacion en un grupo

social"

Elementos de la Comunicacion.

1. Fuente de la comunicacién o emisor.

Es aquella persona o grupo en el que se origina la comunicacion y quién dirige todo su
proceso.

2. Receptor de la comunicacion.

Es aquella persona o grupo a quién va dirigida dicha comunicacion.
3. Canal de comunicacion o transmisor.

Toda comunicacion necesita un medio o canal por cual pase; la palabra hablada, la
palabra escrita, determinados gestos o actitudes, ciertos signos, y aun, algunas
inacciones.

4. Contenido de la comunicacion.

Es aquello que queremos comunicar, el mensaje que queremos transmitir. Todo el
proceso debe realizarse en forma tal que ese proceso vaya integra y fielmente de la
fuente al receptor, ya que es el fin de la comunicacion.

5. Respuesta.

Toda comunicacion implica forzosamente una reaccion o respuesta, por eso se dice que

la comunicacion es bilateral.
6. Ambiente de la comunicacion.
En gran parte la claridad, la fidelidad y la reaccion, dependen del estado en que se

encuentren las reacciones entre la fuente y el receptor.

Especies de Comunicacion

1. Por razén de los canales que sigue y de su contenido, se dividen en:

a) Formal. Se origina en la estructura formal de la organizacion y fluye a través de los
canales organizacionales, lleva un contenido querido y ordenado por la empresa.

(Correspondencia, instructivos, manuales, etc.)
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b) Informal. Surge de los grupos informales de la organizacion y no sigue los canales
formales aunque se puede referir a la organizacion, este tipo de comunicacion es de gran
importancia, ya que por su caracteristica puede llegar a influir mas que la comunicacion
formal. (Comentarios, chismes, rumores, opiniones, etc.)

2. Por razon del receptor, pueden ser:

a) Individual. Cuando va dirigida a una persona en concreto.

b) Genérica. Cuando va dirigida a un grupo sin precisar nombres de personas.

3. Por razon de la obligatoriedad que se espera en la respuesta:

a) Imperativa. Exige una respuesta precisa.

b) Exhortativa. Espera una accion sin imponerla obligatoriamente.

c¢) Informativa. Simplemente comunica algo, sin sefialar nada que se espere, al menos en
un plazo inmediato.

4. Por razon de su forma de ser:

a) Oral. Personal, telefénica, interfono, etc.

b) Escrita.

c) Grafica.

5. Por su sentido:

a) Vertical. Cuando fluye de un nivel administrativo superior a uno inferior. "ordenes,
instrucciones” o viceversa "quejas, reportes, sugerencias".

b) Horizontal. Se da en niveles jerarquicos semejantes. "memorandum, circulares,

juntas, etc."

Requisitos de la Comunicacién efectiva.

1. Claridad. La comunicacion debe ser clara, para ello el lenguaje en que se exprese y la
manera de transmitirla, deben ser accesibles para quien va dirigida.

2. Integridad. La comunicacion debe servir como lazo integrador entre los miembros de
la empresa, para lograr el mantenimiento de la cooperacion necesaria para la realizacion
de los objetivos.

3. Aprovechamiento de la organizacion informal. La comunicacién es mas efectiva
cuando la administracion utiliza la organizacion informal para suplir canales de
informacion formal.

4. Equilibrio. Todo plan de accion administrativo debe acompafiarse del plan de

comunicacion para quienes resulten afectados.
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5. Moderacion. La comunicacion debe ser la estrictamente necesaria y o mas concisa
posible, ya que el exceso de informacidn puede ocasionar burocracia e ineficiencia.

6. Difusion. Preferentemente toda la comunicacion formal de la empresa debe
efectuarse por escrito y pasar solo a través de los canales estrictamente necesarios,
evitando papeleo innecesario.

7. Evaluacion. Los sistemas y canales de comunicacion deben revisarse y perfeccionarse

periddicamente.

2.2 VARIANTES DE LA COMUNICACION

En la antigiiedad Aristoteles establecio un modelo y la importancia de la comunicacion.
Sirve para influir en las personas; los mensajes comunicativos al ser un estimulo,
buscan provocar una conducta deseada en el receptor. Es una verdad que nadie discute.
Sin embargo, el problema esta en que la comunicacion no siempre es eficaz, al menos
asi lo piensa el doctor Lair Ribeiro. Creemos que "La comunicacion, como el chino, se

aprende”. %

El hombre, para comunicarse mejor, se puso a estudiarla. Asi es como en su
clasificacion encontramos una diversidad de calificativos. Hay comunicacién
intrapersonal como interpersonal; con la primera hacemos una interiorizacion a nuestros
pensamientos; con la segunda, nos comunicamos con quienes estan a nuestro alrededor
y se divide en escrita y oral. Con el desarrollo de la investigacion en comunicacion
aparece: la intercultural, la gréfica, la no verbal, en grupos pequefios y la de masas,

entre otras.

Para comunicarnos no basta escribir u hablar. Es pertinente considerar los aspectos
culturales de los pueblos y sociedades, las caracteristicas personales de los individuos,
hasta el lugar donde viven y su naturaleza étnica, sin olvidar la estratificacion social. En
términos individuales, nos explican, el hombre se comunica con sus actitudes, con los
movimientos de su cuerpo, de sus manos 0 movimientos de los 0jos, la expresién de su
cara. El escenario puede ser en la relacion de uno a uno, entre un grupo pequefio o de

una multitud.

2 Acosta José. En el Principio, la Comunicacion. Antologia de la Comunicacion. Tomo 1. UNAM.
CCH. Plantel Vallejo. México 1981. p. 59
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El afan de establecer una mas y mejor comprension de la comunicacién obliga a una
especializacion. Aceptamos, desde un principio, que la comunicacion tiene como
propdsito influir en las personas, es decir, persuadir. Pese a ello, vale anotar que los
especialistas elaboran teorias de la persuasion: del aprendizaje, el paradigma funcional,
la coherencia cognitiva, el principio de congruencia, la disonancia cognitiva, la

inoculacion, por mencionar solo algunas.

Para evitar las trampas de la comunicacion se estudian las formas de la mentira. Al
comunicar se puede mentir sobre uno mismo; sobre quienes estan a nuestro alrededor,
como adversarios o entes neutrales. Se identifican procedimientos de la mentira, que se
ubican como 1) signos: con palabras, imagenes, personajes, acciones falsas o
documentos falsificados; 2) operaciones, como (a) la supresion para hacer creer que una
cosa que existe no existe, mediante la omision, la negacion o la supresion material
(ocultar, destruir objetos); (b) la adicion, hacer creer en cosas que no existen, mediante
la disimulacion de planes, embellecer o deslucir objetos, o justificar una accién; (c) la
deformacion, es decir, deformar algo que existe, utilizando la exageracion o
minimizacién, dando calificaciones falsas ( mentiras de la identidad de la fuente, el
receptor o los anunciantes, de las caracteristicas de un objeto o de una accion).

Los expertos en comunicacion aun van mas lejos: en su pretension de que la
comunicacion sea eficaz, logre sus propésitos, llegan a considerar que la palabra puede
ser un medio de seduccion. Es sublimar la naturaleza, la importancia y propdsitos de la
comunicacion. "La seduccion de las palabras” es, dice Alex Grijelmo, un recorrido por

las manipulaciones del pensamiento.

Hay un extraordinario desarrollo de la comunicacion. Pese a ello, de pronto, nos
encontramos que muchos problemas de la vida cotidiana, del desarrollo de los pueblos,
no se resuelven.

2.3 CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

Los medios de comunicacion masiva se clasifican en dos grandes rubros que

son los medios impresos y los medios electronicos.
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Medios impresos

Dentro de los medios impresos encontramos a los libros, periddicos, revistas, etc.
Hasta donde es posible actualmente obtener resultados, parece ser que el
contenido que se comunica a través de los medios impresos produce los

siguientes efectos:

A) Instrumentales. Utilizacion de la informacion para resolver problemas practicos
y personales;

B Estimacion propia o prestigio. Alabanzas al grupo que pertenece el lector.
Reduccion de sentimientos de culpa o de inferioridad. Identificacion con quienes
han alcanzado las metas que aun son expectativas para el lector;

C) Refuerzo. Apoyo a una posicién que ya se ha asumido en algin punto de
controversia;

D) Enriguecimiento de experiencia estatica, y

E) Esparcimiento.
Libros

Los efectos profundos de ciertos libros estan fuera de discusién. Por contrastar
ejemplos, son de mencionarse. El capital, de Marx, y la Biblia. Otros muchos libros
han promovido reformas sociales, apoyado acciones que cambian el curso de la

historia y, desde luego han difundido el pensamiento y la cultura.?
Periddicos

Son primordialmente, vehiculos de noticias. La noticia constituye una forma de
conocimiento en tanto es resultado de lasistematica investigacion de la naturaleza.
No es historia. Se ocupa del presente. En su pagina editorial, se incluyen articulos
con mas fondo y reflexion. Sustentan el punto de vista del periddico y acogen a

ensayistas o articulistas que sostienen su propio criterio, aunque sobre esto se

% Gonzalez Casanova Manuel. Los Motivos de Comunicacién en Masas en México. Editorial.
UNAM.  México 19609. p. 50
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ejerce una especie de control para no filtrar aquello que no convenga a los

intereses del propio periddico.

“A la prensa se le considera como el numero uno entre los medios masivos,
debido ala rapidez con que puede ser comunicado el mensaje de un anuncio al

publico lector”.

El periddico o diario llega, segun su contenido y formato, a estratos bien
definidos de la poblacion, en funcion de los cuales se selecciona el medio para

campafas o para la difusion de contenidos de orientacion a la opinion publica.

“ Siempre los grandes movimientos sociales han estado vinculados a la

circulacion abierta o clandestina de periddicos”.

Las tres principales formas de imprimir los periédicos son: prensa plana,

rotograbado y offset. EI enfoque de contenido puede presentarse en tres planos:

a) Informacion noticiosa con inclusién de editoriales (La Prensa, Esto, etc.);

b) Informacion especializada por areas ( “negocios”, “administracion publica” ,
“boletines confidenciales” sobre politica, deportes, espectaculos, etc. ), y

c) Difusion ('se refiere a los contenidos anteriores, pero traslapa informacion

politica o social acerca de partidos o sistemas ).

Revistas

Se imprimen, como en el caso de los diarios o periodicos, en dos o mas colores,

0 blanco y negro; pueden editarse mediante impresion offset y /o rotograbado.

Por su periodicidad pueden ser:
a) Semanales
b) Quincenales, y

¢) Mensuales, bimestrales, trimestrales, etc.
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Por su contenido pueden ser:

a) Cientificas;

b) Técnicas especializadas en é&reas determinadas ( mdsica, arte, religion,
politica, medicina, ingenieria, administracion, contabilidad, etc. ), y

c) Especializadas en ramas precisas de la cultura cotidiana (cine, espectacular,

deportes, etc.).

Las revistas de tiraje reducido, especializadas a un circulo selecto de lectores,

pueden ser de considerable influencia.

Medios electronicos.

Este tipo de medios sirven a los propdsitos fundamentales de la administracion,
sobre todo de la publica. Orientados en niveles socioecondmicos que respeten el
marco ético y axioldgico del desarrollo, en paises como el nuestro, pueden
permitir procesos de aceleracion y de definicion en la operacién de modelos
macroecondmicos. Dentro de estos encontramos los tres mas importantes el cine,

la radio y la television.

El cine

El cine, primer elemento histérico de comunicacidbn masiva electronica, se ha
convertido en un emporio de alcances mundiales. Su influencia, proyeccion y
admbito de impactacion y penetracion constituye el medio masivo por excelencia,
que orientado debidamente. Permite a los espectadores complementar su cultura, su
modo de ser y reforzar el mundo del “ nos “ colectivo. Un film cinematografico
permite la transmision de mensajes, en una sola exhibicion, a miles de
espectadores, debido a la comodidad de la sala, la inhibiciébn de su “yo” y la

perdida casi definitiva de cualquier sentimiento de resistencia consciente.
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La cinematografia tiene importancia para el administrador, este en el sector

publico o privado, porque:

a) Facilita la emision de mensajes al mas alto grado de objetividad;

b) Permite la asimilacion del mensaje en los niveles conscientes Yy
subconsciente e incluso subliminal;

c) Mueve a la accion inmediatamente, pues recurre, propone Yy cubre los
propositos de la comunicacion integral, persuade, conmueve, deleita, ensefia
y trasmite informacion;

d) Provoca el cambio actitudinal mediante la planeacion de secuencias con el
fin citado;

e) Obtiene reacciones en dos sentidos: individual existencial, y social,

f) Difunde patrones de habitos, consumo y uso, y

g) Origina la concentracién de grandes publicos que, al entrar en contacto
fisico, reaccionan en sentido gregario y facilitan la penetracion e impacto

del mensaje.
La radio

Tiene una gran importancia por su penetracion y alcance, mayor que el de la
cinematografia. Recordemos que han existido eventos relevantes, que

simultdneamente han llegado a cerca de 500 millones de personas.”®

Posee las caracteristicas de ser contemporanea, disponible, personalmente atractiva
y omnipresente. Se le ha considerado como un medio de informacién superior a

las cartas circulares, las exhibiciones, letreros y otros tipos de comunicacion.

Parece ser que los receptores muestran una tendencia a crecer y aceptar gran
parte del material que se transmite, aunque algunas ideas resulten contradictorias.
Este medio es mas barato que la televisiébny se difunde entre un considerable

numero de oyentes.

% Gonzalez Casanova Manuel. Los Motivos de Comunicacion en Masas en México. Editorial.
UNAM México. 1969. p. 56
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La radio goza de la simpatia del publico,y su utilizacion es adecuada. La calidad
de la programacion es buena, pero preferentemente comercial. Los anunciantes no
tienen en cuenta las preferencias del publico para realizar los comerciales. Sus
programas favoritos son musicales. Estan de acuerdo en que este medio de
difusion se aplique para fines educativos, y desearian recibir principalmente

orientacion y consejos.

Television

Constituye el medio de mas rapido desarrollo, con la tendencia de ir desplazando
a los otros medios. Tiene enormes posibilidades en el campo de la educacion y
en la transmisién de informacién. Los efectos de la television mas notorios en
las actividades destinadas a las horas libres son: descenso en la asistencia al cine
y eventos deportivos, sustitucion del habito de escuchar la radio o leer;

disminucion de visitas y conversacion.

La television se ve favorecida por el publico en mayor grado que la radio. Aquel
asiente que su utilizacion y la calidad de la programacion son buenas. Las
actividades que cubre, fundamentalmente, son de entretenimiento. Los anunciantes
no tienen en cuenta los gustos del publico para realizar sus anuncios. Las

preferencias en cuanto a programas varian segun las clases socioecondmicas.

La television es una de las formas mas costosas de publicidad pagada, aunque
también es el medio mas poderoso y persuasivo de comunicacion y este es mas
efectivo de los medios masivos electronicos ya que comprende un vasto auditorio
y tiene mayor impacto por las ayudas visuales, y es un medio que controla la

informacion a su conveniencia.
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2.4 LA INFLUENCIA DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION
EN EL DESARROLLO POLITICO DEL PAIS.

Cuando los medios de comunicacion masiva se encontraban a finales del siglo
XIX en su etapa artesanal y los modernistas de principios del siglo XX eran
fieles a la dictadura porfirista, las condiciones de vida eran infrahumanas,
caracterizada en México por una concentracion de la riqueza en pocas manos
extranjeras, despojos en tierras como condiciones laborales de esclavitud; presencia
de guerrilla rural; habia poca oferta de trabajo y alta demanda laboral; se crearon
840 grandes haciendas; habia un sistema politico basado en la explotacion del

mas débil; vias de comunicacion malas y escasas.

El poder militar se concentraba en un presidente mexicano que iImpuso una
dictadura basada en elecciones ilegales y una represion permanente contra sus
opositores, al grado que no habia independencia econdmica; hipoteco al pais y

tenia un nulo patriotismo.

Los medios masivos de comunicacion en su mayoria eran propiedad de amigos
del general Porfirio Diaz, entonces el presidente de México, cuya actuacion en los
periddicos era exagerada o desvirtuada a su favor, en tanto que, en contraparte el
periodista Filomeno Mata, director de EI Diario del Hogar, fue encarcelado

aproximadamente unas 40 veces por criticar al gobierno de Diaz.

Con todo, en el desarrollo politico del pais los medios de comunicacion
observados durante el porfiriano fueron un pilar importante en las
transformaciones  revolucionarias, que dieron como resultado una nacion

democratica, comparada con el sistema derrocado.

Francisco | Madero es otro ejemplo que ilustra como la influencia de los medios
masivos fueron indispensables para promover acciones que forzaran un cambio
politico en la Republica, al publicar el libro intitulado: La Sucesion Presidencial

en 1910, cuyo contenido critico al régimen de Porfirio.
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Se distingue que las ideas revolucionarias buscaron multiplicarse a través de los
periddicos, revistas, folletos, cartones, manifiestos y libros que reproducian las

inquietudes democraticas de la opinién publica, es decir, del sentir del pueblo.

La historia comprueba que los periédicos fueron el arma de concientizacion y
resistencia de las principales demandas de la época. Sin duda, la esencia del
periodismo es influir, crear opinion y reacciones que, a la larga deben incluirse en

la ley 0, en caso de ya existir, tienen que respetarse.

2.4.1 MARCO LEGAL

La legislacion constitucional establece en sus articulos 6y 7 que la manifestacion
de las ideas no seran objeto de ninguna inquisicion judicial o administrativa ni
se debe coartar la libertad de imprenta que no tiene mas limite que el respeto a

la vida privada, a la moral y a la paz publica.

Desde su elaboracion, las mismas leyes contienen en su articulado la importancia
de los medios de comunicacién, porque la historia demostr6 que un pueblo se
agito a través de los medios masivos de comunicacion, pese a que muchos
fueron silenciados por la fuerza, y millones de mexicanos dieron la vida para
gue se escuchara la voz del pueblo y esta se incluyera en un documento

pacificador: La Constitucion.

En tiempos de cambio, la importancia de los medios masivos de comunicacién es
tal que la autoridad en todo movimiento independentista, reformista o
revolucionario siempre era boicoteado, cortado o censurado La Libertad de
Expresion, que equivale a la libre manifestacion de las ideas a través de los
periddicos, otras publicaciones y, mas recientemente, a través de la radio,

television, cine e Internet.

No hay duda que la comunicacion entre la gente es una necesidad que obliga al
surgimiento y permanencia de los medios de comunicacién vy, aunque algunos
medios oficiales pretendan distorsionar la verdad, los medios de oposicion han
consagrado las libertades pese a la represion oficial.
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El 2 de diciembre de 1912 el Virrey Venegas suprimié la libertad de prensa,

porque le aterraba la libre manifestacion de las ideas colectivas.

El 22 de octubre de 1914 se proclamo la Constitucién de Apatzingan, inspirada
en las constituciones francesas de 1793 y 1975, que establecia la division de los

tres poderes, los derechos ciudadanos y la libertad de expresion.

2.4.2 EVOLUCION DE ALGUNOS MEDIOS

La evolucion cultural de esa época estuvo condicionada, ademas de las
transformaciones personales por la creacion de medios de opinion y de
comunicacion e informacion, lo cual prueba nuevamente que las ideas productivas
y libertarias, o de cualquier otra indole, siempre buscan su cause en las

instituciones y/o los medios de comunicacion masiva.

Juan Gutenberg nunca 1imagino que su invento de 1440: la imprenta,
revolucionaria al mundo. Este descubrimiento fue el arma industrial que
bombardeo al mundo con esos documentos libertarios, multiplicados a través de

los periddicos, revistas, folletos, manifiestos, caricaturas, libros y constituciones.

2.4.3 COMUNICACION POLITICA

Desde el siglo XV la prensa estuvo subordinada a la autoridad de la monarquia,
el ejercito y el clero, relacion que se modifico con el avance de la ciencia, la

cultura y los movimientos revolucionarios registrados en el Viejo Mundo.

El gobierno reprime porque teme a la informacion objetiva de oposicion. Lo cual
es natural cuando se carecen de recursos periodisticos y politicos para
contrarrestar la critica acertada. EI poder judicial en muchas ocasiones es
instrumento de represion del poder politico hacia los medios.
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REFLEXIONES SOBRE COMUNICACION

La libertad de prensa nunca debe subordinarse a las prioridades econémicas o0 a
otras necesidades politicas, porque atenta contra el progreso. No es gratuito que
en los paises mas desarrollados haya una mayor libertad de expresion. Ademas, se
debe recordar que tanto el desarrollo politico, econébmico y cientifico fue

soportado, desde sus origenes, por la prensa libre.

La comunicacién integral debe partir de la opinion publica y no de lo que el

gobierno queria convencer al pueblo de su propia realidad. Eso es manipular.

Los politicos que han manipulado la informacion fueron rebasados por las

demandas sociales.

Una politica de desarrollo integral y sin manipulacion presenta mejores resultados

que los disefios que desvirtuan la realidad.

En Meéxico ningln partido politico tiene una filosofia politica- econdmica,
solamente saben lo que no quieren, pero desconocen como proyectar el rumbo

nuevo.

Comunicar es convencer y se convence mejor cuando la politica se sustenta en

la opinion del pueblo.
El PRI manipulo tanto la informacion que hoy ni a sus militantes convence,

porque tiene una rebelion democrética, ya que manipular la informacion es

sinbnimo de autoritarismo, que no combina con la opinion publica.
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2.5 LA NATURALEZA DE LA INFORMACION

A pesar de que el acto de comunicacion se dio desde muchos siglos antes, el
primer intento por definir el proceso mas elemental de este suceso se debe a
Aristételes hacia el afio 300a. C. Y es el siguiente: “quien dice que a quien”.

En todo proceso de comunicacion, por complicado o sofisticado que sea, habra

siempre tres elementos fundamentales: el emisor, el mensaje y el receptor.

En primer lugar, el cédigo puede consistir en un mensaje escrito en determinado
idioma o clave, en imagenes, gestos y palabras o un determinado canal, que puede

0 no requerir de ser decodificado por parte del receptor.

Por mensaje se entiende la unidad, idea o concepto, que lleva en si mismo una
dosis de informacion util como enlace o unién entre el emisor y el receptor, en

el supuesto de que ambos posean el cddigo que permita la decodificacion.

El cddigo es el modo, la forma en que se estructuran en el los simbolos o los
mensajes, quedando traducidos o convertidos en un lenguaje comprensible para el
receptor o para el canal que lo decodificara y pondrd en otro o en el mismo

codigo.

El contenido se relacionara directamente con la seleccion de todo el material que

sea de utilidad para poder expresar un prop0Osito 0 un mensaje.

Por tratamiento se entiende el modo en que el mensaje se presenta, la frecuencia

con que se emite, el énfasis que se le da y su intencion.
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2.6 FUNCIONES DE LA COMUNICACION

Los medios de comunicacidon masivos se caracterizan porque introducen en las

diversas capas sociales pautas de comportamiento y de consumo.

Se ha comprobado que cada medio de comunicacion ejerce sobre sus auditores
diferentes tipos de influencia que incluyen desde la funcion persuasiva, la

enajenacion y la manipulacion, hasta la politica y la publicitaria.

Otra funcion consiste en otorgar un estatus o nivel social a quienes son
receptores de sus mensajes concediéndole una determinada importancia a un

asunto, a una persona 0 a una organizacion.

Se pueden mencionar otras seis funciones:

e Funcion referencial. Es la que define las relaciones entre el mensaje
y el emisor.

e Funcion connotativa. Define las relaciones entre el mensaje y el
receptor. De esta funcién se derivan los codigos de sefiales y de
operacion.

e Funcion estatica. Roméan Jakoboson la clasifica como “la relacion
gue tiene el mensaje consigo mismo “.

e Funcion fatica. Tiene por objeto el afirmar, sostener o detener un
acto de comunicacion en cualquiera de sus etapas.

e Funcion metalinguistica. Define el sentido de los signos que se
utilizan en un acto comunicativo y que pueden 0 no ser

comprendidos por el receptor.
LA EVASION
Este efecto es uno de los que mas se repiten en los medios masivos de
comunicacion. EI ejemplo clasico suele ser el del espectador que recurre a la

television , al cine o a la radio, para olvidarse de sus problemas cotidianos.
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Por definicion la evasion ofrece o intenta un alivio para las realidades
monotonas o desagradables de la vida. Sus funciones son: la distraccion, la

relajacion y el olvido de inquietudes.

Al ser la evasion puramente imaginativa, se hace presente cuando estimula, ya sea
en forma positiva o0 negativa, la imaginacion de un publico a través de los

contenidos de algin medio masivo de comunicacion.

LA FRUSTACION

Este efecto se presenta en muchos aspectos, no todos relacionados con los
medios de comunicacion. Pero en cualquiera de sus casos, la frustracion es un
sentimiento de insatisfaccion, de fracaso, que corresponde a la presencia de algln
obstaculo que impide la realizacion de algin deseo o necesidad, ya sea de tipo
material, social o psicolégico. Un buen ejemplo de frustracion producida por los
medios de comunicacion son los programas Yy anuncios de autos lujosos,
residencias fabulosas y lugares exdticos, que llegan a masas o0 auditorios de

escasos recursos econdémicos.

LA MANIPULACION

La manipulacién es el proposito de guiar a un publico hacia la adopciéon de
conductas y actitudes predeterminadas. Es una resultante de la operacién por
medio de la cual se orientan y cambian las opiniones, creencias 0
comportamientos de los publicos, a través de un dirigente politico o social o de

la influencia de un medio masivo de comunicacion.

A su vez la principal caracteristica de este efecto consiste en que las personas

no son conscientes de su manipulacion.

LA MOTIVACION
Este efecto lo constituye el conjunto de factores psicolégicos que empujan
inconscientemente al ser humano hacia un determinado genero de reacciones o de

objetivos prefijados, a través de la estimulacion de sus deseos y capacidades.
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LA EXCITACION COLECTIVA

En el estado de tension que puede darse entre el publico y que influye tanto en
la naturaleza del mensaje como en su frecuencia de transmision y que puede
traducirse en un estado de excitacion entre los auditorios, individual o

masivamente. Suelen distinguirse tres tipos de excitacion colectiva.

e Alta excitacion colectiva. Se presenta cuando el estado de tension
es producido por condiciones 0 sucesos extraordinarios e
imprevistos como puede ser un temblor.

e La moderada excitacion colectiva. Aparece cuando la tension
producida es mayor que el interés que normalmente suele
presentarse.

e La baja excitacion colectiva. Representa el interés normal vy
continuo que se presenta debido a las actividades y sucesos

cotidianos.

LA IDENTIFICACION

Es la tendencia a obtener o asimilar los rasgos distintivos de otros individuos,
lider o grupo social. En el ambito de la publicidad es un elemento utilizado para
conseguir una cierta o total identificacion del consumidor con el producto
deseado. Lo mismo resulta con los programas de television o de cualquier otro

medio de comunicacion.

LOS MEDIOS Y LAS MASAS

En la comunicacion masiva, la fuente principal es una organizacion de

comunicacion o una persona institucionalizada.

Los destinatarios de la comunicacién masiva son las personas que estan al otro
lado de estos canales, enterdndose de las noticias en el periodico de la tarde,
hojeando las revistas, leyendo un nuevo libro, sentadas en el cine viendo la

pelicula, o sintonizando diferentes estaciones de radio. Esta situacion receptiva es
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muy distinta a la comunicacion frente a frente, y esto se debe aque hay muy
poca retroalimentacion de parte del receptor al emisor. Los grandes efectos de la
comunicacion masiva se logran alimentando con ideas e informacion a los
pequefios grupos, por medio de receptores individuales. Nuestra sociedad, como
cualquier otra unidad de comunicacion, funciona como decodificador, interprete y

codificador.

