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Introduccién

En las campanfas electorales, y al interior de todos y cada uno de los partidos que
contienden en el sistema democratico que nos rige, la comunicacién es uno de los
factores clave para intentar alcanzar la preferencia de los electores con el objetivo
de traducir tal preferencia en votos favorables para sus candidatos que a la postre
llegaran a las posiciones de poder politico. La comunicacion radicada en los
mensajes que se manejen se torna en el elemento determinante a considerar en
todo el proceso, pues a través del cimulo de mensajes que se gestionan, se
ejerce la influencia necesaria sobre los posibles votantes para inclinar la balanza
electoral hacia el o los candidatos que elaboran sus mensajes con mayor peso a la

hora de tomar las decision de entregar el voto.

Los procesos de comunicacion son acciones de las que todos hacemos uso en
todas nuestras funciones, ya sea como estudiantes, trabajadores, profesionales y
en nuestra vida diaria; y en el tema que nos ocupa, los partidos politicos y los
candidatos no son la excepcién; sin embargo, quienes deciden escoger en sus
estrategias de campafia el disefio de proyectos de comunicacion que integran
técnicas, tacticas y quehaceres basicos que fijan el curso de una campafia, tienen
mayores probabilidades de culminar exitosamente sus objetivos. Estas acciones
estan fundamentadas en decisiones que son el fruto de antecedentes sociales,
culturales y en ultima instancia personales, estimulados solamente por emociones
caracterizadas como percepciones humanas en las que intervienen Unicamente
los sentidos, tales apreciaciones de la realidad difieren de un individuo a otro, de
manera tal, que el disefio del contenido de los mensajes, puede impactar de
diversas formas a los individuos a quienes se dirigen, o puede darse el caso de no
producir ningun efecto en otros; es justamente la razon por la que se hace
necesario un contacto mas personal entre quienes realizan esfuerzos para
conseguir un voto, y quienes son poseedores del derecho a otorgar su confianza

a un individuo o partido en la forma de un voto.



La comunicacion entendida como estrategia de planeacion, representa el
esquema de organizacion de un documento que sirve como una guia a lo largo de
una campafia, que previene desvios como los propiciados por aquellos
entusiastas estrategas de café y amigos, parientes y partidarios deseosos de
contribuir, e irbnicamente, con las mejores intenciones, que aportan lo que se les
ocurre, improvisados que creen poseer los atributos y genio creador para hacer
obtener el éxito en el proyecto electoral a su candidato y partido; pero de ninguna

manera especialistas.

Desde el mismo momento en que un hombre o una mujer toma la decision de
participar en la politica formando parte de un proyecto a insertar en procesos en
los que se elige por medio del voto popular a quienes ejercen funciones de
administracion publica, para contender como candidatos en una campafa;
momento que se da, incluso mucho antes de que exista una designacion del
partido en que ese hombre o0 esa mujer militan y que concuerdan con su ideologia;
es justamente ese el instante en que a nivel personal puede considerarse que el
sujeto ya se encuentra en campanfa; y los primeros pasos a tomar son de indole

totalmente personal.

En primer término debe asumirse la responsabilidad de conocer la posicion real,
sabiendo si las caracteristicas propias de liderazgo, personalidad e intereses
particulares son proclives a encabezar un proyecto dirigido al servicio publico, y si
se tiene la capacidad moral y profesional para responder honestamente a los
reclamos y exigencias de un sector de la sociedad.

En segundo lugar también debe conocerse en un profundo y honesto autoanalisis,
si la posicion politica en el tiempo presente, permite aspirar con posibilidades de
éxito real en el proyecto electoral, en conciencia de que no es suficiente contar
con la simpatia, comentarios y propuestas halagadoras de algunos comparieros y
partidarios; sino, tener la certeza de que en el partido se cuenta con el respaldo de
figuras clave y un bien merecido prestigio ganado por una trayectoria positiva de

éxitos repetidos. Y adicionalmente, probablemente aun mas importante; conocer
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cual es la percepcidon que de €l se tiene por parte de la ciudadania de la que se
espera el voto, en el espacio geografico en el que se pretende realizar la

campana.

Es entonces que las técnicas de comunicacion comienzan a jugar un papel
preponderante; se requiere encontrar un mecanismo que proporcione tal
informacion, es indispensable que sean los propios ciudadanos quienes le
comuniquen al posible candidato sus puntos de vista en diversos tdpicos, para ello
hay que hacer las preguntas pertinentes, pero es imposible entrevistarse con
todos; una encuesta le dira de manera previa a cualquier aspirante a un puesto de
eleccion popular si los posibles votantes le conocen, si saben de su historial
personal o politico, en qué proporcién goza de sus simpatias, les es indiferente, o
si les parece odioso. También le dird un poco de lo que piensan de él, con las
preguntas adecuadas, de su partido, si creen que es honesto, si les agrada o no
su presencia fisica, o si les agradaria tenerle como gobernante, como

representante en las cAmaras, o como autoridad local.

Si después de analizar otros factores, como contar con el apoyo familiar y el
respaldo de agrupaciones afines de diverso tipo, de asegurarse de que en pasado
no existan antecedentes de hechos propios o de familiares que puedan
representar asuntos de cualquier indole que la sociedad puede reprochar, y que
eventualmente pudiesen emerger como resultado de una investigacion. Entonces
es posible llegar a la resolucién de tomar las primeras acciones de comunicacion
para hacer saber que existe interés en participar en una contienda electoral, y en
consecuencia, elaborar una estrategia de comunicacion politica a partir de la idea
y conviccion de que la improvisacion en una campafa politica representa el

inexorable fracaso.

El objetivo de este trabajo es dar a conocer a los politicos que como candidatos
participan en procesos electorales una herramienta sencilla y de facil uso, que les
permita acercarse a la ciudadania en sus emociones y sentimientos, como un

recurso para alcanzar sus propésitos de ganar elecciones, pero adicionalmente,
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ese conocimiento se vera extendido; ampliandose, para permitir a los ciudadanos
conocer mejor a quienes reclaman su atencion e interés para persuadirles de
concederles su voto; en ambos casos, la aproximacion exigira el contacto personal
implicando la expresion emocional que caracteriza a los seres humanos,

enfatizando sus necesidades, deseos y problemas.

El trabajo esta conformado por tres capitulos, que en su conjunto pretenden
explicar a los lectores; el sustento técnico, los elementos que intervienen, su
interaccion, los procesos y mecanismos para lograr el objetivo final de ganar la

eleccion.

El primer capitulo: “La Mercadotecnia Politica y las ventas”, explica los elementos
participantes, estableciendo las relaciones y diferencias de las técnicas conocidas
con las practicas en la experiencia, sustentadas por los tedricos de la materia de

Mercadotecnia Comercial y Politica.

El segundo capitulo: “La estrategia de comunicacion en la campafa”, describe la
metodologia a utilizar en el desarrollo de la campafia por los principales
componentes y actores que por su influencia e importancia en el proceso

determinan el éxito o fracaso en el logro de los objetivos.

Por ultimo en el tercer capitulo: “Propuesta de campafa” se proponen las acciones
qgue los integrantes del equipo, muy especialmente el candidato como lider de
campafa deberd desempenfar, y el significado que cada una de dichas acciones
como elementos contributivos para conseguir el voto del ciudadano en el dia de la

eleccion.



Capitulo 1 La Mercadotecnia politicay las ventas.

Se tiene la idea generalizada que impulsa a sobreestimar el papel que la
Mercadotecnia Politica o Comercial cumple para las organizaciones, derivada de
la observacion de un inmenso nimero de empresas y casos particulares que han
alcanzado el éxito gracias al empleo de sus técnicas; y consecuentemente existe
una marcada tendencia a pensar en la Mercadotecnia como la panacea que
resuelve los problemas y las crisis; nada mas alejado de la realidad. El considerar
que la Mercadotecnia va a resolver los problemas de una organizacién a corto
plazo es un error que lejos de ayudar, probablemente acelere el proceso de
agudizacion de los mismos, pues existe una falla en la concepcion de lo que la
Mercadotecnia puede hacer y lo que no puede hacer, pues mientras muchos
especialistas en se cansan de intentar exhibir a la Mercadotecnia como una
herramienta de uso habitual y constante; los empresarios, politicos o responsables
de organizaciones insisten en concebir a este recurso como el ultimo al que
pueden acceder como tabla de salvacion en un naufragio. Una vez que han
decidido invertir en Mercadotecnia, y los resultados no se ajustan a sus
expectativas, o no alcanzan lo que esperaban, concluyen que la Mercadotecnia no

sirve, al igual que sus especialistas.

La Mercadotecnia no esta considerada como una ciencia, aunque algunos la
consideran una ciencia en construccién, pues al aceptar que se tiene un amplio
margen de error y reconocer igualmente que no existe garantia de obtener un
resultado derivado de un prondstico para una promocion; la Mercadotecnia es un
terreno de experimentacion e innovacion, y debe manejarse de manera aislada e
independiente, ningln caso es igual a otro, lo que es bueno y efectivo en un
tiempo y situacion determinados, puede no serlo para otro caso de circunstancias
parecidas; entonces, la Mercadotecnia Comercial y Politica se encuentran

expuestas a los mismos principios.



En este capitulo se presenta una visibn panoramica de la relacion entre la
Mercadotecnia Politica, la actividad de ventas y las fuentes que le sustentan
tedricamente, también se hace mencion de los elementos que participan muy
activamente en los proyectos de Mercadotecnia Politica, y cuya funcién determina

el probable éxito derivado de su adecuada aplicacion.

La funcion basica de las ventas es la producciéon de utilidades econémicas como
resultado de una actividad comercial, al surgir la competencia comercial, la
actividad de ventas evoluciona hacia la complejidad convirtiéndose en objeto de
estudio como un recurso para tomar ventaja sobre la competencia, para el efecto,
se desarrollan técnicas de comercializacion y mercadeo; surge asi la
Mercadotecnia Comercial, cuyo objetivo principal es para quienes la practican y se
benefician de ella; lograr un mayor volumen de ventas que sus competidores en
productos similares y en un mercado al que concurren simultAineamente
disputando a los mismos compradores. La Mercadotecnia Politica sigue
exactamente los mismos principios al definir sus objetivos, en la Politica, conforme
surge la competencia ideolégica como base para la integracién de individuos
compartiendo concepciones politicas semejantes agrupados en un partido, se
conforma un sistema de competencia entre partidos con principios ideologicos
diversos; cada uno de ellos busca llegar al poder como objetivo fundamental como
férmula de soluciéon a las problematicas sociales, y participan en un mercado,
entendido como la zona geografica en que disputan la preferencia en su favor de
los mismos compradores, que son en este caso, ciudadanos en capacidad de
“‘comprar” su mensaje, es decir, de otorgar su voto a quien tenga la habilidad para
convencerles. Para ello, los representantes politicos utilizan a la Mercadotecnia

Politica como herramienta para conseguir sus objetivos.

En la busqueda de mecanismos para el convencimiento de los
“compradores/electores” en la Mercadotecnia Politica se hacen uso de estrategias,
0 acciones de convencimiento de muy diversa naturaleza, cada una de estas

acciones pretenden alcanzar un objetivo especifico, y a su vez, la suma de



resultados de todas las estrategias pretenden alcanzar finalmente las posiciones

de poder como objetivo final.
1.1 La Mercadotecnia politica

El Marketing Politico, como también se le llama, puede considerarse un sistema
en el que cada uno de sus componentes tiene la funcién de trabajar en armonia
para alcanzar la capacidad de influir o convencer a los individuos en una sociedad
determinada a favor de una posicion ideolégica partidaria, o para otorgar su

respaldo a favor de un candidato a través de su voto en un proceso electoral.

La Mercadotecnia Politica, entendida como la define el maestro Alejandro Lerma
Kirchner; es “el conjunto de conceptos y procesos que facilitan la interrelacion
entre quienes buscan y/o detentan el poder y la sociedad objeto del gobierno, a
fin de contar con el consentimiento y respaldo de los individuos y grupos sociales
en la ascensién y/o el ejercicio del poder™; adicionalmente, el profesor Lerma
Kirchner hace una categorizacién de la Mercadotecnia que corresponde a los
productos que se intenta promover y que representa de la siguiente manera:

Mercadotecnia Comercial
de Bienes

Mercadotecnia Comercial

\ 4

Mercadotecnia Comercial
de Servicios

Mercadotecnia

T

Mercadotecnia No Comercial

A

Mercadotecnia Politica

Mercadotecnia religiosa

Mercadotecnia Social

Mercadotecnia Politica
Electoral

Mercadotecnia Politica No
electoral

! Lerma, Kirchner Alejandro E. Mercadotecnia Politica y organizacion de camparia, México, 2005, Sistemas

de Informacidn contable y Administrativa, p 6.




Algunos autores afirman que la Mercadotecnia Politica solamente se relaciona con
campafas electorales, sin embargo se puede observar por ejemplo que también
es de gran utilidad para justificar una accion de gobierno que no goza de las
simpatias de la ciudadania, o para reforzar la imagen de una autoridad con una
campafa tendiente a apoyar un proyecto; o bien, la Mercadotecnia Politica puede
tener como objetivo atraer simpatizantes a su ideologia en un partido fuera de los
tiempos electorales. Un sindicato puede igualmente hacer uso de la
Mercadotecnia Politica para apoyar un movimiento o causa, 0 para buscar el
respaldo de otras organizaciones sindicales, o para justificar ante la sociedad la

legitimidad de sus demandas.

Los politicos mexicanos y sus dirigentes partidarios en los ultimos afios han
recurrido a la Mercadotecnia Politica en sus campafias electorales, porque
seguramente han comprendido la efectividad de sus técnicas traducidas en
resultados, y también por las observaciones y experiencias tomadas de politicos
en otros paises, pero desafortunadamente dan la impresion de esperar milagros
de la Mercadotecnia cuando los verdaderos problemas se encuentran en el interior
de sus organizaciones, y sus productos no se ajustan a las expectativas del

mercado al que pretenden conquistar.

La Mercadotecnia Politica bien aplicada es capaz de crear expectativas
favorables; pero cuando el producto es aceptado, y el resultado no concuerda con

la promesa, entonces la frustracion del cliente le conduce al rechazo futuro.

La experiencia y los hechos han demostrado que la Mercadotecnia Politica se ha
convertido en una herramienta cotidiana en la politica de México y muchos otros
paises, sabemos también que, como toda herramienta, por una parte ayuda a la
produccion de toda clase de bienes Utiles a la sociedad y a los seres humanos,
pero también por la otra, es susceptible de ser usada para fines negativos o
perjudiciales para la propia sociedad cuando se miente, se distorsiona 0 se

difama, como ejemplo puede citarse la campafa promovida por Vicente Fox en



contra de Andrés Manuel Lopez Obrador para desaforarle, enjuiciarle, y en

consecuencia, eliminarlo de la contienda electoral en los afios 2005 y 2006.

A fin de cuentas se ha llegado a identificar a la Mercadotecnia Politica con un
espectaculo, o con los escandalos mediaticos, como lo sefiala el Prof. Fausto
Pretelin, del ITAM; Algunos politicos como Porfirio Mufioz Ledo se refieren a ella
como un conjunto de actividades superficiales que olvidan por completo a la
politica. Quizas cuando uno menciona las palabras "Mercadotecnia Politica” la
primera definicibn que se presenta en la mente es: "el show que necesitaba la

politica". Esto sucede actualmente por dos motivos primordiales:
1. La agenda politica es elaborada por los medios.
2. Los ciudadanos desconfian de los partidos politicos.?

Otro ejemplo de la utilizacibn de la Mercadotecnia Politica en el caso del
escandalo propiciado por René Bejarano entonces dirigente del PRD al que se
mostraba en television recibiendo un soborno de Carlos Ahumada el 3 de marzo
de 2004, y que fue usado como referente en las estrategias del PAN en las
campanas electorales del afio 2000.

La Mercadotecnia Politica entendida en su enfoque primario se considera benéfica
para los destinatarios de la misma, Rafael Reyes Arce afirma que: La
Mercadotecnia Politica presupone el aprovechamiento de todos los medios con la
finalidad de propiciar la libertad y el acierto en las elecciones, pues a través del
proceso mercadolégico se dan a conocer ideologias partidarias, candidatos y

programas de trabajo. El Marketing Politico implica el andlisis y conocimiento de

2 Pretelin, Fausto, El posicionamiento de la Mercadotecnia politica, disponible en:
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Posicionamiento.PDF, consultado el 2 de mayo
de 2011. p4



http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Posicionamiento.PDF

las necesidades de los ciudadanos y el desarrollo de planes y programas

conducentes a su satisfaccion®.

La Mercadotecnia Politica ha significado desde su advenimiento en los sistemas
democréticos, un factor que permite a los ciudadanos un acercamiento a los
personajes que habran de gobernarle, acercamiento que hace algunos sexenios
habria sido imposible, el politico transformado y “seleccionado” como candidato de
la década de 1960 y anteriores era un personaje inalcanzable y alejado del
ciudadano promedio, que aparecia en una gira de promocién electoral por todo el
territorio nacional, o en su caso en su estado o distrito electoral, pronunciando
discursos caracterizados por la demagogia, y expresados en una terminologia
dificilmente entendible para el votante comun y corriente, campafia electoral
totalmente indtil, pues ya se sabia que la oposiciéon no tenia la menor posibilidad

de triunfo.
1.1.1 Objetivo de la Mercadotecnia politica.

En un sistema democratico cada una de las tendencias que se prohijan en una
sociedad se agrupan, afirmando que su concepcion de un sistema de
administracion derivado de sus propuestas de solucién a los problemas sociales,
son las que la sociedad necesita; y las soluciones solamente pueden alcanzarse
cuando se tiene el poder formal para su aplicacion. Es entonces que se establece
un proceso en el que la ciudadania elige a quienes tendran la responsabilidad de
asumir la autoridad administrativa; en este proceso los representantes de los
grupos contendientes que aspiran a ocupar dicha responsabilidad compiten,
exponiendo los argumentos o justificaciones a la ciudadania, con los cuales cada
uno de ellos espera convencer a los ciudadanos con capacidad de votar, y que
llegada la fecha acordada para la eleccion, los votantes entreguen su respaldo
representado por el voto individual a quienes consideren mas aptos para la funcion

de administracion del poder.

3 Reyes Arce, Rafael, Comunicacion y Mercadotecnia politica, México, D.F. Grupo Noriega editores, 2002,
pl5
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El proceso de comunicacion politica incluye todos los esfuerzos que realizan
candidatos y partidos por lograr persuadir al elector y obtener el voto a su favor, en
el que sobresalen la publicidad electoral, anuncios propagandisticos en medios
electronicos, pinta de bardas, distintivos, objetos utilitarios o0 promocionales y un

sinfin de medios de propaganda.

El objeto de estudio de la Mercadotecnia Politica se relaciona con el andlisis de
varias areas fundamentales: el proceso de intercambio politico que surge entre
individuos y agrupamientos politicos ante la eleccion democrética de los
representantes publicos; el proceso de comunicacion politica entre partidos y
ciudadanos en tiempos electorales; las campafas politico electorales, los planes
para reclutar simpatizantes y estrategias que los acompafan; los procesos de
acceso al poder y legitimacion; y la informacion que resulta del analisis de

mercado.

En el proceso de intercambio informativo en momentos electorales se presenta
entre ciudadanos y partidos politicos o aspirantes a ocupar posiciones de poder en
las estructuras gubernamentales, los candidatos presentan propuestas politicas,
posibles alternativas para resolver problemas de interés publico, promesas de
bienestar social 0 mejores posibilidades de movilidad social. Por su parte, en ese
proceso de intercambio, el ciudadano ofrece desde el respaldo y voto, hasta el
apoyo directo al involucrarse en los esfuerzos proselitistas de los candidatos y
partidos, pero siempre como parte de un grupo que le apoya, pues dificiimente lo

hace de manera individual.

Es indudable que todos los conocimientos de mercados se usan de manera
puntual en el objeto a estudiar, sustentdndose en los principios de la
Mercadotecnia, que son las herramientas de la investigacion de mercados. Asi,
quienes se ocupen en aplicar los fundamentos de la Mercadotecnia Comercial a lo

Politico, deben tener conocimientos de la forma de operar de los mercados.

Es un hecho que el estudio de la Mercadotecnia Politica se caracteriza por no

tener bien definidos sus limites, ya que se nutre de conceptos establecidos por la
11



Mercadotecnia enfocada a logros comerciales, y al igual que esta se apoya en las
ciencias del comportamiento aplicadas al pensamiento de los individuos, junto con

las ciencias de la comunicacion.

Por su parte, la Mercadotecnia Politica es una disciplina que tiene como objetivo la
conjugacion de esfuerzos en los fendmenos de comunicacion, la imagen publica y
las estrategias de persuasion de figuras politicas hacia la sociedad en la busqueda

y/o conservacion del poder* como lo sefiala el Prof. Lerma Kirchner.

No hay que olvidar que a la Mercadotecnia también se le conceptualiza como un
proceso social y administrativo por medio del cual el individuo y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean, al crear e intercambiar productos y valores
por otros®. De esa manera, la Mercadotecnia significa trabajar con mercados para
realizar intercambios con la finalidad de satisfacer necesidades y deseos de los

seres humanos.

Igualmente hay que tomar muy en cuenta, que la Mercadotecnia Politica lleva
implicito el analisis y conocimiento de las necesidades de los ciudadanos dentro
del ambito socio-politico y el desarrollo de planes y programas conducentes a su

satisfaccion.

La Mercadotecnia en las grandes organizaciones comerciales o politicas se deriva
de las técnicas administrativas que definen cinco éareas como funciones
organizacionales vitales para la existencia y desarrollo de una organizacion,
entendiendo como tal, a un ente econémico o politico que tiene como obijetivo la

generacion de resultados o logro de metas especificas, estas areas son:

Direccion

4 Lerma, Kirchner Alejandro E, Mercadotecnia Politica y organizacion de campafia, México, 2005, Sistemas
de Informacidn contable y Administrativa, p9

> Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, México, Prentice Hall Hispanoamericana,
1991, p5
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Administracion
Mercadotecnia y ventas
Produccion

Area contable y financiera

Este esquema es aplicable a cualquier organismo, ya sea comercial o politico que
pretenda establecer una organizacion eficiente para la consecucion de sus
objetivos, y cada una de las &reas mencionadas es indispensable, al mismo
tiempo que requiere del resto de ellas para su propia existencia; para el proposito
gue nos ocupa, el area de Mercadotecnia en un partido, es la que se encarga de
hacer llegar los productos que la organizacion elabora a los consumidores como
resultado final de un complejo proceso que puede variar de acuerdo a los
mercados de que se trate, como productos podemos entender la ideologia del

partido o a los candidatos para un proceso electoral.
1.1.2 Objetivo comercial de la Mercadotecnia

Las técnicas de Mercadotecnia y de ventas son elementos que se complementan,
y que potencialmente ofrecen valor, como define Philip Kotler a la Mercadotecnia,
tomandolo como sustento en que el objetivo de la Mercadotecnia se centra en
satisfacer las necesidades y deseos, de grupos e individuos mediante el

intercambio de productos de valor con sus semejantes®.