Los libros de texto y las filmaciones educativas han llevado a los otros medios
de comunicacion a codificar nuestra cultura en forma tal que los nuevos
miembros de nuestra sociedad puedan aprender tan rapida y facilmente como sea
posible la historia, las normas, los roles y las habilidades que deben conocer para
convertirse en miembros saludables de la sociedad. La television, la radio, los
periddicos y las revistas. Pero los medios de comunicacién mas rapidos estan
mejor equipados para ser los vigilantes, y son los que con mas frecuencia se

utilizan.

TECNOLOGIA DE LA COMUNICACION Y CAMBIO SOCIAL

Es posible que los efectos mas destacados de las nuevas tecnologias de la
comunicacion sean causantes de mayores diferencias socioecondémicas y mas

desigualdad, por lo menos en el futuro inmediato.

FLUJO INTERNACIONAL DE NOTICIAS

El imperialismo de los medios ocurre cuando estos se emplean como
instrumentos ideoldgicos y econdmicos del sistema capitalista mundial, que
tienden a relegar las economias del Tercer Mundo y sus culturas a los papeles
de dependientes, como mercados y proveedores de materias primas. EI contenido
de la television en América Latina es un ejemplo de imperialismo de los

medios.

Los medios masivos de comunicacion tienen una importancia histérica en el
desarrollo politico y econdémico en casi todos los paises, ya que los medios son

considerados la madre de las ciencias politicas.
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En todas partes se acepta que los medios de comunicacion fueron y son la base

de las transformaciones sociales y politica que ennoblecieron al mundo.

2.7 LOS PARTIDOS POLITICOS EN LOS MEDIOS DE COMUNACACION

En Meéxico, los partidos nacionales con registro ante el Instituto Federal Electoral
tienen derecho a tiempo gratuito, otorgado por el Estado, en los medios
electronicos de comunicacion, a través del cual transmiten programas de radio y
television, cuyo objetivo es que la ciudadania los conozca y tenga elementos
para, en su momento, orientar su voto al proyecto politico que les parezca mas
adecuado para el pais. De esta manera, los partidos politicos tienen presencia en
dichos medios a través de dos tipos de programas: los “individuales” de cada
partido y aquellos en los que participan *“conjuntamente” todos los partidos.

A partir del afio 2000 se consolido un esquema de transmisiones de cobertura a
nivel nacional para ambos tipos de programas.?’ Dicho esquema contempla en la
actualidad la transmisién de los programas de los partidos politicos a través de
622 estaciones de radio y 56 canales de televisién en todo el pais.”®

Acceso de los partidos politicos a la radio y television.

Antecedentes.

La Ley Electoral Federal, promulgada en 1973, es la primera legislacion
reglamentaria en la materia que consagra como una prerrogativa de los partidos
politicos su acceso gratuito a la radio y television. Esta prerrogativa tiene como
propésito fundamental asegurar a todos los partidos politicos la posibilidad de
difundir masivamente sus programas y plataformas electorales y, en un principio,
se limita exclusivamente a los periodos de campafia electoral. En este sentido se
dispone que cada partido politico cuente hasta con 10 minutos quincenales de

transmisién en radio y television con cobertura nacional.”® Para tal efecto se

27 pagina. Web. http:// www. ife. org mx.
28 pagina. Web. http:// www. ife. org mx.
29 pagina. Web. http:// www. ife.org. mx.
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deben utilizar los tiempos oficiales que le corresponden al Estado en todos los

medios.

La Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procedimientos Electorales que se
expide en 1977 dispone que la prerrogativa de acceso gratuito a la radio y la
television tuviera caracter permanente y que durante los periodos electorales se

incrementan los tiempos de transmision.*

El Codigo Federal Electoral de 1987 fija en 15 minutos mensuales el tiempo de
transmision de que disfrutara cada partido politico de manera permanente y
reafirmar que la duracion de las transmisiones se incremente en periodos

electorales.

La legislacion reglamentaria que se adopta en 1990, el Cddigo Federal de
Instituciones 'y  Procedimientos Electorales, hoy vigente, prescribe que el
incremento en la duracién de las transmisiones durante los periodos electorales
se haria en forma proporcional a la fuerza electoral de cada partido politico y
que, durante ese periodo, al menos la mitad del tiempo que le corresponde a cada

uno de ellos se deberia destinar a la difusién se sus plataformas electorales.™

Como resultado de la reforma electoral de 1993,y con el proposito de procurar
condiciones de equidad en la contratacion de tiempos comerciales en la radio y
la television, que hasta entonces no era objeto de regulacion alguna, la ley
consagra y reglamenta como derecho exclusivo de los partidos politicos el de
contratar tiempos en estos medios para difundir mensajes orientados a la
obtencion del voto. El ejercido de este derecho se limita excesivamente a los
periodos electorales y se puntualiza que los candidatos solo podran hacer uso de
aquellos tiempos que le asigne el partido politico o la coalicibn a la que

pertenece.

En el marco de los compromisos contraidos por los dirigentes y candidatos

presidenciales de ocho de los partidos politicos nacionales que contendrian en las

%0 pagina. Web.http:// www.ife.org.mx.
31 pagina. Web.http:// www.ife.org.mx.
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elecciones federales de 1994,y con el propdésito explicito de contribuir a asegurar
su absoluta legalidad, imparcialidad y credibilidad, el Consejo General del IFE
promovié y adopto a lo largo de ese afio una serie de acuerdos y medidas
adicionales, entre las que figuran algunas especialmente significativas en el ambito

de los medios de comunicacion:

e Se contrataron tiempos adicionales en radio para la difusion de
promocionales con cargo al presupuesto del IFE, que fueron
distribuidos entre los partidos politicos de acuerdo con su fuerza
electoral.

e Se aprobd un acuerdo en el que se exhorta y recomienda a todos
y cada uno de los medios de comunicacion electronica para que en
sus noticiarios se respetara el derecho a la informacion de los
mexicanos y se actuara de manera veraz, objetiva, equilibrada, plural
y equitativa.

e Se ordeno la realizacion de un monitoreo de los principales
noticiarios de radio y television a partir de cuyos resultados se
presentaran informes quincenales al Consejo General a efecto de
que este formulara las recomendaciones que estimara conducentes.

e Se acordd suspender la difusién de propaganda partidista pagada en
la radio y television durante los 10 dias previos ala eleccion, con
excepcion de la relativa a los actos de cierre de campafia.

e A peticion de los partidos politicos, el Presidente de la Republica
acordd suspender la campafia de comunicacién en radio y
television de los programas “ Pro campo “y “ Pronasol “ durante los
20 dias previos a la eleccion.

Con la reforma electoral de 1996 se introduce un conjunto de disposiciones para
regular el acceso de los partidos politicos a la radio y la television en periodos
electorales, precisandose que el 30% de los tiempos gratuitos adicionales se
distribuird de forma igualitaria y el 70% en forma proporcional a su fuerza

electoral.
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Acceso gratuito

La prerrogativa de acceso permanente y gratuito a laradio y la television de que
gozan todos los partidos politicos nacionales tiene como propésito fundamental
brindarles la oportunidad de difundir masivamente sus principios ideoldgicos,
programas de accién y plataformas electorales.®? El ejercicio de esta prerrogativa
comprende, tanto un tiempo regular mensual, como transmisiones adicionales

durante los periodos de camparia electoral.
Tiempo Regular Mensual

Del tiempo total que le corresponde al Estado en las frecuencias de radio y en
los canales de television, cada partido politico tiene derecho a disfrutar de 15
minutos mensuales de transmisiones en cada uno de esos.*® Los partidos politicos
deben hacer uso de su tiempo mensual en dos programas semanales — cuyo orden
de presentacion se determina mediante sorteos semestrales -, que deben ser
transmitidos en cobertura nacional y los horarios de mayor audiencia. Ademas de
los 15 minutos de tiempo regular mensual, los partidos politicos tienen derecho a
participar conjuntamente en un programa especial que se debe transmitir por

radio y television dos veces al mes.

Transmisiones Adicionales Durante las Camparias Electorales.

Independientes de su tiempo regular mensual, durante los periodos de campafas
electorales y con el fin de difundir sus candidaturas, los partidos politicos tienen
derecho a transmisiones adicionales que comprenden tanto programas como
promocionales en radioy television.

Transmisién de Programas.

La ley dispone que el proceso electoral federal en que se elija Presidente de la

Republica, los partidos politicos tendran a su disposicion un tiempo total

%2 pagina. Web.http:// www.ife.org.mx
% pagina. Web.http:// www.ife.org.mx
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adicional de 250 horas de transmisiones de radio y de 200 en televisién.** En
los procesos electorales federales en que solo se elija a integrantes del Congreso
de la Union ( elecciones legislativas ), el tiempo total adicional de transmisién
sera de 125 horas en radio y 100 en television, es decir, el 50% de los
disponibles en el proceso donde también se elija al Presidente de la Republica.
Con el tiempo adicional de 5, 7.5, 10 0 15 minutos, conforme a las posibilidades

técnicas y horarios disponibles.
Promocidnales.

Durante el periodo de las campafas electorales también se adquiriran hasta 10
mil promocionales en radio y 400 en television con una duracién de 20
segundos, para ponerlos a disposicion y distribuirlos mensualmente entre los
partidos politicos.® La ley establece que, en ningln caso, el costo total de los
promocionales debe exceder del 20% del financiamiento publico que corresponda
a los partidos politicos para las campafas en afio de eleccion presidencial o el
12% cuando solo se elija a integrantes del Congreso de la Union. Una vez
determinado el numero de promocionales que le corresponde a cada partido, la
asignacion de tiempos, estaciones, canales y horarios se realiza mediante el sorteo
y con base en los catdlogos que proporcionen los concesionarios o permisionarios

de radio y television.
Criterios de Distribucion.

Tanto el tiempo adicional para la transmision de programas como los
promocionales, se distribuye entre los partidos politicos conforme a los siguientes

criterios:

e A cada partido politico sin representaciéon en el Congreso se le
asignara el 4% del total de los tiempos de transmision y

promocionales.

% pagina Web.http:// www.ife.org.mx.
% pagina.Web.http:// www.ife.org.mx.
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e EIl resto de los tiempos se distribuira entre los partidos politicos
con representacion en el Congreso, en relacion de 30% de forma
igualitaria y de 70% en forma proporcional a su fuerza electoral.

Contratacion de Tiempos Pagados en Periodos Electorales

La ley reconoce como derecho exclusivo de los partidos politicos el relativo a la
contratacion de tiempos en radio y television para difundir mensajes orientados a
la obtencion del voto durante las campafas electorales. En este sentido, los
candidatos solo pueden hacer uso de los tiempos que les asigne el partido
politico o la coalicién a la que pertenezcan, pero no hacer contrataciones directas.
Para tal efecto, la Secretaria Ejecutiva del IFE esta facultada para solicitar
oportunamente a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes su intervencion a
fin de que los concesionarios o permisionarios de radio y television, tanto a nivel
nacional como estatal, le proporcione catadlogos de tiempos, horarios, canales y
estaciones disponibles, asi como las tarifas correspondientes ( que  deben ser
superiores a las de publicidad comercial ), para su contratacion por los partidos

politicos, considerando dos periodos sucesivos:

e EIl primer catalogo de horarios y tarifas debe corresponder al
periodo comprendido entre el 1 de febrero y el 31 de marzo del
afio de la eleccion. Este catalogo debe ser proporcionado a los
partidos politicos en la sesién que realice el Consejo General del
IFE en la primera semana de noviembre del afio anterior al de la

eleccién.

En este caso, los partidos politicos deben comunicar por escrito a la Direccion
Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE, las estaciones, canales y
horarios en los que tengan interés de contratar tiempos, a mas tardar el 15 de
diciembre del afo anterior al de la eleccion, tratindose de la campafa
presidencial, y a mas tardar el 31 de enero del afio de la eleccion para las
campafas de senadores y diputados. EI reparto y asignacion de los canales,
estaciones y tiempos a contratar por cada partido politico correspondientes a este

catalogo, debe finalizar a mas tardar el 15 de enero del afio de la eleccion para
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la campafa presidencial y a mas tardar el 28 de febrero para las camparias de

senadores y diputados.

e EI segundo catalogo de horarios y tarifas debe corresponder al
periodo comprendido del 1 de abril y hasta tres dias antes de la
fecha programada para la jornada electoral, que invariablemente
corresponde al primer domingo de julio. Este segundo catalogo se
debe proporcionar en la sesién que celebre el Consejo General del

IFE durante el mes de enero del afio de la eleccion.

En este caso, los partidos politicos también deben comunicar por escrito a la
misma Direccién Ejecutiva las estaciones, canales y horarios en los que tengan
interés de contratar tiempos, a mas tardar el 28 de febrero del afio de la eleccion
cuando se trate de la campafia de Presidente de la RepuUblica,y a mas tardar el
15 de marzo por lo que respecta a las campafias de senadores y diputados. Por
lo que respecta al catalogo, el reparto y asignacion de los canales, estaciones y
tiempos a contratar por cada partido politico debe finalizar el 15 de abril tanto
para las elecciones presidenciales como legislativas. En el supuesto de que dos o
mas partidos politicos manifiesten interés en contratar tiempos en los mismos
horarios de un determinado canal o estacion, la ley dispone que el tiempo total
disponible debe ser dividido en forma igualitaria entre el numero de partidos
politicos interesados en contratarlo, es decir, asegura un principio igualdad de
condiciones. De igual forma, refiere que los tiempos sobrantes no podrén ser
objeto de contratacion posterior. Una vez concluidos los procedimientos de
reparto y asignacion, el Instituto Fedérela Electoral debe dar a conocer los
tiempos, canales y estaciones correspondientes a cada partido politico a efecto,
debe comunicara cada uno de los concesionarios o permisionarios los tiempos
y horarios que cada uno de los partidos politicos ha sido autorizado a contratar.
Es importante sefialar que la difusion de los mensajes alusivos a los candidatos
de cada partido politico en los tiempos contratados solo puede transmitirse
durante los periodos de campafia y que en los afios en que solo se elija a
miembros de la Camara de Diputados, Gnicamente se solicitara y autorizara el
segundo catalogo de horarios y tarifas, es decir, el correspondiente al periodo

entre el 1 de abril y hasta los tres dias previos a la jornada electoral. En ningun
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caso se permite la contratacion de propaganda en radio y television en favor o

en contra de algun partido politico o candidato por parte de terceros.

Apoyo Institucional y Disposiciones Adicionales

Dentro de la estructura organica del Instituto Federal Electoral, corresponde a la
Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos la responsabilidad de
realizar las actividades para que los partidos politicos ejerzan sus prerrogativas y
pueden acceder a la contratacién de tiempos en radio y television.®* Esta
Direccion Ejecutivay la Comision de Radio fusion, que es un oOrgano de apoyo
especializado en esta materia, tiene a su cargo la difusion de los programas de
radio y television de los partidos, asi como el tramite de las aperturas de los
tiempos gratuitos en las frecuencias de radio y los canales de television que le
corresponden al Estado.

La Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos esta facultada para
determinar las fechas, los canales, las estaciones y los horarios de transmisiones
de los programas de los partidos politicos, y tomar las previsiones necesarias
para que la programacion que le corresponde a los partidos tenga la debida
difusion a través de la prensa de circulacion nacional. De igual manera, esta
Direccion Ejecutiva es responsable de gestionar el tiempo que sea necesario en
la radio y la television para la difusién de las actividades del Instituto Federal
Electoral. En este sentido, la ley dispone que los tiempos destinados a las
transmisiones de los programas de los partidos politicos y del IFE deben tener
preferencia dentro de la programacion general en el tiempo estatal en la radio y
la television, y que se debe cuidar que sean en cobertura nacional y en los

horarios de mayor audiencia.

Por mandato legal, el Director Ejecutivo de Prerrogativas y Partidos Politicos se
debe reunir,a mas tardar el 15 de diciembre del afio anterior al de la eleccion,
con la Comision de Radio fusion y la Camara Nacional de la Industria de Radio

y Television, a fin de seguir los lineamientos generales aplicables en los

% pagina.Web.http://www.ife.org.mx.
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noticiarios respecto de la informacién o difusion de las actividades de campafia

de los partidos politicos.*’
2.8 HISTORIA DE LA PROPAGANDA

En ultimo latin, la propaganda significo las "cosas que se propagaran”. En 1622, poco
después el comienzo de la guerra de los treinta afios, papa Gregory XV fundé a
Congregatio de Propaganda Fide (“congregacion para propagar la fe"), comité de
scardinal para supervisar la propagacion del cristianismo de los misionarios enviados a
los paises del no-Cristiano. EIl término no fue pensado originalmente para referir a la

informacion engafiosa.*®

Las técnicas de la propaganda primero fueron codificadas y aplicadas de una manera
cientifica por el periodista Walter Lippman y el psicologo Edward Bernays (sobrino de
Sigmund Freud) temprano en el vigésimo siglo. Durante Primera Guerra Mundial,
Lippman y Bernays fueron empleados por el presidente de Estados Unidos, Woodrow
Wilson para participar en la Comision de la cesta, la mision de la cual era sacudir la

opinion popular para incorporar la guerra en el lado de Gran Bretafia.
ALEMANIA NAZI

La mayoria de la propaganda en Alemania fue producida por el ministerio de la
aclaracion publica y de la propaganda ("Promi” en la abreviatura alemana). José que
Goebbels fue colocado a cargo del este ministerio poco después Hitler tomé energia en
1933.%° Requirieron a todos los periodistas, escritores, y artistas colocarse con uno de
los compartimientos subordinados del ministerio para la prensa, los artes finos, la

mausica, el teatro, la pelicula, la literatura, o la radio.

Los nazis creyeron en propaganda como herramienta vital en la realizacion de sus
metas. Adolfo Hitler, Flihrer de Alemania, fue impresionado por la energia de la

propaganda aliada durante Primera Guerra Mundial y crey6 que habia sido una causa

%7 pagina.Web.http.//www.ife.org.mx.
% pagina. Web.http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx.
% pagina. Web.http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx.
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primaria del derrumbamiento de la moral y de las rebeliones en el frente y la Marina de

guerra caseros alemanes en 1918 .

La propaganda nazi antes del comienzo de la Segunda Guerra Mundial tenia varias
audiencias distintas:

e Recordaron a las audiencias alemanas continuamente la lucha del partido nazi y
de la Alemania contra los enemigos extranjeros y los enemigos internos,
especialmente judios.

« Dijeron los alemanes étnicos en paises tales como Checoslovaquia, Polonia, la
Soviet-union, y los estados bélticos que los lazos de la sangre a Alemania eran
mas fuertes que su lealtad a sus paises nuevos.

« Dijeron los enemigos potenciales, tales como Francia y Gran Bretafia, que
Alemania no tenia ninguna pelea con la gente del pais, pero que sus gobiernos
intentaban comenzar una guerra con Alemania.

« Recordaron a todas las audiencias la grandeza de logros culturales, cientificos, y

militares alemanes.

Propaganda de la guerra fria

Los Estados Unidos y la Soviet-unién ambos utilizaron propaganda extensivamente
durante la guerra fria. Ambos lados utilizaron la pelicula, la television y la radio
programando para influenciar sus propios ciudadanos, y naciones del tercer mundo. La
agencia de informacion de Estados Unidos funcioné la voz de América como estacion
oficial del gobierno. Europa libre de radio y libertad de radio, en la parte apoyada por la
agencia de inteligencia central, con tal que propaganda gris en noticias y programas de
la hospitalidad a Europa Oriental y a la Soviet-union respectivamente. La estacion
oficial del gobierno de la Soviet-union, Moscu de radio, difundié la propaganda blanca,
mientras que la paz y la libertad de radio difundieron propaganda gris. Ambos lados
también difundieron programas negros de la propaganda en periodos de crisis
especiales. Oficina extranjera de Gran Bretafia creada, en 1948 el IRD (departamento
de la investigacion de la informacion) que asumié el control de tiempo de guerra y de
departamentos levemente de la posguerra tales como el ministerio de la informacién y

dispensd propaganda via varios medios tales como el BBC y publicar.
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Técnicas de la generacion de la propaganda

Un numero de técnicas que se basan en la investigacion psicoldgica social se utilizan
para generar propaganda. Muchas de estas mismas técnicas se pueden encontrar bajo
errores 16gicos desde discusiones del uso de los propagandistas que mientras que a

VECes convence no sea necesariamente valido.

Una cierta hora ha estado pasada que analizaba los medios por los cuales los mensajes
de la propaganda son transmitidos. Que el trabajo es importante pero €l esta claro que
las estrategias de la difusion de la informacion se convierten en solamente estrategias de
la propaganda cuando estan juntadas con los mensajes propagandistas. Identificar estos
mensajes es un requisito previo necesario para estudiar los métodos por los cuales esos
mensajes son separados. Ese es porqué es esencial tener cierto conocimiento de las

técnicas siguientes para generar propaganda:

o Suplica al miedo: jLas suplicas a la busqueda del miedo para construir la ayuda
por el miedo de inculcacion en la poblacion en general, por ejemplo, Alemania
de José Theodore Kaufman explotado Goebbels deben fallecer! para demandar
que los aliados buscaron la exterminacion de la gente alemana.

e Suplica a la autoridad: Las suplicas a la autoridad citan figuras prominentes para
apoyar una idea, una discusion, o una linea de la posicién de conducta.

o Carro de la banda de musica: Las suplicas del carro de la banda de musica y de
la inevitable-victoria procuran persuadir a las audiencias de blanco tomar la

linea de conducta que "cada una esta tomando™.

o Ensamble a muchedumbre: Esta técnica refuerza el deseo natural de la
gente de estar en el lado que gana. Esta técnica se utiliza para convencer
a las audiencias de que un programa sea una expresion de un movimiento
total irresistible y que esta en su mejor interés de ensamblar.

o Victoria inevitable: invita a ésos no ya en el carro de la banda de musica
que ensamblen ésos ya en el camino a cierta victoria. Esos ya o0 en el
carro de la banda de musica se tranquilizan por lo menos parcialmente

que el permanecer a bordo es su mejor linea de conducta.
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o Obtenga la desaprobacion: Esta técnica es utilizada para persuadir a una
audiencia de blanco desaprobar una accion o una idea sugiriendo que la idea es
popular entre los grupos odiados, temidos, o llevados a cabo en desprecio por las
audiencias de blanco. Asi, si conducen a un grupo que apoya cierta politica a
creer que la gente indeseable, subversiva, o despreciable apoya la misma politica

entonces los miembros del grupo pueden decidir cambiar su posicion original.
Técnicas de la transmision de la propaganda

Los metodos comunes para transmitir mensajes de la propaganda incluyen informes de
noticias, informes del gobierno, la revisién historica, la ciencia de la chatarra, los libros,
los prospectos, las peliculas, la radio , la televisién , y los carteles.”” En inglés , la
palabra "propaganda” lleva a menudo la negativa fuerte asi como connotaciones
politicas a pesar de ser aceptado en un significado general de la "publicidad" en
ocasiones raras. Esto no estd necesariamente asi que en los otros idiomas y uso del
término puede conducir a entender mal en comunicaciones con las personas de habla
inglesa extranjeras. Por ejemplo, en el Brasil y algunos paises de discurso de la lengua
espafola, particularmente en el cono sur, la palabra "propaganda™ significa

generalmente la manipulacién mas comun de la informacion "que anuncia.”

La propaganda es una arma poderosa en guerra. En este caso su punteria es
generalmente deshumanizar y crear odio contra un enemigo supuesto, interno o externo.

La técnica es crear una imagen falsa en la mente.
2.9 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

El termino Publicidad ha sido definido de muchas maneras, tal es el caso de
Watson Duna, quien la define: “ La publicidad es comunicacién pagada, no
personal, que por conducto de los diversos medios publicitarios hacen empresas
comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que estén identificados de

alguna manera con el mensaje publicitario”.**

“0 Pagina. Web.http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx.
* Russell Thomas J. y W. Ronald Lane. Publicidad. 12 Edicién Prentice. Hall Hispanoamericana. S. A.
p.3
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La publicidad por medio de la comunicacion oral, se establece probablemente
como la forma mas antigua: surge cuando nace el deseo del hombre de traficar

productos entre si.

El primer indicio de anuncios, parecen ser las inscripciones cuneiformes
encontradas en ladrillo de Babilonia, unos tres mil afios antes de Jesucristo.*? En
estos ladrillos se lee el nombre del templo en que se utilizaron y el del rey que
lo construyo, asi como la piedra o placa de los edificios publicos modernos en que
constan los nombres de los funcionarios contemporaneos. Se dice, que los
soberanos que grabaron sus nombres lo hacian para individuos que sabian leer
los jeroglificos; por lo cual, puede decirse que estaban organizando una campafia

publicitaria institucional en pro de si mismos y de sus dinastias.

Desde el comercio, el intercambio de productos en tiempos prehispanicos, hasta
mediados del siglo XVIII, los compradores y vendedores se comunicaban de

manera muy primitiva.*®

En las antiguas civilizaciones: hebrea, griega y romana, la publicidad hablada era
una institucion reconocida, durante la mayor parte de este siglo los mejores
medios para anunciar un producto o un servicio eran en las tablas de barro, los

pregoneros del pueblo y los letreros de las tabernas

Los pregoneros publicos hacian sus transacciones proclamando nuevos articulos

de venta igual que las noticias de los sucesos corrientes.

La publicidad hablada siempre serd usada por los buhoneros y vendedores
callejeros.

Los griegos se valian, hace millares de afios, de pregoneros para llamar la
atencion sobre ventas estatales o noticias de caracter publico; o bien para hacer

publicidad de ciertos articulos.

*2 Russell Thomas. J. y W. Ronald Lane. Publicidad. 12 Edicién. Prentice Hall Hispanoamericana. S.A.
p.5
* Russell Thomas J. y W. Ronald Lane. Publicidad. 12 Edicién. Prentice Hall Hispanoamericana. S.A.
p. 6
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Se seleccionaba a los pregoneros por su voz agradable y facilidad de palabra, y a
veces, iban acompafiados de un musico; se equipaban por lo general con cuernos

0 campafas para llamar la atencion, constituian una gran fuerza publicitaria.

Las crénicas de la Edad Media indican que las tiendas de los diversos centros
comerciales de Europa necesitaban gran manera de sus pregoneros para atraer a
sus clientes reacios. La fecha exacta en que se haya ocurrido por primera vez al

hombre utilizar la publicidad escrita se desconoce.

Periddicos

La publicidad impresa comenzd a aparecer cuando la gente se sobrepuso al
analfabetismo general de la Edad Media y aprendié aleery a escribir. Los chinos
inventaron el papel y la primera fabrica europea de papel data del afio de 1726.

Hacia 1430 Johann Gutenberg comenzd a desarrollar la imprenta de tipos
moviles, colocando asi los cimientos para la educacién moderna, los anuncios y la

publicidad.

Si bien, al principio fue lento el desarrollo de este nuevo procedimiento,
gradualmente fue ganando impulso, extendiéndose desde su lugar de origen. En el
siglo XVII, los volantes impresos circulaban a millares, y el numero de carteles y
oficios que los usaban aumento considerablemente en el siglo XVIII. El resultado
final de este importante descubrimiento fue wuna amplia distribucion de
publicaciones periddicas, usando columnas para la publicidad y anuncios de
negocios.

Los medios principales de difusion, utilizados para los anuncios de marcas
comerciales durante la década de 1860, fueron los diarios y periodicos religiosos,
la prensa local y los anuncios exteriores. Otro medio fueron los anuncios al aire

libre como postres o carteleras, los anuncios acrobaticos y la feria de condados.
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Radio

En 1920, floreci6 una infinidad de nuevos productos: refrigeradores eléctricos,
lavadoras, rasuradotas, y lo mas increible el radio. La venta a plazos permitid que
los bienes dificiles de adquirir, estuvieran al alcance de todos entre ellos los

radios.

Después de que la radio quedara consagrada como un medio publicitario a
principios de la década de los 20°s; sufri6 un gran crecimiento durante la
posguerra, triplicando el numero de estaciones de frecuencia AM, entre 1945 y
1960. En octubre de 1960 habia unas 3500 estaciones AM y 650 FM en el aire

y mas de 100 de cada clase en construccion.