De ahi, conforme los niveles de satisfaccion se transforman y se hacen mas
complejos, no se tiene lo suficiente, y se busca cada vez mas valor en el producto

recibido hasta alcanzar un maximo, asi se buscan los recursos para lograr:
Maximizacion del consumo

Maximizacion de la satisfaccion del consumidor

6 Ibidem, p5
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Maximizacién de la seleccidn
Maximizacion de la calidad de vida’

Estos mismos principios son los fundamentos de argumentacién de partidarios y
detractores de la Mercadotecnia, entre los argumentos a favor de la
Mercadotecnia se encuentran quienes afirman que gracias a la Mercadotecnia es
alcanzable el propésito de disfrutar de un alto nivel de vida material, ya que
gracias a ella es posible producir mayor cantidad de bienes a menor costo;
beneficio que se traslada a la sociedad y a los individuos de manera personal, a
quienes se ha abierto la disponibilidad de productos que en otras épocas eran
considerados lujos, y ya no solamente para unos cuantos privilegiados que podian
pagar tales bienes y servicios, de tal manera que en el presente, ya es posible
para muchos trabajadores el adquirir boletos de avion, disfrutar de vacaciones con
atenciones de primer nivel, comprar enseres domésticos, o productos alimenticios
que solamente podian consumir los que gozaban de una posicibn social

privilegiada.

Los especialistas cuando se expresan a favor de la Mercadotecnia, justifican la
estimulacién de los procesos para producir mayores cantidades de bienes y
servicios, no por la utilidad econémica resultante, sino en un sentido social, ya que
afirman que se estimula al mismo tiempo la produccion de empleos y el bienestar
de la sociedad en general, y al lograr la satisfaccidbn de los consumidores, la
sensacion de bienestar se incrementa, aungque estos niveles de satisfaccion sean
dificilmente medibles, y que al disponer de una amplia variedad de posibilidades
de seleccion, se ofrecera la posibilidad de tener mdultiples opciones para la
satisfaccion de necesidades; como ejemplo, es valida la propuesta de una
variedad de alternativas para satisfacer la necesidad de un auto, que se
encuentran relacionadas con la capacidad adquisitiva de quienes perciben la
necesidad. Y en lo relativo a la calidad de vida, que se entiende que al mejorar los

7 Ibidem, p17
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aspectos antes descritos, se mejoran en consecuencia los medios fisicos y

culturales.

Los detractores, en oposicion, han acusado a la Mercadotecnia como el origen del
deterioro ecoldgico del planeta, y que son los mercaddlogos quienes forman parte
del proceso de explotacién irracional de los recursos del planeta, de seres vivos
que son sacrificados continuamente y de trabajadores de paises pobres que
necesitan vender su fuerza de trabajo para sobrevivir; son justamente los
mercaddlogos, que son calificados como adoradores de la riqueza, engafadores y
manipuladores de la voluntad humana, inventores de mecanismos que propician la
seduccion hacia el consumismo de bienes, que a la postre se concluye que no son
necesarios. Algunos de los que sostienen el papel nefasto que la Mercadotecnia
desempefia, manejan el argumento de su capacidad de manipulacion por medio
de la llamada estimulacién subliminal, incluso basados en los experimentos de
James Vicary en 1957, en un cine de de Fort Lee, New Jersey, en los que se
afirma que insertaron mensajes de percepcion instantdnea que invitaban a
consumir Coca Cola y palomitas de maiz durante la proyeccion de una pelicula,
por medio de un aparato denominado “Taquitoscopio” y que fue patentado por la
compaiiia Precon Process and Equipment Corporation de Nueva Orleans en 1962
bajo el nimero de patente 3.060.795. Los pretendidos resultados de Vicary
apuntaron a un incremento en las ventas de palomitas de maiz de un 57.7 % y un
18.1 % para Coca Cola; a partir de ése acontecimiento se le atribuy6é a la
publicidad subliminal empleada por la Mercadotecnia para inducir la voluntad hacia
la venta de productos, aunque afios después el propio Vicary desmintié que tales
experimentos se hayan llevado a cabo®. A pesar de esta versién, muchos
estudios posteriores sobre psicologia han validado, y tomado como base el citado
experimento para apoyar la aseveracion de que la estimulacién subliminal; el
hecho es que no se ha probado concluyentemente tales capacidades que se le

atribuyen a este factor. Lo que si es un hecho, es que la Mercadotecnia utiliza a la

® Lopez Colén, Emanuel, ¢Qué es la estimulacién subliminal?, La primera dptica, disponible en:
http://www.proconciencia.com/proconciold/ipc_web site/Vicary.html, consultado el 24 de enero de 2011.
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publicidad en la television como un mecanismo de proveer informacion a los
segmentos de mercados que son de su interés, y los resultados han demostrado
su efectividad como herramienta para incrementar la actividad comercial

fomentando el consumo.
1.1.3 Aplicacion de la Mercadotecnia en la politica

Los antecedentes de la propaganda como precursora de la Mercadotecnia Politica
pueden atribuirse a las técnicas empleadas por la Iglesia Catdlica para “propagar”
la fe cristiana. Ya en la primera mitad del siglo XX, el ministro de propaganda del
nazismo, Paul Joseph Goebbels (1897-1945) siguiendo tales técnicas, se convirtid
en el artifice de la difusién de la ideologia nacionalsocialista al asumir Adolfo Hitler
el poder en 1933 en Alemania; Goebbels fue hombrado ministro de propaganda e
ilustracion popular, su labor fundamental se dirigié a la promocion de Adolfo Hitler
como salvador de la dignidad alemana e infundir el rechazo a todo lo que se
relacionara con el capitalismo, comunismo y judaismo; desde su posicion controlé
eficientemente la radio, el teatro, la literatura, las artes y el cine; utilizo la técnica
de la reiteracion sistematica por medios orales, escritos e ilustraciones, con los
qgue el propagandista intenta controlar actitudes. Sin el empleo de la redundancia
es practicamente imposible que el discurso penetre en las mentes de los sujetos y,

lo mas importante, que se mantenga lo mas duraderamente posible®.

Considerando tales antecedentes, resulta claro que la propaganda como
herramienta de persuasion antecede a los procesos que la Mercadotecnia utiliza, y
de los que la publicidad ha hecho uso a partir de los afios posteriores a la
Segunda Guerra Mundial. La propaganda con su origen politico, puede
considerarse el antecedente mas importante de la Mercadotecnia Politica; mas
tarde, durante la guerra fria, la propaganda cobra nuevas formas para conseguir

adeptos para diversas causas, en un extremo, los maximos representantes del

° Rodero Antén, Emma, Concepto y técnicas de la propaganda y su aplicacion al nazismo, Universidad
Pontificia de Salamanca, disponible en: http://www.bocc.ubi.pt/pag/rodero-emma-propaganda-

nazismo.pdf, consultado el 24 de enero de 2011.
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capitalismo, los Estados Unidos, utilizan sus recursos propagandisticos para
exaltar las bondades del sistema, a través de las producciones hollywoodenses al
igual que en la naciente television en los que se proyecta un ideal de consumo
exacerbado en una sociedad con abundancia de recursos economicos; en el otro
extremo, la propuesta de lucha por un mundo mas justo proveniente de una
sociedad sin clases ni privilegios, en la que no existiria la explotacion del hombre
por el hombre y con derechos iguales para todos.

De acuerdo a sus planteamientos, la Mercadotecnia Politica tiene aplicacion en
organizaciones privadas y gubernamentales, en el ambiente no gubernamental
pueden citarse a los partidos politicos, en sus organizaciones existen corrientes
ideoldgicas o diversos grupos internos que responden a intereses particulares, que
eventualmente pretenden tener acceso a sus dirigencias como una etapa previa a
la consecucién de otros objetivos politicos en contiendas electorales, los
sindicatos representan otro ejemplo susceptible de aplicacién de la Mercadotecnia
politica, y no solamente en los procesos de seleccion de sus dirigentes, sino
también como fuente de estrategias para la difusion de sus programas sociales
gue atienden a necesidades de sus agremiados. En el ambiente gubernamental
es muy clara y facilmente notoria la influencia que la Mercadotecnia tiene en los
tres niveles; Federal, Estatal y Municipal, incluyendo al Distrito Federal con sus

delegaciones politicas.

La Mercadotecnia desde perspectiva politica también es susceptible de aplicacion
para satisfacer otros requerimientos de orden social, y que se relacionan
estrechamente con necesidades expresadas por la ciudadania a través de los
mecanismos de los que disponen los funcionarios de instituciones publicas en sus
equipos de mercaddélogos, las que debieran conocidas como demandas, para ser
atendidas en orden prioridad, entre ellas figuran como ejemplos; empleo,
seguridad, obra publica planificacion familiar, nutricion, medicina preventiva,
programas deportivos, educacion, drogadiccion y muchos otros programas de

caracter social de los cuales la ciudadania puede recibir beneficios.
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En una instancia aun mas importante, el beneficio social es el propoésito
fundamental de cuanta actividad intelectual que se traduce en conocimientos,
estos a su vez en tareas; la Mercadotecnia esta relacionada con la existencia de
todos los seres humanos. Es el medio para mejorar el nivel de vida y para
ofrecerlo a la gente sin importar raza, credo o nivel social. La Mercadotecnia
combina muchas actividades: las investigaciones de mercado, el desarrollo, la
distribucion, los precios y la publicidad de los productos, las ventas personales y
otras mas, disefladas para medir, servir y satisfacer las necesidades de los
clientes al tiempo que alcanzan las metas de la organizacion, todas las personas
gue se involucran en el proceso participan en nuevos procesos de intercambio en
los que se genera la aplicacién de nuevas relaciones mercadotécnicas. Asi, para
realizar la investigaciones de mercado se contrata personal que debera aplicar las
encuestas, ése personal también acude a un mercado de empleo en el que el
producto es la fuerza de trabajo, y el contratante elige el que considera mejor
producto entre varios candidatos, y que visto de esta manera también el propio
trabajador se convierte en un producto que debe ofrecer ciertas caracteristicas a
su posible empleador y por tanto empleara las técnicas de la Mercadotecnia para
hacer saber a su cliente (el empleador), que su propuesta es la mejor, por sus
antecedentes, conocimientos, experiencia, o cualquier atributo que considere de
valor para inclinar la decisién del posible patron en su favor. El precio para el
empleador, sera el salario que se convenga de acuerdo a los atributos que el
candidato a empleado posea, y el precio que el trabajador deba pagar, sera su
trabajo con los niveles de eficiencia y productividad que el trabajador sea capaz de
aportar. El proceso se repetira en cualquier tipo de relacién interpersonal que dos
seres humanos sean capaces de establecer, y en cada proceso de comunicacion
que se lleve a efecto entre un emisor y un receptor. La practica de la
Mercadotecnia entonces puede considerarse como una caracteristica inherente a
los seres humanos en tanto que cada uno de ellos promueve lo mejor de si mismo
para enriquecer el conjunto de valores propio, y adecuarse mejor a las
expectativas de aquellos con los que establece una relacibn en la que se

intercambian valores de cualquier tipo.
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1.2 Laactividad de ventas y su relacién con la politica.

La funcidn de ventas es la que desempefian individuos con caracteristicas muy
definidas, con capacidades especiales, y entrenadas intensivamente; aunque
muchos hombres y mujeres encuentran trabajo como vendedores, y hacen de esa
actividad su modus vivendi, muy pocos pueden considerarse formalmente como
verdaderos vendedores. La venta la consigue un ser humano que se preocupa por
los intereses, necesidades, problemas y deseos de su posible comprador, un ser
humano es quien concreta la venta, nunca un anuncio ni una promocion. Entonces
un candidato a una posicion de eleccion popular, si quiere tener éxito en su
campafa, que se puede comparar con un proceso de ventas, debe convertirse en

un excelente vendedor

La actividad de ventas es una actividad desempefiada por y para seres humanos,
derivada de necesidades, de hecho, en forma analoga a como el propio proceso
de comunicacion, podria decirse que tiene su origen como una forma para la

expresion humana de hacer saber a alguien mas, una o mas necesidades.

Para entender el concepto de “ventas” se hace necesario encontrar una definicion,

sin embargo, existen muchisimas definiciones de “ventas”; entre ellas:

El Diccionario de la Real Academia Espafiola, define a la venta como "la accién y
efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se

transfiere a dominio ajeno, una cosa propia por el precio pactado™°

La politica entendida como actividad humana tendiente a gobernar o dirigir la
accion del Estado en beneficio de la sociedad, implica el conocimiento de
necesidades, problemas y deseos de la ciudadania por parte de quienes
gobiernan, asi como de quienes pretenden hacerlo en los sistemas democraticos;
y son estos los factores que se constituyen los puntos de incidencia para politicos

y vendedores.

1% Real Academia Espafiola, Definicion de venta, Diccionario de la lengua espafiola, disponible en:
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=venta, consultado el 3 de mayo de 2011.
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Hasta ahora quienes hacen de la politica su actividad cotidiana tienen el objetivo
de acceder al poder, sin embargo, para alcanzarlo deben completar un complejo
proceso que comienza con su afiliacion a un grupo o partido que ostenta una
ideologia comun, y el posicionamiento de cada uno de los partidos esta
directamente relacionado con la vision de la realidad social que perciben de la
ciudadania en cuanto a sus intereses, necesidades, deseos y problemas; y en
consecuencia deben definir sus estrategias en busca del apoyo de quienes a
través de su voto les dan su aceptacion para acceder al poder y ejercerlo
legitimamente. El reconocimiento de necesidades, deseos y problemas son
técnicamente los elementos comunes que establecen un punto de relacion para la
politica y las ventas, y en consecuencia, el tema que es el objeto de estudio para
la Mercadotecnia Politica y quienes pretenden hacer llegar productos comerciales

al mercado.
1.2.1 Concepto de ventas

La definiciobn de venta, de acuerdo a la American Marketing Asociation es: “El
proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de

ambos?'”.

La Mercadotecnia y las ventas son actividades muy diferentes, aunque
interdependientes, las técnicas difieren también, aunque se sustentan de la misma

base, que es la satisfaccién de necesidades.

De acuerdo a las definiciones; en la teoria se puede entender que el resultado y el
propésito del intercambio que se menciona previamente en la Mercadotecnia, son
mutuos beneficios, y para el caso que nos ocupa; la Mercadotecnia politica se

ajusta a las definiciones. Aunque en la realidad de nuestro pais en el presente, el

1 Thompson, Ilvan, Promonegocios.net, Definicion de venta, disponible en:
http://www.promonegocios.net/Mercadotecnia/definicion-concepto-venta.htm, consultado el 3 de Mayo
de 2011.
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beneficio casi siempre es recibido por una de las partes involucradas, el candidato
o el partido; en tanto que el ciudadano que otorga el voto obtiene solamente una

promesa que muy rara vez se ve cumplida.

A través de muchos afios de experiencia de actividades de capacitacion en ventas
y de la practica de Mercadotecnia, se ha llegado a una definicion personal que se
propone: “el proceso personal por el que el vendedor convence o persuade al
comprador a hacer algo que el vendedor quiere que se haga, a condicion de que
el comprador esté convencido de que quiere hacerlo, y que de este proceso

ambos reciban beneficio”.

El “deseo”, puede afirmarse que es una caracteristica que le es propia solamente
a los seres humanos porque Unicamente en los seres humanos se manifiesta, que
es la diferencia basica con el resto de los seres vivos, y a través de un complejo
proceso psicoldgico las necesidades se traducen en deseos como el resultado de
una percepcion que aparece cuando el individuo “no tiene lo suficiente de algo”
gue es considerado como el satisfactor basico; y estos satisfactores varian de
individuo a individuo, asi, una persona que sufre el acoso del hambre y la sed
puede satisfacer su necesidad simplemente con pan y agua, en tanto que otro en
la misma situaciébn no se conformara solamente con pan y agua, sino que de
acuerdo con sus recursos y/o habilidades intentara conseguir algo mas que eso y
estara dispuesto a hacer algo para conseguir su propésito. ElI vendedor es una
persona, un individuo con necesidades, problemas y deseos semejantes a los de
su cliente, que tiene como actividad para ganarse la vida, la tarea de convencer a
otros de que el o los productos que propone son mejores que otros que se
encuentran en el mercado, como opcion para sus posibles compradores, ya sea

gue se trate de un bien o un servicio.

En la politica, quienes actian como vendedores, ya sean partidos o candidatos a
puestos de eleccidn popular nos presentan sus propuestas en forma semejante a
como se hace en una transaccion comercial, las promesas de empleo, reduccién

de delincuencia, servicios urbanos, atencion a la salud, recreacion u opciones para
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la educacion se convierten en algunos de los argumentos de probada eficacia para
la consecucion de votos; y una vez que se ha pagado el precio por el producto
casi invariablemente surge en la sociedad, y en los individuos que la conforman la
sensacion de frustracion, al observar que las técnicas empleadas funcionaron para
vender y seducir, nunca para satisfacer las verdaderas necesidades de quienes

otorgaron su voto.
1.2.2 Principales teorias

Las técnicas de ventas se convirtieron en las herramientas que los vendedores
utilizan en el proceso de persuasion que se lleva a cabo en una entrevista entre un
vendedor y un posible comprador de un bien o un servicio, y de manera paralela a
como evolucioné la Mercadotecnia evolucion6é también la forma en la que se
desarrollaron las técnicas de ventas, por supuesto, fundamentadas en los
progresos en el campo de la psicologia que profundizaban en el estudio de las
motivaciones de los seres humanos para el desempefio de ciertas conductas,

entre ellas las motivaciones de compra.

Uno de los métodos mas conocidos y a los que se le atribuye éxito en las ventas,
incluso hasta el presente es el conocido como “Método AIDA”; cuya autoria se
atribuye a Elias St. EImo Lewis en 1898, pionero del Marketing; y que luego
retom6 E.K. Strong Jr, en 1925 en su obra “Theories of selling”, este método esta
basado en los motivos psicoldgicos que el autor asegura toma efecto en los seres
humanos, y que consiste en las etapas inconscientes que en un individuo se
producen para tomar una decisidbn de compra; consecuentemente los buenos
vendedores deben tener o desarrollar las habilidades para conducir a sus
compradores en el transito de ésos estados mentales, el proceso consiste en los

siguientes pasos'*:

2 pyblicidad en buscadores, El método AIDA, Disponible en http://www.monografias.com/trabajos-

pdf/publicidad-buscadores-metodo-aida/publicidad-buscadores-metodo-aida.pdf, consultado el 3 de mayo
de 2011
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A Awarness  (Atencion) Atraer la atencion del posible comprador

I Interest (Interés) Conseguir la atencion resaltando beneficios

D Desire (Deseo) Convencer al cliente al cliente potencial de que desea
el producto

A Action (Accion) Inducir al cliente a tomar una accion de compra

La “A” para ATENCION significa que el vendedor debe encontrar la manera
para captar la atencion del posible cliente cuando se le esta entrevistando. La “I”
de INTERES; induce a pensar que el vendedor dispone de poco tiempo antes de
que su prospecto juzgue que pierde su tiempo, por tanto debe crearse un interés
en el posible comprador relacionado con el producto. La “D” de DESEO,
representa la expectativa que el vendedor debe crear, construyendo un ambiente
propicio con el probable comprador, mostrandole de que manera el producto le
sera benéfico y mejorara su vida. La “A” de ACCION es para la decisién que los
clientes necesitardn tomar una vez que el proceso se ha completado. Mas
recientemente, aproximadamente hace tres décadas, al acronimo de AIDA se le
agrego un elemento mas, conservando el mismo significado que el anterior, pero
con la insercion de la letra “C” de COMPROMISO previa a la etapa de Accion, y
que de esta manera quedaria AIDCA, y lo que se quiere significar es que para el
prospecto debe quedar claro que si se continta a una etapa de ACCION, debe
establecerse un compromiso primero; como es natural, los detalles hacen el
proceso menos elegante y le quitan flexibilidad, lo que hace a este método poco
aplicable en métodos que no contemplan la comunicaciéon de dos vias, lo que la
hace aplicable solamente para presentaciones de venta interpersonales y no para

ser usada en folleteria impresa.

Un método alternativo se ha estado usando igualmente como herramienta de
trabajo para los vendedores; se trata del método conocido como “Los siete pasos
de la venta”, que se basa igualmente en presentaciones de ventas estructuradas,

y consiste en:
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1 Preparacion Planeacion e investigacion sobre el cliente

2 Introduccion Contacto y establecimiento de ambiente
propicio

3 Preguntas Identificacion de necesidades, ganar
confianza.

4 Presentacion Explicacién y demostracion

5 Manejo de objeciones Negociacién y aclaracion de
detalles.

6 Cierre Acuerdos y aceptacion del producto

7 Seguimiento Aseguramiento de satisfaccion

“Los siete pasos de la venta™?

se ha mantenido como un método muy popular en
los entrenamientos de ventas, pero hay que tener en mente que este método ya
tiene aproximadamente 30 o 40 afios de vigencia, y en aquellos tiempos, existia
MAas apertura para aceptar entrevistas, existia un ambiente de mas confianza, y

menos posibilidades de ser defraudados por vendedores inescrupulosos.

Otro de los métodos mas efectivos es el conocido como “CVB”, y que se afirma
que es una actualizacién con mejoramiento del método AIDA. Después de mas de
treinta afios de haber aprendido este método, de practicarlo en el campo laboral
con bastante éxito, y posteriormente haberlo ensefiado como sustento en sesiones
de capacitacion, trabajando con vendedores de una gran cantidad de productos
muy disimbolos entre si; se puede afirmar que las bases este método aplicado en
conjunto con experiencias y adaptaciones de los métodos que se han mencionado

han dado por resultado vendedores capaces y exitosos; se han logrado objetivos

 Universidad de las ventas, Los siete pasos de la venta, disponible en: http://es-
la.facebook.com/note.php?note id=106251366106502, consultado el 2 de abril de 2012.
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de ventas y satisfaccion de muchos clientes interesados en maximizar lo que

obtienen en tratos benéficos para compradores y vendedores.

Para entender mejor el método, se debe tener un claro entendimiento entre las

diferencias de “Caracteristicas, Ventajas y Beneficios” (CVB).

Caracteristicas; son el conjunto de hechos objetivos, caracteristicas del producto o

servicio que permanecen iguales, no importa si el prospecto lo compra o no.

Ventajas; son las atribuciones acerca de lo que el producto o servicio pueden
hacer, o la funcién que el producto desempefia, es decir, la ventaja describe qué

hace el producto.

Beneficios; son las interpretaciones que explican o demuestran de qué manera el
producto o servicio satisface las necesidades del prospecto, describen el valor
individual que la ventaja tiene para su prospecto particular, definidos por sus

metas y prioridades individuales.

La clave es focalizarse como vendedor en las caracteristicas elegidas que ofrecen
una evidente posicidon favorable para el prospecto, y asociarlas con sus objetivos,
haciendo los beneficios que recibirAd claros y precisos. Mientras mejor se
personalice el “beneficio” para atraer al cliente, e igualmente se “disefie” el
mensaje para que se relacione con sus necesidades especificas, mayor grado de
impacto tendra la presentacion de ventas. Aungue hay otros aspectos que no se
pueden descuidar, como averiguar directamente las necesidades del cliente,
preguntando acerca de sus problemas, sondeando los efectos potenciales e
implicaciones de usar o no el producto o servicio, para saber cuales beneficios
especificamente se estdn buscando. Esto permite ponerse en la posicion del
prospecto, y tener una visién de sus necesidades especificas, conocer aquellos
aspectos que podrian producir beneficios verdaderos, hay que preguntarse como
lo haria el cliente; ¢ Qué significa para mi?; el enfoque de la comunicacion podria
entonces dirigirse a; de qué manera el producto o servicio puede resolver,

destacar o mejorar en los renglones de oportunidad que el prospecto ha
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delineado. Los clientes podrian querer saber caracteristicas, asi ellos pueden ver
lo que va incluido en el precio del producto o servicio; consecuentemente es
posible elaborar para cada producto un analisis CVB que satisfaga necesidades,

resuelva problemas y que presente los beneficios que a cada individuo interesen.

1.3 Diferencias entre Mercadotecnia Comercial, Mercadotecnia

Politica y ventas

Existe una fuerte tendencia a confundir las funciones de Mercadotecnia y ventas
por parte de quienes no estan familiarizados con estas especialidades, a nivel
popular se acusa a los mercadologos de los efectos manifiestos de la publicidad
en una interpretaciéon como manipuladores de la mente, induciendo a comprar y
consumir mercancias no necesarias, o que dafian al medio ambiente , y que
propician situaciones de explotacion humana; en muchos sentidos estas
acusaciones se extienden a los vendedores; de esta manera se entiende un
sentido de desconfianza hacia quienes desempefian la funcion de ventas, nacida
de la creencia que son los propios mercadotecnistas quienes desempefan la
funcién de ventas. Son varias las diferencias que es posible destacar entre las
funciones de Mercadotecnia y ventas, y estan determinadas al analizar en forma
independiente cuales son las funciones de cada una de estas actividades; y que
en muchos casos también se encuentran en un area limitrofe que atafie a las dos
tareas; una de las mas importantes es la deteccion de necesidades de los clientes
y prospectos de la organizacion; sin embargo el tratamiento que se le da a ese
conocimiento es diametralmente diferente. Los vendedores realizan un contacto
interpersonal e interactlan con sus clientes, se establecen relaciones cara a cara
en la que se puede apreciar el lenguaje corporal y la aceptacion o rechazo del
posible comprador; existe un trabajo administrativo previo que implica planeacion
de la estrategia de venta, llamadas telefonicas, citas y entrevistas. Y los
mercadologos preparan el terreno para un mejor desempefio de los vendedores, al
gue visualizan de manera integral, de una manera que los vendedores no pueden

hacer.
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Las principales diferencias, sefialando solamente las mas importantes, se pueden

ubicar en los propdsitos que persiguen:

Mercadotecnia Comercial: Utilidades
Mercadotecnia Politica Acceso al poder
Ventas Transferir propiedad de algo

Las estrategias que usan cada uno de ellos para alcanzar sus objetivos también
varian diametralmente, aunque las tres actividades tienen como fundamento
comun el conocimiento de las necesidades, deseos y problemas de los individuos

y grupos que conforman su mercado meta.

Existe una diferencia insoslayable, y es la definicion de cliente o comprador, en la
qgue la Mercadotecnia Politica se puede afirmar se esta confundiendo, justamente
porque se apega a los dictados de la Mercadotecnia Comercial, pues para la
Mercadotecnia Comercial los sujetos de estudio son los mercados; es decir, los
hébitos y actitudes de grupos de individuos que concurren a una plaza o mercado.
Para la Mercadotecnia Politica, los sujetos de estudio son los grupos de individuos
con capacidad para votar. Y para la funcion de ventas, el objeto de estudio es el
individuo al que hay que persuadir, con diferentes motivaciones para preferir una

opcién en lugar de otra.
1.3.1 Los mercaddlogos

La tarea de los mercaddlogos se enfoca a objetivos determinados por grupos de
individuos, o el publico en general, sus actividades incluyen la investigacion de
necesidades de los posibles clientes, desarrollo de productos aplicando
innovacion, mejorandolos continuamente, promocién del producto a través de la
publicidad, disefio de la publicidad impresa destacando o haciendo énfasis en
aguellas caracteristicas que la competencia no puede ofrecer, o en su caso la
publicidad en audio o video susceptible de uso en los medios electrénicos, pero la

funcién de Mercadotecnia no puede restringirse o limitarse a una tarea limitada,
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sino que el area de Mercadotecnia se encuentra conformada por un equipo de
trabajo que tiene como caracteristica esencial la conjugacién de los talentos que
cada elemento que conforma el equipo posee, y que los convierte en expertos en
sus campos de experiencia; asi algunos de ellos seran publicistas, otros
vendedores, algunos mas, desarrolladores de producto o disefiadores graficos; la
suma de estas actividades es lo que el maestro Kotler define como “La
administracion de la Mercadotecnia”, y en su definicion de tareas se establece
como: La administracion de Mercadotecnia es la tarea de regular el nivel, el
momento y el caracter de la demanda, en tal forma que ayuden a la organizacion a
alcanzar sus objetivos, dicho en forma sencilla: la administracion de la
Mercadotecnia es el manejo de la demanda”, con todo lo que ello implica. Al
mencionar “el nivel de la demanda” se habla del balance entre demanda real y
demanda deseada, y se establecen como diferencia los ocho estados de la

demanda, la tarea a ejecutar y su nombre formal*.

Estado de Tarea de Nombre
demanda Mercadotecnia Formal
I. Demanda negativa Desabuso de la demanda Mercadotecnia de conversion
II. No hay demanda Crear demanda Mercadotecnia de estimulo
Ill. Demanda latente Fomentar demanda Mercadotecnia de fomento
IV. Demanda flaqueante Revitalizar la demanda Remercadotecnia
V. Demanda irregular Sincronizar la demanda Sincromercadotecnia
VI. Demanda plena Mantener la demanda Mercadotecnia de mantenimiento
VII. Demanda en exceso Reducir la demanda Desmercadotecnia
VIII. Demanda malsana | Destruir la demanda Contramercadotecnia

1 Kotler, Philip, Direccion de Mercadotecnia, Analisis, planeacion y control, México, Editorial Diana, Tercera
Edicion, 1984, p.24-30
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Los estados de la demanda son el patron que dicta el fundamento a las
estrategias a seguir; si se considera que al mercado concurren tanto vendedores
como compradores, es comprensible que existe la competencia entre vendedores
para obtener el favor de los compradores; asi las estrategias de Mercadotecnia, en
la busqueda de una mayor participacion de mercado, también tienen aplicacion

para afectar a sus competidores de manera negativa.

La Mercadotecnia puede considerarse como la plataforma o trampolin que los
vendedores utilizaran, porque preparan el terreno para el contacto entre el
vendedor Yy el cliente, como tal, no puede tener contacto directo con cada cliente,
y usa varios métodos, como la publicidad, mercadeo de marca, relaciones

publicas, correo directo para crear imagen de producto

La Mercadotecnia se encuentra dirigida al logro de objetivos a mediano y largo
plazo, como por ejemplo, la construccién de un prestigio de marca y elaborar los
argumentos pertinentes para lograr que un cliente compre, ain cuando nho
necesite el producto. El area de Mercadotecnia en otra de sus tareas primordiales
con respecto al producto es adaptarlo en sus caracteristicas técnicas a lo que los
consumidores o el mercado demandan, o haciendo una analogia, adaptar un
zapato para cada pié de los individuos de un grupo de consumidores. Ademas del
disefio del producto, en coordinacion con el area de produccién, a este se le tiene
gue dotar con las caracteristicas de calidad y presentacion que el publico espera
de un producto; que las materias primas involucradas en su fabricacion rednan las
cualidades que respalden a una buena imagen, y la duracién del producto sea el

resultado final que garantice la satisfaccion del comprador.

Quiza la diferencia mas importante entre las tareas de las areas de
Mercadotecnia, es que todos sus esfuerzos se concentran en un MERCADO, al
gue tienen que satisfacer y para ello necesitan conjugar todos los recursos
materiales y técnicos disponibles, entre los que se incluyen los esfuerzos del area

de ventas, el producto estara en funcion igualmente del mercado, y el area de
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Mercadotecnia sera el centro nervioso que necesitara captar toda la informacion
indispensable para ofrecerlo a los consumidores tal como estos lo desean y en la
debida oportunidad. En el caso de la Mercadotecnia Politica, los principios basicos
son los mismos, pero en éste caso los mercadélogos aplicados en la politica, usan
herramientas semejantes, pero su mercado es el de ciudadanos con capacidad de
voto, y se agrupan en diferentes segmentos de mercado, cada uno de estos
segmentos manifiestan diferentes expectativas, por ejemplo, el segmento de
jovenes seguramente manifestara mas interesado en propuestas de oportunidades
educativas o de empleo; en tanto que el segmento de los adultos mayores puede

expresar preocupacion por las cuestiones de atencion a su salud.
1.3.2 Los vendedores

La tarea de los vendedores y los politicos es atraer la atencion de los prospectos
individuales o votantes que se pueden convertir en ventas reales o votos. Una vez
que el producto, candidato o proyecto ha salido de las lineas de produccion, o el
candidato ha sido designado, el vendedor o politico hace uso de su poder de
persuasion para conseguir que el producto sea comprado, logrando pedidos o
votos para su causa, dependiendo del producto o candidato y de los canales de

distribucién por mayoreo o menudeo.

El trabajo del vendedor o politico es el logro de objetivos a corto plazo, para
alcanzar metas parciales de las cuales dependen casi siempre sus propositos
finales, en un corto tiempo debe conseguir el nUmero de prospectos necesarios
con caracteristicas adecuadas para la compra del producto. Con respecto a los
productos, el vendedor o politico se enfoca a adaptar lo que los consumidores o

votantes necesitan y desean a las caracteristicas de sus productos o propuestas.

Su labor es mas compleja de lo que comunmente se supone, se tiene la idea del
trabajo del vendedor como la actividad que un trabajador realiza para entrevistarse
con otra persona que necesita determinado producto, y que este vendedor cumple
solamente los detalles administrativos, ademas se llega a pensar del vendedor

como el individuo que ante la imposibilidad de realizar un trabajo que implicara
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mayores talentos o habilidades, o ante la dificultad de encontrar un empleo en el
ambito profesional, se contrata como una alternativa temporal mientras se
encuentra algo mejor en su campo de especialidad; sin duda muchos vendedores
con estas caracteristicas se encuentran en el comercio, y son estos ultimos
quienes eventualmente llegan a desacreditar una actividad digna y con

requerimientos muy exigentes para su buen desemperio.

Las habilidades que los buenos vendedores deben poseer consisten en atributos
personales, conocimientos sobre técnicas de ventas y el perfil apropiado para el
desarrollo de esta actividad, para ser un buen vendedor, no necesariamente se
tiene que ser extrovertido, aunque se tiene la idea de que solamente las personas
extrovertidas pueden serlo; tampoco se tiene que ser fisicamente atractivo; tiene
que ver con imagen, en su construccion, esta debe proyectar confianza y
honestidad, y estas tienen que ser genuinas; se debe poseer facilidad para
comunicarse con los demas y una riqueza de vocabulario que sepa expresar con
amplitud sus ideas; es un requisito la inteligencia necesaria y el nivel académico
apropiado para tratar con todo tipo de personas, es decir, los atributos fisicos y
mentales que permiten desarrollar todo el potencial; estos atributos se pueden

adquirir mediante el aprendizaje y se mejoran con la experiencia.

El conocimiento de producto es no menos importante; el vendedor tiene que
conocer el bien o servicio que vende en todos sus detalles, fisicas, técnicas y
utilitarias, conocer igualmente sus fortalezas y debilidades para tener la capacidad
de responder con amplitud a cualquier duda que pudiera tener su posible cliente,
pero no solamente sus productos, sino también los de la competencia, para saber
destacar en los momentos oportunos los atributos de los productos que vende, y
sin menospreciar los de la competencia, hacer notar las diferencias que justifican

la adquisicion del o los productos que vende.

El politico es a la vez producto y vendedor, es producto porque representa lo que
el cliente espera como mensaje, o dicho de otra manera, como lo menciona Philip

Kotler, los atractivos racionales, emocionales o morales que representen la
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solucion de sus necesidades, deseos y problemas de naturaleza social, e incluso
de naturaleza personal, conscientes o subconscientes, los atractivos racionales se
relacionan con el interés publico y muestran que el producto producira los efectos
deseados, es decir, los beneficios que como parte del publico recibird, los
atractivos emocionales, son los que van dirigidos a estimular las emociones
positivas o0 también negativas que motiven la decisién de aceptacion del producto,
como ejemplo de éstas ultimas pueden referirse al miedo la culpabilidad o la
verglenza, que obligan a las personas a hacer lo que se debe hacer, se maneja
sobre todo los mensajes con atractivo emocional positivo como el amor, el sentido
del humor, el orgullo, el crecimiento, la prosperidad y la alegria; los atractivos
morales son los que tienen como objetivo la afectacion a las ideas sobre el bien y
la decencia, destacando conceptos como la honestidad, responsabilidad,

compromiso.

En cuanto al formato del mensaje debe presentar al mejor producto que se
pretende hacer llegar al publico; el mensaje, ya sea impreso, transmitido por radio,
television o de manera personal debe cumplir el requisito de llamar la atencion del
publico al que va dirigido, cuidando todos los detalles. Si es impreso debe utilizar
formas novedosas y contrastantes, imagenes y encabezados llamativos. Si se
transmite por radio, lo que tiene que elegirse son las palabras de mas impacto
hacia el publico al que se dirigen, sin descuidar las inflexiones de la voz, que
proyecten seguridad, conviccion y sinceridad. En tanto que si el mensaje se
transmite por televisiébn o de manera personal, entonces ademas del uso de los
elementos previos, se debe enfatizar un excelente manejo del lenguaje corporal,
considerando expresiones faciales, gestos, indumentaria, su postura y su

peinado™.

El politico también es vendedor porque es el responsable de convencer e inducir

a su comprador a entregarle su confianza representada por un voto, que es el

B Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, México, Prentice Hall Hispanoamericana,
1991, p427-429
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precio que éste debe pagar en el proceso. Y para ello debe hacer exactamente lo
mismo que un vendedor comercial hace con su cliente para conseguir una venta,
dejando a su cliente con la sensacién de que ha tomado la decision de compra

adecuada, es decir, un cliente satisfecho.
1.3.3 El equipo

Los esfuerzos de Mercadotecnia y ventas por alcanzar un objetivo comudn, sin
embargo, frecuentemente se ven obstaculizados en las organizaciones por un
divorcio disfrazado entre ambas areas, particularmente cuando los resultados de
la organizacién son analizados; si los resultados han sido positivos y los objetivos
se han alcanzado, entonces cada area se atribuye el éxito argumentando que las
habilidades extraordinarias de los integrantes han sido la clave del éxito; y si por el
contrario los resultados no han sido favorables para la organizacién, entonces las
culpas se lanzan como dardos de manera mutua, en la busqueda de justificacion
por los errores cometidos, ya sea que se reconocen 0 no. Esta situaciéon es valida
para casi todas las aplicaciones de la Mercadotecnia y las ventas, ya sea de
Mercadotecnia Comercial o no comercial, entendiendo en la no comercial a los
partidos politicos y candidatos. Indefectiblemente en toda organizacion, hay
quienes cumplen la funcién de Mercadotecnia y de ventas de manera separada; y
si se trata de politica, candidatos y partidos en funcion de vendedores, tienen la
certeza de que sus habilidades, experiencia y atributos personales son la clave
para alcanzar el éxito ya sea en las urnas o en sus campafas de promocion
partidaria, despreciando, o por lo menos dejando en segundo término las
recomendaciones y estrategias que los mercadologos proponen; e igualmente los
mercadolégos por su parte, subestiman los atributos de los candidatos y partidos,
asi como las experiencias que por muchos afios han probado su eficiencia,

incluidas las buenas y malas artes.

El trabajo en equipo, consecuentemente es la clave del éxito en la Mercadotecnia
Politica, comercial y las ventas, cada factor puede diferir, y puede darse el caso de

no tener el mejor producto, o candidato; y ante tales situaciones, ni el mejor
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mercadologo puede llevar a feliz término una campafia, ni tampoco el mejor
vendedor puede lograr una venta efectiva y satisfactoria para el cliente cuando el
producto es defectuoso o no corresponde a las expectativas del cliente; y de esto
deben tener conocimientos los dirigentes de la organizacion. Una de las
condiciones que recomiendan los autores de Mercadotecnia Politica y Comercial,
es que se debe tener la conviccion de que se cuenta con el mejor producto y que
se obtendra la victoria, por supuesto que nadie compite para perder; sin embargo
se debe reconocer que existen condiciones en las que la Unica opcidn probable es
mejorar la posicion en la preferencia del mercado que se tiene, y las estrategias
deben dirigirse a tales objetivos; por ejemplo, es impensable que un partido de
izquierda pretenda vencer arrolladoramente en Aguascalientes, que es un Estado
conservador y alejado de la tal ideologia; en consecuencia los objetivos de los
mercadologos politicos deben centrarse en mejorar la posicion y destinar los
recursos apropiados para una expectativa de crecimiento en la participacion de
partidarios o simpatizantes.

El equipo de Mercadotecnia Politica, Comercial y en las ventas deben actuar de
manera coordinada, siguiendo escrupulosamente el plan de Mercadotecnia
elaborado, conforme este se desarrolle se deberan realizar los ajustes necesarios,
y derivados de los resultados parciales que se reporten. Los ajustes a realizar
deberan ser previstos en la medida de lo posible desde la elaboracion del plan; y
adicionalmente, el equipo deberad estar preparado para reaccionar de manera
inmediata con todo su potencial en la emergencia de una eventualidad no prevista,
como un escandalo o rumor en el que se involucra el candidato/producto del
partido propio o ajeno, a fin de aprovechar el momento a favor, o bien, de

minimizar los danos.

Existen muchas analogias relativas al trabajo en equipo; la mejor de ellas es la
gue ejemplifica el funcionamiento de una orquesta, en ella, cada virtuoso en su
especialidad ejecuta con maestria la parte que le corresponde; y el éxito de la
orquesta en sus interpretaciones no se puede atribuir a uno solo de los elementos,

sino a la orquesta en su conjunto. De la misma forma actian los integrantes de
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“todo” un equipo de Mercadotecnia Politica; para llegar a ese grupo, se deben
cumplir perfiles de especialidad que de ninguna manera pueden improvisarse, en
experiencia y conocimientos que deben poseerse, y quienes han de cumplir las
funciones de apoyo, asi como cualquier participacion, deben recibir la capacitacion
previa adecuada para la funcién que habran de desempefiar, como puede serlo la
funcién de convencimiento individual de los electores; es decir, la funcion de

ventas.
1.4 La mezcla de Mercadotecnia politica.

La mezcla de Mercadotecnia en la politica se entiende como “la serie de
elementos con que opera la Mercadotecnia para cumplir con su cometido®®”; tales
elementos se constituyen en las bases sobre las cuales se sustenta el trabajo que

habr& de realizarse para el éxito que se busca, y son los siguientes:

Producto: El gobierno, los gobernantes, el partido, los candidatos

y la plataforma politica

Precio: El voto, promesas y compromisos de campafa y de
gobierno

Mercado (Plaza): La sociedad, el electorado, el padron electoral, la
competencia politica

Promocion: La propaganda, (Mensaje y medio) Accion de

campafia®’

La sabia combinacion de los elementos constituye la clave del éxito para un
proyecto politico moderno, en la que se incluye el manejo de la Mercadotecnia

Politica; no existe un juego de reglas que sea aplicable en todos los casos,

16 Lerma, Kirchner Alejandro, Mercadotecnia politica y organizacion de campafia, México, D.F., Sistemas de
Informacion Contable y Administrativa, 2005, p.8

v Ibidem, p9
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simplemente porque cada caso es unico, puede parecerse a otros muchos en los
que se permite aplicar algunas de las estrategias interpretadas como
combinaciones de mezcla de Mercadotecnia, pero jamas la combinacion podra ser
la misma; debe considerarse a la mezcla de Mercadotecnia como si fuese un

individuo, cada uno tiene caracteristicas Unicas e irrepetibles.

Cual si se tratara de un laboratorio donde se producen férmulas quimicas, en el
caso de la Mercadotecnia Politica, también se producen foérmulas, pero se
disponen solamente de cuatro elementos, PRODUCTO, PRECIO, PLAZA y
PROMOCION, para hacer las combinaciones con diferentes mezclas, cada uno
de los elementos tiene variantes que deben ser manejadas de acuerdo a los
contenidos de los otros tres elementos, el talento de los responsables de manejar
tales elementos dara por resultado féormulas ganadoras, o, en el caso de
equivocarse en la adecuada combinacién de los elementos el resultado es el
desastre y en el fracaso del proyecto. Las letras iniciales de los cuatro elementos
sefialados estan referidas en un gran numero de textos de Mercadotecnia; de ahi

la frecuente alusion a las teorias de las 4P’s.

El objetivo fundamental de la conjugacion de las 4P en la Mercadotecnia Politica,
es la consecucién del poder para un candidato o partido, legitimado a través de un
proceso democratico, con la participacion de la ciudadania que ha expresado su
voluntad, a través del sufragio mayoritario, de aceptar como gobernante al, o los
beneficiarios de su voto; y de brindarle su apoyo en su gestiébn administrativa
durante el periodo que las normas electorales definen para el efecto.

La mezcla de Mercadotecnia esta caracterizada por su dinamismo, dicho de otra
manera, cambia constantemente, ninguno de los componentes de la mezcla
puede permanecer estatico; si uno de los elementos cambia, el resto de ellos
debera reajustarse a fin de adecuarse a las nuevas condiciones; si el producto
sufre un cambio, ain cuando sea muy pequefio, sera indispensable el considerar
el efecto que el cambio habra de ser percibido por los consumidores en el

mercado, la expectativa de recepcion de votos deberd reconsiderarse, y los
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elementos promocionales y los mensajes publicitarios deberan ser coherentes con

los cambios en su nuevo status.
1.4.1 La planeacién

El plan de Mercadotecnia Politica constituye la guia, o0 mapa cuyo seguimiento
escrupuloso permitira alcanzar el objetivo final del proyecto, es la base de
sustentacion sobre la que descansan las justificaciones de cada accion que cada
miembro del equipo lleva a cabo y la razon de ser de la construccion de
programas que deberan cumplimentarse en el momento justo. En la planeacion se
conjuntan todos los requerimientos de organizacion, es el equivalente a la partitura

que habra de ejecutar una orquesta sinfénica en un concierto.

El plan de Marketing Politico es el proceso mediante el cual un partido determina
sus objetivos y oportunidades de captacibn de votos, asigna Sus recursos
humanos y econdmicos en funcién de dichos objetivos y establece el sistema
adecuado de control del mismo*®. Es la etapa mas importante del proyecto, no
pueden permitirse las equivocaciones, ni la pérdida de la objetividad; de ser asi,

toda la estructura se derrumbard mas tarde o mas temprano.

El plan abarca una serie de etapas que es indispensable recorrer, en las cuales se
van alcanzando objetivos parciales que corresponden a las expectativas
previamente establecidas y que determinan el progreso del proyecto; estas etapas
forman parte del plan original desde su inicio, y permiten los ajustes y evaluacién
de las contingencias que indudablemente aparecen en la ejecucion del plan.