Television

En 1939 la NBC se convirti6 en la primera cadena de televisidn que iniciaba
transmisiones constantes. Sin embargo fue hasta los 50 cuando la televisién se
convirtié en el principal jugador en la publicidad.

La television represento mas de 1,500,000,000 dolares de facturacion publicitaria
total, la radio se habia recobrado de la declinacion que sufrio con el

advenimiento de la television.

El desarrollo ha sido tan extraordinario en las estaciones de television. La
primera estacion comercial empezd a funcionar en la ciudad de Nueva Cork en
1941. Para 1954, su numero habia ascendido a 402 y a principios de 1961 habia
583 estacion en operacion. La television es mas que un medio de
entretenimiento, informacion y publicidad. Se ha convertido en parte de la vida
social y cultural de la mayoria de adultos y nifios. Es nuestra principal fuente de
noticias, asi como la actividad recreativa en la que invertimos la mayor cantidad

de tiempo.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econdmico y esta relacionada
en forma directa con la fabricacion, distribucion, comercializacién y venta de

productos vy servicios, La publicidad es tan antigua como la misma civilizacion y
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el comercio, siempre ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores.
Los negocios necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio vital en

Si.

La publicidad existe porque:

e Es parte de nuestro sistema de comunicacion

e Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

e Proporciona informacion que ayuda a tomar  decisiones
fundamentales.

e |Informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como
ciudadano.

e En sus diversas formas nos informa, guia, dirige, convence y alerta
sobre diferentes aspectos que hemos de considerar en nuestra vida

diaria.

La publicidad en la Primera Guerra Mundial.

La primera guerra mundial marco la vez primera, en que se empleo la publicidad
como instrumento de accién social directa.*’ Las agencias publicitarias pasaron de
la venta de bienes de consumo a la estimulacion de sentimientos de patriotismo,
la venta de titulos del gobierno, el fomento de la conservacion y la promocion
de otras actividades relacionadas con la guerra. En poco tiempo, esos esfuerzos
por parte de agencias individuales, llegaron a ser coordinados por la Division de
Publicidad del Comité de Informacion Publica, una oficina propagandistica del
gobierno durante la Primera Guerra Mundial. Esta experiencia durante la Primera
Guerra Mundial. Esta experiencia durante la guerra convencié a la gente de que
la publicidad podia ser una herramienta Gtil en la comunicacion de ideas, asi

como en la venta de productos.

*7 Russell Thomas J. y W. Ronald Lane. Publicidad 12 Edicién Prentice Hall Hispanoamericana. S.A.
p.24
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La publicidad durante la Segunda Guerra Mundial

Con la Segunda Guerra Mundial la industria se volcé ala produccion bélica.
Como todos los materiales civiles estaban severamente racionados, muchas
empresas recordaban su publicidad. Otras pensaban que, aunque estaban fuera del
comercio, no estaban fuera del negocio y, como querian mantener la buena
voluntad de los consumidores, aplicaron sus esfuerzos de publicidad para el

servicio publico.

Laura Fischer en su libro * Mercadotecnia “, hace mencion de la publicidad de la
siguiente manera: “ Es una forma de propaganda de comunicacion impersonal de
los productos de una organizacion, se transmite a una audiencia seleccionada de
personas mediante un medio masivo de informacion.”® Las personas y las
organizaciones en su mayoria utilizan la publicidad para dar a conocer sus
productos entre los medios:

Television, radio, periddicos, revistas, catadlogos, cine, folletos, carteles, la publicidad
permite repetir el mensaje infinidad de veces y de esa forma afiadirle prestigio a
la empresa. La publicidad comprende el conjunto de los medios a favorecer la
distribucion, en el publico, y aumentar el consumo de los productos, mercancias,

espectaculos y cuantas ventajas se le ofrecen.
Funciones de la Publicidad

e La funcién principal de la publicidad es comunicar los objetivos de
la mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados.

e Se usa para lograr varias tareas utilizando diferentes canales de los
medios de comunicacion para llegar a diversas audiencias y obtener
a su interés mediante varias propuestas creativas.

e No se debe perder de vista el hecho de que el éxito de Ia
publicidad depende de wuna realizacion creativa orientada al
consumidor, es decir el mensaje debe ser interesante, dirigido a una

audiencia en el mercado para su compra y debe ser interesante y

*8 Fisher Laura. Mercadotecnia. Editorial Interamericana. 1 Edicién. Meéxico, 1998. p. 427
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debe utilizar un medio con un entorno editorial apropiado para el

producto.

Metas de la Publicidad

Las metas al igual que las funciones de publicidad son importantes para conocer

hacia donde se dirige esta actividad de la mercadotecnia.

Kotler especifica 4 metas de la publicidad:

1.- Exposicién: Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique
que todo el publico necesariamente lo haya visto.

2.- Conocimiento: Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el
mensaje.

3.- Actitudes: Medir el impacto de la campafia anunciadora en las actitudes de la
gente.

4.- Ventas: El fin concreto de la campafia publicitaria.*

Objetivos de la Publicidad

El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una manera
inmediata o en el futuro. Existen objetivos especificos que ayudan a determinar
claramente la actividad de la publicidad.

Como son:

e Remediar la disminucion de la demanda primaria de un producto.
e Superar algin desprestigio.

e Ayudar a la fuerza de ventas.

e Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.

e Combatir a la competencia.

e Desarrollar la imagen de un producto, una empresa, etc.

e Mejorar las relaciones de los detallistas

* Kotler Philp. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial. Prentice. Hall. 42 Edicién. México. 1984. p.
88
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e Entrar en un nuevo mercado o atraerlo.
e Introducir un nuevo producto.

e Aumentar las ventas.

e Contrarrestar prejuicios o substituirlos.

e Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar su reputacion.

Necesidad de la Publicidad

La necesidad de que exista publicidad se define en 5 puntos importantes:

- Es parte de nuestro sistema de comunicacion.

- Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

- Proporciona informacion que ayuda atomar decisiones fundamentales.

- Informa a la gente a cerca de sus derechos y obligaciones.

- En sus diversas formas nos informa, guia, dirige y convence y altera sobre

diferentes aspectos que hemos de considerar en nuestra vida cotidiana.

Como podemos apreciar, la publicidad es principalmente una forma misma de
comunicacion, ya que su idea principal es de que pueda convencer a la gente de
que un producto o servicio puede ser bueno aunque este no lo necesite, pero no
solo se limita aeso, también abarca aspectos de nuestra vida, y se relaciona con
ella misma de manera muy estrecha, recomendadndonos y orientdndonos en

nuestras decisiones.
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2.10 AFINIDADES Y DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD Y
PROPAGANDA

La propaganda tiene por objeto la difusion de ideas. En cambio la publicidad lo

que trata es de ayudar a vender un producto.

Afinidades.

Tienen en comin la clave de la promesa

Si la idea o producto ofertado no responde a su promesa basica
estara condenado al fracaso. ElI producto puede ser modificable para
adecuarlo a las necesidades del publico o, en el extremo, resultar
prescindible, no asi los candidatos o partidos.

Coinciden en conmover y crear una impresion para atraer la
atencion.

Identifican una necesidad, adelantan lo novedoso y atraen el
propdsito a su concrecion.

Concurren en el esquema de repeticion insistente, como medio para
asegurar que sea recordado el producto o idea propiciando su
recordacion.

Porque la pluralidad del consumo es inseparable de su equivalente
politica, lo que implica, para los dos casos la libertad de eleccion.
Las dos inciden en el acento marcial de sus mensajes, encuadradas
en tacticas y estrategias de indole militar, donde vencer al rival es
el Unico fin.

Ambas procuran ser verosimiles en el transcurso a la credibilidad,
donde la objetividad no necesariamente representa una exigencia.
Comparten un territorio comin de accion que toca las claves del
comportamiento humano, donde comparten para su funcionamiento a
la misma materia prima el publico, ya sea, entendiendo como
consumidor (en la publicidad ) o como votante o ciudadano (en la

propaganda).

60



La Comunicacién en la Politica Mexicana

Diferencias.

El mensaje en la propaganda implica mayor carga emocional, y
suele ser largo y tendencioso. EI de la publicidad sin dejar lo
tendencioso, resulta mas directo, claro, imaginativo y concreto.

Para la propaganda, las palabras son mas criticas y para la
publicidad, resultan mas conciliadoras, una es monologo y otra es
dialogo.

La primera sirve a la ideologia y a los dioses, la segunda a los
productos y servicios.

Una cultiva el mesianismo de los hombres, la otra el fetichismo de
las cosas.

Se abusa de propaganda en mercados cerrados, en los abiertos de la
publicidad.

La propaganda se ampara en la llamada “ Razén de Estado “,
mientras la publicidad solo se protege por el favor del publico
consumidor.

Una se encuentra cerca de la discusion y la otra de la explicacion.
La propaganda habla de lo que la vida deberia ser, la publicidad
de lo que en realidad es o parece ser.

En la primera, se rinde culto a la personalidad y se manipula la
conciencia del hombre. En la segunda, se glorifica el consumo y se
manejan los deseos y aspiraciones del ser humano.

La propaganda implica al hombre, la publicidad a las cosas , con la
diferencia de que las cosas son desechables, los hombres no.
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3.1 NATURALEZA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor no supuso una materia de estudio realmente
importante e independiente hasta la segunda mitad de los afios 60, la Optica del
marketing sustituy6 al enfoque de las ventas en la empresa.

El comportamiento del consumidor ha surgido a la sombra de otras disciplinas como la
psicologia (estudio del individuo), la sociologia (estudio de los grupos), la psicologia
social (la forma en que el individuo se interrelaciona dentro del grupo), la antropologia

(influencia de la sociedad sobre el individuo), y la economia.

La razon que impulsé el estudio del comportamiento del consumidor fue la de
proporcionar un instrumento que permitiese prever cdémo reaccionarian los
consumidores a los mensajes promocionales y comprender los motivos por los que se
toman las decisiones de compra. De esta forma se podrian elaborar unas estrategias

comerciales que influyeran en la conducta de los consumidores.

Con anterioridad a los afios 60 puede hablarse de una primera etapa, que va entre 1930 y
1950, en que se desarrollan algunas investigaciones de naturaleza empirica, privadas de
empresas que desean conocer los resultados de sus propias decisiones, siguiendo
planteamientos de mercado y apoyadas fundamentalmente en las técnicas de

investigacion motivacional.

Después de la segunda Guerra Mundial, en casi todos los paises los objetivos del

marketing eran las ventas en grandes cantidades de productos pocos diferenciados.

La década de los 50 es de caracter formativo por cuanto la informacion comienza a
centrarse mucho mas en concreto en el individuo. Se intensifican los esfuerzos por
explicar la problematica de eleccion de marca y por proporcionar explicaciones de

comportamiento a partir del entorno social del consumidor.
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En el inicio de los 60 el comportamiento del consumidor empieza a ser estudiado en si

mismo: es la etapa de la identificacion de la disciplina.*

La primera corriente que desarroll6 el concepto del comportamiento del consumidor se
conoce como modernismo o positivismo. Esta teoria parte de una perspectiva
administrativa: se desea saber la forma en que el consumidor recibe, almacena y utiliza
la informacién sobre el consumo. Asi se pueden conocer las pautas de su consumo, e

influir sobre él.

Para el positivismo los individuos son racionales, toman las decisiones después de
ponderar las alternativas. Ademas, el motor del comportamiento del consumidor puede

ser identificado e influenciado por las estrategias de mercadotecnia.

Mas adelante, el estudio del comportamiento del consumidor ha ido interesandose mas
por comprender mejor su comportamiento de consumo desde las razones que subyacen
en la conducta. Este enfoque se conoce con el nombre de interpretativismo,
postmodernismo o experiencialismo. Se cuestionan las suposiciones del positivismo,
puesto que una perspectiva ordenada y racional de los consumidores se niega el

complejo mundo social y cultural en el que vivimos.

En la conducta del consumo se incluyen muchos aspectos subjetivos del
comportamiento del consumidor, como las emociones, el estado de animo, la
personalidad, las necesidades e incluso el placer sensorial que proporcionan ciertos

productos y servicios.

En la ultima década el desarrollo mas avanzado de esta disciplina se viene dando en
Estados Unidos. Desde una perspectiva empresarial, el consumidor se ha convertido en
el elemento fundamental del desarrollo de estrategias y esto ha hecho que las
organizaciones empresariales se preocupen por desarrollar investigaciones de mercado
tendentes a aproximarse lo més posible al conocimiento y la comprension de los
problemas de consumo de los individuos, a fin de elaborar bienes y servicios muy

proximos a sus necesidades.

%0 Rivera Camino Jaime, Arellano Cueva Rolando y Molero Ayala Victor
Conducta del Consumidor Estrategias y Practicas aplicadas al Marketing pp.23-24

63



Comportamiento del Consumidor Elector y Persuasion de Masas

3.2 DEFINICION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es el conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde
gue tiene una necesidad hasta el momento que realiza la compra y usa, posteriormente,

el producto.

El concepto de comportamiento hace referencia a la actitud interna y externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante

bienes y servicios.

Aplicandolo al marketing, definimos que el comportamiento del consumidor como el
proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan,
evalGan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o0 ideas para satisfacer sus

necesidades.>!

De esta forma, al aludir el comportamiento del consumidor, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante
el uso de bienes o servicios. Se trata también, por otra parte de actividades externas,
como pueden ser la busqueda de un producto, su compra fisica, y el transporte del
mismo, Yy, por otra, de actividades internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la
lealtad hacia una marca de producto especifico o la influencia psicoldgica producida por
la publicidad.

*! Rivera Camino Jaime, Arellano Cueva Rolando y Molero Ayala Victor op. cit. p. 25
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MARCO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se trata de:

Actividad externa Actividad interna

Busqueda del producto Motivacién o deseo de compra

Compra fisica Proceso de evaluacion de alternativas
Transporte Decision de compra

Comprende:

Actores: Tipos de consumidores.

Proceso: Etapas de compras/ influencia de variables externas o internas.
Producto: La compra / lealtad o rechazo posterior o la compra.

3.3 LA PERCEPCION

Sobre la percepcidn se ofrecen diversas definiciones que han ido evolucionando hacia la

implicacion de las experiencias y los procesos internos del individuo.

El planteamiento ecologista de Gibson defiende la teoria de que la percepcién es un
proceso simple; en el estimulo esta la informacién, sin necesidad de procesamientos
mentales internos posteriores. Dicho planteamiento parte del supuesto de que las leyes
naturales subyacentes en cada organismo estan las claves intelectuales de la percepcion
como mecanismo de supervivencia; por tanto, el organismo solo percibe aquello que

puede aprender y que es necesario para sobrevivir.

Segun la psicologia clésica de Neisser, la percepcion es un proceso activo constructivo
en el que el perceptor, antes de procesar la nueva informacién y con los datos
archivados en su conciencia, construye un esquema informativo anticipatorio, que le
permite contrastar el estimulo y aceptarlo o rechazarlo segin se adecue o0 no a lo

propuesto en el esquema. Se apoya en el esquema del aprendizaje

Para la psicologia moderna, la interaccion con el entorno no seria posible en ausencia de

un flujo informativo constante, al que se denomina percepcion. La percepcion puede
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definirse como el conjunto de procesos Yy actividades relacionados con la estimulacion a
los sentidos, mediante los cuales obtenemos informacion respecto a nuestro habitat, las

acciones que efectuamos en él y nuestros propios estados internos.

Esta definicion presenta dos partes bien diferenciadas, referidas respectivamente a:

- El tipo de informacidn obtenida.

- Laforma en que esta se consigue.

La definicion parte de la existencia del aprendizaje y considera la percepcion como un
proceso de tres fases. Asi pues, la percepcion es la imagen mental que se forma con
ayuda de la experiencia y necesidades. Es resultado de un proceso de seleccion,

interpretacion y correccion de sensaciones.

El elemento clave del éxito de una campafia publicitaria es el receptor, que es el
individuo objetivo de la comunicacion. Con la publicidad las empresas buscan ponerse
en contacto con su poblacion objetivo para lograr de ella un determinado
comportamiento y/o actitud. Ahora bien para que un mensaje publicitario pueda
transmitir unas ideas, formar, reforzar o modificar actitudes y, también, proporcionar un

comportamiento, previamente debe crearse una imagen en la mente del receptor.

Para que una comunicacion tenga éxito es indispensable que se cumplan dos

condiciones:

- En primer lugar, que capte la atencion del individuo expuesto.

- En segundo lugar, que sea interpretada correctamente, es decir, en la forma
prevista por el emisor. Es esta parte del proceso de comunicacion lo que se
denomina proceso de percepcion.

Caracteristicas de la percepcion

La percepcién de un individuo es subjetiva, selectiva y temporal.

Es subjetiva, ya que las reacciones a un mismo estimulo varian de un individuo a otro.
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En marketing es importante conocer las reacciones a un mismo estimulo para identificar
los usos posibles que pueden hacerse de un determinado producto y, asi, adaptar la

comunicacion a las ventajas buscadas.

La condicion de selectiva en la percepcién es consecuencia de la naturaleza subjetiva de
la persona, que no puede percibir todo al mismo tiempo y selecciona su campo

perceptual en funcion de lo que se desea percibir.

Es temporal, ya que es un fendmeno a corto plazo. La forma en que los individuos
llevan a cabo el proceso de percepcion evoluciona a medida que se enriquecen sus
experiencias, 0 varian sus necesidades y motivaciones. Dicha temporalidad permite al
responsable de marketing cambiar la percepcion del consumidor sobre el producto

mediante la variacion de cualquiera de de los elementos del marketing mix.
Componentes de la percepcion.

Aunque los estimulos sensoriales pueden ser los mismos para todas las personas, cada
una de ella percibird cosas distintas. Este fendmeno nos lleva a concebir la percepcion

como resultado de dos tipos de inputs:

1. Las sensaciones o el estimulo fisico que proviene del medio externo,

en forma de iméagenes, sonidos, aromas, etcétera.

2. Los inputs internos que provienen del individuo, como son las
necesidades, motivaciones y experiencia previa, y que proporcionaran
una elaboracion psicoldgica distinta de cada una de los estimulos
externos.

3.4 LAS SENSACIONES.

Las sensaciones son la respuesta directa e inmediata a una estimulacion de los 6rganos

sensoriales.
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Esta concepcidn de las sensaciones supone la relacion entre tres elementos:

1. Unestimulo

2. Un 6rgano sensorial

3. Una relacién sensorial.

La importancia de esta relacion para el marketing se centra en tres aspectos:

1. Si no existe un estimulo, el comprador nunca se formara una idea o percepcion; para
ello, es necesario el establecimiento de politicas adecuadas de publicidad, ademas de

tener el producto disponible en los puntos de venta.

Puede que se lance al mercado un nuevo producto con unas caracteristicas inmejorables,
pues si no se les comunica al publico objetivo, no tendra conciencia de su existencia y

no lo comprara.

2. Si el estimulo no se adecua a la capacidad sensitiva del individuo, no se percibira el
mensaje. La sensibilidad de un individuo a un estimulo viene determinada por su
capacidad receptiva y por la intensidad del estimulo. Sirva de ejemplo la situacién
extrema de anunciar audifonos para sordos en la radio, un medio que no puede ser

percibido por los clientes potenciales del propio producto.

3. Si no existe una relacion sensorial, no se formara la percepcion. De ahi la importancia
de estudiar la localizacion y momento adecuado para el lanzamiento de los anuncios

publicitarios.

Esta es la raz6n por la cual, a la hora de lanzar un spot publicitario, se estudia la
audiencia que tiene cada programa y la probabilidad de que el mensaje llegue al pablico

objetivo.

Conviene aclarar que la percepcion y la sensacién son conceptos distintos, cuyas

principales diferencias se recogen a continuacion:
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- Una sensacion no implica necesariamente que la persona se dé cuenta del origen de lo

que la estimula sensorialmente.

- Una sensacion se transforma en percepcion cuando tiene algun significado para el
individuo. Por eso es importante analizar cudl es la experiencia de las personas con esas
sensaciones, ya que la percepcion aumenta o se fortalece conforme se enriquece la

experiencia y la cultura del sujeto.

Las sensaciones no sélo se reciben a través de los cinco sentidos (vista, oido, olfato,
gusto y tacto), que funcionan en forma automatica y natural, sino que también dependen
de la cantidad de estimulo y de su naturaleza diferencial. Al hablar de naturaleza
diferencial, nos referimos, por ejemplo, al hecho de no distinguir un objeto negro en una

habitacion oscura.

Por otra parte, la capacidad sensitiva viene definida por los umbrales de percepcion; es
decir, ¢a partir de qué intensidad de estimulos comenzamos a percibir algo? En tal

sentido puede distinguirse dos umbrales, uno absoluto y oro relativo.

Umbral absoluto. Es el nivel minimo o maximo a partir del cual un individuo puede
experimentar una sensacion. Es la barrera que separa los estimulos que son detectados

de los que no lo son.

Umbral absoluto minimo. Es el punto en el que el individuo percibe una diferencia entre

algo y nada.

Se utiliza este umbral absoluto minimo en marketing como referencia a la hora de lanzar
mensajes publicitarios (intensidad, tamafio, duracion de la campafia, etc.), que permitan

al individuo ser consiente de ellos.

Al mismo tiempo, se utiliza este umbral minimo para esconder cierta informacion
obligatoria para el anunciante, pero que no interesa que sea percibida por el consumidor;
éste es el caso de la letra pequefia de los contratos bancarios, o de la bien conocida
frase: Las Autoridades Sanitarias advierten que el tabaco perjudica seriamente la

salud, o Bebe con moderacion. Es tu responsabilidad.
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Debajo del nivel minimo de percepcién actla la controvertida comunicacién subliminal,
cuyo objetivo es inducir al consumidor a la compra sin ser consciente del origen de su

motivacion.

Sin embargo, a pesar de la calificacion como manipuladora de la publicidad subliminal,
no puede probarse que una percepcién subliminal tenga un impacto durable sobre el
psiquismo del individuo, ni que pueda inducir a la compra, salvo en los casos en que la

persona tenga una predisposicion a hacerlo. Las razones son:

- Se necesitan fuertes estimulos para atraer la atencion del consumidor.
- Solo pueden transmitirse mensajes cortos.
- Los mensajes cortos transmitidos bajo el umbral de conciencia de una

persona no tiene por qué ser percibidos igual por otros.

Umbral absoluto maximo. Se alcanza cuando la sensacion experimentada por el

individuo es tan fuerte que no es percibida de forma completa.

Umbral relativo o diferencial. Este umbral es la diferencia minima que se puede

detectar entre dos estimulos.

Segun la ley de Weber, el aumento en la intensidad de los estimulos necesario para
provocar una sensacion es proporcional a la intensidad inicial. Es decir, que cuanto méas
fuerte sea el estimulo inicial, mayor sera la intensidad adicional requerida para que el

segundo estimulo se perciba como diferente.

Como consecuencia, cuando se lanza al mercado una campafia de comunicacion de
marketing, hay que tener en cuenta las formas de comunicacién adoptadas por los
competidores. Cuando el consumidor es insensible a la recepcion de mensajes de cierta
duracion, habra que adelantarse a los competidores alargando la emision. En el caso de
los descuentos y las rebajas, el consumidor serd menos sensible ante variaciones de

precio idénticas.
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3.5 LOS INPUTS INTERNOS

No todos los factores de influencia en la percepcion proceden del mundo exterior en el
que se desenvuelve el individuo. Junto a ellos, existen otros de origen interno, entre los

que pueden destacar los siguientes:*?

- Necesidad. Es el reconocimiento de carencia de algo.

La necesidad existe independientemente de que haya o no un bien destinado a
satisfacerla. Es importante para el marketing conocer las necesidades de los individuos
y orientar hacia ellas los mejores publicitarios, pues las personas tienden a percibir con

mayor facilidad aquello que necesitan o desean.

- Motivacion. Estd muy vinculada a las necesidades; sin embargo, no actdan
siempre conjuntamente, pues una misma motivacion puede satisfacer a diversas

necesidades. Es la basqueda de la satisfaccion de la necesidad.

La tarea que debe realizar el marketing es la de orientar la motivacion hacia un
determinado producto o servicio, pues, como ocurre en el caso de las necesidades, las

personas detectan antes lo que buscan.

La motivaciéon sexual es un enfoque inevitable para el abordaje psicoanalitico del
receptor y una de las formas mas utilizadas para atraer la atencidn sobre algunos tipos
de productos. El receptor percibe de forma inconsciente los estimulos sexuales, con lo
que el producto al cual se asocia el anuncio desempefiara un papel de objeto sexual
atrayente. Por ejemplo, en el caso de las bebidas alcohdlicas o los perfumes parece
razonable que se camuflen los estimulos sexuales, puesto que no resultaria creible si se
dijera directamente que esa bebida o perfume procurard una relacién sexual con un

hombre o una mujer.

- Experiencia. El individuo aprende de las experiencias, y esto afecta al

comportamiento. El efecto acumulativo de las experiencias cambia las formas de

52 Rivera Camino Jaime, Arellano Cueva Rolando y Molero Ayala Victor op. cit. p. 73
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percepcion y respuesta. En otras palabras, los consumidores se comportan de ciertas

formas frente a un estimulo, porque aprenden.

Es importante conocer el proceso de aprendizaje y la forma en que lo aprendido afecta a
la accion de compra. Lo que aprenden depende de la clase de experiencia del
consumidor, que puede provenir de compras anteriores, mensajes publicitarios u otras
acciones de marketing; con lo cual es importante crear asociaciones positivas, lanzar
camparias faciles de recordar, implantar politicas de precio que faciliten la compra

repetitiva.

PROCESO DE PERCEPCION

Todos los individuos reciben estimulos mediante las sensaciones, es decir, flujos de
informacion a través de cada uno de los cinco sentidos; pero no todo lo que se siente es
percibido, sino que hay un proceso perceptivo mediante el cual el individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos, con el fin de adaptarlos mejor a sus niveles de

comprension.

La percepcion es un proceso que se realiza en tres fases:

SELECCION

Los individuos perciben solo una pequefia porcion de los estimulos a los que estan

expuestos.

Cuando la percepcion se recibe de acuerdo con nuestros intereses, se denomina
percepcion selectiva. La percepcion selectiva se refiere al hecho de que el sujeto recibe
los mensajes a que esta expuesto segun sus actitudes, intereses, escala de valores y
necesidades. Es decir, se opera un auténtico procesamiento de la informacion por parte
del sujeto, mediante el cual el mensaje despierta en él toda una serie de juicios de valor

que se traducen en reacciones de muy distinto signo.

Por esta razon, se puede decir que el individuo es susceptible de percibir es enorme.

So6lo sobre el terreno publicitario, se estima en varias centenas el nimero de mensajes
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procedentes de los mass media a los que estd expuesto diariamente. Menos de una
decena de entre ellos tendra alguna influencia sobre el comportamiento. La atencién
selectiva actia entonces como una guillotina despiadada, a la que pocos anuncios se

escapan.

La publicidad, mas que ningun otro mensaje de influencia, trata de adaptar sus
contenidos a los intereses, creencias, valores y actitudes de los grupos a quienes se
dirige: por ello, ciertos fendbmenos inherentes a la exposicion selectiva (como la
diferencia de opiniones adquiridas), ain produciéndose, son menores que en otros tipos
de comunicacion persuasiva. Asi, la publicidad, para enfrentarse a los fenémenos de la

exposicion selectiva:

- Intenta dar utilidad, al menos aparente, a la informacion que maneja.
- Procura la estimulacion por la novedad, al menos visual, del mensaje.
- Intenta reforzar las actitudes previas, siempre que sea posible, en lugar de

tratar de modificarlas.

El proceso de seleccion de los estimulos puede estar influido por dos tipos de

fendmenos, los cuales se presentan de acuerdo con:

LA NATURALEZA DEL ESTIMULO

Entre las influencias que recibe el individuo basadas en la naturaleza del estimulo, se
incluyen los aspectos sensoriales que hacen que un elemento se sienta de manera mas

intensa que otras.

Esto nos lleva a diferenciar entre diversas clases de estimulos:

- El tamafio. Es un estimulo importante en publicidad, pues cuanto mas
voluminoso sea el embalaje, la posibilidad de que se le preste atencion sera

mayor.

- El color. Atrae mas que la monocromia, el blanco y negro. Por otra parte, el
proceso del efecto del color se desarrolla en la conciencia del individuo en
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forma de sentimientos que reflejan la reaccién de la persona hacia las
diferencias cromaticas; por eso el colorido ofrece mas matices de evocacion.
El valor y la influencia de los colores se determinan por el entorno en que se

halla el individuo.

La luz y la forma. La luz es base objetiva de la vision y ejerce sobre el
hombre una honda impresion elemental que es inconsciente para el yo. Por
ello la iluminacion resulta casi tan importante como el color, puesto que el
criterio es la visibilidad 6ptima del objeto o del producto en venta.

En lo que se refiere a las formas, éstas deben ser simples.

El movimiento. Un anuncio movil ejerce una atraccion superior a la de un

anuncio estatico.

La intensidad. Un gran namero de spots publicitarios funcionan hoy en dia

sobre un menaje y una musica fuerte, intensa.

Los pequefios detalles. Pueden decidir en gran medida el éxito de un

producto, por su efecto diferenciador.

El contraste. Por ejemplo, una pagina en blanco y negro puede tener mas
impacto dentro de una revista en color. El mensaje en contraste provoca un

choque perceptual, genera sorpresa y, como consecuencia atencion.

El emplazamiento. En el caso de los anuncios, el emplazamiento en la pagina
derecha, en la parte superior, tiene una prioridad de lectura en las sociedades
occidentales. En la television, los mensajes incorporados a los programas
tienen un impacto superior a los spots reagrupados en los espacios para la

publicidad.
Lo insolito. La incorporacion de objetos o de mensajes insolitos o

incongruentes, por su naturaleza, tamafio, color u otras caracteristicas,

provocan choque perceptual que favorece la atencidn, aunque involuntaria.
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El efecto sorpresa es importante para los productos que suscitan poco interés en los

consumidores.

LOS ASPECTOS INTERNOS DEL INDIVIDUO.

Entre los aspectos internos del individuo que afectan a la seleccion de los estimulos
podemos citar: las expectativas de los consumidores y los motivos que tienen en ese
momento (necesidades, deseos, intereses, etc.).

EXPECTATIVAS.

Las personas tienden a percibir los productos y sus atributos de acuerdo con sus
expectativas. Por ello, cuando el contenido de los anuncios coincide con los intereses o

expectativas del sujeto receptor, es posible un mayor acercamiento del mensaje.

Los centros de interés del individuo revelan una implicacion méas duradera y mas facil
de identificar que las motivaciones; entonces es posible aumentar el nivel de atencion de
un mensaje concentrando su difusion sobre un segmento de individuos

preseleccionados.

Por otra parte, los estimulos que se hallan en conflicto con las expectativas reciben
generalmente més atencion que los que estan de conformidad con ellas. Es decir, las
expectativas pueden incrementar el valor real del producto; pero si dicho valor no
existe, no tendran la fuerza para cambiarlo, a menos que estimulen la diferencia de lo

prometido con lo encontrado.

Asimismo, un producto nuevo tiene siempre la ventaja de percibirse mejor, ya que
rompe el esquema tradicional de los productos existentes y contribuye a fijar su

atencion.

MOTIVOS.

Las personas tienden a percibir con mayor facilidad lo que necesitan y lo que desean.
Cuanto més fuerte sea la necesidad, més fuerte sera la tendencia a ignorar los estimulos

no relacionados con el ambiente y a destacar los que se necesitan.
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Las necesidades y los valores individuales son factores que pueden determinar la
atencion involuntaria, lo que es bien conocido por los publicitarios, que recurren a
ciertos elementos habituales para Ilamar la atencién, como los bebés para las mujeres y

el desnudo femenino en el caso de los hombres.

Muchas campafias publicitarias ofrecen el producto como un elemento portador de
sensibilidad. Por ejemplo, las marcas de bebidas aluden al grupo o a la pareja, los
perfumes, esencialmente al poder de la seduccion del otro sexo; el objeto no es la

colonia, sino que puede llegar a conseguirse con ella.

Las necesidades originan las siguientes distorsiones perceptivas:

- Exposicién selectiva. Se basa en la idea de que los individuos s6lo ven y
escuchan lo agradable o lo que necesitan. Los consumidores buscan mensajes
placenteros y evitan los no placenteros. Por ello en términos generales, es mejor usar
mensajes publicitarios positivos, es vez de negativos, pues con estos ultimos se corre el
riesgo de que el publico objetivo de la campafia evite percibir el mensaje. Sin embargo,
no es suficiente resaltar sélo los aspectos positivos, sino también implicar al receptor,

hacerle creer que todo se hace pensando en su bien estar.

En esta idea se apoyan los disefiadores de campafias de publicidad de productos como

los seguros de vida, con connotaciones negativas.

- Atencidn selectiva. Los consumidores notaran mas los estimulos que satisfacen
sus necesidades e intereses y no se percataran de los estimulos irrelevantes para sus
necesidades. Asi, una persona que hojea un periodico percibira y recordard con mas

facilidad la publicidad de esos productos que tienen pensando comprar.

Es necesario por ello realizar una segmentacion adecuada antes de establecer las

politicas de comunicacion.

- Defensa perceptual. Las personas niegan lo que no les conviene; es decir,

evitan subconscientemente tener estimulos dafiinos, aunque la exposicion a éstos ya se
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haya dado. Incluso pueden distorsionar la informacion no congruente con sus

necesidades, valores, creencias, etcétera.

Por ello en las investigaciones de producto es conveniente contar siempre con la
presencia no sélo de usuarios cotidianos, sino también de no usuarios, o no conocedores

del producto, que no distorsionen su percepcion de éste.

ORGANIZACION

Una vez seleccionadas, las personas han recogido una cantidad de estimulos de forma
conjunta que, en esencia, son solo una simple coleccion de elementos sin sentido. Las
personas las clasifican de modo rapido, asigndndoles un significado que varia segun el
modo de clasificarlas, obteniéndose distintos resultados.

Segun la escuela de la Gestalt, el contenido de la percepcion no es igual a la suma de las
cualidades correspondientes a la imagen proyectiva. El organismo produce formas
simples. Con lo cual, los mensajes, cuanto mas basicos y simples se presenten, mejor

seran percibidos y, por tanto, asimilados.*

Esta escuela establecié algunos principios que registran la forma en que los individuos

estructuran las percepciones:

RELACION ENTRE FIGURA Y FONDO.

Para que un estimulo se note, debe contrastar con el ambiente. Los individuos organizan

los estimulos en forma y fondo:
- Lafigura es el elemento central que capta la mayor parte de nuestra atencién,
porgue, en contraste con su fondo aparece bien definida, sélida y en primer

plano.

- El fondo, poco diferenciado, se percibe como indefinido, vago y continuo.

53 Rivera Camino Jaime, Arellano Cueva Rolando y Molero Ayala Victor op. cit. p. 83
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Si bien las personas tienden a organizar su percepcién en términos de figura y fondo,
dependera del proceso de aprendizaje la decision acerca de qué estimulos se percibiran

como figura y cuales como fondo.

Aunque normalmente tratamos toda la escena como campo y los detalles que nos
interesan, como figura, también se utiliza el principio de la figura y la del fondo dando
al individuo la posibilidad de elegir la naturaleza de la figura y la del fondo, puesto que

el trabajo cognitivo que se deriva favorece una asimilacion entre el objeto y su contexto.

En marketing se sirven constantemente de este principio, tratando de que ciertos
elementos, como la marca o el producto, puedan recibir la atencion perceptiva que
reciben las figuras; de todas formas, hay que mantener un cierto equilibrio, para que el
fondo no se convierta en elemento principal; asi, en las promociones pueden ocurrir que
el premio por la compra sea tan grande que haga perder figuracién al producto

promocionado.

La copa de Edgar Rubim, ha sido usada como modelo por la escuela de Gestatl
para describir el mecanismo perceptivo, sin embargo, las imagenes de la realidad
no reunen las condiciones de simplicidad que ofrece el modelo, sino que son mas

complejas y requieren un analisis perceptual minucioso.>

> Rivera Camino Jaime, Arellano Cueva Rolando y Moreno Ayala Victor op. cit. p 84
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En la separacion de la figura y el fondo son determinantes tres factores: dos elativos al
propio estimulo, por lo que pueden ser controlados por el creativo publicitario, y un

tercero dependiente del propio receptor:

1. Ciertas caracteristicas fisicas influencian la seleccion figura-fondo; asi, los
colores célidos frente a los frios, y los tamafios pequefios frente a los grandes,

facilitan la percepcion de algo como figura.

2. Ciertos factores de contraste, como los estimulos nuevos, complejos,
incongruentes o incomprensibles, acentlan la separacion de los mismos como

figura.

3. La propia voluntad del receptor, guiado por sus intenciones o comportamientos,
puede determinar en otras ocasiones qué es figura y qué es fondo.

Estos tres elementos son especialmente cuidados en el disefio de los mensajes
publicitarios, resaltando cierto tipo de colores frente a otros, o buscando originalidad
como tarea fundamental de los creativos publicitarios, a fin de destacar cierto elemento

y forzar asi la atencion de los receptores.
AGRUPAMIENTO O PROXIMIDAD.
Este principio se basa en la idea de que las personas tienden a agrupar automaticamente

los estimulos, para formar una impresion unida, en funcion de su proximidad, similitud

y continuidad.

¥ ok ok % % ok
* ok ok % % o
¥ ok ok % % ok
* ok ok % % o
¥ ok ok % %
* ok ok % % o

El que se perciban columnas, y no filas, de asteriscos, se debe a que hay

mas proximidad a nivel vertical que horizontal.
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La percepcion de los estimulos en grupos o bloques de informacion facilita la

memorizacion y el recuerdo.

El agrupamiento de los estimulos por proximidad lleva a la asociacién entre ellos. Por
ejemplo, una publicidad para el lavado de ropa puede mostrar de manera conjunta, sin
decir nada verbalmente, una camisa blanca muy limpia y un paquete de detergente. El
consumidor no vera dos elementos separados, sino que asociara las dos ideas en una
sola; por tanto, la proxima vez que vea un detergente de esa marca, pensara en ropa bien

lavada.

También puede ocurrir que el consumidor llegue a asociar el producto con el vendedor

que le atiende, formando una percepcién global.

LEY DE CIERRE O CLAUSURA.

En estimulos abiertos o secuencias no completas, los individuos tienden a cerrar la
percepcion. La apertura implica que algo falta y genera ansiedad o tension en el sujeto

perceptor.

Una tarea incompleta se recuerda mejor que una concluida. La explicacion es que
cuando una persona comienza una tarea, desarrolla una necesidad de completarla; si no
la completa, se genera un estado de tension que se manifestara al estimular el recuerdo

de la tarea incompleta.
En la figura que se muestra a continuacion, inferimos la existencia de de un triangulo

blanco, incluso creemos verlo méas blanco que el papel. Es debido a la tendencia a

completar las formas.
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En marketing, se aplica este principio mediante las campafias de intriga, que se basan en
la necesidad de completar la informacion; al dejar al consumidor con la incognita de lo

que se presentara después, se logra centrar su atencion durante mas tiempo.

La aplicacion de este principio es atil a la hora e reducir costos de publicidad en
television y radio. En principio se emite un anuncio comercial largo, para después
recortarlo, ya que en la fase mantenimiento, con sélo ver una parte del comercial, el

individuo recordara todo el tema mostrado en el comercial largo.

LEY DE SEMEJANZA.

Esta ley se apoya en el hecho de que los estimulos semejantes tienden a formar grupos

perceptuales.

® +*O® *+* @ *
® +*O® @ *
® +*O® @ *
® +*O® @ *
® +*O® *+ @ *
® +* O * @ *

Basandonos en esta ley, la percepcion de filas de elementos
en vez de columnas, se debe a la existencia de similaridades

horizontales entre ellos.>®

Esto resulta importante en marketing, una vez definida la estrategia competitiva. El lider
del mercado buscaréa diferenciarse en todo lo que sea posible con el fin de tener una
identidad Unica, mientras que los seguidores trataran de parecerse lo mas posible al

lider, para que los consumidores asocien su calidad a la del lider.

> Rivera Camino Jaime, Arellano Cueva Rolando y Moreno Ayala Victor op. cit. p 86
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LEY DE BUENA CONTINUIDAD.

Cuando las personas perciben un estimulo de la determinada manera, lo siguen
percibiendo asi durante un tiempo y dentro de un determinado contexto. Asi cuando el

individuo tiene una buena primera impresion, tendré a seguir manteniéndola.
También puede ocurrir lo contrario; un producto se lanza al mercado con unos niveles
de calidad o servicio inferiores a los esperados, y posteriormente no se recupera la

imagen deficiente forjada.

Para conseguir una buena continuidad puede ser importe llevar a cabo una buena

politica de servicio postventa, y cuidar el servicio de atencion al cliente.

LEY DE MEMBRECIA.

Se refiere a que un estimulo adquiere significados diferentes segln los contextos en que

se observa.

Si miramos alternativamente las dos figuras, percibiremos
el circulo del centro de la imagen de la izquierda como de
mayor tamafio que el de la derecha; este fendmeno se
produce por la comparacion inmediata con los circulos que

los rodea.’®

% Rivera Camino Jaime, Arellano Cueva Rolando y Moreno Ayala Victor op. cit. p 88

82



Comportamiento del Consumidor Elector y Persuasion de Masas

En el marketing, este concepto explica la importancia de la decoracion de algunos
locales comerciales, de su ubicacién en una determinada zona comercial, o de la

seleccidn de los canales de distribucion para algunos productos.

LOS ESTIMULOS AMBIGUOS.

Un estimulo se considera ambiguo cuando no corresponde a una forma reconocida
inmediatamente o cuando se puede interpretar de diferentes formas. El ser humano tiene
tendencia a interpretar los estimulos de manera coherente. Esta interpretacion se realiza

a menudo en funcion de los intereses del receptor.

Este método puede ser explotado publicitariamente como forma de captar la atencion y
despertar la curiosidad del individuo. Sin embargo, la ambigiedad debe utilizarse de

forma delicada, para no dar lugar a interpretaciones erréneas.

INTERPRETACION.

La interpretacion es la altima fase del proceso perceptual, que trata de dar contenido a

los estimulos previamente seleccionados y organizados.

La interpretacion depende de la experiencia previa del individuo, asi como de sus
motivaciones, intereses personales y su interaccién con otras personas. Por ello, la
forma de interpretar los estimulos puede variar, a medida que se enriquece la

experiencia del individuo o varian sus intereses.

Asi, la formacion de los estereotipos corresponde en gran parte a la interpretacion

perceptual que el individuo da los acontecimientos.
Para el marketing es util conocer las caracteristicas psicograficas de los consumidores a

los que se dirige, como medio de realizar una segmentacién por la forma de interpretar

los estimulos.
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USOS DE LA PERCEPCION EN MARKETING.

A pesar de que el fendmeno de la percepcidn en cada individuo puede ser diferente y,

por tanto, un factor incontrolable, si existen estrategias para guiar dicha percepcion.

LA PERCEPCION DE LA MARCA.

La marca es un nombre, término, simbolo, disefio especial o alguna combinacién de
todos estos elementos, cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia. Nuestros
deseos de compra y nuestras adquisiciones se encuentran fuertemente determinados por

los simbolos unidos a los productos y marcas.

La imagen de la marca se puede definir como las percepciones que un consumidor
mantiene a proposito de un conjunto de ideas, de sentimientos, de actitudes, de
creencias mas o menos explicitas, mas o menos profundas, mas o menos concientes y
que tiene un contenido emocional m&s o menos denso, m&s 0 menos importante. Es una
percepcion de simbolos atribuidos a un producto. La imagen de marca esté relacionada

con la autoimagen que un individuo tiene de si mismo.

El simbolismo de la marca influye en el comportamiento del consumidor y en la
percepcion del riesgo de compra, que consiste en la percepcién del temor a tomar

equivocadamente una decision.

Es importante tener presente la imagen de marca que se ofrece al consumidor cuando se
realizan campafias de comunicacion de marketing, para que estas sean coherentes con el

posicionamiento que se quiere lograr en la mente del individuo.

LA PERCEPCION DEL PRECIO.

El precio debe estar de acuerdo con el valor percibido por el consumidor. Sin embargo,
a veces constituye la unica fuente de informacion disponible sobre la calidad del
producto y el prestigio e imagen de la marca. Esto implica que el precio influye en el
proceso de percepcion del producto. Asi, un precio alto se asocia, por lo general, aun
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producto o servicio de calidad; esta estrategia serd efectiva siempre y cuando el

consumidor perciba la superioridad de tales productos.

Por otra parte, la publicidad puede hacer disminuir la sensibilidad de la demanda con

respecto al precio, creando una imagen de marca.

A partir de estudios realizados sobre la poblacion, se ha demostrado que la percepcion

del precio es:

- Inversamente proporcional a la clase social.
- Mas insensible sobre los productos de marcas.

- Mas insensible para los productos de compra frecuente.

MANIPULACION

El término manipulacion proviene del latin manipulus, conformado por las raices
manus (mano) y plere, pleo (llenar); de aqui que el significado original esté asociado
con la idea de lo que se lleva en la mano o de lo que puede ser contenido en ella. La
etimologia del término nos sugiere el contacto manual con elementos que se dominan

(se llevan a la mano) y se tratan como cosas.>’

La manipulacion es el proposito de guiar a un publico hacia la adopcion de conductas y
actitudes predeterminadas. Es la resultante de la operacion por medio de la cual se
orientan y cambian las opiniones, creencias o comportamientos de los publicos, a través

de un dirigente politico o social o de la influencia de un medio de comunicacion.

Hoy en dia el hombre manipula a otros hombres (en educacion, politica, etc.); al
tratarlos como cosas o0 maquinas, con el propdsito de provocar determinados
comportamientos prefigurados, lo cual implica no darse cuenta, no caer en la cuenta por
parte del sujeto manipulado de que esta siéndolo. La accion manipuladora no llega a la

conciencia del manipulado porgue es secreta, oculta y sutil.

> www.euskalherria.indymedia.org.eu
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La manipulacion se puede dar en todos los &mbitos entre seres humanos; es un
fendmeno esencialmente social que pone su sello caracteristico en determinadas

relaciones entre los hombres.

Podemos destacar tres elementos que estan siempre presentes en el fenémeno de la

manipulacion: el manipulador, la relacién manipuladora y lo manipulado.

El manipulador puede ser un individuo o un grupo ubicado estratégicamente en la
plataforma social, que se constituye en el centro de iniciativa e influjo sobre el
comportamiento de otros hombres. Existe el manipulador puro, aquel individuo o grupo
que es el origen dltimo y el primero del proceso o cadena manipuladora y manipulador
manipulado, que es a la vez objeto de manipulacién de los primeros e instrumentos de la

propia manipulacion sufrida.

Lo manipulado es el hombre o colectividad de hombres que creen que piensan, deciden
y actlian por cuenta propia y que, habiendo sido privados astutamente de su libertad, son

Ilevados a actuar en la forma prefijada por el manipulador.

En la relacién manipuladora se transmite un mensaje a un receptor de tal forma que se
consigue que este lo viva como suyo, son provocar sospechas. La relacion manipuladora
se sirve de multiples canales trasportadores del influjo, desde un sistema educativo, a un
aparato de T.V., la propaganda, la repeticion, etc.; para tratar a los individuos como
cosas, privarlos de sus capacidad de creacion y someterlos, en fin, al antojo del
manipulador. La operacién manipuladora habitual se ha potenciado por la tecnologia; en
efecto, podemos servirnos de instrumentos técnicos mucho mas poderosos que hace un
siglo atras para condicionar el comportamiento de otros hombres y esconder el origen
de este influjo a la conciencia de los interesados; a modo de ejemplo, los medios de
comunicacion de masas y las técnicas psicoldgicas y psiquiatricas de condicionamiento

del comportamiento.
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MEZCLA DE MERCADOTECNIA POLITICA

La mezcla de la mercadotecnia politica se refiere a la combinacion de elementos del
proceso mercadoldgico de acuerdo con las caracteristicas especificas del entorno, de la
poblacion y del partido, con el fin de lograr la satisfaccién de las necesidades de la

ciudadania y una mayor captacion de votos. La mezcla de mercadotecnia electoral

incluye:
e Producto............... Partido y Candidato
o Plaza.................... Informacion del electorado
e Promocion............. Campafia y propaganda
e Precio..................Votos.

Todas estas actividades deben coordinarse y ajustarse parar satisfacer las expectativas

del electorado.

4.1 PRODUCTO (PARTIDO Y CANDIDATO)

En la mercadotecnia politica el producto es el candidato y el servicio es la calidad de
vida de la poblacién derivada de la funcion pablica. La filosofia del servicio, la imagen
del partido y el perfil del candidato son aspectos que influyen en la decisién del voto.
Estos atributos se refieren con la presentacion y cualidades que deben reunir tanto el

candidato como el partido, elementos que se conocen como imagen.

EL PARTIDO POLITICO

El partido politico es el grupo de personas unidas por una misma ideologia, persiguen
mediante unas elecciones, conseguir el poder para, desde él, lograr imponer su

concepcion ideologica y realizar su programa politico.

Las principales funciones de los partidos politicos son:
e La contribucién o formacion de opinion de las ideas politicas
e Elementos de comunicacion entre el estado y la sociedad

e Elementos decisivos para votar.
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Las formas de financiamiento de los partidos politicos son las siguientes:

e Financiamiento estatal
e Cuotas de sus miembros
e Donaciones de los simpatizantes y afiliados.

e Negocios propios, sorteos, rifas, etc.

Una de las funciones mas dificiles es proyectar credibilidad en la imagen del partido
ante la sociedad, con la finalidad de lograr una mayor aceptacion y penetracion en todos
los sectores de la poblacion. Esta funcion se complica debido a que la imagen del
gobierno se deteriora a causa de diversos elementos como la situacion econdmica, la
insatisfaccion de ciertas demandas econdmicas y sociales, grupos de activistas, y la

oposicion.

Mejorar la imagen de un partido implica las siguientes actividades:

e Definir la imagen del partido. Uno de los puntos clave para forjar una imagen
favorable del partido es la comprensién clara por parte de los directivos, de la
identidad real del partido: su filosofia, principios, valores y mision, misma que
debe ser conocida ampliamente tanto por los miembros y dirigentes del partido
como por la sociedad. Tener una vision clara de los principios y objetivos del
partido permitird que cada uno de los candidatos sea el portavoz de la filosofia
institucional, a la vez que se presente una imagen de consistencia ante la

sociedad.
e Evaluar la gestion. Es necesario investigar la imagen que la poblacion tiene del
partido y del candidato mediante encuestas de opinién, con el fin de determinar

qué aspectos deben y pueden superarse y cual debe ser el punto de partida para

mejorar la imagen de ambos.

e Considerar resultados de benchmarking.
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e Disefar la mezcla promocional mas adecuada para mejorar la imagen del partido

y el candidato.

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

mejorar la imagen.

e Implantar el programa de mejora de imagen.

IDEOLOGIA Y PROGRAMA DEL PARTIDO POLITICO.

La ideologia es un conjunto de ideas propias de un grupo politico que diferencia las
principales ofertas politicas, si embargo actualmente el electorado tiende a preocuparse

mas por cuestiones concretas que por la ideologia del partido.

La organizacion politica, para dar a conocer lo que piensa del partido, asi como sus

propuestas ante determinados temas, debera editar un programa politico.

El programa politico debe confeccionarse con base a las necesidades recogidas
mediante la realizacion de una investigacion a muestras representativas del mercado
politico. De esta forma, se conseguird que el contenido sea satisfactorio para el publico

objetivo al que la organizacion politica va a dirigirse. >

La ideologia y el programa son elementos fundamentales que diferencia a unos partidos
de otros. La gran diversidad de partidos politicos en Mexico, hace que existan
proximidades ideoldgicas, siendo el programa el que marca esas diferencias que deben

ser suficientemente reconocibles para el electorado.

%8 Barranco Saiz, F.J. (1982) “Técnicas de marketing politico” op. cit., pp. 120-121
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EL CANDIDATO.

El candidato es la persona que aspira a un puesto de eleccién popular, buscando obtener

el voto de la ciudadania haciendo campafia, y representando a un partido politico.

La importancia del candidato en la mercadotecnia politica es tan grande como la del
producto en la mercadotecnia empresarial. El candidato representa la imagen del
partido, es quien cumple 0 no con las expectativas de los ciudadanos y sera elegido
siempre y cuando tenga las cualidades que representen la satisfaccion de las necesidades

y esperanzas de la poblacion.

Un candidato requiere de una serie de habilidades y caracteristicas para lograr la
preferencia de la ciudadania; en pocas palabras, debe poseer la personalidad de un lider.
Uno de elementos primordiales para lograr el triunfo electoral depende de que el

candidato sea un lider, que represente y satisfaga las necesidades de la sociedad.

Un candidato politico debera poseer diferentes conocimientos:

e Es indispensable conocer plenamente la economia, la historia y las
necesidades politicas, culturales, econdmicas y sociales del pais y de la
entidad a la que se aspira representar. Dificilmente se podra desarrollar
una funcion publica y lograr la lealtad de la ciudadania, sino se conocen y
satisfacen las necesidades de la region y de la poblacién. El investigar y
mantenerse en contacto con todos los sectores de la sociedad es el

quehacer cotidiano del lider politico.

e Legales y administrativos. EI conocimiento de la administracion publica,
del marco juridico, y la transparencia en el manejo de los fondos, son
primordiales para desarrollar un estilo de liderazgo acorde con las
necesidades de la sociedad. La preparacion administrativa incluye también
conocimientos de tipo humanistico y cultural, con el fin de promover el
establecimiento de las condiciones sociales, econémicas y culturales que

demanda la sociedad.
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La tarea mas dificil con la que se encuentra la organizacion politica es la eleccién del
candidato. Debera de ser un lider, presentando una imagen tal que, para su electorado,
sea el unico capaz de resolver sus problemas, quien mejor satisface su necesidad de ser

bien gobernado y con quien se va a sentir identificado.

Cuando se tiene a un candidato es necesario mantener y conservar una imagen que
agrade al electorado, ya sea por sus actitudes, su postura, mirada, gestos, pertenencia
familiar, su vida profesional y en el medio politico. Aunque algunas veces el candidato
se encuentra en conflicto debido a que su imagen es tan atendida que no muestra lo que

realmente es.

Algunos de los aspectos mas importantes por considerar en la creacion de la imagen del
candidato son:

e EIl candidato en si. Definir el perfil y la conducta que debe poseer el

candidato para que realmente satisfaga las expectativas de la poblacion.

e Factores que influyen en la percepcién de la ciudadania. Incluye
expectativas que requiere satisfacer el candidato de acuerdo con las
caracteristicas de la poblacién, considerando variables: culturales,
historicas, sociales y econdmicas. También debe considerarse la
funcionabilidad de la oferta politica, o sea, el servicio real o beneficios
adicionales que representa para la poblacion el votar por el partido y el

candidato.

e Presentacion e imagen. La percepcion global que tiene la sociedad acerca
de las caracteristicas de un partido y un candidato, incluye aspectos como
prestigio, fama, mitos, anecdotas y en general rumores que influyen en la
opinidn publica. La apariencia fisica, el perfil psicoldgico, las cualidades y
caracteristicas del candidato, son atributos que influyen en su aceptacién
en la poblacion. El candidato debera manejar una imagen que satisfaga las
expectativas del segmento de la poblacion al que se dirija. Por ejemplo:

asistir a una convivencia con campesinos o proletarios requiere de una
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presentacion sencilla y de la utilizacion de un lenguaje accesible, pues de

lo contrario es posible que se generen reacciones adversas.