Francisco Javier Barranco Sainz propone las siguientes fases™.

Andlisis Prevision Objetivos Estrategia Tacticas Control

Y

Y

Y

A 4

\ 4

'8 Barranco Sainz, Francisco Javier, Técnicas de marketing politico, México, Editorial Rei, 1994, p15
19 Ibidem, p16
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La fase de Andlisis representa el estado actual de cosas y la posicion que se tiene
en el presente, la revision sincera y objetiva del punto de partida, el momento ideal
para elaborar una honesta revision de FODA que es una herramienta de gran
utilidad que permite conocer un escenario que refleja la realidad del momento de
la campafa; consiste en un espacio de reflexion y analisis donde se identifican las
fortalezas y debilidades de la organizacion, partido, institucion o incluso del
candidato , y las oportunidades y amenazas del entorno politico para hacer una
labor de incidencia sobre el tema particular, que arroje un diagndéstico objetivo, en
este concepto se evalian también todos los recursos econdémicos, humanos y

técnicos, asi como su participacion en el proyecto.

Fortalezas y debilidades; Debe ser un ejercicio autocritico que realiza, el
candidato, partido previo a una campafia para identificar tanto sus atributos
positivos, que se pueden aprovechar durante la misma, como sus debilidades en
relacion a la incidencia. Incluye, también, el planteamiento de algunas alternativas

de solucion para superar las debilidades de mayor importancia.

Ademés de la identificacion de fortalezas y debilidades es importante, en la
incidencia politica, identificar oportunidades y amenazas en el entorno politico. Las
oportunidades son elementos que favorecen la campafia de incidencia politica y
que aumentan las posibilidades de éxito. Las amenazas, en cambio, son factores
externos desfavorables que presentan obstaculos potenciales. En la planificacion
de estrategias es importante saber aprovechar las oportunidades y minimizar el

impacto de las amenazas®.

En la Prevision, se establecen los pronésticos y se realiza, con base en el
presente y en la posicion actual, una pre-visualizacion del futuro en diversos

escenarios, considerando las variables que muy probablemente se presentaran de

% Manual basico para la incidencia politica, Andlisis de Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
(FODA), Oficina en Washington para Asuntos Latinoamericanos, Junio de 2002, disponible en:
http://www.ebpdn.org/download/download.php?table=resources&id=372, consultado el 4 de abril de
2012.
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acuerdo a las tendencias; la informacion obtenida puede sustentar las decisiones

que habran de tomarse.

Los Objetivos se determinan fundamentados en las posibilidades reales, dejando
de lado conceptos subjetivos derivados de un optimismo desbocado por el
idealismo, o percepciones tendenciosas derivadas de una actitud partidista, al
determinarse estos, se establece qué es lo que se quiere alcanzar; tomando en
consideracion que lo que se busca es ganar, y ello no significa arrasar en los
comicios, ni tampoco alcanzar el poder; dependiendo de la posicion presente, a
veces el ganar representa aumentar la participacion ciudadana en el partido que

se representa.

Las estrategias, estan representadas por las acciones que habran de ejecutarse
como las mejores opciones que se eligen de entre una variedad de posibilidades,
cada una de las estrategias se encuentra vinculada, y cada una de las acciones
cumplen una funcién definida con precision y forman parte del plan general que en
los diferentes tiempos y etapas del proceso que contribuyen al objetivo final. Las
estrategias pueden ejemplificarse como la seleccidén de los mejores caminos para

llegar a un destino final.

Las tacticas, se refieren a las tareas especificas que habran de realizarse, y son
las acciones que los elementos del equipo llevardn a su ejecucion, que se
relacionan con la observacibn de la marcha de los procesos, asi puede
determinarse la mejor oportunidad para su aplicacion, ya sea que puede aplicarse
mayor agresividad a una comunicacion para provocar ciertas reacciones o el
agotamiento de los oponentes, o puede disefiarse un ataque a un punto vulnerable

del programa del candidato de la posicién, etc.

En la Ultima fase se encuentra el control; en esta etapa se reevalta la marcha del
proceso a fin de corregir desviaciones, y de comparar las diferencias entre lo
previsto y los resultados reales; reservando los recursos de diferente indole que

habran de entrar en accion en caso necesario. Igualmente se analizan las medidas
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que se han de implementar ante el surgimiento de eventualidades controladas o

fuera de control.
1.4.2. La plaza o mercado

A pesar de existir un gran numero de definiciones para ilustrar el concepto d plazo
0 mercado, consideramos mas apropiada la concepcién popular, que se entiende
como: el lugar fisico al que acuden compradores y vendedores, con el objeto de
intercambiar cosas que permitiran satisfacer sus necesidades y deseos por otras
que consideran de valor, esta definicion se ajusta tanto a actividades de tipo

comercial, como a actividades politicas.

El estado de Aguascalientes ofrece ciertas peculiaridades que lo hacen muy
diferente del resto de los estados de la Republica Mexicana. Por su extension
ocupa el lugar nimero 29 con 5,616 Km2, y por el monto de su poblacién,
Aguascalientes ocupa el sitio nimero 27 en el pais con 1,184,996 habitantes, de
los cuales 608,358 son mujeres y 576,638 hombres representando el 51.3% vy el
48.7%%*. Lo cual significa que en funcién de su extension territorial y su nimero de
habitantes es uno de los estados mas pequefios del pais, y por lo tanto, mas
propicio para el estrechamiento de vinculos interpersonales, que permite la
existencia de un ambiente cordial entre los habitantes de las comunidades y
barrios, facilitando los procesos de comunicacién informales y los encuentros
casuales en los que se intercambian impresiones e ideas; en consecuencia, se
conocen a las personas que habitan en los vecindarios, se sabe de sus
actividades, quién es el comerciante, el peluquero, el carpintero, la profesora,
etcétera; se comparten los problemas comunes de servicios publicos vy
eventualmente se toman acciones ante las autoridades. La percepcion publica de
los problemas de inseguridad de ninguna manera se comparan a los del resto del

pais, existen dos publicaciones de nota roja “Tribuna Libre”, que se publica lunes y

2 Cuéntame, informacion por entidad, INEGI, disponible en
http://cuentame.inegi.org.mx/monografias/informacion/ags/poblacion/default.aspx?tema=me&e=01,

consultado el 14 de marzo de 2012.
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jueves, y “Semanario Policiaco” como su nombre lo indica publica los
acontecimientos de escandalo para el estado de Aguascalientes, en ambas
publicaciones se reportan en su gran mayoria faltas administrativas, como la
detencion de quienes escandalizan en estado de ebriedad, peleas callejeras o de
cantina, esposas golpeadas o consignacion de ladrones de bicicletas o aparatos
de sonido en automoviles; afortunadamente son muy escasos los reportes de
secuestros, asesinatos o actividades de la delincuencia organizada; sin que esto
quiera decir que no existen. Sin embargo, algun conductor muy escuchado de
programas de radio sobredimensiona al problema de inseguridad afirmando que
“Aguascalientes se encuentra en manos de la delincuencia”. La policia no es muy
bien vista, al igual que sucede en muchos lugares del pais; por los niveles de
corrupcion que presenta, los repetidos abusos en los que victimiza a los
ciudadanos, y sobre todo por su falta de capacidad cuando son solicitados sus

servicios para la atencion de alguna emergencia.

Uno de los mayores problemas que aquejan al estado de Aguascalientes son sus
niveles de pobreza. Para Aguascalientes, se sefala que 38.3 por ciento de la
poblacion se encuentra en pobreza, lo cual equivale a 405 mil personas, y en
pobreza extrema se encuentra 34.6 por ciento de la poblacién, lo cual corresponde
a 401 mil personas que se encuentran bajo esta condicion.

En cuanto a las cifras que mantienen los municipios en el estado de
Aguascalientes, se encuentra que los que cuentan con mayores indices de
pobreza son Asientos, con 67 por ciento de su poblacién en pobreza, en segundo
lugar San José de Gracia con 66.6 por ciento y en tercer lugar Calvillo con 61.4
por ciento, mencionando que el que los municipios que cuentan con un menor
porcentaje son Aguascalientes con 30.5 por ciento y San Francisco de los Romo
gue presenta un 43.3 por ciento de pobreza en su poblacién, por lo que es
interesante el que se analice el caso de El Llano, ya que cuenta con 60.6 por
ciento de su poblacion en pobreza que exhibe el cuarto lugar en pobreza, pero es
el primer lugar en porcentaje de pobreza extrema en el estado, la cual es la mas

severa, cabiendo la aclaracion de que éstos son los datos basados en los
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porcentajes de la poblacion de cada uno de los municipios. En cuanto a las

posibilidades de superacion de la pobreza en el estado, se menciona que con

base en los indicadores que se han dado a conocer en 2000, 2005 y 2010, se

observa que por ejemplo el dia de hoy se cuenta con muchos méas nifios en

escuelas primarias, una mayor numero de personas que cuentan con servicios

como luz eléctrica, agua potable, mejoras en la vivienda, entre otras, “por esa via,

nos damos cuenta que el avance es positivo®

La pobreza que refleja el estado de Aguascalientes se encuentra por debajo de la

media nacional, como se puede observar en el siguiente cuadro, que establece la

posicion que guarda Aguascalientes.

Pobreza multidimensional

México 2008
Nacional Aguascalientes
Indicadores de incidencia % |Millones de % | Millones de
personas personas

Poblacién en situacién de pobreza multidimensional 44.2 47.19 37.6 0.42
Poblacién en situacién de pobreza multidimensional 33.7 35.99 33.7 0.38
moderada
Poblacién en situacién de pobreza multidimensional 10.5 11.20 3.9 0.04
extrema

*? La Jornada Aguascalientes, disponible en http://www.lja.mx/using-

joomla/extensions/modules/navigation-modules/672-aguascalientes-es-el-municipio-que-mas-pobres-

tiene-son-242-mil-le-sigue-jesus-maria-coneval, publicado el 20 de noviembre de 2011, consultado el 14 de

marzo de 2012
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Poblacion vulnerable por carencias sociales 33.0 35.18 31.4 0.35
Rezago educativo 21.7 23.16 17.8 0.20
Acceso a servicios de salud 40.7 43.38 25.2 0.28
Acceso a la seguridad social 64.7 68.99 55.00 0.62
Calidad y espacios de la vivienda 17.5 18.62 7.8 0.09
Acceso a la alimentacion 21.6 23.06 20.1 0.23
Coneval #®

Las cifras de pobreza de Aguascalientes establecen un cuadro menos dramético
cuando se comparan con el resto del pais, y esta situacion se percibe en el

territorio del estado a través de la interaccién humana.

El escudo heraldico del estado de Aguascalientes y el lema que en él se expresa
en latin, y reflejan su esencia “Bona Terra, Bona Gens, Clarum Coelum, Aqua
Clara”, Tierra buena en una region geografica semi-arida; gente buena que es la
caracteristica de sus habitantes, cordial con sus coterraneos y generosa con los
visitantes y apegados a sus tradiciones religiosas; con una gran sensibilidad
artistica proyectada en una gran tradicién cultural que abarca muchos géneros,
gente trabajadora, enemiga de los conflictos de todo tipo; que se conforma con
apenas lo necesario para vivir con modestia en viviendas humildes, pero dignas,
en calles limpias (o casi); Un cielo claro y azul, que demuestra una ambiente
limpio, y con un clima benévolo, aunque parco en precipitaciones pluviales; Agua
clara y termal que dio origen al nombre de la ciudad: Villa de la Asuncion de las
Aguas Calientes.

2 Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social, Metodologia de medicidn
multidimensional de la pobreza, disponible en:
http://www.coneval.gob.mx/contenido/med_pobreza/6459.pdf, consultado el 14 de marzo de 2012.
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La historia del estado del estado de Aguascalientes no registra movimientos o
perturbaciones sociales generadas por protestas en contra de las autoridades que
le han gobernado, es un hecho significativo que los ciudadanos aguascalentenses
le otorgan un gran valor a un ambiente de tranquilidad y paz que les permita
dedicarse a sus actividades laborales, recreativas y domésticas en sus ciudades y
comunidades; no significa esto que no existan injusticias, explotacion o abusos
que afectan a muchos de los individuos que integran la sociedad, pero al poner en
la balanza las consecuencias de quejas o demandas en contra de los poderosos,
se opta por mantener el silencio; y es la razén por la que no quedan registros de

abusos o injusticias.

En la economia nacional, Aguascalientes solamente tiene una muy modesta
participacion; por ejemplo, para el afio 2009, las cifras nacionales del PIB (en
miles de pesos) reportaron $ 11,338,211,437, y Aguascalientes solamente
contribuyé con $ 124,786,217; lo cual representa el 1.1%. Y sus actividades

econdmicas se distribuyeron de la manera siguiente:

Actividades primarias 4.65%
Agricultura, ganaderia, pesca y caza

Actividades secundarias 40.18%
Mineria, construccién, agua y gas
Industria manufacturera

Actividades terciarias 55.17%
Comercio, hoteleria, restaurantes,
Servicios financieros, Servicios educativos
Actividades de gobierno

Resto de los servicios.
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Fuente INEGI**

La cifras que las estadisticas reportan son explicables en cada uno de sus
renglones especificos, de esta manera se observa que las actividades primarias
con un 4.65% de aportacion al PIB de Aguascalientes se deben a un sector
agrario y ganadero con grandes limitaciones, dadas no por negligencia o falta de
interés, sino por las condiciones geogréaficas y climaticas predominantes en el
estado, una tierra pobre en nutrientes que no puede producir, carente de
temporadas de lluvias regulares, con un medio ambiente seco y célido; ademas de
un territorio pequeno, en el que tampoco la ganaderia pueda florecer; y las buenas
cosechas se encuentran fuera de posibilidades reales. Uno de los polos de
desarrollo en Aguascalientes para las ultimas tres décadas lo han representado
las actividades econémicas secundarias, gracias la proceso de industrializacion,
primero de la industria textil, y luego de la industria de manufactura automotriz,
con establecimiento en la ciudad de Aguascalientes de la planta NISSAN en 993,
que hasta 2010 habia generado 10,500 empleos directos, de manera
complementaria, y para la satisfaccion de las necesidades de producto accesorios

de esta planta®

El mercado o plaza en Mercadotecnia Politica entonces es el nucleo fisico
perfectamente delimitado al que se pretende llegar, y en este caso, es el mercado
del Estado de Aguascalientes, especificamente en el segmento de poblacion de
individuos con derecho a voto en los rangos de edad entre 18 y 29 afios. Entonces
el objetivo es conocer como esta constituido el mercado de manera total, para
posteriormente analizar el segmento que nos interesa, observar sus

caracteristicas tan profundamente como sea posible; atendiendo justamente el

** Producto Interno Bruto por grupo de actividad econémica. Por entidad Federativa, disponible en:
http://www.inegi.org.mx/prod serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/derivada/regionales/pib/2005
2009 seg/PIBE2009.pdf, INEGI, consultado el 17 de marzo de 2011.

% Terra economia, Recibira Aguascalientes planta de Nissan, disponible en:
http://economia.terra.com.mx/noticias/noticia.aspx?idNoticia=201201251707 REF 80770694, publicado el
25 de enero de 2012, consultado el 4 de abril de 2012.
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primer paso del proceso que es el de analisis, se intentara conocer qué proporcion

representa el segmento que es de nuestro interés dentro del total de habitantes en

el Estado de Aguascalientes; y se investigaran cuales son sus necesidades

deseos y problemas; con el objetivo de elaborar el plan de Mercadotecnia Politica,

atendiendo a las expectativas del segmento que representa el grupo mas

importante, sin descuidar los otros segmentos que desde luego también son

importantes, pero que representan una distribucion mas amplia, y en los que es

posible aplicar recursos humanos, econdmicos y técnicos en menor cuantia, y

acordes a su proporcion.

Distribucién de ciudadanos por grupos de edad

Informacion al 24 de Diciembre de 2010. Entidad Aguascalientes®

PADRON ELECTORAL

LISTA NOMINAL

Intervalo Ciudadanos Porcentaje Intervalo Ciudadanos Porcentaje
18 15638 1.93 18 13551 1.72
19 20827 2.58 19 20180 2.56
20a24 109552 13.56 20a24 107607 13.67
25a29 107135 13.26 25a29 105245 13.37
30a34 103322 12.78 30a34 101054 12.83
35a39 100742 12.47 35a39 98380 12.49
40a 44 83717 10.36 40 a 44 81594 10.36
45 a 49 69164 8.56 45 a 49 67335 8.55
50a54 55311 6.84 50a54 53760 6.83

*® Distribucién de ciudadanos por grupos de edad, Entidad Aguascalientes, IFE, disponible en:

http://listanominal.ife.org.mx/ubicamodulo/PHP/est _ge.php?edo=1, consultado el 3 de enero de 2011.
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55a59 42154 5.22 55 a59 40917 5.2
60 a 64 32060 3.97 60 a 64 31119 3.95
65 0 mas 32060 8.48 65 0 mas 66722 8.47
Total 808166 100 Total 787464 100

Los ciudadanos en edad de votar en el Estado de Aguascalientes listados
nominalmente en el IFE al 24 de diciembre de 2010 totalizan 787,464, que
equivale al mercado total, y en el segmento de los grupos de edad, los que se
encuentran en el rango de 18 a 29 afios de edad, integran el 31.32% con 246,583
ciudadanos, casi una tercera parte del total. Este segmento del mercado es
particularmente importante, sin excluir la importancia que tiene el resto de los
segmentos, y es en el que los mercaddlogos politicos debieran concentrar su
atencién, porque es el segmento del mercado que ofrece las caracteristicas mas
susceptibles de afectacidbn que pueden determinar el éxito o fracaso de una
campafa electoral, y sobre las cuales se deben concentrar los esfuerzos de
persuasion. Al igual que en la antigiiedad, la participacién de los jovenes en las
batallas que la historia refiere para conquistar o para defender, era el factor
determinante de la victoria o la derrota, por su capacidad fisica, entusiasmo,
decision para construir un mejor futuro, vision del nacionalismo, honor, la
esperanza, el idealismo; y tantos otros valores que en los jévenes se exacerban;
en el presente, estos valores se encuentran vivos y en espera de responder al
llamado de quien sepa despertarlos, aunque ya no sea necesario empufar las

armas para demostrarlos.

Este segmento requiere igualmente la concentracién de esfuerzos y recursos en
todas las etapas del proceso, y del que se puede esperar también mayor
participacion como fuente de colaboracion en el trabajo de promocion y para

buscar nuevos adeptos y simpatizantes cuando se les prepara, ensefia y canaliza
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toda su creatividad y entusiasmo, convirtiéendoles en agentes multiplicadores de

los recursos limitados con que cuenta el proyecto.

Algunos de los factores a los que son mas sensibles y que son problemas
comunes para los jovenes entre los 18 y 29 afios:

Incertidumbre acerca de la actividad a desarrollar en el futuro

Etapa en la que se inicia una familia y se adquieren responsabilidades
Limitaciones para acceder a oportunidades de educacion académica
Incorporacion a un empleo subordinado escaso y mal remunerado
Ausencia o retiro del apoyo econémico procedente de la familia
Asedio para incorporarse a la practica delictiva como alternativa
Carencia de espacios recreativos o para ocupacion del tiempo libre
Propension a adquirir habitos nocivos

Tendencia a emigrar buscando el suefio americano

El analisis de mercado es un elemento de corta duracién, pues obedece a factores
presentes en un determinado contexto que puede variar en periodos sumamente
cortos, los valores que tienen validez constituyen variables dindmicas que
modifican significativamente la interpretacion de datos, por lo que deben
considerarse siempre las tendencias, incluyendo siempre prondsticos bien

fundamentados.
1.4.3 El producto

Los candidatos y la ideologia en la mezcla de Mercadotecnia constituyen al
producto politico que debe hacerse llegar a la ciudadania, al que es necesario
presentar, dar a conocer a la ciudadania, y sobre todo persuadirle que es el mejor

de los que se encuentran disponibles.
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En la Mercadotecnia Politica este concepto de producto, no encierra a la persona
del candidato o la ideologia; para el ciudadano en particular y de manera individual
representa la personificacion de la solucién a todos sus problemas, y en muchos
casos se piensa de quien llega a una candidatura, que es poseedor de atributos
casi divinos que rayan en la omnipotencia, y para muchos otros, el vehiculo al que
hay que trepar con objeto de asegurar una garantia de bienestar econémico por lo
menos durante el tiempo en que la gestion prevalezca; lo que es un hecho es que
cada ciudadano tiene expectativas diferentes, fundamentalmente dos tipos de
ellas; la primera es compartida con muchos otros ciudadanos, se trata de
expectativas sociales, y tienen que ver con la vida de la localidad en la que se
tiene el lugar de residencia, son necesidades y deseos, la sociedad necesita por
ejemplo seguridad publica, si los policias son corteses, limpios y hasta apuestos;
iqué mejor!, sin embargo, también los ciudadanos a nivel individual tienen
necesidades y deseos individuales que son absolutamente personales, se trata
entonces de expectativas individuales del producto politico que se ofrece, estas
necesidades y deseos estan relacionadas con su entorno familiar o mas préximo
de su vecindario o su empleo; un padre por ejemplo puede estar angustiado
porque uno de sus hijos se ha involucrado en el consumo de drogas; o una de sus
hijas ha quedado embarazada y no cuenta con el respaldo de su pareja, o0 por su
nivel de pobreza necesita comprar un medicamento que las instituciones de salud
publica no tienen disponible, y ha quedado a merced de los agiotistas a los que
tiene que recurrir por no ser sujeto de crédito. Cada uno de esos problemas tienen
una serie de implicaciones que hacen mas compleja la satisfaccion de

necesidades, ya no digamos de deseos.

Hasta ahora el producto que el ciudadano ha “comprado” en el &mbito politico, se
ha comprometido con la resolucion de los problemas sociales, el candidato,
partido o ideologia han enfocado sus esfuerzos a presentar su producto como la
solucion a lo que ellos han considerado las necesidades, deseos temores o
problemas de la sociedad, cuando en realidad se han enfocado a intentar aliviar

solamente los sintomas de una sociedad enferma desde sus raices, es decir, sus

49



individuos. Y es en las necesidades, deseos y problemas de los ciudadanos a

nivel personal, a donde se debe llevar el producto que satisfaga sus expectativas.

No existe el producto perfecto, sin embargo, el mercadotecnista politico debe
realizar su mejor esfuerzo para ofrecer a los votantes el mejor producto disponible,
gue mejor se adecUe a las expectativas de estos considerando ambos aspectos, el
colectivo y el individual, podra pensarse que es imposible por la dificultad de que
el candidato (producto) se entreviste con cada votante; por supuesto que no es lo
que se pretende, pero se puede hacer como lo hacen los mercaddlogos
comerciales, ellos son capaces de “disefiar” el producto que el individuo quiere, y

existen los mecanismos que permiten presentarlo a su consideracion.
1.4.4 El precio

El precio en la Mercadotecnia Politica es referido por varios autores como; el voto
o la aceptacion de la ideologia, como uno de los valores que intervienen en el
proceso, y del cual es poseedor el ciudadano; el otro valor es el que el vendedor u
oferente presenta, es decir, el politico que le presenta su propuesta, en la
Mercadotecnia Comercial los valores entendidos son generalmente; el dinero que
posee el posible comprador que paga por un bien o un servicio o0 por algo que
considera valioso; por su parte el oferente, se encuentra en posesion de algo que
presenta a quien puede pagar el valor expresado en términos monetarios de ese
bien o servicio. En su mayoria son definiciones que expresan de manera
adecuada y simple los procesos de compraventa, sin embargo, por tratarse de

acciones humanas, obedecen a motivaciones mas complejas.

Cuando se realizan operaciones de compra-venta, ya sea comerciales o de tipo
politico, no se tiene conciencia de los verdaderos valores que se intercambian,
cuando compramos algo, hacemos entrega de papel moneda (dinero) y recibimos
lo que necesitamos, Kotler define al precio como la cantidad de dinero que se
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cobra por un producto o servicio?’, y en nuestra actuacién como ciudadanos en
una democracia entregamos nuestro voto para favorecer al candidato o partido
gue nos parece que tiene los atributos para ayudarnos a vivir mejor, sin embargo,
esa parece ser una manera simplista de percibir tales operaciones; de lo que no
somos conscientes, es de el dinero que pagamos solamente representa la
retribucion o precio que hemos recibido a cambio de la venta de algo que
poseemos Yy que también es valioso al que se le ha llamado “fuerza de trabajo” por
la ciencia econdémica, pero lo mas significativo, nuestro comprador recibe nuestro
trabajo y nos entrega el precio al que se le llama salario en papel moneda, o su
equivalente; lo que en realidad entregamos son: muchas horas empleadas a
padecer abusos e incomodidades en los trayectos hacia y desde el centro de
trabajo, cumplimiento de tareas que llegan a limites de resistencia fisica en
jornadas que exceden las estipuladas en leyes y normas, sometimiento y
subordinacion a jefes injustos y ain mas; lo que se recibe a cambio son precios
sub-valuados por nuestra fuerza de trabajo, el valor recibido lo intercambiamos por
comestibles deficientes en calidad nutritiva e insuficientes para proveer de una
buena salud para nuestros hijos, educacion para nuestras familias caracterizada
por la carencia de elementos que aseguren un aprendizaje que permita el
progreso hacia niveles de excelencia. El precio que se paga en términos de
esfuerzo es demasiado alto, debido a que se encuentra sujeto a las fluctuaciones
del mercado, y depende de muchas variables, entre ellas; la oferta y la demanda,
que representan la justificacion de los bajos salarios, se vive en un ambito con
abundante oferta de fuerza de trabajo, consecuentemente el precio de esta

mercancia va a la baja.

Existe una diferencia muy destacable entre la Mercadotecnia Comercial y la
Politica en lo relativo al precio, en la primera de ellas, el precio de los que se
compra con valores monetarios, puede sufrir cambios de acuerdo a las variables

que le afecten; no sucede asi en la Mercadotecnia Politica, pues cuando el valor

2 Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall Latinoamericana, México,
1991, p310

51



que ofrece el candidato o el partido en sus propuestas, o simplemente cuando el
producto a los ojos del comprador no justifica el precio en términos de credibilidad
ya sea porque uno soOlo de los atributos no corresponde a las expectativas
(honestidad, imagen, prestigio, veracidad, limpieza de trayectoria, moralidad, etc),

entonces, el valor cambia de 1 a 0, al final solamente existen esos dos guarismos.

En la Mercadotecnia Politica, el candidato o partido, elaboran un plan de
Mercadotecnia; en el que se “fijan los precios” que ellos estan dispuestos a ofrecer
como propuesta a cambio del voto, estos son los compromisos que contraen con
la ciudadania; se trata de promesas, de acciones a futuro que ofrecen cumplir si
se obtiene el voto mayoritario, es en otras palabras una operacién a crédito; es la
razén por la que, sabedores los politicos por la experiencia que no existen los
mecanismos 0 sanciones que les obliguen a cumplir o pagar el precio
comprometido, no son parcos al momento de prometer. Al hacer uso de este
recurso, los politicos y partidos deben pagar, y sus créditos les son cancelados por
la ciudadania; es el caso concreto de las estrategias usadas en la Mercadotecnia
Politica por el Partido Revolucionario Institucional, que sigue en un proceso de
reconquista de credibilidad ante una sociedad que le sigue cobrando el precio de

viejas facturas.
1.4.5 Lapromocion

La promocion es el disefio y la administracion de este elemento de la mezcla de
marketing para informar, persuadir y recordar a los clientes actuales y

potenciales,®®

esta definicibn es aplicable a la Mercadotecnia Comercial, pero
también para la Politica, puede decirse que este elemento de la mezcla de
Mercadotecnia es el mas visible a los ojos del publico, ya que en los métodos
promocionales se incluye a la publicidad, que solamente es uno de los métodos
usados por la Mercadotecnia. A la publicidad se le debe en parte la mala fama que

la Mercadotecnia tiene para sus detractores, pues para muchos de ellos, la

28 Stanton, William J, Etzel, Michael J, Walker, Bruce J, Fundamentos de marketing, Mc Graw Hill, México,
1996, p577

52



Mercadotecnia y por ende, la publicidad ha sido acusada como agente
manipulador de la voluntad humana que le ha conducido hacia el consumismo que

propicia la explotacion y el sometimiento.

Los métodos promocionales® varfan de acuerdo a sus autores, pero los métodos

y los nombres son muy similares y son:
La venta personal

La publicidad

La promocién de ventas

Las relaciones publicas

La publicidad no pagada

La venta personal, que es uno de los elementos en los que se hace énfasis
particular, pues se refiere al contacto cara a cara entre personas con capacidad de
decision y argumento, valido en los intercambios comerciales y en los politicos,
estd basado en la entrevista entre quienes estan dispuestos a tomar una accién de
compra o aceptacion de una propuesta y quien trata de persuadirle a hacerlo, y en
la que las dos partes demandan beneficios como expectativas fundamentales, en
la entrevista cara a cara, es la Unica opcion en la que es posible percibir la riqueza
expresiva del lenguaje corporal en plenitud, ademas por supuesto, de lo que se
dice verbalmente. Este elemento en particular es el que se ha dejado de lado y

que no se ha explotado debidamente en la Mercadotecnia Politica.

La publicidad, pagada y no pagada, persigue los mismos objetivos ya
mencionados, y usa los mismos principios, va dirigida al publico en general y es
impersonal; los medios utilizados son muy diversos; y entre los mas conocidos y
efectivos son los electronicos. En las campafias de publicidad electoral se destina

una buena parte de los presupuestos de campafa a este propdésito particular, y es

» Ibidem, p580
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practica comun entre los partidos la disputa de espacios fisicos publicos o
privados para exhibir sus mensajes al extremo de la saturacion. Se incluyen toda
clase de impresos y la entrega de articulos utilitarios con el mensaje del partido y/o
candidato. La publicidad no pagada, se refiere a las publicaciones o menciones
publicas de entidades ajenas al candidato o al partido, como estaciones de radio,
television o periddicos que publican resefias de las actividades electorales; estas
entidades se encuentran fuera del control del equipo de campafa y eventualmente

emiten mensajes no deseados, ante los cuales es necesario reaccionar.

La promocion de ventas; son actividades generadoras de la demanda con el
propésito de facilitar la venta personal, o para incentivar a la fuerza de ventas,
Kotler Armstrong la definen como: incentivos de corto plazo para fomentar la
adquisicién o venta de un producto o servicio, implica la utilizacion de recursos
como: a).- La promocion de consumo; que Sson muestras, cupones,
demostraciones; b).- La promocidén comercial; que consiste en concursos de venta
para distribuidores publicidad cooperativa, productos gratuitos; y c).- La promocién
para la fuerza de ventas; que engloba los estimulos para quienes desempefan la
funcion de ventas, como pueden ser, reconocimientos especiales, concursos de
ventas con retribucién monetaria, bonos especiales o ascensos®®. En la
Mercadotecnia Politica pueden identificarse con los grupos de voluntarios que
realizan acciones de entrega de impresos informativos, y que pueden extender su
actividad a las entrevistas cara a cara con los ciudadanos para despertar su
entusiasmo hacia la propuesta del candidato y el partido, hacer entrega de
materiales impresos o articulos utilitarios que ayuden a mantener la imagen de su
candidato en su mente como un recordatorio, persuadirles, o bien como
receptores de las expectativas de los votantes, y ademas como instrumentos de

medicién para la marcha de la campafa.

30 Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall Latinoamericana, México,
1991, p463-464
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Las relaciones publicas, se entienden como actividades complementarias a la
publicidad, y cuyo objetivo es crear o desarrollar actitudes positivas del publico
hacia el partido y sus candidatos; los publirrelacionistas representan la sonrisa, el
rostro amable, la actitud interesada, la voz suave y acariciadora que tiende a
argumentar que los errores cometidos forman parte de un pasado irreconciliable
con el presente, y que esas experiencias han enriquecido a las nuevas

generaciones de servidores para beneficio de la ciudadania.

Concluyendo; los conceptos vertidos en este capitulo nos sefialan que la
Mercadotecnia Politica, la Comercial y la actividad de ventas guardan una relacion
muy estrecha, con caracteristicas de interdependencia, y cada uno de los
componentes, en sus detalles, pretenden alcanzar una decision en un individuo
obedeciendo a motivaciones puramente emocionales y en segundo término,
racionales; en el siguiente capitulo se explicara cdmo los elementos participantes
en un proceso electoral interactian con el propésito de disefiar los contenidos de
los mensajes, y la seleccién de los canales apropiados para alcanzar el objetivo de
persuasion destinado a afectar las voluntades de los ciudadanos entendidos en su

conjunto como el mercado meta.
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Capitulo 2 La estrategia de comunicacion en la campafa

Para establecer una estrategia efectiva en una campafia electoral, es necesario
considerar el espacio publico como el marco de referencia de la comunicacién
politica, entendiendo a la misma como el escenario donde interactian los grupos
sociales que se expresan de muy diversas maneras, donde participan los
formadores de la opinidén puablica, y donde participa también el poder del Estado,
en un continuo proceso de comunicacion. Son los "lugares™: "lugar de la identidad
(en el sentido de que cierto numero de individuos pueden reconocerse en €l y
definirse en virtud de él), de relacion (en el sentido de que cierto niumero de
individuos, siempre los mismos, pueden entender en él la relacién que los une a
los otros) y de historia (en el sentido de que los ocupantes del lugar pueden
encontrar en él los diversos trazos de antiguos edificios y establecimientos, el

signo de una filiacion.®

Hasta hace algunos afios la percepcion de una imagen publica o la popularidad de
un personaje no eran elementos trascendentales para aspirar a un puesto de
eleccion popular, ahora la “Comunicacion Politica es una expresion con un
significado mas novedoso. Es un término amplio, apenas utilizado en el mundo
profesional, que incluye una serie de fenémenos comunicativos como propaganda,
marketing electoral y/o politico, relaciones publicas y comunicacion institucional”,
en consecuencia, ahora existe una nueva forma de comunicacién mediatica, de tal
manera que los partidos y las instituciones de todo tipo hacen uso de los medios a
fin de influir en la opinién publica, La influencia que los medios de comunicacién
ejercen sobre la opinién publica en la esfera de la comunicacion politica es un
tema que plantea diversas interrogantes y desafios. La calidad de los medios de
comunicacion, el tipo de mensajes transmitidos y la frecuencia de los mismos son
determinantes para la formacién de las actitudes de la opinién puablica. Lo

importante no es el contenido del mensaje sino la manera en que éste es

3! Augé Marc, Conceptualizacién del Espacio Publico, disponible en
http://www.unalmed.edu.co/~paisaje/doc4/concep.htm, consultado el 7 de abril de 2012.
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transmitido. En un sentido mas amplio, significa que el modo de transmisién de
una cultura influye sobre la politica y la caracteriza. En otras palabras, implica que
los medios de comunicacion lejos de ser perfectamente neutrales, determinan las
formas de pensar, actuar y sentir de la sociedad. Segun Meg Greenfield “los
medios de comunicacion poseen, en estos momentos, las herramientas para

incidir en la politica y estructura social con igual o mas fuerza que los gobiernos".*?

Para definir una estrategia de comunicacibn en una campafia se entiende
perfectamente que el objetivo fundamental es obtener una mayor cantidad de
votos que los oponentes; conseguir el numero de adeptos suficiente, surgido de
los seguidores y simpatizantes que estén dispuestos a contribuir con sus
esfuerzos. Y como objetivos complementarios: conseguir el apoyo financiero,
cuidando de no trasgredir la normatividad electoral, y exaltar el fervor partidario
entre los sectores que se muestran leales al proyecto; y si consideramos a la
estrategia como el conjunto de acciones que se implementaran para lograr el fin
que se persigue, entonces se hace necesaria la evaluacion de las diferentes
alternativas de que se disponen para hacer llegar muchos tipos de mensajes a
quienes poseen la capacidad de emitir su voto, considerando ademas todos los

elementos que participan en ese proceso de comunicacion.

Y cuando se habla de un proceso, se establece una estructura en la que los
diferentes elementos aparecen en los momentos oportunos, de acuerdo a un plan
pre-establecido; en este capitulo se ofrecerd un panorama general de los
elementos que intervienen y que se constituyen como los mas importantes, y se
describira el papel que desempefian en las diferentes etapas en el desarrollo de la

campafa, entendiendo por campafa la serie de actividades promocionales que se

2 Mi espacio, La comunicacién politica, motor del espacio publico, disponible en:
http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/aula/comunicacion_politica.html, consultado el 7 de abril de
2012.
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organizan en torno a un tema y cuya finalidad es cumplir una meta especifica en

un periodo determinado®?.

Debe marcarse una diferencia importante entre los conceptos de promocion y
publicidad en virtud de que puede representar motivo de confusion, la promocién
se entiende como una de las 4Ps, e implica una serie de componentes entre los
cuales figura la publicidad, y cuando hablamos de estrategias promocionales, no
se hace alusion Unicamente a campafas publicitarias, la estrategia promocional se
relaciona estrechamente con el ciclo de vida del producto politico en la
Mercadotecnia Politica, y cumple el objetivo de dar a conocer en una primera
etapa al candidato y su relacion con el partido, se proporciona amplia informacién
sobre sus caracteristicas, ventajas y los beneficios que ofrece respecto a la
satisfaccion de sus necesidades, deseos y problemas. En una segunda etapa, que
se puede caracterizar por crecimiento de la imagen del producto politico, y cuando
ya se conoce por lo menos superficialmente al candidato y su perfil, entonces es
cuando se concede mas importancia a la publicidad, y los esfuerzos se concentran
en consolidar las virtudes y justificaciones que ayudan en la estrategia de
persuasion, los mensajes se elaboran cuidadosamente para cada uno de los
segmentos de mercado, ampliando la participacion de medios y creando un
ambiente entre el candidato y los votantes. En una tercera etapa; seguramente la
campafia habrd tomado su nivel 6ptimo, y en consecuencia habrd tomado sus
caracteristicas de madurez, en la que el candidato muestra toda su fortaleza, y la
informacion de la marcha de la campafia ya estara reportando un posicionamiento
conforme a los objetivos, los partidos y candidatos opositores; es la oportunidad
para echar mano de todos los recursos disponibles, para hacer los ajustes
necesarios y hacer el ultimo esfuerzo que sera también el mas intenso, evitando
los errores y el caer en exceso de confianza. Por ultimo en la cuarta etapa se llega
al final de la vida del producto, cuando el dia de elecciones se encuentra muy

proximo. En la Mercadotecnia Comercial y Politica, cuando se reducen las

3 Stanton, William J, Etzel, Michael J, Walker, Bruce J, Fundamentos de marketing, Mc Graw Hill, México,
1996, p595
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actividades promocionales porque ya se encuentra cerca del agotamiento y la
conclusion de la campafa; se ha logrado el posicionamiento deseado, las
actividades promocionales toman ahora el caracter de reforzamiento y de
mantener en la mente de los votantes el nombre del candidato para lograr su voto

el dia de las elecciones.
2.1 El candidato

Este es el elemento mas importante de todos los proyectos, ya sea que se trate
del candidato al gobierno del Estado de Aguascalientes o de los candidatos al
gobierno del municipio, diputados locales, diputados federales o senador,
cualquiera de ellos que obtiene la nominaciéon para la contienda electoral, se
convierte en el punto central de la campafia general o particular, y no esta exento
de cumplir con cada una de las responsabilidades a las que se obliga por el simple
hecho de convertirse en producto politico, y a partir del momento de su
nominacioén, su persona, familia, antecedentes, creencias, expresiones, imagenes
y en fin todo el ambiente que le ha rodeado en el pasado, en el presente, y
probablemente en el futuro, se somete a escrutinio popular; de ciudadano comudn y
corriente, de politico oscuro o destacado, se convierte en la figura central de un

proyecto especifico de gran trascendencia.

Para la Mercadotecnia Politica, el candidato es el “producto”, pero al mismo
tiempo debe cumplir otras funciones, debe asumir otras responsabilidades en el
campo de la Mercadotecnia, debe ser simultdneamente el mejor vendedor de si
mismo, a los ojos de los “compradores” o votantes es simplemente “todo”, porque
cada par de ojos le observardn de diferente manera, de acuerdo a sus propias
expectativas; y mientras dure la campafa adoptara la caracteristica del camaleon,
se mimetizara de acuerdo a como cada “comprador” quiera verlo en cuanto a su
imagen, y su conducta también debera corresponder a lo que se espera de cada

una de las imagenes que proyecte, incluso para sus detractores u opositores, se
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tendra que convertir en Némesis implacable armado con la espada de la razén

que abatira a quien se atreva a disentir**.

En suma, debe reunir una serie de caracteristicas que son dificimente
susceptibles de ser encontradas en una misma persona, pero sobre todo, y
considerando la imagen que se tiene del politico en el presente, particularmente
en México; no debe parecer politico. Entre las caracteristicas que debe reunir se
pueden mencionar: la determinacion y tesén que caracteriza a un triunfador, y que
se demuestran con la trayectoria académica y laboral, antecedentes familiares
limpios y aderezados por una esposa e hijos colaboradores, estudiosos,
trabajadores seguidores del liderazgo decidido, pero endulzado por la armonia y

disciplina amorosa; honestidad y rectitud.

Los especialistas en disefio de imagen participan activamente en el proceso
mercadoténico para dar al candidato una apariencia fisica que se ajuste a los
requerimientos de personalidad magnética y atractiva del candidato, cuidando de
cada detalle, en cuanto a proyectar al candidato en sus atuendos como deportista,
intelectual, hombre de negocios o campesino dinamico, segun sea el caso y el
mercado meta al que debe motivar, igualmente, la sonrisa, los modales, el
lenguaje corporal que emplea, etc, son algunos de los atributos que contribuyen a
la proyeccion de una imagen de liderazgo y confiabilidad. Victor Gordoa,
reconocido asesor de imagen establece: “La imagen es percepcion que se

convierte en la identidad, y con el tiempo en la reputacion®”,

Uno de los atributos que deben ser un requisito insustituible, es que el candidato,
sobre todas las cosas, posea una gran capacidad para comunicar y procesar
informacion. Pues es bien sabido que cuando se llega al poder, por muy eficiente y

capaz que sea el gobernante, es imposible que domine todas las especialidades

3 Trejo, Kaciel, Kuschick, Murilo, Cdmo organizar una campafia triunfadora, México, Marketpol e Instituto
Nacional de Campafias Politicas, S.C. 2003, Capitulo Il

» Gordoa, Victor, El poder de la imagen publica, México, Editorial Edamex, 2002, pp31-51
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que sirven de base para la toma de decisiones, por lo que dispone de asesores
expertos en sus disciplinas, que le ayudan a interpretar la problematica y sugieren
posibilidades de solucion. Entonces, las capacidades para procesar informacion y
comunicar, exigen la humildad para escuchar voces y puntos de vista sobre un
tema, luego entender para después tomar accion y finalmente instruir y administrar
su liderazgo de manera prudente con ausencia de actitudes déspotas; estas
virtudes se hacen manifiestas desde mucho antes de la participacion como

candidato a un puesto de eleccion popular.
2.2 El partido

La forma como se seleccionaba a quienes cumplian los requisitos para administrar
el poder en los diferentes grupos sociales democraticos, se caracterizaba, como
se puede apreciar en la historia de México desde su Independencia, por escoger
de entre las personas mas ilustres de la sociedad, por su capacidad intelectual,
por su honestidad y probada integridad, o por su interés por trabajar
desinteresadamente a favor de las causas nobles; después, la Revolucién
Mexicana dejé como herencia la formacion de un partido que diera abrigo a todos
aguellos que tuviesen aspiraciones de acceder al poder, pero sujetos a ciertas
reglas, escritas 0 sobreentendidas, a fin de evitar que el acceso al poder fuera
caracterizado por la violencia; dando asi preeminencia a la politica, con el paso de
los afios se formaron nuevos partidos, cada uno de ellos caracterizado por
ideologias especificas y tendencias diversas. Para obtener la nominacién hacia los
cargos de eleccién popular, es indispensable: ser miembro de algun partido
politico, haber permanecido leal durante ciertos periodos de militancia partidaria,
haber participado activamente en las tareas encomendadas por la dirigencia,
asistir constantemente a las sesiones de capacitacion doctrinaria, asumir una
actitud paciente y sobre todo disciplinarse para desarrollar una trayectoria, en la
gue mientras llega su momento recibe ciertos estimulos que fortalecen su

resistente espera, y escalan posiciones dentro del propio partido.
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Uno de los fines principales al que quiere llegar un partido politico estriba en
seleccionar candidatos y ayudarles a ganar un cargo. Tedricamente, el candidato
seleccionado deberia ser el que cuente con el mayor apoyo en su partido y como

resultado de sus caracteristicas de liderazgo.

Una vez llegado el momento para designar a quienes habran de figurar en las
contiendas electorales, las listas son conformadas desde la dirigencia, y se ven

sujetas a la probacion de diversos personajes del propio partido.

La sociedad conoce los nhombres de quienes habran de tomar la responsabilidad
de administrar los asuntos publicos, y para la mayoria de los votantes los hombres
son desconocidos, porque no son nombres de ciudadanos destacados en la
comunidad, en la ciudad o en el barrio: son nombres de politicos que llevan
personas que no estan identificadas con aquellos a los que pretenden representar

y que finalmente seran quienes les brinden su apoyo o su rechazo.

Los partidos entonces tienen mucho por hacer, no solamente en los tiempos
electorales, tampoco en la contratacién de los mejores mercadélogos. Ya que
cumplen la funcién de “fabricar” el producto que dara satisfaccion a las
necesidades, deseos y problemas de aquellos que pueden “comprar” o no su
producto; y hasta ahora han entregado productos caracterizados por su gran
cantidad de defectos manifiestos y ocultos, productos que han satisfecho las
necesidades del fabricante, no del consumidor; porque han cerrado sus oidos a
las voces de quienes debieran ser los beneficiarios de sus productos, e insisten en
creer sus propias mentiras, cerrando su entendimiento a la opinion que de los

politicos tiene la ciudadania.