Calidad. Este aspecto se refiere al grado de satisfaccion de las
necesidades de la poblacién y al cumplimiento de las promesas de
campana. Es imprescindible lograr el cumplimiento eficaz y eficiente de
las propuestas del plan de campafia y la satisfaccion de las expectativas de

la poblacion con el fin de conservar una imagen adecuada.

Servicio. Definir los beneficios y servicios que ofrece a la poblacion el
plan del candidato antes y después de la votacién, para proporcionar la

seguridad de la satisfaccion de sus demandas.

Por lo tanto al candidato a la hora de decidirse por transmitir una imagen u otra, debe

tener en cuenta dos argumentos de intereés:

Los votantes a menudo recuerdan, de una eleccion a la siguiente, lo que
representan los candidatos, por lo que si un candidato cambia su posicion e
imagen de forma radical, puede perder su credibilidad.

El candidato debe buscar una imagen con la que se sienta a gusto, que sea
compatible con sus antecedentes y filosofia politica. Esto le permitira

sentirse mas natural en sus actuaciones durante la campafia.*

4.2 PLAZA (INFORMACION DEL ELECTORADO)

Adaptar el

producto (candidato) a los diferentes lugares en donde se esta

promocionando, haciendo una investigacion sobre el lugar en el que va a venderse y las

caracteristicas propias de dicho lugar.

%9 Aguirre Garcia Maria Soledad op. cit., p. 256
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Dentro de la mezcla de mercadotecnia politica, se puede mencionar que se entiende por
Plaza, el mercado, hacia el cual se dirige nuestro producto (candidato y partido); por lo

que en este punto se analizara la informacidn apropiada al electorado.

El anélisis de la informacion dentro de la actividad politica debe realizarse en forma
continua para que nos permita determinar estrategias y técnicas a desarrollar en bien de

la comunidad y del posicionamiento del partido y candidato.

ANALISIS DE DISTRIBUCION DEL NUMERO DE CIUDADANOS.

Es de suma importancia el realizar un analisis de distribucién del nimero de ciudadanos
por seccion, colonia, delegacién o municipio y total del distrito; ya que el nimero de
ciudadanos representa el pesos relativo de cada area en cuanto al posible “levantamiento
de voto”; por lo que debe olvidarse que las elecciones se ganan por el nimero de votos,
y hay que ir por ellos a donde se encuentren, asimismo, se debe identificar y asignar
prioridad a aquellas areas donde se concentra la poblacion, y por el contrario las que se

encuentran relativamente despobladas para poder aprovechar segun convenga.

ANALISIS DE LAS TENDENCIAS EN EL CRECIMIENTO O DISMINUCION DEL
NUMERO DE CIUDADANOS.

Cuando se observa la tendencia en cuanto al nimero de ciudadanos no registrados en el
padron electoral en un area determinada, se pueden presentar algunas de las situaciones
gue a continuacién se mencionan:

e Se mantiene el mismo nivel de poblacion

e El ndmero de ciudadanos ha crecido

e Se ha reducido la poblacion en el area.
Para Alejandro E. Lerma Kirchener en su libro “Como organizar una camparia politica”,
el primer paso de este analisis consiste en verificar si lo que indican las cifras

corresponde a la realidad, para lo cual se ha de analizar en detalle, de ser posible
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ciudadano por ciudadano, cuales son cambios (altas y bajas) que aparece en el padron

electoral mas reciente con respecto a los anteriores.

Como resultado de la comparacion anterior, se obtiene el indice de cambio o volatilidad
de la poblacién en cada &rea.

indice de cambio: Indica la parte de la poblacion que se ha cambiado de domicilio tanto

hacia fuera como hacia adentro del distrito.

Ciudadanos adicionados + Ciudadanos eliminados
C.P.

Promedio de ciudadanos entre ambos padrones

Promedio de ciudadanos: Indica la cantidad de personas que residen en el distrito entre

un periodo y otro.
El promedio entre ambos padrones se calcula con la siguiente formula:
Padrdn de ciudadanos del padrén + Padrén de ciudadanos del padrén

anterior posterior
C.p

El nimero de ciudadanos adicionales corresponde a aquellos que aparecen en el padron
posterior y que no se encuentran en el anterior. Esta ciudadania debera corresponder a la
suma de las personas registradas por primera vez en el padron del distrito que le

corresponda.
El nimero de ciudadanos eliminados en una seccion debera corresponder a la suma de

los ciudadanos dados de baja por defuncion, cambio de domicilio hacia otra localidad,

y las correcciones de los referidos cuyo domicilio corresponda a otra seccion.
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Cuando en la revision del padrén se detectan los fenémenos anteriores, se procede a
realizar una nueva verificacion de campo con la cual se comprueba la existencia o no de

sesgos, en beneficio o perjuicio de alguna fuerza politica.

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DEMOGRAFICA DE LA CIUDADANIA POR
EDAD Y SEXO.

Este anélisis nos permite identificar cualquier anomalia en la estructura demogréafica en
una determinada poblacion. Cuando en una seccion o area se presenta un significativo
sesgo o concentracion en determinados grupos de edad y/o sexo, en comparacion con la
poblacion promedio del distrito o en zonas similares en el estado o pais en general, se
debe proceder a investigar si existe alguna razon suficiente que explique tal estructura

poblacional irregular, o bien si el sesgo detectado concurre el error o el dolo.

ANALISIS A NIVEL COLONIA Y DELEGACION POLITICA O MUNICIPIO
DENTRO DEL DISTRITO Y AREA GEOELECTORAL.

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

estrategias y evaluaciones de inconsistencias, dinamicas y resultados.

Dentro de los niveles de agrupamiento se presentan tales como:

e Demograficos: Numero de ciudadanos y su porcion relativa con respecto
al total de ciudadanos en el padrdn electoral del distrito. Distribucion de la
poblacion por edad y sexo.

e Socioecondmicos: Niveles de ingreso, actividades econdmicas

preponderantes problemas sociales, problemas econdmicos.

e Culturales: Cuando existen comunidades diferentes en el distrito, donde

existen diferencias significativas en cuanto a valores, religion, costumbres,
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etc., a nivel educacion formal, facilidades del area en cuanto a educacion y

cultura.

e Servicios sociales y de asistencia publica: Servicios de agua, vigilancia,

recoleccion de basura, transporte, etc.

e Medio ambiente y acciones ecoldgicas. Reforestacion y mantenimiento de

areas verdes.

El conocimiento de las caracteristicas, estructura y tendencia de estos niveles de
agrupamiento por parte del partido y de sus candidatos ofrecen el marco de
conocimiento necesario para acciones que redunden en la solucion de problemas y en el

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

Asimismo, en caso de que los candidatos vayan a participar en algun debate deberan
demostrar su conocimiento profundo del distrito, y proponer soluciones adecuadas a la
problematica observada.

LA COMPETENCIA ELECTORAL (OTROS CANDIDATOS)

Para la formulacion y preparacion de una estrategia efectiva de “ataque” relativa a cada
uno de los candidatos que presentan algun riesgo en el camino para obtener el triunfo y
el poder, es altamente ventajoso analizar los perfiles de competitividad tanto de nuestro

candidato como de los opositores.

Las debilidades propias deberan ser conocidas, y hasta donde sea posible reducidas. En
tanto que las debilidades de los contrincantes, se deberan tener muy en cuenta en las
estrategias de “ataque”, con respecto a las fuerzas de los adversarios es provechoso
considerarlas para contrarrestar el probable dafio que puedan causar los esfuerzos y

objetivos del propio partido.

Un analisis comparativo de fuerzas y debilidades permite considerar la posibilidad de
realizar alianzas estratégicas con otras fuerzas politicas, a fin de producir importantes

efectos por la union de fuerzas afines, tal que reduzcan debilidades particulares y se
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incrementen significativamente las fuerzas, dando mayor competitividad a la alianza, a
la que se pudiese obtener por la simple suma de fortalezas particulares, cuando éstas

acttan por separado.

Como se plantea en planeacion estratégica, las alianzas mas beneficiosas son aquellas
que se complementan; es decir, que cuentan con sus fuerzas y debilidades diferentes, de
tal manera que se minimicen las debilidades y se maximicen las fortalezas. Respecto a
las alianzas estratégicas frecuentemente se presentan obstaculos basados en el
sectarismo, la natural desconfianza con respecto a las agrupaciones rivales y la falta de

flexibilidad y voluntad para llegar a acuerdos equitativos para todas las partes.

4.3 PROMOCION (CAMPANA Y PROPAGANDA)

La promocién comprende una serie de elementos como la publicidad, la campafia y
propaganda, que son fundamentales para establecer un vinculo de comunicacion entre

candidato y ciudadania.

El objetivo de la camparia es acercar a los candidatos con el electorado, considerando
los riesgos que esto implica y tomando las precauciones necesarias; los candidatos
siempre deberan estar lo mas cerca de posible de la ciudadania, con el fin de obtener el

mayor numero de votos el dia de la eleccion.

Para disefiar la mezcla promocional mas adecuada para la campafia, es aconsejable

tomar en cuenta:

¢ Influencias de la sociedad. La naturaleza y caracteristicas del segmento

de la poblaciédn al que se dirige la comunicacion.

e Caracteristicas del candidato y la campafa. Las caracteristicas
especificas de un candidato y de la campafa influyen en la determinacion
de distintas estrategias. 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 valores y necesidades de la

poblacion.
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e ldeologia partidista. La filosofia, mision, objetivos y politicas son la
directriz primordial en la definicion de la mezcla promocional. Las
campafas politicas deben ser homogéneas y consistentes con los
principios postulados basicos y con las campaiias de otros candidatos de la

institucion partidista.

e Costos. Los recursos financieros, materiales, tecnoldgicos y humanos
disponibles son una variable primordial para definir la mezcla primordial,
tomando siempre en cuenta los limites financieros establecidos por los

organos y leyes electorales.

ORGANIZACION DE CAMPANA.

La organizacion de campafia incluye dos sectores:

e Estructura jerarquica del comité de camparia.

e Descripcion de funciones de los cargos del comité de campaia.

La estructura organizacional y el tamafio de los integrantes del comité de campafa estan
en funcion con las areas que resulte necesario atender, dada la naturaleza y amplitud del
distrito electoral, ademas de los recursos disponibles, tanto econdmicos como humanos

y tecnologicos del partido en el distrito.

Es recomendable que para la descripcion de puestos se disefie un formato en donde se

describan las funciones, autoridad y responsabilidades de cada coordinador.
ESTRATEGIA DE CAMPANA.

Las estrategias de campafia son los cursos de accion que se deben seguir para lograr los
objetivos. Las estrategias deben ser fuerzas impulsoras basicas que supuren nuestras

debilidades, satisfagan las expectativas de los ciudadanos, y nos coloquen en una

posicion de superioridad con relacion a la oposicion.
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El término estrategia significa literalmente: “arte de dirigir y coordinar las acciones

militares para lograr un objetivo”.

El proceso de elegir entre varias oposiciones para lograr un objetivo y definir una

estrategia consta de las siguientes etapas:

Identificacidn del objetivo. Definir claramente el objetivo que se desea alcanzar.

Anélisis de informacion. Allegarse a toda la informacidn necesaria, para
establecer qué alternativas de solucidn existen para lograr el objetivo. Este
analisis incluye tanto los elementos externos (legales, politicos, sociales,
fiscales, oposicion, etc.), como internos (recursos, partido, imagen, etc.),

que puedan influir en la realizacion de la alternativa.

Definicidn de las distintas alternativas. Estableciendo el mayor nimero
de cursos de accion para lograr el objetivo.

Evaluacion. Andlisis y evaluacion de cada alternativa, tomando en
consideracién ventajas y desventajas, costo-beneficio, tiempos y

repercusiones.

Seleccion de alternativas. Elegir las alternativas mas factibles y rentables

para lograr con mas eficacia los objetivos de la campafia.

Las estrategias abarcan desde la presentacion de la imagen del candidato hasta el disefio

de la mezcla promocional més adecuada para cada segmento de la poblacion. Estas

deben centrarse en areas clave como: secciones con alta rentabilidad electoral y/o

problemas especificos, métodos para contrarrestar a la oposicidn, elementos para

mejorar la penetracion; también puede referirse a aspectos de diversificacion,

innovacion y mantenimiento de la propia estrategia electoral.®®

60 Reyes Arce Rafael y Munch Galindo Lourdes op. cit, pp. 58- 59
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A continuacion se presentan algunas de las estrategias tipicas que se utilizan en las

campafias politicas.™

Voto duro, mas una parte de otros segmentos
Enfocar mezcla y oferta hacia los simpatizantes y hacia
segmentos de fécil penetracion.

Diferenciacion de la oferta
Proponer diferentes ofertas de acuerdo a cada segmento.

Definicién de campos ideoldgicos o tematicos
Presentar un tema o ideologia como estrategia de campafia.

ESTRATEGIAS
TIPICAS PARA
CAMPANAS
POLITICAS

Posicionamiento de una situacion especifica
Aprovechar una situacién especifica o un “nicho de
mercado”

Aglutinamiento de fuerzas
Efectuar alianzas estratégicas para penetrar en la poblacién

4 4 4 4 4

Imagen positiva del candidato y del partido
Promover y aprovechar las fortalezas del candidato y del
partido.

4

Imagen negativa de los oponentes
Aprovechar debilidades de la oposicion.

I:’ Dominacion
Imponerse o dominar, por sobre la oposicién, mediante la
oferta y la mezcla.

o1 Reyes Arce Rafael y Munch Galindo Lourdes
Comunicacion y Mercadotecnia Politica p. 61
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PRESUPUESTO DE LA CAMPANA.

La elaboracion del presupuesto de campafia requiere de especial cuidado en el
cumplimiento de las directrices y requisitos legales. Es fundamental que el presupuesto
de campanfia esté directamente ligado a la intensidad con que se realicen las actividades.
Deberéa cuidarse que el presupuesto se ejerza de acuerdo con un programa que permita
un cierre de campafia muy intenso, hasta el dltimo dia de cierre, con los mecanismos de
promocion a su maxima capacidad, y no vivir la experiencia de que a media campafia se
agote el presupuesto y sea necesario suspender trabajos y eventos por el riesgo de

rebasar los topes de camparia.

Por otra parte, es recomendable obtener financiamientos y patrocinios de diversas
fuentes para la realizacion de diversos eventos de tal manera que las campafias sean

autofinanciables.

PROGRAMA DE TRABAJO

Este documento es la directriz para imprimir el ritmo méas adecuado a la campafia,
aparte de ser la base para el seguimiento y evaluacion de lo planeado. Es un esquema en
donde se establece la secuencia de actividades especificas que habran de realizarse para
alcanzar los objetivos, y el tiempo requerido para efectuar cada una de sus partes y

todos aquellos eventos involucrados en su consecucion.

Para la programacion de trabajos en una campafia politica es aconsejable elaborar un
programa general que contenga los aspectos mas relevantes de todas las areas, ademas
de presentar en forma mas detalladas las actividades en programas de trabajo de cada
seccion del comité de camparfia. La elaboracion técnica de un programa debe apegarse al

siguiente procedimiento:

o Identificar y determinar las actividades que deben desarrollarse a lo largo
de la campaniia.

e Ordenar cronoldgicamente la realizacion de las actividades.
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e Interrelacionar las actividades. Es decir, determinar qué actividades se

efectlian antes que otras y cuales se pueden realizar simultdneamente.

e Asignar a cada actividad, la unidad de tiempo de duracion, asi como la
designacion del responsable de cada actividad.

LOGOTIPO Y SLOGAN DE CAMPANA

Una de las etapas iniciales de la campafia de publicidad consiste en establecer el

logotipo de camparia y el eslogan del candidato.

Antes de iniciar cualquier campafia, es necesario definir el simbolo y la frase con los

que se desea que se identifique al candidato.

El logotipo de camparfia es un simbolo constituido por letras y un nombre estilizado que,
en combinacion con ciertos colores, permiten la rpida remembranza del candidato. El
slogan en una frase que identifica al candidato; debe redactarse con la brevedad y
originalidad suficientes para que, repetida constantemente, sea memorizada por el
elector. La traduccién al espafiol de la palabra inglesa slogan es equivalente a los
conceptos “frase de combate” o “grito de guerra”. La eficacia del slogan se fundamenta
en el hecho de que es mas facil recordar una frase con sentido que una o varias palabras
aisladas. La efectividad de un slogan serd mayor si en esta frase se condensa parte de la
forma de pensar y actuar del candidato y ésta satisface las expectativas de la ciudadania.
Independiente del talento y la creatividad que se requieren para el disefio del logotipo y
la redaccion de la frase del slogan, se debe tomar como fundamento la imagen y el
mensaje que maneje el partido en términos de ideologia y en torno a ésta desarrollar el

logo de las campafias de otras candidaturas.

Es aconsejable utilizar los mismos colores, tipos de letra y disefios con la finalidad de
generar una imagen de unidad. Al homologar los disefios de logotipos se crea un efecto
de sinergia que mucho favorecera la imagen de todos los candidatos y del partido. Para
la redaccion de los slogans de campafia, se requiere seleccionar frases cortas, faciles de
pronunciar, y recordar que realmente identifiquen a los candidatos con sus respectivas

entidades, segun sea el caso.
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En el disefio del logotipo se utiliza el arte grafico, para la representacion visual de un

mensaje. Las reglas bésicas para el disefio de un logotipo son:®

e Simplicidad. La belleza es un logotipo se relaciona con la capacidad para
transmitir mensajes complicados rapida y sencillamente. Se debe
aumentar y reforzar el mensaje y buscar la sencillez del disefio y de la
impresion.

e Interés. El arte grafico debe transmitir un mensaje, concentrando la
atencion del observador primero en el apellido del candidato o en el
nombre del partido, segun sea el caso.

e Congruencia. La repeticion ayuda a transformar el mensaje.

En el logotipo se integra el slogan de camparia. Se sugiere que se incluya una frase que
identifique al candidato con la poblacion correspondiente.

PROPAGANDA

La propaganda, en términos del Articulo 182 inciso 3 del COFIPE: * Es el conjunto de
escritos, publicaciones, imagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones que durante
la campafia electoral producen y difunden los Partidos Politicos, los candidatos
registrados y sus simpatizantes, con el propdsito de presentar ante la ciudadania, las

candidaturas registradas.

En términos generales, se entiende por propaganda, toda accion para divulgar mensajes

de contenido Politico.

El mensaje debe estructurarse y presentarse de acuerdo con los medios; resulta
inevitable tener en cuenta que los mensajes presentaran diversas formas tratandose de
discursos, caricaturas, perifoneo, entre otros. Independientemente del medio que se

utilice, el mensaje deberd ser claro, motivante y de calidad.

62 Reyes Arce Rafael y Munch Galindo Lourdes op. cit, p. 70
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El candidato debera incluir en su mensaje, fundamentalmente aquellos temas que sean
de interés para los ciudadanos, que tengan una propuesta atractiva en funcién a sus

necesidades, problemas y valores.

EVOLUCION DE TECNICAS DE COMUNICACION
(TIPOSDE MEDIOS DE COMUNICACION).

Los medios de comunicacion deben considerarse como una meta prioritaria en el

programa total de campafia. Una campafia puede realizarse a través de diversos medios.

PRENSA.

La publicacion en los periddicos, ya sea diario o0 semanales, de entrevistas y reportajes
de los candidatos, asi como los mensajes publicitarios, tienen la ventaja de la
flexibilidad, ademas de que pueden utilizarse para cubrir una ciudad, localidad o todo el
pais. Poseen una intensa cobertura de poblacion y la mayoria de las ocasiones son
gratuitos. Su desventaja es que la duracion de un anuncio, reportaje, noticia o entrevista

€s muy corta.

La publicidad impresa, especificamente los articulos en periddicos y revistas de gran
cobertura, en donde se presenten de manera objetiva y accesible reportajes acerca de la
forma de gobierno y estrategias de campafia propuestos por la oposicién asi como sus
resultados, en comparacion con los beneficios reales y resultados obtenidos a través de
la gestion del partido que se promueve, son estrategias que superan en mucho la

captacion que se pueden obtener en los mitines.

Al disefiar un anuncio en el periddico es necesario recordar que: debe ser sencillo, con
lenguaje accesible, debe contener buenas fotografias, con anuncios cortos y variados, se
debe vigilar la produccién de su publicidad, emplear semanarios locales y ser

consistente.
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REVISTAS Y PUBLICACIONES.

Tienen la ventaja de que se dirigen a un publico definido, ademas de que la calidad de
impresion es mejor que la del periddico y que su costo es relativamente bajo; aunque
abarca a un porcentaje menor de la poblacién.

RECORRIDOS DE VOCEO EN AUTOMOVILES O AVIONETAS.

Este es un medio que durante mucho tiempo han utilizado los partidos politicos y que
continta teniendo vigencia e impacto, sobre todo en localidades pequefas. Se utiliza
normalmente para convocar a mitines, reuniones, eventos deportivos y artisticos a los

que asisten los candidatos.

EXTERIORES.

Es la publicidad que se realiza en bardas, carteleras, anuncios, espectaculares, carteles,
etc. Tiene la ventaja de que alcanza practicamente a un gran segmento de la poblacion,
aungue no permite la oportunidad de un mensaje largo y la cobertura de zonas extensas
es costosa. Ademas las bardas se sugiere aprovechar otros medios, como los
espectaculares, que son grandes anuncios en azoteas y lugares estratégicos, también
pueden colocarse carteles en diversas instituciones, grandes globos, etc. La publicidad
en exteriores no tiene méas que el limite de la imaginacion del publicista, pero siempre
deberan elegirse los lugares donde sean vistos por un gran porcentaje de la poblacién
con el fin que provoquen un mayor impacto. Las locaciones para la ubicacion de los

espectaculares se deben seleccionar pensando en lugares con trafico intenso.

TRANSPORTE.

Los anuncios dentro y fuera de autobuses, taxis y minibuses, exponen el mensaje a un

publico cautivo. Son baratos y orientan hacia contenidos especificos.
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IMPRESOS.

Los folletos, tripticos, volantes, pancartas, carteles, y todo tipo de impresos en la que se
difunda la trayectoria de los candidatos y su ideario politico, pueden captar grandes
segmentos de mercado. Dentro de este concepto se pueden incluir los folletos con
dibujos animados, exponiendo el perfil y los programas de los candidatos en pequefias

historietas; este es un medio que le gusta a un amplio sector de la ciudadania.

PROPAGANDA UTILITARIA.

Obsequiar articulos como gorras, camisetas, llaveros, plumas, destapadores, balones y
toda clase de objetos de uso cotidiano, con la publicidad del partido y de os candidatos,
tiene la ventaja de que la gente los conserva. Es importante que en todo este tipo de
propaganda utilitaria se conserven los colores y estandares graficos del logotipo de los

candidatos y del partido.

RADIO.

Este medio es mas barato que la television y se difunde entre un considerable numero de
oyentes. Los programas de radio pueden aprovecharse para realizar entrevistas en las
que se presente el plan de trabajo y se confronte con los de los partidos de oposicion,
con el fin de que el auditorio se percate de las ventajas del partido y del candidato.
También es aconsejable incluir mensajes publicitarios en diversas estaciones y

programaciones de acuerdo con los segmentos de la poblacion objetivo.

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

complicada, sin embargo, la calidad es importante.
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TELEVISION.

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

deportistas.

La television es una de las formas mas costosas de publicidad pagada, aunque también
es el medio mas poderoso y persuasivo de comunicacién, su alcance va mas alla de la
audiencia electoral. De cualquier manera, se debe utilizar, como la respuesta de todas
las metas politicas y de comunicacion, ya que puede crear una presencia importante y
contactar mayor audiencia. Sin embargo, antes de elegirla es necesario asegurarse de

que es la mejor alternativa para alcanzar los objetivos del plan estratégico de campafia.

TECNICAS DE MANIPULACION
1.-CREAR PROBLEMAS, DESPUES OFRECER SOLUCIONES

Este método es tambien denominado "problema- reaccion- solucion™. Se crea primero el
problema, una "situacion™ prevista para suscitar una cierta reaccion del publico, a fin de
gue este sea el demandante de medidas que se desea hacer aceptar. Por ejemplo: dejar
que se desarrolle o intensifique la violencia urbana, u organizar atentados sangrientos, a
fin de que el pablico sea el demandante de leyes de seguridad o policiacas que limiten la
libertad, o justifiquen acciones militares. O también: crear una crisis economica para
hacer aceptar como un mal necesario el retroceso de derechos sociales y el

desmantelamiento de los servicios publicos.
2.-LA ESTRATEGIA DEL "POCO A POCO" O LA DEGRADACION PROGRESIVA

Para hacer aceptar una medida socialmente inaceptable, es suficiente aplicarla
progresivamente, a lo largo de un ciclo de 10 o 20 afios. De esa manera, condiciones

socio-econdmicas radicalmente nuevas han sido impuestas: reconversiones, desempleo
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masivo, precariedad, flexibilidad, relocalizacion, salarios que ya no aseguran ingresos

minimos, aborto, eutanasia,...

3-LA ESTRATEGIA DEL ACONTECIMIENTO |INEVITABLE Y LA
RESIGNACION

Otra manera de hacer aceptar una decisién impopular es presentarlo como "dolorosa
pero necesaria”, obteniendo el acuerdo del puablico en el momento para una aplicacion
futura. Es mas facil aceptar un sacrificio futuro que un sacrificio inmediato. Deja méas
tiempo para que la sociedad se acostumbre a la idea de un cambio inevitable y de
aceptarlo con resignacion cuando llegue el momento. Ejemplo: el paso hacia el Euro y

la pérdida de soberania monetaria y econdémica.

4.-DIRIGIRSE A UN PUBLICO INFANTILIZANDOLO

La mayoria de los programas de TV dirigidos al gran publico utiliza un discurso,
argumentos, personajes, y un tono particularmente infantil, como si el espectador fuera
un nifio de corta edad. Cuanto mas se intente buscar engafar al espectador u oyente,
mas se tiende a adoptar un tono infantilizate. ;Por qué? Si se dirige a una persona como
si tuviera la edad de 12 afios, sin plantearle nada que le cuestione, tendra, con cierta

probabilidad, una respuesta o reaccion desprovista de sentido critico.
5.-UTILIZAR EL ASPECTO EMOCIONAL Y NO LA REFLEXION

Adolfo Hitler decia: "Por medio de habiles mentiras, repetidas hasta la saciedad, es
posible hacer creer a la gente que el cielo es el infierno y el infierno el cielo... Cuanto
mas grande sea la mentira, mas la creen (...) Me valgo de la emocion para la mayoria y

reservo la razon para la minoria".
6.-MANTENER AL PUBLICO EN LA IGNORANCIA Y LA MEDIOCRIDAD

Hacer de forma que el publico sea incapaz de comprender el mundo en que vive y los
métodos utilizados para su control y esclavitud. Que piense: "NO se puede hacer nada".
Se consigue con la calidad de la educacion, con la programacion de los medios de
comunicacion. Para la mayoria, la mediocridad. La excelencia s6lo para una minoria

elitista. Una mentira 0 una media verdad repetida por un poderoso medio de

108



Mezcla de Mercadotecnia Politica

comunicacion, o una institucién cientifica, en convierte en una verdad de hecho; viene a
constituir "una creencia”, algo intocable. La propaganda tiende a favorecer no verdades

sino "creencias".

7.-REEMPLAZAR LA ACCION REVOLUCIONARIA POR LA CULPABILIDAD Y
EL INDIVIDUALISMO (O EL CINISMO)

Hacer creer al individuo que él solo es el Unico responsable de su desgracia, a causa de
la insuficiencia de su inteligencia, de sus capacidades, o de sus esfuerzos. Asi, en vez de
asociarse para luchar, el individuo se autodevalta y se culpabiliza, lo que genera un
estado depresivo que le inhabilita para la accién. Un ejemplo es la aceptacion de

millones de personas en paro o en la precariedad sin ejercer la minima protesta.