El partido interesado puede y debe trabajar en los nucleos sociales en tareas de
reclutamiento, primero, buscando a los ciudadanos notables en las comunidades,
conocidos por sus logros, carisma, capacidad de relaciones publicas, o interés por
la comunidad; luego, invitarles a conocer su ideologia, los métodos por medio de
los cuales pretenden llevar beneficios a la sociedad. Después, tras un periodo de

permanencia en el partido, y dependiendo de evaluaciones honestas, si es que
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demuestra el perfil adecuado, y los conocimientos que debera poseer para cumplir
una funcion especifica, prepararle adecuadamente para asumir la responsabilidad
de un candidato a un puesto de eleccion popular.

El partido es el principal beneficiado en la Mercadotecnia Politica, como sucede en
la Mercadotecnia Comercial, en hacer llegar un buen producto al mercado; pues el
resultado natural es el crecimiento del prestigio del partido como hacedor de
administradores publicos responsables, capaces, y en general honestos y buenos
gobernantes.

2.3 Los mensajes

Los mensajes, y la forma como partidos y candidatos dan a conocer al producto
electoral, reclaman la atencion de los posibles votantes, para explicar la forma en
que creen que es posible atender a sus necesidades, deseos y problemas
obedecen a técnicas que han probado su éxito, y se derivan de estrategias que
para la publicidad disefian los expertos en Mercadotecnia Politica, pero, es posible
conseguir el mismo efecto utilizando el recurso con moderacion, y permite buscar

alternativas innovadoras que generen mayor impacto en la ciudadania.

El maestro Carlos Flores Rico enfatiza los nuevos escenarios en las campafas
modernas y considera dos dimensiones; en primer término, lo que se compra y
controla; anuncios y relaciones publicas, en un segundo plano; la que no se paga
ni se controla, que es la cobertura que dan los medios a la actividad politico

electoral 3®

en el primer escenario es en el que trabajan y destinan buena parte de
sus presupuestos todos los partidos; en la observacién del segundo es de donde
se deriva seguramente la decision definitiva para los votantes, porque donde no
tienen control los partidos y candidatos es donde se generan los mensajes que
influyen la voluntad de la ciudadania, porque ahi reside la fuente de la reflexion, y

de donde se pueden obtener conclusiones orientadoras para tomar una decision, y

*® Flores Rico, Carlos, Lecciones fdciles para elecciones dificiles, Introduccién a la planeacién estratégica de
camparias, Talleres graficos de la Camara de Diputados, México, 2000, p271
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sobre ellos, los partidos ni candidatos pueden hacer nada; como ejemplos se
pueden mencionar las criticas periodisticas de radio, television, medios impresos e
internet, acerca de temas especificos como la influencia presidencial en el
desarrollo de las campafas, o el andlisis de los discursos publicos de cada
candidato; o la presencia de personajes polémicos en apoyo 0 rechazo a
candidatos y partidos (como la familia Salinas de Gortari, René Juvenal Bejarano,
Gerardo Fernandez Norofia, Elba Esther Gordillo etc.), recuérdese la influencia del

famoso lema de la maestra Gordillo: ¢ tu le crees a Madrazo? ....Yo tampoco....

Lo anterior nos lleva al elemento clave en la las estrategias de comunicacion; los
contenidos de los mensajes que no siempre corresponden con los logros
alcanzados, induciendo en consecuencia a la desconfianza y el descrédito en el
animo del votante, y aun peor, en fundamento del escarnio, asi recordamos lemas
presidenciales por los que querian ser recordados los protagonistas: “Por la
renovacion moral de la sociedad”, Miguel de Lamadrid Hurtado, “Que hable
México; Carlos Salinas de Gortari, “Bienestar para tu familia”, Ernesto Zedillo, “E/
voto del cambio”; Vicente Fox, y el ultimo, candidato Felipe Calderén Hinojosa, no
pudo decidirse y us6 cuatro lemas conforme avanz6 su campafia , “Mano firme,
pasién por México, Valor y pasién por México, Para que vivamos mejor y El
presidente del empleo”, como puede apreciarse, ninguno de los lemas se ha
caracterizado por su identificacion con lo que la historia nos permite conocer de

ellos.

Los contenidos de los mensajes son la parte medular, lo que los partidos y los
candidatos quieren que los votantes conozcan, teéricamente debiera ser la razén
gue fundamenta una decisién de voto a favor de un candidato, lo que se dice en
un anuncio espectacular, en un anuncio transmitido por radio o television, el
mensaje que lleva un impreso que se recibe en la calle o mientras se pronuncia un
discurso, el discurso mismo; pero los mensajes no le dicen nada nuevo a los
votantes, son variaciones sobre los mismos vy trillados temas porque las fuentes
son las mismas y las estrategias muy parecidas, se han seguido los mismos

esquemas para la construccion de los motivadores de persuasion hacia una causa
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gue toman la forma de mensajes; la consecuencia natural es que han perdido la
credibilidad y capacidad de impactar voluntades. Los especialistas en
Mercadotecnia Politica, seguramente recibiendo instrucciones de sus contratantes

dan la impresion de que hacen lo que se les ordena.

Los expertos en publicidad recomiendan que cuando el producto se convierte en la
parte central de la imagen, como es el caso de un candidato en un anuncio
publicitario; hay cuatro tipos de imagenes exitosas: 1.- Imagenes del producto; 2.-
Imagenes sobre como se utiliza el producto; 3.- Imagenes de gente utilizando el
producto; y 4.- Imagenes que muestran los beneficios de haber utilizado el
producto®’. En la publicidad electoral que se percibe repetitivamente la alternativa
namero 1; no se considera que existe una gran variedad de alternativas para el

uso de las imagenes.

En el mensaje escrito, igualmente se ha abusado insistentemente en la
construccion de los mensajes en la elaboracién de promesas y compromisos que
el candidato y el partido asumen, algunos de ellos que incluso mueven a burla, por

la imposibilidad de su realizacion.

La alternativa es el disefio de los mensajes escritos que representan el
compromiso del candidato o partido con sus votantes, pero con un contenido mas
humano o personalizado, relacionado con las preocupaciones, temores, carencias
y angustias que aquejan a los ciudadanos y que se traducen en incertidumbre, que
de manera colectiva es imposible resolver; el mensaje en consecuencia puede y
debe significar que el candidato tiene la capacidad para llevar alivio a esas
necesidades humanas. Los mensajes exigen el conocimiento de los segmento de
mercado a los que van dirigidos, pues cada uno de ellos estan caracterizados por

diferentes necesidades y problemas.

El objetivo de los mensajes es la persuasion; el maestro Carlos Flores Rico define

a la persuasion como: el propdsito consciente de formar, reforzar o cambiar

3 Dupont, Luc, 1001 trucos publicitarios, Editorial lectorum S.A. de C.V, México, 2004, p51

65



actitudes, creencias, opiniones, percepciones o conductas mediante el uso de un

mensaje que implica una propuesta encubierta de intercambio ante los demas

para hacerlos pensar de un modo determinado, rechazar algo o adoptarlo, inducir

a una accioén especifica®.

Este concepto concuerda con el expresado por el maestro Alejandro Lerma

Kirchner, ya que en el proceso de Promocién Politica en una campafa electoral, la

persuasion representa uno de los elementos mas importantes para influir en el

electorado como se ilustra en la siguiente tabla®.

La promocion en la politica

¢Como influir en el electorado?

La propaganda

Las acciones de proselitismo

Imposiciéon

I Persuasion

Los mensajes

Los medios

Influencia espontdnea

Individuales

Masivas

2.4 Los medios

En los procesos democraticos, la funcion de los medios es un complemento; los

votantes en los procesos electorales, incluso en las etapas previas, necesitan de

38 . . o . egs v .z .z ;.
Flores Rico, Carlos, Lecciones faciles para elecciones dificiles, Introduccién a la planeacién estratégica de

campanas, Talleres Graficos de la Camara de Diputados, México, 2000, p297.

9 Lerma, Kirchner Alejandro E, Mercadotecnia Politica y organizacion de campafia, México, 2005, Sistemas

de Informacidn contable y Administrativa, P.211.

66



toda la informacion disponible que les permita fundamentar la decision que han de
tomar, en la vida diaria se toman decisiones de todo tipo, y de la misma manera se
hace indispensable la informacion. Pero en los casos de las decisiones de compra
y de opciones politicas, en la mayoria de los casos se considera que se trata de
decisiones de conveniencia, y no se le concede demasiada importancia. Sin
embargo, tanto las decisiones de compra como las decisiones politicas de un
proceso en el que intervienen una multiplicidad de factores y complejos procesos
psicoldgicos que justifican la investigacion de expertos para definir cuales son las

motivaciones de compra.

La planeacion de medios es la herramienta que permitira lograr un mejor
posicionamiento del candidato y/o propuesta en cada uno de los segmentos de
mercado en los que es posible conseguirlo, en todos los casos el objetivo es

crecer, el plan debe cumplir las fases siguientes:
*Investigacion y Analisis

Investigacion de los segmentos de mercado, de los candidatos y partidos

opositores, elaboracién de FODA, Analizar medios, Mensajes y factores clave.
*Eleccion de Medios y Soportes

La decision relativa a los medios que se pretenden usar debe ser primariamente
determinada por los mensajes y los segmentos a los que van destinados, y en

segundo término por el presupuesto
*Produccién de Soportes

Seleccionados los medios se procede al trabajo de planificacion de produccion de
los mensajes por medio del area creativa para hacerlos atractivos y atrayentes de

la atencion de los votantes.

*Planificacion y Timming
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En ésta etapa se hace la planificacion acerca de programacion de tiempos y
horarios de presentacion de cada uno de los elementos sobre los que se ha
trabajado para cumplir el avance de la campafa, coordinando las actividades con
sus respectivos recursos mediaticos de los que se estd haciendo uso con el
propésito de mantener en la mente del votante la imagen y el mensaje del

candidato.
*Monitoreo

Conforme avanza la campafia, se hace indispensable medir el efecto de la
estrategia de medios, en los que se debe incluir también a los oponentes; a fin de
conocer la evolucién en el posicionamiento, lo cual sirve también como sustento

de las medidas correctivas.
*Replanteamiento y Mejora

Esta fase es un complemento del monitoreo, si los resultados se encuentran por
debajo de los objetivos planeados, o si el/los oponentes se proyectan en su favor,
mas alla de lo esperado, entonces se adoptardn medidas correctivas en la

estrategia tendientes a recuperar el posicionamiento deseado.

La estrategia para la determinacién de los medios a utilizar esta dada por las
caracteristicas previamente definidas en el andlisis del mercado meta, y de la
misma forma que un plan de mercadotecnia subordina a la publicidad como una
parte integral de una estrategia de negocios, en una campafa politica, la
publicidad o propaganda deberd estar subordinada a una estrategia de

comunicacion, y esta Ultima se subordina a una estrategia general de campafa.
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Estrategia general de
campafa

A 4

Estrategia de
comunicacion

A 4

Estrategia de
publicidad/propaganda

La seleccién de las diferentes alternativas que se encuentran disponibles depende
de muchas variables, entre ellas, la de presupuesto, porque las acciones a
desarrollar se derivan de los recursos asignados para el rubro de medios,
considerando a los medios como el conducto para hacer llegar a la ciudadania el

mensaje contenido en la propaganda.

La utilizacion de los medios varia en funcién del tipo de mensaje costumbres,
tecnologia y condiciones geodemogréficas; para el caso de Aguascalientes, la
seleccién de los medios debera ser la adecuada para lograr el maximo impacto a
fin de que se logre motivar o persuadir a los individuos de los diferentes estratos
sociales a los que el mensaje debe dirigirse. Cuando dentro de un area
geoelectoral coexisten segmentos o estratos bien diferenciados de ciudadanos,
con diferente concentraciébn poblacional, como es el caso del Estado de
Aguascalientes, con diferentes niveles socioeconémicos y culturales, la
optimizacién de resultados suele depender de la selecciébn de medios diferentes

en razén de cada estrato.
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Los medios para la propaganda

La palabra hablada

La actuacién

Medios impresos

Medios electrénicos

Otros medios

Gréfica de medios propuesta por el maestro Lerma Kirchner

La platica Representa- Tarjetas de La radio Articulos
ciones presentacion promo-
personales . cionales para
Tonadas La television
el hogar,
Volantes
i escolares, de
. Titeres, .
Visitas ) Internet oficina,
marionetas, e
domiciliarias " ” Tripticos estampas,
peluches .
vestimenta,
comestibles
Reurnores Filmes para Caricaturas novedades
vecinales )
TV ycine
Historietas
Visita a lideres Folletos Emblemas,
sociales Videocasetes banderines,
y DVD Folletos llaveros,
Periddicos cerillos,
Discursos juegos de
) mesa,
Revistas . t
) juguetes,
Entrevistas ) . L
Banderines Calcomanias y articulos
adheribles Correoy depor‘tivosl
Paneles, foros Tendederos telégrafo, etcétera
mesas -
¥ Cortinillas cartas,
tarjetas,
Mantas para auto R Otros
Debates invitaciones
4 Carteles
Bardas .
Perifoneo Pines
Gallardetes
Espectacu-
5 Prendasy
Teléfono lares )
accesorios
Casetes

Partiendo de la base definitoria de la publicidad por Kotler; “como cualquier forma

pagada de presentacion no personal para la propagacion de ideas, bienes o

40 Lerma, Kirchner Alejandro E, Mercadotecnia Politica y organizaciéon de campafia, México, 2005, Sistemas
de Informacidn contable y Administrativa, p222
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servicios de un patrocinador identificado,”**

podemos inferir la inclusion de la
propaganda como un simil fundamentados en el argumento del maestro Carlos
Flores Rico que afirma: “Frecuentemente se confunde propaganda con Publicidad,
la diferencia es util para el analisis; al efecto es vélido y acostumbrado llamar
propaganda a la difusién de ideas con objetivos politicos y sociales, y publicidad al
anuncio de bienes y servicios con objetivos persuasivos. La propaganda seria

ideoldgica y la publicidad econdmica y comercial.”*?

En la estrategia de medios se incluyen todos los recursos susceptibles de ser
aprovechados para difusion de los mensajes, intentando optimizar los resultados
de los medios a los que hay que pagar, pero con especial énfasis de aquellos por

los que no hay que pagar como las entrevistas, discursos o debates.

De esa manera, la informacion que cada individuo necesita para tomar decisiones
proviene de muy diversas fuentes externas que se convierten en poderosas
fuerzas de influencia; un factor determinante es la credibilidad que el sujeto
concede a su fuente de informacién; que puede ser la amistad, autoridad,
experiencia, prestigio, imagen, parentesco o cualquier elemento que quien ha de
tomar la decision concede valor, que luego se transforma en confianza. Entonces
las fuentes de informacién que proveen informacion y que es su funcion especifica
toman el nombre de “medios”. En la vida moderna, dependemos de ellos para
tomar decisiones diarias a las que tampoco consideramos importantes, pero que
determinan nuestras acciones diarias; la ropa que usamos depende del prondéstico
del tiempo, nuestro plan recreativo de fin de semana depende del programa
deportivo que transmite la televisién o el espectaculo de nuestra preferencia. De

igual manera nos enteramos de los personajes de la politica, y escogemos a los

“ Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall Latinoamericana, México,
1991, p448

42 . . s . . egs v .z .z ;.
Flores Rico, Carlos, Lecciones faciles para elecciones dificiles, Introduccién a la planeacién estratégica de
campanas, Talleres Graficos de la Camara de Diputados, México, 2000, p279
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lideres de opinidn que consideramos autoridades y consecuentemente gozan de

nuestra confianza aungque no sepamos explicar muy bien porqué.

La diferencia enorme en el uso de los medios es que en el caso de que partidos y
candidatos quieren persuadir a sus posibles compradores politicos, y deben pagar
por ello fuertes sumas a especialistas, lo que implica toda una estrategia de
medios, estas estrategias conllevan la seleccion de los medios mas adecuados al
tipo de producto y al segmento de mercado al que el producto va destinado, asi
pues, también la importancia de los medios es variable. Pero, para el caso que
nos ocupa, la estrategia de medios que forma parte del plan de Mercadotecnia
Politica esta sustentada por un importante presupuesto que se destina a
elaboracion de una gama enorme de posibilidades para hacer llegar a los votantes
el mensaje persuasivo del partido o candidato para lograr como objetivo final el

voto.

Existe ademdas otra participacion de los medios que también hace llegar
informacion a los votantes, pero esta participacion no es pagada por los partidos o
los candidatos, sino que forma parte del proceso de informacién cotidiano, y que
ademas se encuentra totalmente fuera de su control; en esta modalidad la
informacién técnicamente es neutra atendiendo a las bases de objetividad que
deben caracterizar al periodismo; a pesar de ello, cada medio esta sujeto a una
linea editorial que propicia algunas tendencias. Toda la informacion generada se

encuentra a disposicién de quien desee consultarla.

La cuestion es; ¢ Cual de estas fuentes de informacion, la pagada y la no pagada,
es capaz de ejercer una influencia mas poderosa para tomar una decision de
voto? Actualmente, los partidos no gozan del crédito de la ciudadania, ni tampoco
los politicos, y es del conocimiento popular como se demuestra en una publicacion
de Quintana Roo: Los partidos, diputados y senadores se encuentran calificados
pésimamente en investigaciones de opinion donde la pregunta es: ¢Como
considera que hacen su trabajo distintos actores politicos y lideres sociales de

México? En el sotano, en los Ultimos tres lugares, destacan en ese orden:

72



Senadores, Secretarios de Gabinete y Diputados, o sea, legisladores al final. Y en
estos tres casos, los personajes son politicos*®. Es entonces bastante justificado
que los partidos y candidatos no cuenten con la credibilidad del publico en sus
mensajes; la credibilidad y la confianza ha girado a los medios no controlados y
los lideres de opinibn que figuran en la television, la prensa escrita, los
comentaristas de radio, y en los ultimos tiempos las redes sociales que han
crecido en forma desmesurada en Internet. En consecuencia natural, cuando los
ciudadanos comunes y corrientes, que no se encuentran afiliados a ningun partido,
0 que por lo menos no se sienten identificados con ningun interés partidario, los
que observan la television al final de un dia de trabajo, o leen el periédico, o
escuchan la radio, no pueden evitar escuchar lo que es noticia, lo que es de
interés publico; y si el partido “X” nuevamente se involucré en una batalla
generalizada por ocupar el presidium en la Camara de diputados, o si el lider de la
bancada del partido “y” embarazé a una conocida actriz de telenovelas, y asi
sucesivamente, los eventos en los que intervienen figuras politicas que
eventualmente aparecen en las campafas electorales y que participan en
escandalos mediaticos, ya se encuentran grabados en la mente de los votantes, y
van conformando predisposiciones favorables o desfavorables en la mente de los
electores que se convierte en accion de compra o rechazo en el momento de

depositar un voto en la urna.

En suma, el manejo de los medios pagados es un elemento indispensable y util, al
gue se destinan proporciones muy sustanciales de un presupuesto de campafa, y
gue representa el rostro que el partido y el candidato quieren ofrecer a la sociedad
con objetivo de obtener su confianza y su voto, representa ademas los
compromisos formales hacia los electores que otorguen su voto como precio; sin
embargo, los mensajes que los emisores canalizan a la ciudadania no poseen el

impacto deseado por la falta de credibilidad de los politicos. En tanto que los

* Camaz, Esmaragdo, Expediente Quintana Roo, Politicos no son de fiar; legisladores y funcionarios publicos
los mds reprobados por la poblacidn, Publicado el 28/03/2011, por elmago - Publicado en Politica, Sociedad,
Disponible en: http://expedientequintanaroo.com/?p=3197, consultado el 30 de mayo, 2011.
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medios no pagados que realizan las cronicas, entrevistas, noticias y reportes de
actividades, son quienes van formando la opinion de los electores, y ayudados por
los lideres de opinién conforman poco a poco la intencion de voto de los electores,
y las demostraciones practicas se observan en la historia de los procesos

electorales en los Ultimos dos sexenios.
25 El contacto directo con la ciudadania

Durante muchos sexenios la demostracion fehaciente del contacto con la
ciudadania en las campafas electorales, consistio en la publicacion de fotografias
en las que figuraba el candidato sonriente, ataviado con la vestimenta apropiada a
las exigencias de las circunstancias, con camisola, y gorra de conductor de
ferrocarril, cuando saludaba de mano a un trabajador de los ferrocarriles; o con
indumentaria compuesta por un casco industrial con lampara y camisola de
algoddn, estrechando la mano de un minero u obrero industrial, pero con la
infaltable sonrisa; o con una gorra de papel peridédico, comiendo un taco placero
con un grupo de albafiles alrededor de un enorme comal con algunas tortillas y

algunas pequefias cazuelas encima calentandose.

Otra forma de contacto con la ciudadania era y en innumerables casos sigue
siéndolo, es el llamado de partidos y candidatos, a los mitines de campafa en los
que los trabajadores, amas de casa, y en general la poblacién es convocada para
escuchar el mensaje del candidato a la ciudadania, a estos eventos un fenémeno
cotidiano ha sido: el acarreo de “simpatizantes espontaneos” como parte de los

programas en las giras de campafa, que cubren varios objetivos:
Dar a conocer la personalidad y pensamiento del candidato
Dar a conocer las propuestas del candidato al llegar al poder
Hacer sentir al ciudadano “su cercania”
Ofrecer a los ciudadanos un ambiente festivo asociado con “su” candidato

Obsequiar a los asistentes, “recuerditos” de la visita de su candidato
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Exaltar el entusiasmo partidista y la conviccion por la victoria
Pronunciar discursos que culminan con la peticion del voto

Los eventos organizados expresamente para favorecer el contacto del publico con
el candidato son otro de los elementos indispensables en toda campafa, y
tedricamente son pensados para “acercar’ al publico al candidato, y debieran
cubrir el objetivo de abrir canales de comunicacion, y en forma limitada cumplen
tal objetivo, pero, desafortunadamente esta comunicacion es solamente
unidireccional, el contacto del candidato con el publico es con la multitud, no con el
individuo; y por parte del publico, eventualmente algunos asistentes, generalmente
casi nadie logra acercarse al candidato, muy pocos logran acercarse y entregarle
en propia mano un papelito escrito con alguna modesta peticidén; que el candidato
recibe y de inmediato entrega a alguno de sus colaboradores. El gran misterio es;
¢cual es el destino de esos mensajes, tendran alguna vez respuesta?... alguien
debe saberlo. El resto de la comunicacién con el candidato por parte del publico
es: aplaudir cada vez que se produce una pausa, aunque no se entienda porqué
deben hacerlo, vitorearle tan fuerte como alcance la voz, participar en las batallas
de porras con los representantes de otros sectores populares, silbar y hacer ruido
al mismo que se agita la bandera o el sombrero. Al respecto existe la anécdota de
un acarreado a la campafa por el gobierno del Estado de México del Profesor
Carlos Hank Gonzalez; que gritaba entusiastamente: j’arriba Juan Gonzalez,
arriba Juan Gonzalez”!, el lider que los organizaba se le acerco para decirle; “no
es Juan Gonzalez, es HANK GONZALEZ", a lo que responde el acarreado; “uhh,
por dos mugres tortas y un litro de pulgue quieren que hasta hable uno

aleman....”, esta anécdota nos da una idea de la comunicacién que es posible

establecer entre candidatos y asistentes a un mitin.

El contacto directo del candidato con la ciudadania es benéfico para ambos, pues
cubre el objetivo de conocer cuales son los problemas reales de la ciudadania,
pero debe hacerse con el individuo, y no consultando las encuestas de los

problemas que aquejan a los ciudadanos; pues solamente asi es posible leer a
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través del lenguaje corporal del hombre y de la mujer, a los que ve a los 0jos, y le
es posible percibir los niveles de necesidad, e incluso, de desesperacion de lo que
les preocupa; al conocer por si mismo, el candidato puede percibir las prioridades
de los que le pueden elegir, se dara cuenta del nivel de aceptacion o rechazo
hacia su persona, si se le ve como esperanza 0 como intruso, puede saber si es
recibido tolerantemente, o si se le estd otorgando una confianza plena o
reservada. Le es posible medir y comparar lo que los resultados de las encuestas

le muestran con la realidad en el mismo campo de la accion.

Por mucho esfuerzo que haga un candidato, siempre le sera imposible conocer a
cada uno de los ciudadanos que se encuentran en posicién de entregar un voto,
pero es un hecho que su posicidn con respecto de sus oponentes mejorara de
manera directamente proporcional al nimero de contactos que tenga con sus
posibles electores, igualmente es un hecho que el candidato tendra que ir a buscar
a los electores, porque con la imagen que los politicos tienen, muy dificilmente los
posibles electores irdn a buscarle, como no sea para solicitarle algun privilegio;
existen varios mecanismos que permitirdn al candidato acercarse al ciudadano,
aun cuando no pueda hacerlo personalmente, un camino es llegar por medio de
representantes, es factible lograrlo de una manera semejante a como los buenos
vendedores comerciales logran persuadir a sus prospectos llevando el mensaje de
su representado, y lo que ellos digan debera estar avalado por el propio candidato;
la retroalimentacion proporcionada por el elector individual debera tener una
respuesta para completar el proceso aun antes de la conclusion de la campafa, a
fin de asegurar que el candidato ha recibido el mensaje y responde en

consecuencia.

El aprovechamiento de los recursos modernos al alcance del candidato, es otra
opcion al alcance del candidato interesado en establecer contacto personal con
aquellos a los que pretende servir, los medios por ejemplo pueden ser usados
para convocar a segmentos de los mercados que mas le interesan para establecer
contacto, ya sea pagados o no pagados. En estos mismos recursos figuran sus

partidarios con experiencia y conocimientos informaticos, para la construccion de
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blogs de apoyo para contacto a través de las redes sociales, en las que el propio
candidato debe participar de manera exhaustiva; invitando a integrarse al equipo a

su familia.

Es entendible que existe una barrera interpuesta entre el politico y el ciudadano,
barrera construida por la indiferencia y falta de interés de los politicos por atender
los reclamos de quienes les llevaron al poder; en consecuencia, el candidato
maduro y consciente, esperard el recelo motivado por la desconfianza cuando
extienda una mano amistosa, y sabra que recuperar la confianza es un proceso
aun mas dificil que ganarla por primera vez. De la misma manera, encontrara
eventualmente prospectos hostiles a sus mensajes, posiblemente originados en
experiencias negativas provenientes de candidatos o autoridades anteriores, o que
simplemente son seguidores de los partidos y/o candidatos opositores. La actitud
debera ser favorable y comprensiva, reconociendo la libertad del ciudadano de
inclinar su preferencia a favor de quien considere que le ofrece las mejores
opciones; tal como lo haria un buen vendedor cuando enfrenta objeciones, este
debe reconocer la validez del punto de vista del prospecto, y luego, tratar de
contestar las objeciones con razonamientos y la utilizacion de técnicas de ventas y

persuasion, a fin de reencauzar la posicion de su prospecto.

En este capitulo se concluye que las acciones gue los protagonistas del proceso,
candidatos y partido, tendientes a pretender persuadir a la ciudadania no pueden
estar de ninguna manera carentes de un sentido encaminado a afectar las
emociones individuales; el disefio de los mensajes debe estar enfocado a las
necesidades deseos y problemas que son particulares de cada persona; y que es
tarea y preocupacion de quien desea persuadir disefar las acciones entendidas
como estrategia para presentar su propuesta politica con un rostro atractivo a los
intereses de cada votante. En el siguiente capitulo se presentaran a manera de
propuesta las acciones especificas que candidatos, partido y equipo deben
desempenfar hasta llegar al momento clave que es el momento en que se expresa

la decision de aceptacion o rechazo de la propuesta.
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Capitulo 3 Propuesta de campaiia

Considerando que en las campafias politico/electorales que los partidos vy
candidatos siguen planes y estrategias muy semejantes entre si, y tomando en
consideracion que el manejo de las estrategias publicitarias pagadas y no
pagadas, también siguen los mismos esquemas; se abre a la posibilidad de
introduccidon de esquemas nuevos en el manejo de un concepto diferente, distinto

a todo lo que se ha llevado a la practica en las campafias.

Como ya se ha mencionado, cada caso es particular y unico, caracterizado por
contextos geograficos, sociales y temporales que deben ser estudiados de manera
independiente; y es la razén por la que el Estado de Aguascalientes presenta para
los partidos y candidatos caracteristicas muy diferenciadas sujetas a

consideracion especifica para la elaboracion del plan de campafa electoral.

En este capitulo se presenta una propuesta de campafa a quienes aspiran a
alcanzar posiciones de administracion de poder a través de un proceso
democrético, esta propuesta se aleja de las metodologias tradicionales que han
sido ejecutadas con un enfoque hacia las multitudes; y consiste en fundamentar
los trabajos propios de la campafia en los individuos, y con la aplicacion de las
técnicas que los vendedores ejecutan para persuadir a sus prospectos, pero en
lugar de proponer un producto comercial el objetivo es obtener el voto, propiciando
un acercamiento del partido y de los candidatos hacia los personas con capacidad
de votar, entre las edades de 18 y 29 afios de edad, y con residencia en el Estado
de Aguascalientes, por medio de la utilizacién de técnicas de ventas, dirigidas a
persuadirles para el otorgamiento de su voto, convirtiéndose asi en depositarios

de la confianza de los ciudadanos convencidos.

Se hace notar que el total de la ciudadania en el Estado de Aguascalientes con
derecho a voto es el objetivo final del plan de Mercadotecnia Politica; sin embargo,
el grupo de poblacion entre los 18 y 29 afios de edad ofrece caracteristicas muy
diferenciadas del resto de la ciudadania, que ofrecen oportunidades unicas

susceptibles de ser aprovechadas en una campafia politica, representan el
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31.32% en una poblacién total de 787,464 electores al 24 de diciembre de 2010,
es decir, casi una tercera parte de la lista hominal; en tanto que los grupos de
poblacion registrados en esta lista nominal del IFE, de 30 afios en adelante
representan el 68.68%. La importancia de este primer grupo de electores reside en
las expectativas que demandan solucion a problemas personales que

posteriormente devienen en problemas sociales:

a).- En este grupo se encuentran quienes se estan incorporando al mercado
laboral y reclaman una posicion de trabajo remunerado, o bien ya han concluido la
educacion media superior, no desean o no pueden continuar estudios superiores,
y demandan una fuente de ingresos independientes de la que sus padres les

pueden ofrecer.

b).- En este mismo grupo se ubican a quienes concluyen la educacion media
superior, y reclaman un sitio en una de las pocas instituciones publicas de
educacion superior, por no disponer de los recursos para pagar el costo de una
universidad privada; en la Universidad Autonoma de Aguascalientes hay
solamente 3,770 espacios*, y en el Instituto Tecnolégico de Aguascalientes 4,550
lugares en su matricula®*. Ambas son las instituciones publicas con mayor
capacidad en la entidad, y se reconoce que solamente pueden aceptar entre un 30

y un 40 por ciento de la demanda.

c).- Entre los 18 y los 29 afios se presenta el fendmeno de formacion de nuevas
familias, en esta etapa se contraen multiples compromisos y responsabilidades
que llegan acompafadas de necesidades que demandan familias e individuos,
tales como: requerimiento de una vivienda, servicios de salud y educacion para los

nuevos miembros que van llegando, adquisicion de bienes de uso duradero

4 Aguas digital. Com, Quedaran fuera de la UAA 5000 aspirantes, 9 de junio de 2011, Disponible en:
http://www.aguasdigital.com/metro/leer.php?idnota=29424, consultado el 20 de junio de 2011.

* Lider empresarial, Aflo 16, Numero 187, Agosto 2010, Instituto Tecnoldgico de Aguascalientes, Disponible
en: http://www.liderempresarial.com/num187/3.php, consultado el 20 de junio de 2011.
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domeéstico y muebles en el nuevo hogar; compra de alimentos y si el presupuesto

lo permite, un vehiculo para la transportacion de la familia.

Los tres conceptos anteriores son algunos de los mas importantes entre muchos
gue significan para quienes se encuentran en este rango de edades, un motivo de

preocupacion que incide en los estados de animo de quienes los enfrentan.

No se debe soslayar la problematica del resto de la poblacion, es desde luego
también importante el contacto con estos segmentos de la poblacidon, se debe
atender a sus requerimientos e igualmente buscar el contacto de los candidatos y
el partido, pero siguiendo un plan de Mercadotecnia Politica muy diferente, y que
debe observarse por separado atendiendo a sus caracteristicas.

En el caso que nos ocupa, se hace necesaria una planificacién de campafia, como
se haria con una campafia comercial enfocada a un producto, y considerando
todos los factores que intervienen en el proceso, que se inicia mucho tiempo antes
de los plazos que las autoridades electorales sefialan para contacto con la
ciudadania; y que terminan con la designacién del ganador de la contienda
electoral. En el desarrollo del siguiente capitulo se exhibe la metodologia y
actividades a desarrollar, utilizando como valiosos auxiliares las técnicas de
ventas que son al mismo tiempo las herramientas a usar para persuadir a los
votantes al mismo tiempo que se obtiene la confianza; y lograr asi como objetivo

final el triunfo en las urnas el dia sefalado para la eleccion.
3.1 Acciones del candidato

Las acciones y estrategias que el candidato tiene que desarrollar en el proceso de
la campafia electoral se asemejan a las utilizadas por la direccibn de ventas;
dentro del trabajo previo; ya el papel del candidato, ademéas de personaje central
de la campairia, es la de cumplir las funciones de liderazgo para dirigir las etapas
clave del proceso, y de asegurarse que se cumplan cada una de las fases que
figuran en el plan previamente elaborado. La etapa que comprende el periodo de

la campafa se constituye como el equivalente al lanzamiento formal del producto;
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aunque previamente ya se dispone de todo un programa cronologicamente
planeado derivado de los elementos que la Mercadotecnia Politica exige en la
mezcla de Mercadotecnia. En esta etapa, el candidato ya dispone de:

1. Estudio y segmentacion del mercado (Padrén Electoral)
2. Disefio de la propuesta

3. Disefio de la estrategia

4. Plan de trabajo

Y como en las campafias comerciales, en la etapa de la preparaciéon de campafa

electoral se deben establecer las premisas de:
Propuesta de un candidato (producto) diferente
Concrecion de alianzas dentro del partido en torno al candidato
Asignacion de recursos
Direccion de la campafa a los intereses legitimos del electorado

Estas premisas deben encontrarse idealmente armonizadas y congruentes para
ser adaptadas a las necesidades, problemas y deseos de los prospectos que se
identifican con las Caracteristicas, Ventajas y Beneficios, que el método de

técnicas de ventas CVB propone.

Caracteristicas: La respuesta a la pregunta; ¢Qué o quién es, o cuéles son sus

elementos?.
Ventajas: La respuesta a la pregunta; ¢, Cémo funciona, o qué es lo que hace?
Beneficios: ¢ Qué significa esto para mi, o qué es lo que yo salgo ganando?

Para explicar mejor los cimientos en una concepcion de ventas, una buena
cantidad de vendedores que desconocen la técnica CVB, aplican solamente los

dos primeros componentes ya que son capaces de explicar a la perfeccién que
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hace y como funciona un determinado producto o servicio, y un proceso similar
ocurre con las propuestas politicas, pues se es capaz de explicar qué es un
producto, cuéles son sus partes, y explicar quién es un candidato y/o partido y qué
es lo que hace o es capaz de hacer por sus electores; el resultado es favorable en
muchos casos, en cuanto a que se consigue la venta u otorgamiento del voto;
pero frecuentemente olvidan mencionar el tercer componente que es el factor
clave que ayuda al prospecto a tomar una decisién de aceptacion, y que deja en el
comprador o votante la conviccion de satisfaccion; EL BENEFICIO, es decir, qué

es lo que significa para el que paga su dinero, o aceptacion del candidato.

El candidato o su representante es entonces el sujeto que adopta el papel del
vendedor cuyo objetivo es PERSUADIR, o convencer a sus posibles clientes de
aceptar su propuesta, no hay que olvidar que la imagen que proyecta el vendedor
es la de la institucién que representa, y para alcanzar este objetivo dispone de una
gran variedad de apoyos, el candidato/vendedor tiene como elementos de ayuda;

los materiales impresos que tienen diferentes propdsitos,:
Introducir o dar a conocer (Caracteristicas)
Instruir acerca de las funciones (Ventajas)
Destacar los beneficios o reforzar la aceptacion de la propuesta
Un recordatorio del mensaje del candidato
Los testimonios de los trabajos previos

La publicidad pagada que se despliega en los diferentes medios, cumple una
funcién de apoyo adicional para el candidato en la propagacion de su mensaje a
los electores, y que tradicionalmente se emplea en cada campafa por todos los
partidos, consume una gran porcion de recursos financieros de la campafa, y de
la cual se duda en cuanto a su efectividad, pues llega a provocar el hartazgo de la

ciudadania.
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Desde el momento de su presentacion y atendiendo al Método AIDA, y con el
objeto de captar la Atencion del ciudadano, el candidato debera hacer un reclamo
de BENEFICIO, dicho de otra manera; debera ofrecer una razén por la cual el
posible votante le conceda unos minutos de su tiempo; esta razon debera estar
relacionada con uno de los principales problemas que afectan al sector en
particular; si se trata por ejemplo de una zona marginal de la poblacion con
problemas de predios irregulares, se podria presentar con el siguiente argumento.

Sr(a) XXXX, Buenos dias; mi nombre es XXXX, candidato a XXXX por este distrito
para las proximas elecciones, le pido me conceda unos minutos para hablarle
entre otras cosas, acerca de los detalles de un programa que tenemos para
garantizar la SEGURIDAD en la propiedad de los predios de esta colonia, ¢ Podria

por favor atenderme.?

La atencion del ciudadano ya la tendria el entrevistador; pues seguramente se
trata de un beneficio (Seguridad) intangible, que responde a un Deseo. A
continuacion el promotor, una vez que el ciudadano o prospecto ha aceptado la
visita, iniciara su proceso de recopilacion de informaciébn para conocer las
necesidades, problemas y deseos del ciudadano. ElI promotor en una funcién de
ventas es el responsable de dirigir sus esfuerzos y su capacidad analitica para
procesar mentalmente las respuestas de su entrevistado para la elaboracién de
mensajes mas que enfocados a una racionalizacion de los escuchas, a una
exaltacion de las emociones; considerando que los compradores toman una
decision de compra, no fundamentados en una decision racional o de
conveniencia, ya se ha visto que los compradores de cualquier bien o servicio
comercial lo hacen por sus propias razones, no por las del vendedor, y en este
caso del candidato; por lo tanto el mensaje principal debe ir dirigido a las
emociones, ya que se dirige a los deseos del comprador/votante y debe responder
a los beneficios que espera recibir a cambio de su voto, o de su dinero en el plano
comercial; por tanto, el candidato debe hacer sentir al ciudadano que es la parte

mas importante del proceso electoral, y que el candidato es solamente el vehiculo

83



a través del cual recibird la promesa que satisface sus deseos, a cambio de

aceptar entregarle su voto.

Caracteristica Necesidad Candidato/Producto
Ventaja Problema Lo que hace/Solucién
Beneficio Deseo Satisfaccion/Confianza

Asi el candidato/producto es la representacion fisica que puede responder a las
necesidades de los votantes, y este debe ser capaz de adaptarse a las
expectativas de cada votante, ya que cada uno de ellos tiene necesidades
individuales y Unicas; las ventajas que se usardn como argumento describen lo
que el producto es capaz de hacer explicadas en términos que el votante pueda
entender, y representan la solucién a los problemas que el votante habra hecho
saber al candidato como resultado de un proceso de preguntas y respuestas para
conocer las verdaderas necesidades expresadas por el propio votante, el
candidato debera adoptar la actitud de interés que su interlocutor demanda; como
lo haria el médico que le interesa conocer sintomas y problemas fisicos de su
paciente, a fin de ayudarle a recuperar su salud; en ese proceso el candidato
obtiene informacién, y comienza a ganar la confianza del votante; en la entrevista,
el contacto visual, la actitud de interés y la habilidad para escuchar son elementos
vitales para lograr la persuasién. A continuacién el candidato conociendo las
necesidades y problemas del votante, expresara su propuesta de soluciones
relacionadas con las que este expres6, y como remate del proceso explicara la
manera como las soluciones se veran reflejadas para el votante como verdaderos
beneficios de los que se hace mencién en términos intangibles pero que obedecen
a los deseos no manifestados por el votante, pero que resultan de un proceso de
deduccidén por la informacion proporcionada, como lo son; salud, bienestar,
seguridad, prestigio, orgullo, pertenencia, placer, comodidad, alegria,

reconocimiento, etc.
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Por supuesto, a pesar de una excelente presentacion que el vendedor haya
realizado, no existe ninguna garantia de la aceptacién de su propuesta; por lo que
debe observar en las actitudes de su prospecto, lo que los vendedores llaman
“sefiales de compra”, y esto significa demostraciones involuntarias que se
expresan mediante el lenguaje corporal, y le hacen saber al promotor que ya tiene
casi la aceptacion, y serd el momento de confirmar que el dia sefialado para los
comicios contard con su voto, es el momento al que los vendedores llaman “el
momento del cierre” y solicitan la firma de aceptacion de la orden, o el voto en el
caso del promotor; si el prospecto no esta listo o totalmente persuadido, hara uso
de las objeciones; lo cual no significa un rechazo a la propuesta, sino que el
prospecto aun no tiene toda la informacion que necesita, 0 que no ha entendido
del todo los beneficios de otorgar su voto, entonces, se hace necesario enfrentar
las objeciones, y una vez resueltas, volver a preguntar si ya no existe nada que se
oponga a llegar al objetivo de la entrevista, y volver a intentar el “cierre de la
venta”. Los argumentos que el prospecto presenta le ofrecen al entrevistador un
panorama de la posicion del prospecto, le permite saber a través de lo que
escucha la validez de sus objeciones, o si se mantiene en una situacion confusa,
en cuyo caso, la aclaracién de las dudas que aun tiene el prospecto le colocaran

en la situacién que el promotor desea, logrando asi la persuasion.

Para el candidato es natural el reconocer que no alcanzara el 100% de los votos
del padron electoral, por lo que necesariamente enfrentard a ciudadanos que no le
otorgaran su voto, como sucede con los vendedores gque igualmente aceptan que
no conseguiran la venta en todas las presentaciones de ventas que realicen; es
entonces primordial, el establecer la diferencia entre una “objecion” y una
“condicion”; la objecion es susceptible de ser vencida, estas pueden dirigirse al
candidato, al partido o al sistema; en tanto que la “condicion” es una barrera
insalvable en la que no vale la pena la inversion de tiempo y esfuerzo; es el caso
de una persona que no tiene credencial de elector, que no tiene la edad para votar
o de un radical que no muestra disposicion a escuchar, o no provee de

informacion al promotor. Ante tales situaciones, debe seguirse mostrando una
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actitud cordial y conciliadora, privilegiar la cortesia, agradecer el tiempo otorgado y

encaminarse hacia otro prospecto.

La confrontacion nunca es favorable para las partes, cuando las objeciones
aparecen, es posible manejarlas como un buen vendedor las enfrenta para
controlar situaciones que le pueden colocar en posicion adversa, la técnica

consiste en:
a).- ESCUCHAR.

Si se ha realizado un analisis FODA, en lo relativo en “Debilidades”, seguramente
podra anticiparse los argumentos del ciudadano acerca de su concepcion de los
partidos, y de la opinion que se tiene de los politicos en general, y que se
transformaran en objeciones “reales”, por lo tanto se trata de razones especificas
gue es necesario resolver, o de lo contrario no sera posible obtener la confianza y
la aceptacion de la propuesta del candidato. La actitud de interés y el contacto
visual directo aunado a una expresion de preocupaciéon por parte de este, haran
sentir al prospecto que el candidato comparte sus sentimientos y sobre todo
EMOCIONES, a la vez que se siente importante porque piensa que con su

participacion se convierte en parte de las soluciones.

Cuando se trata de objeciones “ficticias”, que pueden hacer referencias a aspectos
secundarios de sus problemas y necesidades, o cuando su resistencia ha sido
totalmente abatida, e incluso tarda en buscar nuevos argumentos que oponer, se

pueden interpretar estas pequefias objeciones, como débiles sefiales de compra.
b).- PREGUNTAR

El hecho de preguntar, le permite al candidato, basado en las respuestas, conocer
a fondo las verdaderas motivaciones de sus prospectos, los ciudadanos, sus

necesidades problemas y deseos; para ello se utilizan preguntas:

Abiertas.- Son las que no se pueden responder con un SI o con un NO;

generalmente comienzan con; ¢,qué, cémo, cuando, donde, porqué?; pues de esta
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manera el prospecto expresa sus sentimientos y emociones, que es lo que

interesa conocer.

De seleccion.- Son aquellas en las que se pide una decision, generalmente
favorable al ciudadano, como por ejemplo: ante los problemas que enfrentamos
como sociedad; ¢Cual de ellos considera prioritario; el de desempleo, el de
seguridad o el de falta de transporte?, este tipo de preguntas se hace a condicion
de que sea el ciudadano el que las haya expresado, y para las cuales el candidato

ya tenga una respuesta.

Dirigidas.- Generalmente se trata de una combinacion de preguntas, y tienen la
particularidad de llevar al prospecto al punto en el que el candidato conoce su
dominio y fortaleza; y parten de una idea expresada por el propio prospecto, pero
por supuesto con otras palabras; como por ejemplo; Usted menciond su
preocupacion por las faltas de asistencia de los maestros de sus hijos en sus
escuelas; ¢Quiere decir entonces que le gustaria que sus hijos tuvieran una
educaciéon de calidad que les permitiera acceder a mejores oportunidades en el
futuro?. Como puede apreciarse, parte de una objecibn que expresa una
necesidad; pero se extiende para dirigirla a un deseo, por lo que argumenta el
beneficio que satisface ese deseo.