8.-CONOCER A LOS INDIVIDUOS MEJOR DE LO QUE SE CONOCEN A SI
MISMOS

En el transcurso de los dltimos 50 afios, los avances acelerados de la ciencia han
generado una brecha creciente entre los conocimientos del publico y aquellos poseidos y
utilizados por la élite dirigente. Gracias a la biologia, la neurobiologia y la psicologia
aplicada, el sistema ha logrado un conocimiento avanzado del ser humano. Esto
significa en la mayoria de los casos que posee un mayor control y un mayor poder sobre
las personas que las personas sobre ellas mismas. El que fuera director de la Coca Cola,
David Wheldon, expresaba asi su estrategia de dominacion: "Ante la dificultad de
prever como serd el consumidor del futuro, la solucién es crearlo nosotros mismos
desde el presente con la ayuda de buenas ideas y buena publicidad. EI consumidor del
futuro va a estar donde queramos que esté”. La verdad es que no hay equipo de
sociélogos o psicologos capaces de rivalizar con los que emplean las grandes compaiiias

transnacionales.
9.-CONTROLAR LA DEMOCRACIA

"Un mundo feliz", de Aldoux Husley imaginaba lo que seria una dictadura perfecta: una
dictadura con apariencias de democracia, con individuos genéticamente condicionados.
Un sistema de esclavitud basado en el consumo y la diversion, donde los individuos
amaran mas que a su vida su propia servidumbre, donde ese amor llevara por nombre

"libertad”. La manipulacion es insostenible sin apariencia de democracia. La
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democracia real es intolerable para el que busca manipular. Reclamar hoy la democracia

real, autogestion, es ilegal. Esta prohibido por ley pasar de la "participacion™.
10.-MANIPULAR EL LENGUAJE

A la miseria no se la puede Ilamar hambre, porque el hambre es sélo cuestion de comer.
El hambre no es un asesinato politico ni un genocidio, aunque deje sin vida a méas de
100.000 personas a diario, sino un problema de sequia, malos gobiernos y catastrofes
naturales. A la condena al trabajo forzado de los nifios, esclavitud infantil, se la llama
"trabajo de los nifios”. A los paises que han sido esquilmados y empobrecidos por el
latrocinio de las grandes empresas y los intereses de las grandes potencias y que tratan
de salir de la miseria acatando las recetas de los que les han robado, se les llama "en
vias de desarrollo”. A los inmigrantes que huyen del hambre se les llama "ilegales”. A
las personas que buscan trabajo se les Ilama "mercado de trabajo™ o "capital humano”. A
las personas que ofrecen sus recursos mentales y fisicos en las empresas, se las llama
"recursos humanos”. A las ayudas humillantes que dicen prestar los que primero han
robado, les llaman "cooperacién”. A dar lo que nos sobra, delante de todo el mundo, lo

Ilamamos "solidaridad".

Nombrar el mundo es la base de toda humanizacion. Repetir las etiquetas que pone el
poder para nombrarle, la de toda manipulacion y degradacion del ser humano. La
miseria méas profunda que puede sufrir el hombre es la de su ignorancia promovida y

consentida.®®

%3 Araus Manuel y Sandalio Francisco, Revista Autogestion N°55, Octubre- Noviembre 2004,
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4.4 PRECIO (TENDENCIA DE VOTO)

En la mercadotecnia politica no se manejan precios, sino expectativas; el posible
beneficio que obtendra el ciudadano al otorgar su voto por determinado partido o
candidato.

CARACTERISTICAS DEL VOTO.

La constitucion establece que los mexicanos decidimos, con nuestro voto, quiénes seran

nuestros gobernantes y representantes.

Universal. Porque todos los ciudadanos mayores de 18 afos, que tengan un modo

honesto de vivir, tienen derecho a votar en las elecciones constitucionales.

Libre. Porque se han de emitir de acuerdo a la preferencia de cada ciudadano tengan

respecto de un partido politico, de un candidato.

Secreto. Porque cada ciudadano tiene derecho de votar sin ser observado cuando

marque la boleta electoral.

Directo. Porque la elecciéon la hacen los ciudadanos sin intermediario de ninguna

especie.

Personal. Porque ciudadanos deben emitir el voto por si mismo y sin asesoramiento.

Intransferible. Porque los ciudadanos no pueden decirle a otras personas que voten en

su lugar.

EL VALOR DEL VOTO.

Para comprender el desempefio del IFE en cuanto al desarrollo de la vida democratica,
la promocion del voto y la difusién de la cultura democratica en México, resulta
relevante profundizar en sus objetivos fundamentales: “El primero es credencializar al

mayor nimero de mexicanos y ciudadanos que deseen ser credencializados y que
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cumplan con actitud legal. La credencial se ha convertido en un documento de
identificacion, sin ser éste su uso primordial, como producto de la credibilidad que tiene
el padron electoral. Esta confiabilidad es resultado de muchos afios de trabajo y aunque
la actividad permanente del IFE es el registro activo, la ciudadania demanda su

credencial, no sélo para ejercer el voto, sino también como identificacion”.

“Posteriormente pasamos a la etapa de promocion del voto. En este punto el IFE cuenta
con herramientas, mecanismos y canales necesarios para difundir su mensaje y

promover el voto”.

“Generalmente la gente recuerda el spot y este da pie a que la audiencia utilice su
imaginacion y sensibilidad para que no s6lo se quede con el spot, sino con el mensaje
principal. Los mensajes se dirigen de manera muy particular a segmentos especificos,
aunqgue bien se crean spots generales. Se trata de convencer al electorado acerca de la
relevancia de la figura publica en nuestra vida cotidiana, ademas de ser hincapié en la

importancia de ir a votar y ejercer asi un derecho de ciudadano.

El tercer objetivo del IFE y el mas importante, en opinion del entrevistado, es organizar
las elecciones, supervisarlas y contabilizar los votos en un entorno de credibilidad y
confianza. “Por ejemplo, para las proximas elecciones se cuenta con una cadena de
distribucion y en términos de logistica se van a instalar mas de 22,000 casillas a lo
largo y ancho del pais, habrd un padrén de mas de 65 y medio millones de potenciales

electores y tendréan alrededor de un millén de personas como funcionarios de casillas”.®*

84 www.segmento. itam.mx
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5.1 COMO SE CREA UN LIDER

Para ser lider es necesario contar con ciertos atributos dirigidos en este mismo
sentido, como lo son el tener disposicién para dedicarse a intereses comunes de
un grupo, ademas de un sentido de servicio hacia sus semejantes, y que
necesariamente comulguen con ideas, intereses y fines comunes en beneficio de

muchos.

Es evidente, que al hablar de liderazgo, mencionaremos también la capacidad del
individuo y su potencial de desarrollo y que al mismo tiempo, hay que pensar
que este nace de un fendmeno social de todo grupo humano para contar con un

guia que sea conductory modelo a seguir.

Bien, después de haber entendido el sentido de liderazgo, empezaremos a hablar
de los elementos necesarios para la creacion del lider. En este contexto diremos

que un lider nace, es decir, sus capacidades, habilidades, virtudes, etc., son natas.

La importancia del candidato en la mercadotecnia politica es tan grande como la
del producto en la mercadotecnia empresarial. EI candidato representa la imagen
del partido, es quien cumple o no con las expectativas de los ciudadanos y sera
elegido siempre y cuando tenga las cualidades que representen la satisfaccion de
las necesidades y esperanzas de la poblacion.

Un candidato requiere de una serie de habilidades y caracteristicas para lograr la
preferencia de la ciudadania; en pocas palabras, debe poseer la personalidad de un
lider. Uno de los elementos primordiales para lograr el triunfo electoral depende
de que el candidato sea un lider, que represente y satisfaga las necesidades de la
sociedad, ya sea en el congreso, en la presidencia o en cualquier punto de

eleccion popular.

Un lider puede definirse como una persona que inspira confianza y respeto y
que posee el don de mando y la capacidad de persuasion para que la gente lo
siga por convencimiento. La autoridad del lider no emana tanto del cargo que
desempefia, sino de sus conocimientos, cualidades y habilidades. Existe una gran
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controversia acerca de si lider “nace o se hace”,y si bien es cierto que no todas

las personas poseen el “carisma” de un lider, también lo es que algunas

habilidades y cualidades pueden ejercitarse con el fin de lograr ser un lider,

situacion que, en el caso de un candidato politico es imprescindible.

Perfil del lider.

Un lider politico requiere de ciertos conocimientos y cualidades.

Conocimientos

Todos los grandes lideres han tenido un amplio dominio y conocimiento del

ambito en que se desenvuelven. Un candidato politico debera poseer diferentes

conocimientos.

Del entorno. Es indispensable conocer plenamente la economia, la historia y
las necesidades politicas, culturales, econdémicas y sociales del pais y de la
entidad a la que se aspira a representar. Dificilmente se podrd desarrollar
una funciéon publica y lograr la lealtad de la ciudadania, si no se conoce
y satisfacen las necesidades de la region y de la poblacion. El investigar
y mantenerse en contacto con todos los sectores de la sociedad es el
quehacer cotidiano del lider politico.

Legales y administrativos. EI conocimiento de la administracion publica, del
marco juridico, y la transparencia en el manejo de fondos son primordiales
para desarrollar un estilo de liderazgo acorde con las necesidades de la
sociedad. La preparacion administrativa incluye también conocimientos de
tipo humanistico y cultural, con el fin de promover el establecimiento de

las condiciones sociales, econdmicas y culturales que demanda la sociedad.

Cualidades o caracteristicas de personalidad.

Confianza y autodominio. EI control de los impulsos, el mantener la
serenidad ante situaciones criticas, el actuar con objetividad y poseer una
gran seguridad en si mismo, son indispensables para inspirar confianza a
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los demés. EI dominio de si mismo implica una gran disciplina, que nace
de la certeza del dominio propio y del conocimiento del area y de las
situaciones que se van a dirigir. Obtener la confianza de los deméas exige
de la confianza en uno mismo.

Iniciativa. Una caracteristica primordial en el lider es la iniciativa.
Promover innovaciones, tomar decisiones acertadas, resolver conflictos,
establecer un clima de seguridad que inspire confianza en el ciudadano,
poseer iniciativas que propicien y faciliten la satisfaccion de las
expectativas de la sociedad, son labores inherentes al lider politico.

Sentido comdn. Si algo necesita un lider es sentido comun, para delegar y
ejecutar correctamente, para adaptarse al cambio, para tratar a las personas
como le gustaria que le tratasen a el, para entender a los ciudadanos, para
simplificar procedimientos, para actuar en lugar de solo planear, para
acercarse a la gente, para mejorar la calidad de vida y para lograr las
metas de su plan de trabajo.

Vision de futuro. Todos los grandes lideres se han caracterizado porque
poseen una vision o un ideal bien definido, orientado hacia el futuro, esta
vision debe satisfacer las expectativas de los seguidores. Precisamente el
hecho de ser duefio de esta vision origina que la gente colabore y siga al
lider para conseguir sus propésitos. Si el candidato o el funcionario no
proporcionan esta vision de futuro a la soledad, dificilmente tendran

seguidores y dirigiran atinadamente el destino de sus semejantes.

Los grandes lideres siempre han tenido ideales y metas bien definidas, ideales

que

representan la satisfaccion de las expectativas y necesidades de sus

seguidores y que precisamente les otorgan la calidad de lideres.

Optimismo. Un lider tiene la capacidad para encontrar el lado positivo de
todas las situaciones, para confiar en el futuro en la gente, y para aprender
de los fracasos y de los errores. El lider disfruta de su cargo, posee una
ferviente pasioén por ganar, porque tiene la certeza de que el triunfono es
cuestion de casualidad sino de tenacidad. EI lider considera los problemas
y los conflictos como una oportunidad insospechada de mejoria. La actitud
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optimista y amable del lider infunde en la gente que lo rodea confianza y
deseos de mejorar. EI optimismo va de la mano con una actitud positiva
que se traduce en alegria, gentiliza y amabilidad para con los demas. Un
representante popular déspota y pesimista raramente conseguira el apoyo
de la gente. Uno de los factores motivadores mas sencillos y
absolutamente gratuito es la sonrisa, que constituye el mejor ingrediente
para realizar bien el trabajo y restablecer un ambiente de cordialidad y
confianza.

Sinceridad, justicia y la lealtad. Es obvio que la credibilidad surge de la
sinceridad, justicia y la lealtad en el comportamiento del lider hacia el
pais, los ciudadanos y la sociedad. Una conducta sincera y justa
engendrara en el pueblo compromiso y lealtad. ElI respeto y la admiracion
de la gente esta en relacion directa con la imparcialidad del lider. Por otra
parte, el representante popular que siente amor y fidelidad por el pais, que
tiene “puesta la camiseta”, que tiene fe en la gente, que se siente parte del
pueblo, inspira y crea sentimientos de lealtad en quienes lo rodean.
Espiritu de logro. Indudablemente que todos los lideres experimentan una
gran satisfaccion al lograr resultados especificos. EI buen representante fija
metas claras y especificas y hace participe de estas a su gente, de tal
forma que todos saben hacia donde dirigir sus esfuerzos y los resultados
que esperan obtener. La consecucion de las metas es motivo de
satisfaccion y autor relacion del lider.

Sencillez y humildad. Quedo atras la época en que la arrogancia, la altivez
y el orgullo, eran elementos indispensables en la personalidad del politico.
Los paises en vias de desarrollo necesitan lideres sencillos que formen
parte del pueblo y que amen realmente a su pais para que luchen por los
intereses de las mayorias. Gran parte de la imagen de un lider depende de
su humildad.

Identidad nacional. EI mestizaje, la colonizacion y el sentimiento de
ambivalencia en el latinoamericano, originan que este sienta una
solidaridad minima hacia la sociedad y su pais. Corrupcion, contaminacion,
indisciplina e improductividad, son producto de la falta de identidad

nacional. La imitacion de culturas extranjeras es un rasgo caracteristico del
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sentimiento de inferioridad y denigracion del latino y de la falta de
identidad nacional. Es inutil exigir ética en el desempefio de los

funcionarios si no existe identificacion con los valores de la sociedad.®’

El amor a la patria y a la gente, el sentirse parte de un pais y tener el
compromiso real de participar en el mejoramiento de todos los sectores de la
poblacion, es una actitud, un sentimiento que se transmite, que la sociedad capta y
que los paises subdesarrollados demandan de todos los representantes populares.
El dia en que los lideres con identidad nacional ocupen el poder, los paises
latinoamericanos se convertiran en grandes potencias econdmicas; terminara la
tradicional conducta de voracidad y corrupcion que a lo largo de la historia ha
caracterizado a ciertos gobernantes quienes, al no amar a su patria, poco les

preocupa el bienestar del pais que gobiernan y su Unico interés es enrigquecerse.

v Pasion. Laentrega y la pasién del lider hacia la funcion que le ha sido
encomendada, la obsesion por servir realmente al pueblo, por lograr sus
ideales, son actitudes que crean seguidores, adeptos, simpatizantes. Si un
lider no siente y no cumple lo que predica dificilmente ganara el apoyo
de los demas.

v Don de mando. La capacidad de ejercer influencia y poder sobre los
demas emana de la seguridad en las convicciones, de la fortaleza de

caracter, del poder de decision.

Las anteriores habilidades y conocimientos pueden desarrollarse basicamente a
través de su ejercicio y aplicacion en la vida cotidiana. Resulta casi imposible
reunir todas las cualidades; sin embargo, quien aspire a ser un lider politico debe

ejercitarse gradualmente.

Estilos de Liderazgo.

La forma tipica en la que un lider se comporta respecto a los miembros del
grupo, se puede clasificar como “estilo de liderazgo”.

55 Kotler. John. P. EI factor liderazgo. Ediciones Diaz de Santos, S.A. Madrid 1998. p.28
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Liderazgo autocrético. ElI enfoque conocido como “liderazgo autocratico”, da como
resultado que toda la autoridad se centre en el lider. EI lider hace obligatorias
sus decisiones mediante el empleo de recompensas y el temor al castigo. La
comunicacion tiende a ser primordialmente en un sentido, del lider y sus
seguidores.

Una ventaja del liderazgo autocratico es la velocidad con la cual se toman las
decisiones. Un lider no tendrd que obtener aprobacion de los miembros de los
grupos antes de tomar las decisiones. Una posible desventaja podra ser el efecto
dafiino del liderazgo autocratico sobre la moral del grupo. Los miembros podran
no estar de acuerdo con la forma como se toman las decisiones y por tanto

brindar el menor apoyo posible.

Liderazgo democrético o participativo. En contraste con el estilo autocrético, el
liderazgo democratico o participativo toma en consideracion los deseos y
sugerencias de los miembros axial como los del lider. Se refiere a un enfoque de
relaciones humanas en donde todos los miembros del grupo se consideran como
colaboradores importantes respecto a la decision final. Se busca la participacion
para fomentar el compromiso de los miembros respecto a la decision y
mejoramiento de la calidad de la misma.

Las ventajas de un liderazgo participativo incluyen una moral elevada de
miembros y apoyo de la decision final, axial como mejores decisiones gracias a
compartir informacion e ideas entre los miembros del grupo. Las desventajas
potenciales comprenden decisiones mas lentas, una responsabilidad mas diluida
respecto a decisiones y posibles convenios a agradar a todos, pero que no

constituyen la mejor decision.

Liderazgo laissez-faire. Aun mas alejado del liderazgo autocratico se encuentra el
de estilo laissez-faire (liberalmente significa * permitir(les) hacer”). Aqui el lider
intenta ejercer muy poco control o influencia sobre los miembros del grupo. A
un miembro se le sefiala una meta y casi se le deja solo para que la alcance.
Un lider funciona béasicamente como miembro de grupo, proporcionando, tanto

asesoramiento como direccion, segun se le solicita.
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Una ventaja del liderazgo laissez-faire es la oportunidad que se les ofrece a los

miembros del grupo para su desarrollo individual. A todas las personas se les

brinda la oportunidad de expresiébn y de accion en una forma relativamente

independiente. Una desventaja que podra surgir es la falta de cohesion de grupo

y unién hacia los objetivos organizacionales. Sin tener lider, el grupo podra tener

poca direccion y falta de control. EI resultado serd tal vez ineficiencia y, peor

aun, el caos.

Elementos del liderazgo de excelencia.

Lograr la excelencia directiva requiere de ciertos elementos basicos.

Innovacion. Un lider de excelencia promueve un ambiente de autonomia y
libertad que fomenta la creatividad. Se enorgullece de contar con
subordinados altamente capacitados y promueve la formacion de
“campeones”. El lider de excelencia es aquel que se rodea de gente en
muchos aspectos superior a el,y que no teme a que lo desplacen.

Interés por la gente. Completamente béasico del liderazgo de excelencia es
la conviccion de que la productividad y la calidad se deben a las
personas, por lo que la esencia del liderazgo politico consiste en satisfacer
las necesidades de la ciudadania. La funcion bésica del lider es conformar
los valores de la organizacion y de la sociedad, compartirlos y atribuir
mayor importancia a la integridad que a la destreza. El lider de excelencia
es aquel que se encarga de aspirar a el crecimiento del personal y de la
sociedad, que se interesa generalmente en su gente y confia en ella, porque
sabe que el factor humano es la mayor riqueza, por lo cual se encarga de
formar gente de partido.

Sencillez y equidad. ElI liderazgo de excelencia establece estructuras y
sistemas sencillos y de canales de comunicacion abiertos, de tal forma que
la sinceridad, la lealtad y la confianza sean sucesos comunes en la
organizacion. Promueve estructuras lo suficientemente flexibles para

favorecer los cambios que demande el ambiente.
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e Obsesion por la calidad. El liderazgo de excelencia adopta la calidad en el
servicio como una forma usual de vida. EI hacer bien las cosas y a la
primera, asi como proporcionar un servicio adecuado son condiciones que
requieren de una preparacion continua y tenaz del equipo directivo y de
toda la organizacion partidaria.

e Accién y cercania al ciudadano. Para lograr el proceso de mejorar
continua, el lider de excelencia deja a wun lado las herramientas
tradicionales de plantacion, actla, experimenta y se acerca a los usuarios.
La AYLO “Administracion Yendo de un Lugar a Otro”, implica que el
lider salga de su oficina y escuche prejuicios las impresiones de la

ciudadania y que efectué acercamientos continuos con su pueblo.

El candidato como futuro gobernante enfrenta el reto de desarrollar habilidades
para consagrarse al cambio y al mismo tiempo influir en su rumbo, direccion y
amplitud. Debe atreverse a salir de lo convencional y buscar nuevas formas de
hacer las cosas a través de la blsqueda de oportunidades y la toma de

decisiones.

R. J. Aguado®® establece el cambio comparativo de la Direccién al Liderazgo, en
donde un nuevo entorno global demanda un cambio en la cultura organizativa y

que es posible adaptarlo al espacio politico electoral:

66 Aguado, R. J. Tipos de liderazgo.- www.liderazgoyvision.org
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CAMBIO DE LA DIRECCION AL LIDERAZGO

De:

A:

e Reaccionar ante el cambio

Buscar el cambio

e Peguntar como y donde

Preguntar que y porque

e Hacer las cosas bien

Hacer lo que se tiene que hacer

e Controlar

Convencer

e Aceptar las reglas-politicas

Enfrentarse a las normas para

mejorarlas

e Evitar riesgos

Asumir riesgos

e Estructuras estables

Estructuras flexibles y

cambiantes

e Trabajar solo

Crear grupos, alianzas y

asociaciones

e Una cultura y estilo

Adaptacién constante al entorno

e Posiciones. trabajos bien
definidos

Definir tu propio trabajo y rol

No basta con que el dirigente politico sea de excelencia. Es necesario que

integre un equipo directivo que tenga la intencion seria de lograr la excelencia

en el partido, en la organizacion donde se desempefie Yy, consecuentemente, en la

sociedad. Asi pues, un equipo directivo de excelencia debe reunir las siguientes

caracteristicas:

Unién. Establecer una cultura de excelencia requiere de la existencia de un
equipo directivo integrado, en donde prevalezcan la armonia y la unidad,
que permita a los dirigentes trabajar con fluidez y eficiencia. Aprender a
trabajar en equipo, tratar con sinceridad y claramente los conflictos y
deslindar las diferencias personales de las del trabajo diario, es

indispensable para desarrollar un equipo.
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Consistencia. EI equipo directivo debe poseer la conviccion de asumir la
responsabilidad y el esfuerzo continuo para lograr la excelencia,
comprender que esta requiere de tiempo, mucho trabajo y recursos, ademas
de vencer muchos obstaculos. La calidad se inicia con la sensibilizacion, el
conocimiento y la conviccion de todos los miembros del equipo directivo
y el ejercicio de esta cultura como una forma de vida de la organizacion.
Participacion. Si esta no existe a nivel directivo, mucho menos existird en
otros niveles. La excelencia exige de la participacion de todos los
miembros de la organizacion. La administracién participativa implica la
distribucion del poder y de la responsabilidad, y el compromiso entre los
integrantes del equipo de gestion.

Justicia. Dar a cada quien lo que se merece, sueldo y prestaciones justas,
sentido de pertenencia, realizacién, respeto, amor y calidad de vida en el
trabajo, es indispensable para lograr la excelencia.

Compromiso. La calidad y la excelencia requieren de un equipo directivo
que se involucre y se comprometa con la filosofia y los valores de
calidad, servicio y excelencia, lo que implica la entrega absoluta de todo el
equipo de direccion. Es necesario recordar que “hay que predicar con el
ejemplo”.

Disposicion al riesgo. Los dirigentes deben estar decididos a arriesgar con
valentia a todas las posibles desventajas que existen durante la gestion
misma, ademas de las ocasionadas por los cambios y mejoras. Por otra
parte deben poseer la creatividad y sencillez necesarias para mejorar en

todos los ambitos.

5.2 CREACION DE IMAGEN

Hasta ahora hemos hablado de lo que es el liderazgo, y como hemos visto un

lider debe poseer ciertas habilidades y cualidades basicas para lograr sus metas

como es obtener un cargo de eleccién popular. Pero el ser un buen lider no

garantiza el triunfo a la hora de competir por un puesto politico.
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De una fuerte y bien planeada campafia es necesario valerse de la creacion de
una buena imagen publica, construyéndose asi una herramienta que ayude a

diferenciar a un candidato en este caso politico de sus adversarios.

Un punto importante en la imagen publica es el vestuario que debe portar la
persona, ya que este va a formar parte de la personalidad que se quiere proyectar
y asi identificarse con el grupo o sociedad; es importante saber que la sencillez
en el vestuario refleja mas a una persona honesta con ganas de sacar adelante a
un pais y que tiene mucho en comdn con una sociedad en vias de desarrollo

como la nuestra.

Otro punto importante es el comportamiento ante el publico y los medios de
comunicacion, este punto es esencial, sobre todo si se toma en cuenta que es a
través de los medios de comunicacion ( prensa, radio, television, etc. ) como se
transmitira su imagen, y debido al gran alcance que los medios tienen hoy en
dia, se debe cuidar aun mas el vocabulario, actitudes, comportamientos y
reacciones ante las diferentes situaciones, ya sean benéficas o desfavorables, para

el debe ser una prioridad.

También entran en juego los mensajes que quiere transmitir a sus seguidores,
ademas de los discursosy sus respuestas en las entrevistas o acercamientos que

tenga con el publico, pues finalmente esto serd su boleto de entrada al triunfo.

Es esencial que el caracter y la personalidad del candidato deben ser pulidas de
tal manera que pueda generar confianza y seguridad ante sus seguidores,y un

factor para esto esla humildad, ademas del poder de la sonrisa.

El lenguaje corporal, también forma parte de la imagen publica de un lider o
candidato, ya que a través de los movimientos de cada parte del cuerpo
expresamos deferentes estados de animo o distintas facetas de nuestra
personalidad, lo que podria repercutir de muchas maneras en la disyuntiva por el

triunfo ante los adversarios politicos, ademas de que los seguidores se crean
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cierta imagen del candidato y, que en algunas ocasiones, esta podria ser errénea

de lo que realmente se es.

Es posible también que el relevar detalles de la vida privada de los personajes
que aspiran a un puesto politico, estos formen parte de la imagen; son relevadas
situaciones familiares, gustos personales, formas de vida, actividades cotidianas,
pasatiempos, etc. Lo que podria ayudar a que la gente se forme una opinion de

la persona que elijan para ser su lider.

El manejo de la imagen va mas alla de simplemente manejar lo que es conocido
superficialmente de un candidato. Es preciso construir una imagen que logre
adeptos y la simpatia de los consumidores o votantes; tiene que ver también con
su ideologia, sus propositos, su forma de ser, sus valores y en ocasiones hasta
con aspectos familiares, influye hasta el hecho de que el candidato tenga una

esposa con una buena imagen.
IMAGEN ES PERCEPCION

Victor Gordoa® en su libro “IMAGOLOGIA” nos dice por que imagen es

percepcion:

Porque la imagen es un resultado, es un efecto producido por una o

varias causas externas.

e Porque la imagen producira un juicio de valor en quien la concibe y lo
externara a manera de opinion.

e Porque la opinién vertida se convertiraen la “realidad” de quien la emite,
aungue no necesariamente coincida con la “realidad” de quien la causo.
Por esto se dice que percepcion es realidad y por esto mismo una cosa es
lo que somos y otra lo que los demas creen que Somos.

e Porque el juicio de valor de quien percibe, es decir, su opinion, serd el

resorte que impulse su conducta, la accion individual de rechazo o

aceptacion.

%7 Gordoa Victor. Imagologia.Editorial Grijalbo, México 2003 p.22
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e Porque la conducta estara condicionada por la imagen individual y sera
consecuencia de la coherencia que la mente encuentre entre las sensaciones

percibidas, entre los mensajes transmitidos por ellas. Por lo tanto:

IMAGEN ES PERCEPCION.

Ahora hablaremos de la definicion de imagen publica, los estimulos y su

tipologia y la ecuacién de la imagen, para comprender mejor lo que es imagen.

Definicion de Imagen Publica

Cuando una imagen mental individual es compartida por muchas personas, se
transforma en una imagen mental colectiva, por lo que la imagen publica serd la

percepcién combatida que provoca una respuesta colectiva unificada.

La imagen publica es la percepcién compartida que provoca una respuesta

colectiva unificada.

Definicion de Estimulo.

En un sentido figurado, un estimulo es la incitacion para obrar o funcionar. En
sentido bioldgico, serd cualquier gente que provoque la respuesta de un
organismo, y ya que cualquier elemento que sea percibido mediante nuestros
sentidos, lo que vemos, oimos, olemos, degustamos 0 tocamos, constituira un
estimulo que provocara la configuracion de informacion que viajara al cerebro y
que, una vez ahi, sera comparada con la preexistente para traducirla en una
opinion, y con base en ella actuar en favor o en contra de lo que se percibi6. Por
ejemplo: vemos un toro bravo, recordamos escenas de corridas de toros en las
que los toreros sufren heridas por causa de su cornamenta—la de los toros, claro
esta-; por tanto, opinamos que el toro puede ser peligroso y decidimos alejarnos o

ponernos bajo resguardo. El estimulo fue el toro que vimos.

125



Imagen, Liderazgo y Carisma

Los estimulos son la causa de la imagen publica.

TIPOLOGIA DE LOS ESTIMULOS

Los estimulos pueden ser verbales y no verbales.

e Los estimulos verbales generaran la percepcion mediante la palabra oral o
escrita.
e Los estimulos no verbales generaran la percepcion principalmente mediante

recursos ajenos a las palabras.

Normalmente, el proceso de percepcion se da por la combinacion de los dos

anteriores, por lo que estaremos ante una estimulacion mixta.

Los estimulos que generan la percepcion pueden ser verbales y no verbales.
Generalmente la estimulacion es mixta y comprende al mismo tiempo a los

dos.

ECUACION DE LA IMAGEN.

Puestos a analizar el proceso de estimulacion y de su descodificacion es una
opinidén que determinara una conducta especifica, procedamos a afiadir elementos
de los que se desprenderan algunos otros conceptos. EI proceso de la percepcién
se origina por la emision de un estimulo que encuentra un receptor, quien en su
mente echa a andar un proceso de descodificacion de informacién que configura
una imagen en su caracter mental. Dicha imagen va a traducirse en una opinion,
que otorgara un valor a lo percibido, es decir, le otorgara una identidad, pasando
a ser lo que se cree que es y no lo que verdaderamente sea. Veamos como

quedaria el proceso en forma de ecuacion:
Estimulo + Receptor = Percepcion
Percepcion + Mente = Imagen

Imagen + Opinion = Identidad
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Ahora bien, si el proceso de estimulacion se repite una y otra vez en el mismo
sentido, es decir, si se sostienen los mismos estimulos al mismo receptor durante
algun tiempo, entonces la opinidén acerca del emisor se arraigara de tal forma que

configurara la reputacion. Complementemos la ecuacion:

Identidad + Tiempo = Reputacion

Si buscamos definiciones de reputacion, en cualquier diccionario encontraremos
que se trata de la opinion que la gente tiene de una persona o cosa; la fama o
concepto que se les tiene. Pero para nosotros, la reputacion serd una imagen

publica sostenida en el tiempo.

La reputacion es una imagen publica sostenida en el tiempo.

Ahora que sabemos lo que es la imagen publica y todos los factores que

intervienen en esta pasaremos a lo que es la imagen politica.

5.3 CONSTRUCCION DE LA IMAGEN POLITICA.

La necesidad de formar una imagen politica como recurso para generar poder no
es nueva. Data de milenios, desde el origen mismo de las formas de organizacion
social que requerian el ejercicio de un liderazgo encaminado a distinguir a los
seres humanos en dos tipos: los que ejercen el poder y aquellos sobre quienes se
ejerce dicho poder.

Conforme las civilizaciones evolucionaron, la imagen del poder lo hizo también.
Faraones, reyes y cesares construyeron magnificas obras en las que se mostraba
el resplandor y la magnitud de su dominio. Sus estatuas y pinturas manifestaban
su grandeza y perfeccion. Su riqueza les permitia construir imagenes que los

representaban como hombres y mujeres por encima de lo comun.
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Si continuamos haciendo historia, encontraremos que el nacimiento y crecimiento
de los medios de comunicacion origino que los miembros de la casta gobernante
empezaran a echar mano de otras tacticas para incidir en la percepcion de sus
gobernados, de tal manera que la dramatizaciébn de la imagen politica fuera
instrumento no solo de comunicacion entre ambos, sino también de manipulacion,
persuasion y seduccion. La politica adquirié asi algo de aspecto teatral, en cuyos
escenarios muchos sucumbian o corrian el riesgo de verse marginados y de
conformarse con un rol secundario si es que no sabian entender el valor de la

definicidn, construccién, administracién y evaluacion de su imagen publica.

La imagen politica existe desde que el hombre empezd a usar estimulos
verbales y no verbales para representar su poder sobre los demas. Desde
entonces ha variado pero siempre con el mismo objetivo: influir en la

voluntad de accién de las personas.

5.4 ¢QUE ES LA IMAGEN POLITICA?

En politica, la imagen es un recurso, un instrumento, una herramienta, un proceso y
un método para acceder al poder, para competir por el, para ejercerlo vy
conservarlo. Como recurso, instrumento y herramienta, la imagen politica debe ser
utilizada de manera estrategia, oportuna y eficiente. La calidad de la misma
depende precisamente del poder que pueda generar, es decir, de la influencia,
liderazgo, dominio, privilegios, distinciones, oportunidades y seguidores leales que
produzca.

La imagen politica es un proceso cuyo fin ultimo esta relacionado con el poder,
entendido este como la capacidad para hacer que otros hagan lo que en
condiciones normales no harian. EI poder se establecio para algunos —unos
cuantos- puedan influir en las decisiones de otros -las mayorias-, lo que implica
establecer un orden de las cosas y recibir un trato social diferenciado como

consecuencia de ello.

Contrario a lo que se pueda argumentar, la idea del poder no es democratica, ni
tampoco lo es la del gobierno ni la de la autoridad. Esta distincion es importante

porque la imagen politica esta ligada a estos conceptos. Esto requiere que se
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interprete adecuadamente por lo que ello significa, pues la democracia, que es
igualdad de oportunidades, respeto, tolerancia, reconocimiento de la diversidad,
competencia limpia, condiciones de equidad, pluralidad, transparencia y rendicién
de cuentas, constituye el ejercicio de poder de los mas capacitados para presentar
en planos diferenciados de interés, las voces segmentadas de las mayorias.

La imagen politica serd el resultado de un proceso de creacion, promocion,
difusion y comunicacion que le permite al actor politico presentarse ante los
diferentes segmentos ciudadanos proporcionandoles la informacion que requieren
para que sea seleccionado entre las distintas opciones en competencia. De ahi la
importancia de que la imagen politica sea la optima, considerando que de ahi
parte para transmitir una imagen de confianzay certidumbre que incida en los

planos de identidad y credibilidad ciudadanos.

Una imagen politica necesitara del desarrollo de las capacidades y las habilidades
personales ya que la competencia por el poder requiere de actuar con

conocimiento, sensibilidad, flexibilidad y oportunidad.

Por todo lo antes descrito debemos considerar varios beneficios que el cultivo de

la imagen publica puede aportar al &mbito politico:

Desarrollar, consolidar y estimular el liderazgo social ya sea

personal o institucional.

e Aportar fuerza, influencia y apoyo al trabajo politico para alcanzar
objetivos, posiciones y acuerdos.

e Operar con ventaja en procesos politicos competitivos.

e Acercar el desempefio de la funcion publica a las demandas vy
expectativas sociales.

e Desarrollar bases de informacién y estrategias que sirvan de apoyo
para la toma de decisiones politicas.

e Definir el contenido y fortalecer el impacto de las politicas

publicas y los programas de gobierno.

e Comunicar eficazmente los proyectos publicos.

129



Imagen, Liderazgo y Carisma

e Generar interés en la sociedad por participar en los procesos
politicos.
e Posicionar la oferta politica en la memoria del ciudadano,

influyendo en la orientacion de sus decisiones.

La imagen politica es la percepcién derivada del conjunto de estimulos
verbales y no verbales que permitira a las personas o instituciones
identificarse, distinguirse y posicionarse de manera positiva en el escenario de

la competencia y el poder politicos.

El modelo de imagen politica que se propone sirve para construir una imagen
politica considerando ocho aspectos primarios, cada uno de los cuales tiene
diversos ambitos interrelacionados. Dicho modelo deberd estar vinculado a una
estrategia, un Plan Maestro de Imagen Publica que determinara la prioridad,

alcance y duracion de las acciones a relacionar. Los aspectos determinantes son:

Aspectos politicos. La imagen politica debe ser, ante todo, de liderazgo, pero de
liderazgo de servicio. Un politico debe ser una persona con tacto, sensibilidad y
habilidad que cuide sus alianzas, sus vinculos con grupos y con otros actores.
Que cuide sus compromisos, fije prioridades y actué con miras a proyectos de
largo alcance, ya que muchos caen presas del poder y se dejan llevar por falsas
percepciones. La imagen politica debe seducir y persuadir, debe ser capaz incluso
de polarizar y transformar la opiniéon publica cuando le es adversa, sin faltar a la

verdad y la honestidad, cualidades cada vez mas ausentes entre la clase politica.

Aspectos axioldgicos. Los valores que la sociedad debe percibir en un politico
como parte de su imagen estan relacionados en primer lugar con la confianza y
la credibilidad. La verdad, honestidad y la integridad debe formar parte de su
reputacion y prestigio. Se debe ser el primero en respetar y exigir el respeto de
la ley, las normas y las autoridades. Nadie debe dudar de su nacionalismo, su
sentido de pertenencia, identidad y orgullo por lo popular. EI politico actual debe
ser humanista, debe tener sensibilidad y alto sentido de la tolerancia; mas que
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nadie esta obligado a mostrar solidaridad con los grupos marginados y ser

guardia de la pluralidad y la diversidad ideologicas de estos tiempos.

Aspectos psicoldgicos. La emocion también ha prevalecido sobre el raciocinio en
la determinacion de las presencias politicas. Las masas populares reaccionan
mejor a los estimulos emocionales de facil asimilacion que los politicos les
envian, por eso la imagen politica debe conectarse a formas de percepcion

ligadas a la emotividad de las mayorias.

Aspectos sociales. Sabemos que la creacion de una imagen publica dependera de
la esencia, del objetivo a lograr y de las necesidades de la audiencia; es por ello
que se establece que toda imagen siempre serd relativa. Es entonces facil deducir
que la imagen politica debera crearse de acuerdo con las necesidades de las
instituciones sociales como la familia y las formas culturales, costumbres y

creencias de cada region.

Aspectos fisicos. La primera impresion que se tiene de un partido politico resulta
fundamental para formar una percepcion favorable. La apariencia fisica, vestuario
y lenguaje corporal son caracteristicas que debemos cuidar a detalle, procurando
desarrollar las que sean mas adecuadas al modelo de imagen requerido. Contar
con la mejor presencia fisica y lucir como el candidato mas elegante o la
candidata mas hermosa no serd garantia de triunfo electoral si por otro lado esa

imagen es percibida como negativa, ostentosa o fuera de lugar.

Aspectos verbales. La imagen verbal es quizds de los aspectos que mas debe
cuidarse en materia politica, por lo que el dominio de la voz y la contundencia
en la oratoria politica seran recursos imprescindibles de los cuales deba hacerse
no solo uso, sino gala. Se pretendera que el politico se exprese y que la gente
comprenda el mensaje, que lo crea, lo asimile y lo recuerde en el sentido que se

requiere.

Aspectos mediaticos. La politica de hoy es la que se presenta en los medios
masivos de comunicacion, la que se define en una estructura, un contenido y un

esquema de creatividad dominado por el medio. El actor politico debe ser un
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actor mediatico eficiente si desea que su imagen politica se difunda. Debe saber
generar mensajes, publicidad, propaganda recordables, que se fijen en la mente y
despierten la emocién de sus electores, que transmitan su fuerza y que generen
conocimiento y aceptacion de su persona. También incluyo aqui el desarrollo de
buenas relaciones publicas, otra de las &reas que con mayor cuidado debera

vigilarse si se desea tener aceptacion politica.

Aspectos relacionales. La imagen de un politico serd vinculada siempre con la
de su familia y amigos, con su patrocinio, con sus antecesores, con otros lideres o
miembros de su partido, con simbolos, mensajes, con la publicidad de su campafia,
con sus asesores, con su equipo de trabajo, con sus posturas personales y con las
ideas, causas y programas que defienda. Por ello, resultara muy conveniente cuidar
la exposicion del candidato a situaciones en las que se le relacione con
experiencias negativas de gobierno, con lideres deshonestos o con personajes de

dudosa reputacién que pudieran ser percibidos negativamente por los electores.®®

La creacion de una imagen politica involucra el cuidado de ocho aspectos
diferentes: politicos, axioldgicos, psicoldgicos, sociales, fisicos, verbales, mediaticos
y relacionales, los cuales deberdn relacionarse con coherencia para que la

audiencia reciba, entienda y retenga la oferta diferenciada.

%8 Gordoa Victor. Imagologia. Editorial Grijalbo. México. 2003 p.349.
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INTRODUCCION

El uso de la mercadotecnia politica esta directamente relacionado con el incremento de
los niveles de competitividad politica de la sociedad y a la diversificacion de los actores
politicos que aspiran al poder. Con la transicion a la democracia iniciada a fines de la
década de los ochentas llega por primera vez a Meéxico la conformacion de un mercado
politico electoral el cual no tenia precedente alguno.

Asi el auge de la mercadotecnia politica es el resultado de un momento histérico y
politico determinado de un proceso global de desarrollo caracterizado por mayores
niveles de competencia de las lealtades electorales ya que por muchos afios las
elecciones no fueron sino puros actos protocolarios para acceder al poder.

Haciendo referencia a las posadas elecciones federales del 2 de julio del 2006,
abordaremos desde el punto de vista de nuestro interés a los tres partidos politicos
principales contendientes registrados oficialmente ante el Instituto Federal Electoral
(IFE)., PAN, PRD Y PRI, ya que son los partidos que han acaparado la atencion del

pueblo en los ultimos tres periodos presidenciales.

Las elecciones del 2006 se vieron llenas de esfuerzos entre tres partidos politicos cada
uno por ganar el mayor nimero de votos, ademas de una competencia dura en cuanto a
mercadotecnia se refiere. Por lo que en este caso practico haremos referencia al caso del
partido PRD y su candidato Andrés Manual Lopez Obrador, visto de la perspectiva

como fendmeno social.

Nuestro pais ha tenido que enfrentar una serie de acontecimientos que lo han venido
lastimando como sociedad y las urnas revelaron el drama politico nacional: el proceso
electoral fue llevado por los candidatos a una peligrosa fractura social que no se veia
desde mediados del siglo XI1X cuando la lucha conservadores-liberales provocé una
guerra civil. Lo que salga de este empate tendra que decidirse en funcién de un dilema

nacional: reconstruir la unidad o la pequefia mayoria aplastara a la amplia minoria.

El escenario se veia venir. S6lo que los candidatos le apostaron a la mayor polarizacion.
Si los electores habian mandado mensajes de un equilibrio politico desde el 2000
alternancia con cohabitacién partidista, en el 2006 la obligacion de los partidos estaba

orientada hacia las propuestas de reorganizacion nacional.
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La campafia presidencial del 2006 era la gran oportunidad para reorientar al pais hacia
una reformulacién general de su viabilidad como nacidn sin tener que esperar, como ha
ocurrido en sus grandes fechas historicas, una revolucion: la Independencia, la Reforma
y la Revolucion. En estas tres etapas el modelo de desarrollo surgidé de una ruptura
social y politica violenta. Ahi se localiza el escenario de la transicién a la democracia:
un acuerdo pactado para definir primero las relaciones sociales, politicas y de
produccion y después arribar a la definicion de los perimetros del desarrollo social y con

distribucidn equitativa de la riqueza para conformar un Estado social de bienestar.

El problema del pais no radica en la politica econdmica, como cree Lopez Obrador. Ni
en el empleo, como reitera Felipe Calderon. Ni en la experiencia de gobierno, como
pregona Roberto Madrazo. Tampoco en un nuevo proyecto de nacién, aunque en
realidad el candidato perredista se haya querido referir a un proyecto nacional, a menos
que busque cambiar la nacion republicana a una monarquica. No. El problema del pais
radica en la necesidad de un nuevo modelo de desarrollo con distribucion de la riqueza.
Es decir, la reconstruccion del edificio institucional del Estado de bienestar, atendiendo
las limitaciones fiscales, privilegiando los espacios constitucionales y aprovechando los

alcances presupuestales.

Lo malo para el pais, sin embargo, es que ninguno de los tres candidatos presidenciales
con posibilidades de ganar las elecciones ofrece una idea rectora. Los tres se conforman
con ofertas tangibles y estadisticas y con discursos que s6lo ahondan la confusion:
Lopez Obrador quiere recuperar el orgullo nacional, Felipe Calderon se conforma con
crear empleos y Roberto Madrazo se reduce a ofrecer la experiencia de gobierno de los
priistas. Ninguno habla de reorganizacion productiva, de nuevo desarrollo agropecuario,
de politica industrial activa, de educacion para la produccion y el desarrollo, de apoyo
tecnoldgico o de un nuevo modelo productivo y de crecimiento sin ahondar las

desigualdades sociales.

En este contexto se localiza la urgencia de una oferta de transicion a la democracia
como base de definicion de las relaciones sociales, politicas y productivas de la

sociedad mexicana.

Lo malo es que los tres candidatos han confundido las prioridades. Lopez Obrador

quiere un nuevo proyecto de nacidn, aunque la nacion es producto histérico del proceso
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iniciado en 1810. Felipe Calderdn se enfoca so6lo a crear empleos pero sin modificar ni
modernizar la planta productiva. Y Madrazo carece de una propuesta economica y solo
atiene recuperar la funcionalidad de la administracion publica con la experiencia de los

funcionarios que salieron del sector por la derrota del PRI en el 2000.

Con estos candidatos México no se enfila a la modernizacion nacional sino a la
desorganizacion general. La oportunidad del 2000 se hundié en la ausencia de un
proyecto de transicion, pues Fox queria llegar al poder aunque sin saber para qué. La
continuidad neoliberal hizo perder la oportunidad de la transicion por la via de la
alternancia. Y a partir de las ofertas de los candidatos y de la desarticulacion social por
la polarizacion politico-electoral, el escenario del pais para el proximo sexenio se
percibe sombrio: un gobierno cualquiera de los candidatos que gane ahogado en si
mismo, una sociedad que ya rebas6 a las instituciones y tiene colapsada la
gobernabilidad y una nueva oportunidad perdida entre el caudillismo, el continuismo y

la restauracion.

El Gnico camino que tiene México para salir realmente de la crisis es retomar, mas bien
el camino de la transicion a la democracia, de un pacto de reorganizacion general de
instituciones y proyectos y un programa de reformas que reconstruya el modelo de

desarrollo en funcion de las necesidades productivas y de bienestar.
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Objetivo de la estrategia de mercadotecnia politica.

El objetivo principal de una estrategia de comunicacion es “dar al elector el sentido, el
significado de un voto a favor o en contra de un determinado candidato o partido
politico”. En este sentido se debe buscar una polarizacion organizada y planteada en el
plazo de duracién de una campafia.

Circuito de la comunicacion.

EMISOR

Primer nivel de la transmision
de la informacion

A

RECEPTOR
Antes emisor

> MENSAJE

Segundo nivel de la transmision
de la informacion

v

RECEPTOR

A 4

EMISOR
Antes
receptor
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Circuito de la comunicacion en el proceso
De la mercadotecnia politica

Segundo nivel

Resultados de las

Primer nivel
Candidato, Partido N Mercado,
o Institucién Televidente,
politica Radioescucha,
emisor Lector,
- Opinion publica
receptor

A4

Candidato, Partido SEJESJ:SSS’ andi_dat(_): Partido
0 institucion etc.. 0 |n,s_t|tucmn
politica politica

emisor emisor

La mercadotecnia politica tiene como objetivo central la legalidad social y el ascenso al

poder politico mediante la conquista del voto popular. En tal sentido, la mercadotecnia

politica y legalidad politica, a traves de medios pacificos y democraticos, aparecen

como parte de un binomio indisoluble, ya que sélo regimenes politicos autoritarios o

totalitarios se legitiman a través de la violencia, la imposicién y el autoritarismo mas

que en el apoyo, en un marco de libertad y respecto al estado de derecho de la

ciudadania.
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Desarrollo de la estrategia de campaiia

Cuando se comienza a disefiar la estrategia de campafia se necesita conocer la historia
del partido politico y del candidato para saber cual es su ideologia y filosofia, ya que

esto traza la idea de los recursos que se tienen a favor y de los que se tienen en contra.

Historia del PRD.

Hacia mediados de la década de los 80, durante el régimen de Miguel de la Madrid, el
sistema politico mexicano comenzo6 a dar un giro en su politica econémica. México
padecia una severa crisis y la adopcion de un modelo econémico completamente ajeno a
la realidad nacional impuesto desde el exterior determino el camino que seguiria el pais

en los afos siguientes.

El neoliberalismo, que agudizaba la pobreza y la desigualdad en el mundo, no fue
diferente en México: con su instrumentacion, los indices de pobreza se elevaron de una

forma escandalosa y sin precedentes en la historia de México.

Desde 1986, también el Partido Revolucionario Institucional comenzdé a mostrar
cambios en el perfil de sus miembros: fueron ingresando los primeros tecnocratas
quienes consideraban el neoliberalismo como dogma de fe. Era una generacion de
politicos jovenes que llegaron al gobierno con sendos doctorados en economia y
finanzas procedentes de las universidades norteamericanas mas prestigiadas, sin
sensibilidad social ni politica, y dispuestos a poner en practica sus teorias econémicas

utilizando al pais como laboratorio experimental.

La respuesta al interior del partido oficial no se hizo. En un sano ejercicio de autocritica,
Cuauhtémoc Cardenas y Porfirio Mufios Ledo organizaron la llamada corriente
democratica que buscaba, sin méas, democratizar en todos sus niveles al Partido
Revolucionario Institucional, mantener la vision social del partido y al mismo tiempo
cuestionar las contradicciones econdémicas y sociales que surgian del nuevo modelo

economico aplicado por el presidente de la Madrid.

A pesar de los esfuerzos democratizadores, la mayoria de los miembros del PRI se
cuadraron a la disciplina partidista impuesta por el presidente de la Republica y sélo un

pequefio grupo, encabezado por Cardenas y Mufios Ledo, decidieron seguir hasta las
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ultimas consecuencias. En lo que fue quiza una de las fracturas méas graves en la historia
del partido oficial, la corriente democratica rompio lanzas y salio del organismo politico
para engrosar una nueva y moderna oposicién que despertaria la conciencia civica en la

campaiia electoral de 1988.

El primer paso fue dado el 14 de octubre de 1987, cuando el Partido Autentico de la
Revolucion Mexicana, registro como candidato a la presidencia a Cuauhtémoc
Cardenas. La candidatura del PARM no parecia presentar riesgo alguno para el partido
oficial. Sin embargo, como el tiempo lo demostro, fue la primera piedra para construir
el Frente Democratico Nacional. En las semanas siguientes se sumaron a Cardenas el
Partido Popular Socialista y el Partido Frente Cardenista de Reconstruccion Nacional.

Hacia mayo de 1988 la izquierda mexicana cerrd filas de forma definitiva.

Heberto Castillo renuncio a la candidatura del Partido Mexicano Socialista a favor de
Cardenas. Asi quedo conformada la alianza de partidos y organizaciones sociales de

izquierda méas importantes de la historia de México.

A la gran alianza de 1988 se unieron organizaciones sociales de izquierda Coalicion
Obrera Campesina y Estudiantil del Itsmo (COCEI), la Central Independiente de
Obreros Agricolas y Campesinos (CIOAC), la Asamblea de Barrios de la Ciudad de
México, La Union de la Colonias Populares, la Union Popular Revolucionaria Emiliano
Zapata, Asociacion Civica Nacional Revolucionaria (ACNR), la Organizacion
Revolucionaria Punto Critico (ORPC), la Organizacion de lzquierda Revolucionaria

Linea de Masas (OIR-LM, particularmente en el D.F) y el Movimiento Socialismo.

Cuauhtémoc Cérdenas, candidato del Frente Democratico Nacional, despertd la
conciencia ciudadana, recorrio el pais tomé la plaza publica, organizo la sociedad,
unifico a los estudiantes, reunio a los intelectuales. Miles de personas acudian a los
mitines de su candidato; gran parte de la sociedad se entregd a Cardenas. Parecia un

movimiento destinado al triunfo.

Sin embargo, el sistema politico mexicano no estaba dispuesto a perder. Cuatro dias
antes de las elecciones, fueron asesinados en la ciudad de México, Xavier Ovando y

Romén Gil, responsables del computo electoral del Frente Democratico Nacional. El 6
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de julio, dia de la eleccion, desde temprana hora se empezaron a tener noticias de

multiples irregularidades cometidas por el aparato priista.

Como juez y parte en las elecciones, el gobierno a través de se secretario de
Gobernacion, Manuel Bartlett, hizo lo necesario para revertir los resultados que
favorecian a Cuauhtémoc Cardenas. Un par de horas después de iniciar el conteo de
votos, ante la mirada aténita del pais, Bartlett anuncié a los medios que el sistema se
habia caido, por lo que suspendia la informacion de los resultados hasta las diez de la
noche. Las horas de espera representaron votos a favor del PRI. El tiempo transcurrio y
el lunes 7 de julio, el fraude estaba consumado. El gobierno colocd a Cardenas en
segundo lugar de las preferencias electorales con el 31% de votos. El pais habia sido

testigo del fraude méas escandaloso de su historia.

La derrota no hizo claudicar la lucha por la verdadera transformacion democratica y
politica. Durante 1989, los esfuerzos se encaminaron a darle la estructura institucional a
la poderosa movilizacion de fuerzas que habian logrado aglutinarse en torno del
cardenismo. El 18 de marzo de 1989 en Jiquilpan, Michoacan realizacion de asambleas
distritales que permitieran cumplir con los requisitos de ley para obtener el registro
como partido politico nacional. Un mes antes se habian presentado los documentos
basicos del partido: la Declaracion de Principios, el Programa de la Revolucion

Democrética, y los Estatutos del PRD.

Los dias 5, 6 y 7 de mayo de 1989, tuvo lugar a la Asamblea Nacional Constitutiva del
partido. Unos dias después, el 13 y 14, se celebré el congreso del Partido Mexicano
Socialista que adopt6 los documentos, emblema y denominacién del Partido de la
Revolucion Democréatica. Tras enfrentar una actitud negativa del Partido Accion
Nacional y ataques virulentos del partido oficial, el 26 de mayo de 1989, se otorgd al
PRD su registro como partido politico nacional. EI PRD llevé a cabo su primer
Congreso Nacional en noviembre de 1990, en el cual se eligio al Ingeniero Cuauhtémoc
Cardenas como el primer presidente del Comité Ejecutivo Nacional.
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En el primer discurso inaugural de la Asamblea Nacional Constitutiva del PRD,
Cuauhtémoc Cardenas sefialo:

“Queremos que nuestra organizacion sea un instrumento de la sociedad, no y tan
solo de sus miembros o dirigentes, y para tendra que dar en sus normas democraticas,
en su vida interna, en la transparencia de sus recursos, en la autonomia de sus
componentes regionales, en la libertad de sus tendencias y corrientes de sus seno, en la
unidad y en el respeto de las decisiones colectivas y, sobre todo, en la conducta personal
de cada uno de sus miembros, la imagen tangible de aquello que propone para el pais y
para la sociedad.

Recuperaremos los ideales historicos de la Revolucién Mexicana, la vigencia plena
de la constitucion y la legitimidad de nuestro gobierno y nuestros gobernantes.
Restauraremos la Republica al fundar sus instituciones nuevas en cultura politica
de libertad, racionalidad y tolerancia.

Sobre estos cimientos solidos y profundos, contra el régimen caduco del privilegio y la
injusticia, del partido de Estado y el corporativismo, de la dependencia y la corrupcion,
levantaremos una nacion de hombres y mujeres libres e iguales ante la ley y ante la

vida, una patria democrética y solidaria, un México para los mexicanos todos”.
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En el partido de la revolucion democrética ( PRD), se realizo la elecciéon del

candidato idoneo tomando en cuenta los siguientes factores:

Dinamismo

- Inteligencia

- Honestidad

- Capacidad de adaptacién

- Buena salud y condicion fisica

- Experiencia

- Facilidad de comunicacion verbal, no verbal y escrita
- Carisma

- Liderazgo afectivo, efectivo y democréatico
- Trabajo en equipo

- Habilidades para la negociacion

- Capacidad de resolucion de problemas.

A través del dinamismo, el candidato transmitird energia en sus actividades a su
equipo de campafia, partido y mercado electoral. Con el objetivo de dar solucidn
a los diversos problemas de la ciudadania el candidato deberd tener inteligencia y

aplicarla en sus acciones, ofertas y compromisos.

Un valor esperado por gran parte de la poblacion con relacion al candidato es la
honestidad en el ejercid de su gestion tanto en la campafia como después de las
elecciones. Durante el periodo electoral el candidato deberd desempefiar diversos
roles con diversas audiencias, ya sean amas de casa, empresarios, campesinos, etc.,

y en cada uno debera adaptarse rapidamente.

La labor del candidato durante su campafia electoral resultara ardua, por lo que
previamente se requiere establecer un programa de acciones a favor de su salud
fisica, nutricion y ejercicio. Por otro lado, la experiencia va a comprender los
antecedentes de su trayectoria laboral y profesional en el ambito de la
administracion publica; la comunicacién es una pieza fundamental en el trabajo
del candidato, implica el transmitir sus mensajes estimulando a sus audiencias,

requiere mostrar interés en escuchar y atender las demandas de los pobladores y
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establecer y cuidar la comunicacion no verbal con sus seguidores para lograr su

convencimiento.

El candidato debe poseer carisma que es un don que tienen ciertas personas
para ser fascinantes y seguidos por otros, sin tener un interés en particular de
por medio. De igual manera el contendiente debe tener un interés en particular
de por medio. De igual manera el contendiente debe tener dotes de dirigente e
integrar equipos de trabajo que fortalezcan sus proyectos a futuro a favor de los
ciudadanos. En cuanto a la resolucion de los problemas de la poblacion el
candidato requiere de un razonamiento causa- efecto y de su experiencia y

conocimientos.
El candidato que cumplia con estos factores era el Licenciado Andrés Manuel

Lépez Obrador y a continuacion se dard a conocer la vida y logros de este

candidato en una cronologia.
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CRONOLOGIA DE ANDRES MANUEL LOPEZ OBRADOR.

13 de noviembre de 1953

Nace en Macuspana, Tabasco. Sus padres son Andrés Lopez Ramdn y Manuela Obrador

Gonzalez.

1958-1965

Estudia un afio de parvulos y la primaria en la escuela Marcos E. Becerra, de Tepetitlan,

municipio de Macuspana, Tabasco.

1965- 1968

Estudia en la secundaria Ignacio Manuel Altamirano de Macuspana, Tabasco, y el

ultimo afio en la secundaria federal num. Uno en Villahermosa, Tabasco.

8 de julio de 1969

Muere su hermano José Ramon a consecuencia de un accidente.

1969-1971

Ingresa a la preparatoria nocturna numero uno “Manuel Sanchez Marmol “, que

pertenecia a la Universidad Juarez autdnoma de Tabasco.

1973-1977

Estudia en la facultad de ciencias politicas y sociales de la Universidad nacional

auténoma de México.
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Julio de 1976

Regresa a Villahermosa como pasante y se integra, con un grupo de compafieros, a la

campafa del poeta Carlos Pellicer Camara para senador por el PRI.

Febrero de 1977

Es director del Centro coordinador indigenista chontal de Nacajuca y delegado estatal
del Instituto nacional indigenista en Tabasco.

22 de agosto de 1977

Es nombrado representante de la Coordinacion general del Plan nacional de zonas
deprimidas y grupos marginados (Coplamar) ante el Comité promotor de desarrollo
socioecondmico del gobierno estatal de Tabasco.

30 de marzo de 1980

Se casa con Rocio Beltran Medina, originaria de Teapa, Tabasco.
30 de marzo de 1981

Nace su primer hijo. José Ramén Lépez Beltran.

Octubre de 1982

Asume la direccion del Centro de estudios politicos, econémicos y sociales del PRI
(CEPES) en Tabasco.

Diciembre de 1982

Publica Los chontales de Tabasco (que no lleva su firma).
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10 de febrero de 1983

Es nombrado presidente del Comité directivo estatal del PRI.

16 de agosto de 1983

Es nombrado oficial mayor en el gobierno de Enrique Gonzélez Pedrero, cargo al que

renuncia 24 horas después.

1984

Ingresa como maestro al Instituto de capacitacion politica del PRI (Icap) y asume la

direccion de Promocion social del Instituto nacional del consumidor en el DF.

1985

Publica el libro Los primeros pasos. Tabasco 1810-1867.

21 de agosto de 1986

Nace su segundo hijo, Andrés Manuel L6pez Beltran.

1987

Publica el libro Del esplendor a la sombra. La Republica Restaurada. Tabasco

1967-1876.

Obtiene el titulo de licenciado en ciencias politicas con su tesis “El proceso de

formacion del estado nacional en México, 1824-1867".

1 de agosto de 1988

Registra su candidatura a la gobernatura de tabasco por el Frente democréatico nacional,

ante el Consejo estatal electoral.
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29 de julio de 1989

Es electo presidente del primer comité estatal del Partido de la revolucion democréatica
(PRD) en el pais.

Marzo de 1990

Publica el libro Tabasco, victima del fraude electoral.

30 de agosto de 1990

Nace su tercer hijo, Gonzalez Alfonso Lopez Beltran.

23 de noviembre de 1991

Encabeza el Exodo por la democracia para exigir al gobierno que reconociera el triunfo

del PRD en municipios de Tabasco y Veracruz.

20 de julio de 1994

Registra su candidatura al gobierno de Tabasco por el Partido de la revolucion
democrética ante el Consejo estatal electoral.

Diciembre de 1995

Publica el libro Entre la historia y la esperanza.

7 de febrero de 1996

Encabeza una movilizacion de indigenas chontales en la toma de mas de 50 pozos

petroleros.

147



Caso Préctico

14 de febrero de 1996

Asume la dirigencia nacional del Partido de la revolucion democréatica, después de
ganar con el 72% mediante voto directo, universal y secreto. Sus contrincantes fueron
Huerto Castillo y Amalia Garcia.

11 de marzo al 20 de septiembre de 1999

Encabeza una caminata por distintas partes del pais, a la que llamo Recorrido por los

mil pueblos.

Septiembre de 1999

Publica el libro Fobaproa: expediente abierto.

29 de marzo de 2000

Registra su candidatura a la jefatura de gobierno ante el Instituto electoral del Distrito

Federal.

6 de mayo de 2000

Muere su madre a consecuencia de un padecimiento respiratorio.

2 de julio de 2000

Gana la jefatura de gobierno del Distrito Federal con 33.4% de los sufragios. EI PRD

triunfa en 11 de las 16 delegaciones.

5 de diciembre de 2000

Asume la jefatura de gobierno del Distrito Federal.
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7 de diciembre de 2000

Muere su padre a consecuencia de un padecimiento renal.

13 de enero de 2003

Muere su esposa

Octubre de 2003

Publica el libro Rocié Beltran Medina. Libro de Familia, en homenaje a su esposa.

17 de mayo de 2004

La Procuraduria de la republica solicita su desafuero ante la Camara de diputados

porgue presuntamente desacato la orden de un juez de que su gobierno suspendiera la

construccion de una calle que daba acceso a un hospital.

Octubre de 2004

Publica el libro Un proyecto alternativo de nacion.

20 de noviembre de 2004

Inicia en Tabasco una gira por distintos estados de la republica mexicana para la
promocion del libro Un proyecto alternativo de nacién.

Febrero de 2005

Publica el libro Contra el desafuero. Mi defensa juridica.

7 de abril de 2005
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Con 345 votos a favor, 125 en contra y dos abstenciones, la Camara de diputados,
erigida en jurado de procedencia, aprueba retirarle la inmunidad como jefe de gobierno
del Distrito Federal.

8 de abril de 2005

Se separa del cargo de jefe de gobierno del Distrito Federal.

25 de abril de 2005

Retorna a su cargo como jefe de gobierno del Distrito Federal.

28 de abril de 2005

El presidente de la republica anuncia la dimision del procurador general Rafael Macedo
de la Concha y una revision del expediente de consignacion. Ademas, anuncia que
enviara al Congreso de la unién una iniciativa para resguardar los derechos de los
ciudadanos sujetos a juicio, en tanto no se dicte sentencia final y definitiva.

17 de julio de 2005

AMLO presenta “Los 50 compromisos del Proyecto Alternativo de Nacion “ante las

redes ciudadanas en el Teatro Metropolitan del DF.

29 de julio de 2005

Da a conocer su “Carta de despedida al Gobierno del DF”, y rinde su Gltimo informe de

gobierno en el Auditorio Nacional.

30 de julio de 2005

Se registra en el PRD como precandidato a la presidencia de la republica para contender
en 2006.
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En nuestro caso utilizaremos el método de encuesta ya que este nos ayudara a
la recopilacion de datos al establecer contactos con un numero limitado de
personas por medio de cuestionarios. Es el método mas usado pero requiere una
planeacion minuciosa puesto que debe tenerse especial cuidado en la elaboracion
del cuestionario.

Por lo anterior se elaboro una encuesta que consta de 14 preguntas de opcidn
multiple donde se contempla el uso de la mercadotecnia y algunas de sus ramas
como lo son la mercadotecnia politica, la mercadotecnia de emociones, la
publicidad, la propaganda ,la imagen publica, el liderazgo y el papel que juegan

los medios de comunicacién en la politica.

En la siguiente encuesta se realizo un muestreo de la poblacion de 200 personas
de las cuales 100 fueron mujeres y 100 fueron hombres de diferentes edades,
nivel de estudio y zonas donde habitan y todo esto es para tener mayor

homogeneidad en la representacion poblacional.

Se utilizo el muestreo por que nos brindo los siguientes beneficios:

- Una muestra ahorra dinero

- Una muestra ahorra tiempo

- Una muestra puede ser mas precisa que un censo

- Una muestra permite a los investigadores analizar la informacion de una

manera mas precisa y rapida.

El objetivo de aplicar esta encuesta es conocer la opinion del electorado
mexicano en relacion al papel que juega la mercadotecnia al interior de una
campafa politica y si esta influye en estos para que voten por un candidato
politico o si existen otros factores que se deban tomar en cuenta para entender
porque estos votan en una eleccion. Y también nos servird para comprobar Si

nuestra hipdtesis es verdadera o falsa.
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En nuestra muestra los encuestados tenian que ser mayores de 18 afios ya que

después de esta edad ya entran a los tantos electores que votan en tiempo de

elecciones y por eso su opinibn es muy importante. La muestra es de 200

electores y las edades de estos fue variada y son las siguientes:

18 18 18 18 18 18 18 19 19 19
19 19 19 19 19 19 19 19 19 19
20 19 20 20 20 20 20 20 20 20

20
20
21
21
21
21
21
22
23
23
24
26
29
33
39
47
55

20
20
21
21
21
21
22
22
23
23
24
26
29
33
40
48
56

20
20
21
21
21
21
22
22
23
23
24
27
29
33
40
49
56

20
20
21
21
21
21
22
22
23
23
24
27
29
33
41
50
56

20
20
21
21
21
21
22
22
23
23
25
28
30
34
41
50
57

20
20
21
21
21
21
22
22
23
24
25
28
30
35
41
51
57

20
20
21
21
21
21
22
22
23
24
25
28
30
36
43
52
58

20
20
21
21
21
21
22
22
23
24
25
28
31
38
43
53
59

20
20
21
21
21
21
22
22
23
24
25
28
32
38
46
53
62

20
20
21
21
21
21
22
22
23
24
26
28
33
39
47
55
63
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Ahora aplicaremos formulas comunes de estadistica para obtener la media

muestral, la varianza y la proporcién que responde afirmativamente en nuestro

muestreo opinatico asi como la proporcidon que responde negativamente.

Formula para obtener la media muestral o promedio de la muestra.

n
s Xi 18+18+18+...... +63 5346

= =26.73
n 200 200

X = 26.73 ANOS
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Formula para obtener la varianza de variable continua

n
T (xi—x)?
| =
$? =
n-1
(18-26.73)% + (18 -26.73 )%+ ...... +(63-26.73)?
s* =
200 - 1
23,733.491
s% = = 119.26377
199
S?= M9.26377
S =10.920795

La proporcion de respuestas afirmativas como negativas solo se veran en algunas

preguntas de nuestro cuestionario.
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Ahora analizaremos los resultados obtenidos en nuestra encuesta y lo haremos

pregunta por pregunta.

Pregunta 1: ;Qué es lo mas importante para usted cuando vota por un candidato

politico?

A) Aque partido pertenece
B) Su imagen publica
C) Sus promesas de campafia

Los resultados de esta pregunta nos dice que para que un elector las promesas
de campafia es lo mas importante para que este de su voto a un candidato y
esto es porque a traves de las promesas de campafia los electores esperaran

satisfacer varias de sus necesidades.
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Pregunta 2: ¢, Que medio de comunicacion es el que acostumbra usted para estar

informado?

A) Periodicos y revistas
B) Radio
C) Television

D) No acostumbro ninguno

no acostumbro

ninguno T

Esta pregunta nos arroja que la television y los medios impresos son los mas utilizados
por la poblacion para informarse sobre los acontecimientos politicos y sociales. Estos

medios son los que tienen mayor impacto en la poblacion.
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Pregunta 3: ;Como se entero de quienes eran los candidatos a la presidencia de

México para las elecciones del 2006?

A) Por familiares
B) Por amigos
C) Por los medios de comunicacién

por familiares
2%

por amigos
1%

Esta pregunta nos reafirma que los medios de comunicacion masiva se clasifican en dos
grandes rubros: que son los medios impresos y los medios electronicos. Y estos son los

medios que los politicos deben utilizar con mayor frecuencia para sus campafias.
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Pregunta 4:;Qué influye en usted para votar por un candidato politico?

A) Su imagen publica
B) Los medios de comunicacion
C) El partido a que pertenece

Esta pegunta deja en claro que para la mayoria de la poblacion la imagen publica es un
factor primordial para votar por un candidato. En cuanto a las otras opciones pueden
diferir en la poblacion debido a las diferencias del nivel de estudios o edad en los
encuestados. En cuanto a la diferencia de edad, a una persona joven le influiria mas el
medio de comunicacion que el partido a que pertenezca un candidato, a una persona

mayor es probable que influya més el partido.
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Caso Practico

Pregunta 5: ;Esta de acuerdo de que la gente vota por un candidato politico solo

porque le agrada y le cae bien?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo nien desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdo

completamente
en desacuerdo
15%

En esta pregunta el 49% esta en desacuerdo, el 32% esta de acuerdo y 19% es imparcial.

Con esta pregunta nos damos cuenta que la mercadotecnia emocional es un factor clave

en toda eleccion ya que las emociones influyen de manera impactante en el electorado.
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Caso Practico

Pregunta 6:¢Esta usted de acuerdo en que los medios de comunicacion influyen

de manera importante en la gente para votar por un candidato politico?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni deacuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdo

completamente
-
en desacuerdo en desacuerdo
5% 7%

niacuerdo ni en

desacuerdo _\
7%

La proporcion de respuesta afirmativa en esta pregunta es del 81%, mientras la

proporcion de respuesta negativa es del 14% y el 5% es imparcial.

En esta pregunta vemos con claridad como los medios de comunicacion influyen

abiertamente en la decision del electorado, para dar su voto a un candidato.
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Caso Practico

Preguntad 7:;Cree usted que los candidatos politicos manipulan a la gente en su

publicidad a la familia, pero en particular a ancianos y nifios?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Nide acuerdo ni en desacuerdo

D) En desacuerdo
E) Completamente en

desacuerdo

niacuerdo ni en
desacuerdo
8%

en desacuerdo
4%

completamente
en desacuerdo
4%

La proporcién de respuesta negativa es del 84%, el 12% es de respuesta negativa y el

4% es imparcial.

Podemos relacionar esta pregunta con la nimero 5, ya que las campafias politicas que se

manejan en medios esta muy marcado la utilizacién de la mercadotecnia emocional

sobre todo con las poblaciones vulnerables cono son los nifios y los adultos mayores. Y

esto se difunde en los medios de comunicacion principalmente en la television con spot

Que son constantes y reiterativos.
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Caso Practico

Pregunta 8:,Cree usted que la propaganda utilizada por los candidatos politicos

en México es exagerada?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Nide acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdo

en desacuerdo completamente

0% en desacuerdo
niacuerdo ni en 59,
desacuerdo

4%

La proporcién de respuesta afirmativa es del 91% y el 9% es de respuesta negativa.

La poblacion esta convencida que la propaganda politica en México en tiempo de
elecciones es exagerada. Se puede deducir que con menor cantidad de propaganda el
mensaje que se quiere transmitir llegaria de igual forma sin necesidad de gastar mucho

en este aspecto.
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Caso Practico

Pregunta 9: ;Cree usted que un candidato politico es el reflejo perfecto del
partido politico al que este pertenece?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni deacuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdo

completamente estoy muy de
en desacuerdo acuerdo
11%

La proporcion de respuesta afirmativa es del 40%, el 35% es de respuesta negativa y el
25% es imparcial.

La opinidn del electorado encuestado esta dividido ya que la percepcion de cada elector
varia ya sea por su nivel social, nivel educativo, edad, sexo. Esta opinion tan dividida
puede ser un reflejo de la confusion que se crea ante la constante y cambiante

informacion que los medios manejan.
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Caso Practico

Pregunta 10: ;Cree usted que el presupuesto que se les asigna a los partidos

politicos en México para época de elecciones es demasiado y muy mal utilizado?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdo

niacuerdo ni en
desacuerdo
2%

en desacuerdo
1%

completamente
en desacuerdo
3%

La proporcion de respuesta afirmativa es del 94% y el 5% es de respuesta negativa

mientras el 1% es imparcial.

La mayor parte del publico encuestado opina que los recursos monetarios que se le

asignan a cada partido politico es demasiado ya que este se podria utilizar en diferentes

proyectos que la nacion necesita.
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Caso Practico

Pregunta 11:;Cree usted que las campafias negativas entre candidatos determinan

el voto de la gente en una eleccion?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdos

niacuerdo ni en
desacuerdo
13%

en desacuerdo
9%

completamente
en desacuerdo
3%

La proporcion de respuesta afirmativa es del 75%, el 12% es la proporcion de respuesta

negativa y el 13% es imparcial.

En esta pregunta vemos claramente como las campafias negativas entre candidatos

afectan significativamente las preferencias del electorado para dar su voto.
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Caso Practico

Pregunta 12:;Cree usted que los que ganan mas en tiempo de elecciones son los

medios de comunicacién principalmente la television?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdo

en desacuerdo =
4%

niacuerdo ni en
desacuerdo
9%

completamente
en desacuerdo
2%

La proporcion de respuesta afirmativa es del 85%, el 6% es la proporcion de respuesta

negativa y el 9% es imparcial.

La television es el medio de difusién mas utilizado por la poblacion, la ventaja que tiene

es que su influencia es determinante en la eleccion de cualquier producto o marca que se

anuncie en el. Para las campafias politicas no es la excepcion, se llega a un mayor

nimero de gente a través de este medio. Por lo cual el partido o candidato politico

prefiere hacer el gasto en este medio.
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Caso Practico

Pregunta 13: ;Cree usted que para los politicos mexicanos, la mercadotecnia se ha
convertido en una herramienta indispensable para tener éxito en una campafa

politica y en consecuencia puedan ganar la eleccion en la que participe?

A) Estoy muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D) En desacuerdo

E) Completamente en desacuerdo

en desacuerdo . completamente
1% en desacuerdo
3%

niacuerdo ni en
desacuerdo
3%

La proporcién de respuesta afirmativa es del 93%, y el 4% es la proporcién de respuesta

negativa y el 3% es imparcial.

Es evidente que el electorado comprende los alcances de la mercadotecnia y que la
tienen identificada como el recurso que se emplea para las campafias politicas. Se
entiende que la mercadotecnia no solo se emplea en el ambito comercial sino esta
entrando en otros ambitos en este caso en el politico donde esta teniendo un gran auge.
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Caso Practico

Pregunta 14:;Segln su opinion en México los politicos satisfacen las necesidades

de la gente?

A) Las satisfacen muy bien

B) Las satisfacen bien

C) No las satisfacen ni insatisfacen
D) No satisfacen nada

E) Nunca las satisfacen

la
« satisfacen

la satisfacen
muy bien
3%

no la satisfacen
nilo

insatisfacen
17%

La proporcion de respuesta negativa es del 80%, el 3% es la proporcion de respuesta

afirmativa y el 17% es imparcial.
La percepcion del electorado es que aunque los politicos estan utilizando la

mercadotecnia como herramienta fundamental para lograr sus objetivos 0 metas, no

estan satisfaciendo las necesidades de la poblacion en general.
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CONCLUSIONES

El partido de la revolucion democratica ( PRD), y su candidato a la presidencia de la
republica el Licenciado Andrés Manuel Lépez Obrador fracasaron en las pasadas
elecciones del 2006 ya que no obtuvieron el triunfo por varios factores que el

partido y el candidato no tomaron en cuenta como fueron los siguientes:

e EI partido no tiene muy buena imagen politica para la mayor parte de la
poblacion de toda la republica mexicana.

e EI candidato no se formo en el partidoy es extraccion del partido que
tuvo el poder politico de México durante mas de 70 afios el PRI.

e EI candidato Andrés Manuel Lopez Obrador no fue elegido
democréaticamente en el PRD.

e Dentro del PRD se formaron diferentes grupos e intereses politicos.

e Andrés Manuel Lopez Obrador intervino para elegir al candidato que iba
a competir por la gobernatura del Estado de México y no respeto
jerarquias.

e EIl presupuesto de la campafia fue muy poco a comparacion del de sus
contrincantes.

e Las campafias negativas contra el candidato del PRD, deterioraron la
imagen politica de Andrés Manuel L6pez Obrador y esto lo hizo empatar
en las encuestas con el candidato del PAN.

e No tuvo una buena estrategia politica y manejo de medios.

e Ocupo demasiado tarde los medios de comunicacion principalmente la
television.

e EI candidato del PRD descalifico a muchas instituciones publicas y
federales.

e EIl candidato del PRD no respetaba al presidente de la republica

e EL candidato del PRD tuvo una caida grave con todos los escandalos a
su favor como fueron los video escandalos y el desafuero.

e EIl candidato del PRD dio por muertos a sus contrincantes.

e No utilizo adecuadamente la mercadotecnia politica el equipo de campafa
del candidato del PRD.
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Pero no solo por estos factores el candidato del PRD no obtuvo el triunfo el
pasado 2 de julio del 2006, porque también existieron intereses privados de altas
esferas de la sociedad y personajes politicos del pais y de otros paises que les
convenia que el Licenciado Andrés Manuel Lépez Obrador no ganara la

presidencia de México.

En este trabajo no existen preferencias partidistas ya que lo que se quiere es
demostrar como en la politica mexicana se esta utilizando la mercadotecnia y
como esta a ayudado a algunos politicos ha lograr sus metas que es ganar la

eleccion donde estos participan.

Por lo realizado en este trabajo de investigacibn comprobamos que nuestra
hipbtesis es verdadera o correcta, pero la aplicacion de nuestra encuesta nos
demostré que no solo el uso de la mercadotecnia influye en el electorado para
que este vote por un candidato ya que nos encontramos con otros factores que
todo partido politico y candidatos deben considerar para préximas elecciones
como lo son los siguientes:
- Laimagen publica de un candidato
- Utilizar la mercadotecnia de emociones como una herramienta esencial en
cualquier eleccion.
- Que cualquier candidato debe tener un buen manejo de los medios de
comunicacion
- La percepcion del electorado debe ser un punto a considerar por los

partidos politicos en Meéxico.

Lo que debe considerarse como un factor clave en cualquier eleccion son las
campafas negativas ya que estas influyen de manera crucial en el electorado y
propician que lo realizado en campafia por cualquier candidato no haya servido

de nada para lograr su objetivo que es ganar la eleccion donde este participe.
La mercadotecnia no esta cumpliendo con su principal objetivo que es satisfacer

las necesidades y deseos del ser humano que en nuestro caso es electorado

mexicano.
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En Meéxico deben regularse tanto las PRE-campafias, como las campafias de todos
los partidos y obligar a estos a hacer buen uso de los medios de comunicacion

y no hostigar al electorado con campafias negativas que no favorecen a nadie.

En Meéxico el uso de la mercadotecnia en la politica a ocasionado que los
verdaderamente beneficiados sean los medios de comunicacion principalmente las
television que en este caso son las televisoras Televisa y TV azteca ya que estos
acaparan las campafas politicas en tiempo de elecciones y un ejemplo claro de
esto son los spots politicos que se transmiten en tiempo de eleccionesy en estos
tiempos aunque no haya elecciones ya que desde que el PRD gano la jefatura de
gobierno del D.F. este ha utilizado spots para hacerse publicidad y a partir de

esto la mayoria de los partidos han hecho lo mismo.

A un candidato politico no le basta solo con tener una buena imagen y carisma
para lograr que el electorado vote por el en una eleccion ya que este debe

apoyarse en mayor medida en una plataforma politica con objetivos alcanzables.

En México como en otros paises la gente ya no quiere promesas de campafiay
frases de los politicos sino hechos y esto es cumpliendo sus promesas de
campafa. Y esto es satisfaciendo las necesidades de toda la poblacion de unos

cuantos.

La gente que vota en México esta harta de que se les da tanto presupuesto a
los partidos politicos para época de elecciones ya que este es muy mal utilizado,
teniendo en cuenta que el presupuesto que se les da a los partidos lo financia
el pueblo mismo y el pueblo esta harto que este presupuesto sea utilizado
exageradamente en propaganda y publicidad ya que si se ocupara solo la mitad

el resultado que se obtendria seria el mismo para los partidos y sus candidatos.
Otro punto muy importante es que los politicos deben saber cual es el fin de la

mercadotecnia Yy este satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes que en

este caso son el electorado de México y este no se esta cumpliendo.
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ANEXO 1
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Propaganda usada por el Partido Politico Accion Nacional (PAN), donde muestra una
imagen, y un slogan donde hace uso de un tema de futbol, aprovechando que era tiempo del
mundial de futbol Alemania 2006.
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ANEXO 2

5 azones por las que voy a votar por

® Porque es el inico que puede terminar con el
desempleoy lainseguridad.

® Porque esta preparado, sabe gobernaryyalo
demostro.

e Porque sabe ponerordeny sabe lograr acuerdos.

e Porque impulsara los proyectos que el pais
necesita.

® Porque es el candidato con las mejores propuestas.

Mas empleos. Mas seguridad.
J&R . ROBERTO PRESIDENTE

Alianza por México

ROBERTO
PRESIDENTE

Propaganda usada por el Partido Revolucionaria Institucional (PRI), donde se reflejan 5

puntos con los cuales intenta persuadir al electorado.
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ANEXO 3
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Andrés Manuel Lopez Obrador
Presidente 2006

Propaganda usada por el (PRD), donde muestra su slogan “Por el bien de todos, primero los
pobres”.

Los medios impresos son buen canal para llegar a una buena parte de la poblacion.
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