RECONOCER

Uno de los mejores consejos susceptibles de aprovechamiento es el que ofrece
Dale Carnegie en su libro “Como ganar amigos”; leido en la adolescencia, en el
gue recomendaba pedir disculpas a quien fuese necesario por un agravio real o
ficticio, y que resulté en extraordinarios resultados positivos. Esta es una forma de
reconocimiento de una objecién; la aceptacion de las razones del ciudadano por
los agravios, injusticias, abusos u omisiones que otros politicos han hecho
victimas a quienes otorgan su voto; después de reconocer el candidato las
deficiencias y/o errores que se aceptaron, el ciudadano se sentira mas aliviado y
habra desahogado sus sentimientos de frustracion; es el momento para pedir una

disculpa y pedir una nueva oportunidad para demostrar que las nuevas
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generaciones pretenden despojarse de un pasado sombrio para aprender la
leccion y proyectarse a un futuro prometedor para el ciudadano en el que se
aprovechard la experiencia positiva del pasado, con el entusiasmo de las nuevas

generaciones.
LLEGAR A ACUERDOS

En etapa ya las objeciones se han eliminado, y se puede observar al prospecto
mas relajado, probablemente esbozando una sonrisa que expresa convencimiento
y disposicion a participar; seguramente ya se encuentra asintiendo con un
movimiento de cabeza afirmativo y preguntando cosas como: ¢ Cuando cree que
vaya a comenzar la obra?, 6 ¢Qué tan cerca nos quedaria la escuela?. Si se
tratara de una operacion comercial, el prospecto ya estaria firmando la orden, y
abordando solamente detalles referentes a los aspectos secundarios de la

aceptacion del compromiso.
3.2 Promocion del voto

En las campafas electorales, la promocion del voto se confunde frecuentemente
con el activismo politico, las actividades de movilizacion, asi como con la logistica
de mitines en los que participa el candidato; el significado de la Promocion del
Voto es mas amplio; Carlos Flores Rico define el concepto como: Todas aquellas
tareas que, con activismo politico o sin el, se hacen para que los electores tengan
una preferencia y una intencién de voto para el candidato. Y por activismo se
entienden todas aquellas funciones que realizan directamente los militantes,
brigadistas, promotores, voluntarios o simpatizantes en los domicilios o centros de
trabajo, para el objetivo central de la campafa que es, persuadir electores para

que voten a favor de la candidatura®®.

La promocion del voto entonces alcanza dimensiones mayores, puesto que el

objetivo central es la “persuasion” dirigida hacia el votante, y el activismo entonces

*® Flores Rico, Carlos, Lecciones faciles para elecciones dificiles, Introduccién a la planeacion estratégica de
campanas, Cdmara de Diputados LIX legislatura, México, 1999, p385-388
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gueda entendido como una actividad que desempefia la funcion de “instrumento”
para lograr el objetivo de lograr el voto a favor del candidato; los activistas por
tanto, cumplen una funcién vital, pues no es posible que el candidato lleve a cabo

en su totalidad tales tareas personalmente.

En las organizaciones comerciales, la funcién de direccion, organizacion y control
de la fuerza de ventas, descansa en el gerente de ventas; posicién a la que se
llega por la experiencia de éxitos probados en la consecucion de resultados, y es
la persona que a través de su liderazgo y ensefianzas, los subordinados, sus
vendedores alcanzan los objetivos parciales que en suma conforman el objetivo
general; de la misma manera, el candidato cumple la tarea de lider y maestro en
una campana politica en la ejecucion de las actividades tendientes a conseguir la
preferencia de los votantes, asi que el equipo que le apoya, sus activistas se
convierten en su base de sustentacion en la tarea de persuasion de los votantes,
por supuesto, con los elementos de apoyo pertinentes desempefaran la funcion
de venta de las ideas y de la persona del candidato de frente a los electores, para
persuadirles de otorgarle su voto.

Los activistas/vendedores, entendidos como los militantes, brigadistas,
promotores, voluntarios 0 simpatizantes, se convierten entonces en los
representantes del candidato y del partido y armados con las herramientas que los

vendedores utilizan para obtener resultados y que son las siguientes:

HABILIDADES DE PLANEACION DEL
VENTAS TERRITORIO

CONOCIMIENTO DEL ACTITUD POSITIVA
CANDIDATO Y DEL
PARTIDO
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Las habilidades de ventas son susceptibles de ser adquiridas por medio de

capacitacion en técnicas de ventas, dicha tarea debe ser ejecutada por personal
especializado en capacitacion, y de ser posible en el Método CVB a fuerzas de
ventas surgidas inicialmente como militantes entusiastas, pero preparadas para
cumplir la mision de persuadir a ciudadanos de entregar su voto a favor de su
candidato y/o partido; recuérdese que las técnicas de ventas comerciales no van
dirigidas a un producto en particular, sino que pueden adaptarse a cualquier

producto; y en este caso el producto es un candidato o un partido.

Planeacion de territorio es un elemento indispensable, pues cada promotor del

voto debera conocer las caracteristicas de los prospectos que planea visitar, como
el vendedor debe conocer a su prospecto; tales caracteristicas se refieren a
edades, posicién social, intereses, posible nivel de educacion académica, y en
general todos aquellos elementos que le permitan anticipar el tipo de beneficios
que presentar a fin de captar su interés y disefiar su estrategia de visita. La
planeacioén de territorio también permitird calcular el tiempo promedio que debe
destinarse a cada entrevista, con el proposito de cubrir en los tiempos oportunos

para cada etapa la zona geogréafica que se asigna a cada promotor del voto.

Conocimiento del candidato y del partido, se enfoca al involucramiento total del

promotor del voto con el candidato en todos los aspectos posibles, es condicion
indispensable un estudio previo y conocimiento de la personalidad, educacion,
aspectos familiares, trayectoria politica; virtudes y defectos, ideologia, posicién
ante problemas o manifestaciones sociales del candidato, y consecuentemente de
su partido. Y no solamente debe conocer a su candidato, sino también a los
partidos y candidatos opositores; de la misma manera como para tener éxito en
ventas es indispensable conocer en todos los aspectos el producto que se

pretende vender, al igual que los de la competencia y sus fabricantes.

La actitud positiva es un atributo que poseen los vendedores exitosos que permite

encarar las situaciones adversas y superarlas; se trata de un estado mental en el

gue se pre-visualiza el logro de los objetivos por anticipado; y en el que se esta
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consciente de que se enfrentaran muchas objeciones, posiciones opuestas incluso
irrazonables, muchas negativas y fracasos. Esta actitud positiva se identifica con
la persistencia y con la negativa a darse por vencidos, sin importar que tan
obscuro se presente el panorama. Los promotores del voto cuentan con este
atributo, pues se caracterizan por el entusiasmo que se encuentra asociado a su

militancia partidaria y cercania con su lider; el candidato.

Estos cuatro atributos son indispensables en cada promotor del voto; si alguno de
ellos se encuentra ausente no es posible lograr el objetivo de construccion de un
sujeto capaz de persuadir; pero al mismo tiempo se encuentran presentes en
quienes pretenden alcanzar un proposito; y esta es la razon por la que la figura del
lider/candidato crece en la medida de su capacidad para guiar a su equipo en la
campaia como el principal motivador, transmitiendo a cada uno de sus
colaboradores en el campo la idea de que convenceran a cada votante como él lo

haria y que ellos llevan su representacion.

Para quienes tienen el interés de vender un concepto, producto o idea, es de
particular interés el encontrar una frase que encierre todo el cimulo de valores
que se pretende entregar a quienes deciden aceptar la propuesta, y generalmente
la frase en cuestion debe estar intimamente relacionada con las expectativas del

prospecto.

Un destacado psicologo Abraham Maslow lanzd su concepcion de su teoria a la
que llamoé “Jerarquia de necesidades” en 1943 en su obra; “Una teoria de
motivacion humana”, ésta teoria sugiere esta motivada por la satisfaccion de
necesidades basicas antes de desplazarse a otras mas complejas, para ello

establece un modelo en el que se representa una piramide con diferentes niveles

1.- Necesidades Fisiologicas
2.- Necesidades de Seguridad

3.- Necesidades Sociales
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4 .- Necesidades Autoestima

5.- Necesidades de auto-realizacion

/\

Auto

realizacidn

/ Auto-estima \

/ Sociales \
Seguridad \

Fisiologicas \

Las necesidades fisiologicas y las de seguridad son satisfechas para el bienestar

basico de los individuos, en tanto que en las necesidades sociales participan otras
personas que interactian con el individuo, mientras que las necesidades de auto-
estima y auto-realizacién estan vinculadas a los deseos particulares de cada

individuo.

La auto-realizacion que se ubica en la cima de la piramide, consiste en el deseo
del auto desarrollo a todo su potencial. La jerarquia de necesidades de Maslow es
frecuentemente concebida con bastante rigidez, él hace notar que el orden en que
las necesidades son satisfechas no siempre sigue esta progresion estandarizada,
hace notar que para algunos individuos, las necesidades de auto-estima son mas

importantes que las necesidades de ser amado, y para otros satisfacer la
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necesidad de logro creativo, puede tener mayor importancia que la satisfaccion de

las necesidades mas basicas®’.

Por lo tanto el candidato, y por supuesto su partido, tienen la gran responsabilidad
de identificarse con tales expectativas. En el presente, es bien conocido que los
partidos y los politicos no gozan de prestigio en razén del incumplimiento de
promesas, escandalos y falta de interés por los temas que preocupan a la
ciudadania; en pocas palabras, han perdido “credibilidad” lo cual se traduce como
falta de fe en sus proyectos o acciones; entonces, en consecuencia, el mensaje o
lema de campafia debe girar en torno a la recuperacion de la confianza del
ciudadano hacia quien los representa; y los beneficios. El lema habra sido
escogido desde la etapa de planeacion, y a partir de este deberan seleccionarse
los beneficios que el votante debe saber que recibird; los que usualmente se
manejan en un producto comercial son los de ahorro, facilidad, comodidad,
duracion, rendimiento etcétera. El candidato en su mensaje hacia sus votantes
que hace llegar a los ciudadanos deberd entonces contener los beneficios que
tienen la virtud de impactar a las emociones, dirigidas a despertar los instintos de

proteccion, nostalgia, ideales, o dominacion como:

Proteccién Nostalgia Dominacion
Vida Felicidad Riqueza material
Salud Tiempos mejores Superioridad
Seguridad Grandeza Liderazgo
Progreso Fortuna Prestigio
Libertad Tranquilidad Poder

Confianza Alegria Fama

i Cherry, Kendra, Humanistic Psichology, The “third force” in Psichology, disponible en:
http://psychology.about.com/od/historyofpsychology/a/hist _humanistic.htm, consultado el 7 de abril 2012.
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Honestidad Esperanza Gloria
Conocimiento Abundancia Honor

Los antdonimos a estos conceptos pueden igualmente hacerse presentes en los
mensajes como elementos de prevencion que hay que evitar a toda costa, y que
funcionan como factores de preocupacion, presentes en los temores de los

ciudadanos y que para su solucion tiene el partido y su candidato.

Puede observarse que los beneficios que se mencionan, susceptibles de ser
alcanzados, son descritos de manera abstracta, y no pueden ser medidos
cuantitativamente; sin embargo, si tienen la capacidad de impactar a las

emociones o0 sentimientos de quien recibe el mensaje.

El mensaje en su contenido por supuesto debe tener congruencia, entre los
discursos del candidato/partido, los medios pagados en sus diversas modalidades,
y los promotores del voto. El candidato y estos ultimos deben aprovechar todas las
oportunidades disponibles para aprovechar a los medios no pagados para difundir
el mensaje; ademas de los ya conocidos, muy especialmente los nuevos
mecanismos que ofrecen las redes sociales en Internet. Estos recursos se
convierten en excelentes oportunidades para la utilizacién de técnicas de ventas, y
con ciertas ventajas adicionales; pues a través de estas alternativas, se hace
posible la situaciébn mas cercana a una entrevista cara a cara entre el candidato
que quiere persuadir a sus prospectos y el publico que constituye el electorado, e
incluso oponentes de la superioridad de sus propuestas.

Mientras sea el numero de participantes adecuado para mantener contacto
personal en una sesion, es aun mejor la oportunidad de explicar en forma breve y
precisa, el como es posible abordar un problema, tal como lo haria un vendedor en
una entrevista de ventas, pues de esta manera se evita la palabreria inutil, y
ordenando el discurso como se hace en el método CVB, se ayuda al ciudadano a
comprender mejor al candidato, y entender lo que el propio votante recibira a

cambio de su voto. Otra ventaja, es que el candidato o su equipo, pueden escoger
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de entre las objeciones que se reciben en la sesidén, aquellas que son mas
sensibles, o con las que mejor se identifican los votantes de un distrito o
poblacion, para responderlas de manera precisa y objetiva; dejando de lado
aguellas objeciones que en realidad no son mas que quejas y/o criticas que no

estan sustentadas con argumentos validos.

También es verdad que las redes sociales conllevan un riesgo, pues al tratarse de
un sistema abierto, cualquiera puede ingresar sin restricciones, incluyendo
saboteadores dispuestos a sembrar dudas, confusibn o estados de animo
adversos entre los participantes; y escudados en la sombra del anonimato, pues
es justo reconocer que por este medio no es posible percibir los rostros de los

sujetos en interaccion, ni su lenguaje corporal.

Es en este recurso donde se hace un énfasis muy especial, que por su novedad
puede significar una oportunidad que puede marcar la diferencia entre ganar y
perder una eleccion, pues no ha estado disponible para su uso y explotacion
planeada en las pasadas elecciones; e igualmente puede convertirse en objeto de
investigacion para el disefio de estrategias para su aplicacibn en Mercadotecnia

Politica en futuras elecciones y/o trabajos de investigacion académica.
3.3 Eldiade elecciones

La fecha mas importante en una campafa electoral es el dia sefialado para
celebrarse los comicios, pues en esta fecha todo el esfuerzo realizado, los
recursos humanos, técnicos y materiales reflejan el éxito o fracaso de todo un
equipo; cada candidato se ha preparado para celebrar la victoria, cual si se tratara
de una gran batalla; en la experiencia, la imagen tipica en los noticieros, es
observar a cada uno de los candidatos y de todos los partidos, sonrientes,
saludando a las camaras, con una actitud confiada, y en compairiia de sus familias
acudiendo a las urnas, e invitando a la ciudadania a acudir a sufragar su voto, y
conforme avanzan las horas de ése dia tan especial, mucho tiempo antes de la
hora sefialada para el cierre de las urnas, se apresuran a declarar que de acuerdo

a la informacion que “sus fuentes” les proporcionan estan en posiciéon de
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proclamar la victoria, y se apresuran a invitar a sus seguidores a celebrar el
triunfo; son raros los casos en los que los candidatos participantes, mantienen un
prudente silencio, o reconocen por anticipado, aun antes de la conclusion de los
comicios su derrota, o como algunos de ellos dicen “que la voluntad de la
ciudadania no les esta siendo favorable”; sin embargo, esta actitudes triunfalistas
forman parte de una estrategia de la Mercadotecnia Politica, pues de esta manera
se prepara el terreno para alegar fraude; independientemente de esta tactica,
existen otras muchas que vergonzosamente se utilizan, y que muy
lamentablemente también forman parte de los recursos que muchos
Mercadotecnistas Politicos no reparan en preparar para lograr el objetivo sin
importar los medios; es precisamente en esta etapa donde se hace uso de las

malas artes.

Cuando se hace uso de mecanismos ilicitos se corren grandes riesgos, el mas
importante de ellos es el desprestigio de quien los practica; sin embargo, los
efectos mas nocivos que afectan no solamente a los actores y perpetradores de
tales préacticas; sino que destruyen las bases de la Democracia, pues la
ciudadania concluye que no vale la pena participar en un proceso que de
antemano se encuentra amafado; y que de su resultado no obtendra la
responsabilidad de gobierno el mejor candidato y/o partido, ni el que demuestre su
capacidad a través de propuestas y experiencia, sino quien es poseedor de
mejores argucias ilegales para obtener el triunfo; y aln peor, ante la demostracion
de las malas artes exhibidas en los procesos electorales; ¢ Qué se puede esperar

de ellos, desde una posicién de autoridad?.

El dia de la eleccion es la fecha en la que el votante confirma su decision de
otorgar su voto a favor de quien se encuentra convencido que es la persona ideal
para realizar las tareas desde el ambito de gobierno, a través de las cuales, su
relacion con la autoridad y con el resto de la sociedad tendra la armonia que sus
expectativas exigen; y lo hara porque él/ella quieren hacerlo, sin necesidad de
coercion. Exactamente como cuando se hace la compra de un producto o

servicio, muy especial, como cuando va a hacer uso de una buena parte de sus
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ahorros que significan meses o afos de trabajo, para invertir en algo que le va a

redituar utilidad por muchos afos.

Es entonces cuando se considera que para el candidato/partido ha llegado el
momento del cierre del proceso de persuasion con su prospecto; dentro del trabajo
previo, el candidato y/o sus representantes, como parte de la etapa de promocion
del voto, tendran una idea, no sélo vaga, sino mas bien, muy aproximada de que
se cuenta con el voto del prospecto, aunque no existe ninguna garantia; pues aun
en las horas previas a la cita en las urnas el votante puede cambiar de opinién por

una multiplicidad de factores.

Los promotores del voto como representantes del candidato, deben actuar como lo
haria un vendedor para asegurarse de que el proceso concluye con éxito, en una
operacion comercial, este ultimo pide la firma de un contrato o compromiso en el
que se hace constar que el aun prospecto estd de acuerdo en las condiciones de
la operacién, y lo mas importante, que esta de acuerdo en entregar lo que el
oferente del producto o servicio pide como retribucion por las prestaciones objeto
de la negociacion, aun en estas condiciones, el prospecto puede anular o cancelar
la operacion o compromiso; en términos generales la operacibn comercial
concluye cuando el prospecto hace entrega de un documento que garantiza al
prestador del servicio, el precio pactado y en la forma pactada; y el oferente o
vendedor entrega el producto objeto de la negociacion, o bien el/los documento(s)

que garantizan la recepcion del derecho de uso del bien o servicio objeto del trato.

En una campafa electoral, existe una analogia con una operacién comercial en lo
referente a todo el proceso que se sigue para la persuasion de los votantes
potenciales o prospectos hasta el momento del cierre de la venta que en una
campanfa electoral equivale al momento en el que el ciudadano deposita su voto
en la urna, a partir de ese momento nace una gran diferencia derivada de esta

analogia.

En la operacion comercial; una vez que el comprador hace uso del producto o

servicio, comienza a recibir los beneficios que el vendedor o proveedor ofrecieron
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que recibiria, en la dimension y especificaciones prometidas; de no ser asi,
legalmente tiene la opcion legitima y el derecho de cancelar la operacion y exigir la
devolucion del precio pagado por el bien o servicio, o por lo menos de la parte no
utilizada del mismo; en la realidad no siempre es asi. Los proveedores de
productos o servicios comerciales que fallan en sus promesas cuando no dan
cumplimiento a sus ofrecimientos, si estan interesados por sus clientes, ofrecen un
servicio “post-venta” que garantiza la satisfaccion del cliente o la devolucion de su
dinero; ese tipo de proveedores son quienes gozan de un gran prestigio comercial;
lo opuesto sucede con quienes una vez logrado su objetivo de venta se olvidan de
sus clientes; dado que no les interesa medir el nivel de satisfaccion en el uso del
producto o servicio de quienes les otorgaron su preferencia, no se dan cuenta, o
no reconocen las deficiencias de sus productos; y luego se sorprenden del

rechazo que el publico les muestra cuando intentan repetir la venta.

En el caso de los politicos, y esta es la enorme diferencia, no existe una garantia
de satisfaccion o cumplimiento de expectativas; una vez que se deposita el voto
no existe la forma de retirarlo, ni de cancelar la operacion si es que se tenian
dudas, ni de hacer cumplir las promesas de campafia, tampoco hay ante quien
qguejarse por un mal desempefio del producto por deficiencias o vicios ocultos del
mismo; no queda MAas que resignarse a resistir el sentimiento de frustracion por el
periodo comprometido. La resultante, ademas de la frustracion, es una sensacion
de desesperanza, desconfianza y rechazo a todo lo que implique politica, con el

consecuente desencanto por un sistema democratico.

En el caso de los productos politicos, el dia de la eleccion, una vez depositado el
voto; es el dia que comienza lo que puede considerarse el servicio “post-venta”
que el candidato vencedor debe entregar a los ciudadanos; al igual que en la
campafna electoral, su equipo, sus representantes tienen que ser excelentes
vendedores; pues su buen desempefio sumara los puntos favorables necesarios
para una buena calificacion del producto, que garantizara una compra repetitiva;
de esta manera el ciclo se repite con nuevos candidatos surgidos de un buen

proveedor/partido; y los ya conocidos se proyectan a posiciones de mayor
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responsabilidad y a mercados politicos alin mas amplios y con mayor nimero de

compradores.

El dia de la eleccion es el dia mas importante de una campafia politica; en el que
todo el equipo tiene que estar en movimiento; y muy en especial los promotores
del voto, ellos son quienes deben asegurarse que los prospectos/votantes acudan
a las urnas dispuestos a hacer cumplir un compromiso previamente pactado, su
responsabilidad terminara en la hora de cierre de las casillas electorales; limitados
solamente por las disposiciones establecidas en las leyes electorales, deberan
asegurarse que cada uno de sus prospectos deposite su voto, aunque no sea
posible acompafarles cuando crucen el circulo del candidato y partido impresos
en el voto, deberan hacer cuanto sea necesario para facilitarles el proceso de
acudir a depositar su voto, sino también en vigilar y cuidar que los adversarios no
recurran a practicas ilicitas que les permita torcer los resultados, para lo cual debe

contarse con un equipo especialmente entrenado.

El maestro Carlos Flores Rico, ofrece una metodologia especificamente para el

dia de la eleccién consistente en tres etapas™®:
Primera fase Instrumentacion

Esta fase consiste en la organizacion de los recursos materiales y humanos que
desde la etapa de planeacion se establece; y se refiere basicamente a la logistica
y distribuciéon de miembros del equipo y en la medida de lo posible los activistas,
promotores del voto, y aun simpatizantes del partido y candidato dispuestos a
colaborar en las diversas actividades a realizar, con los recursos humanos,
entendidos como familiares, o recursos materiales como alimentos, vehiculos
automotores, o comunicacion electronica susceptibles de usarse para facilitar

comunicacion y transporte.

Segunda fase Operativo de campo

*® Flores Rico, Carlos, Lecciones faciles para elecciones dificiles, Introduccién a la planeacion estratégica de
campanfas, Cdmara de Diputados, LIX Legislatura, México, 1999, pp447-457
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En esta fase se ejecutan los mecanismos de movilizacion disefiados conforme al
plan, con la participacion de los lideres seleccionados previamente, quienes
deberan asegurarse que los promotores del voto verifiquen que en los listados que
estos visitaron previamente ratifican su disposicion a otorgar su voto a favor del
candidato, incluso con visitas domiciliarias, tomadas de la informacion realizada a
lo largo del periodo de campafia. Todo ello organizado territorialmente y desde
lugares estratégicos que permitan un control total sobre la informacion que fluye
de cada casilla electoral en cuanto a la evolucion del proceso y surgimiento de
eventuales incidentes para su inmediata atencion; cada uno de estos centros de

control pueden ser: “campamento, cuartel, o casa amiga”.
Tercera fase Movilizacion

La tercera etapa describe la ejecuciéon y actividades especificas expresadas con
los nombres de los participantes, funciones especificas y actividades a ejecutar
durante el desarrollo del proceso. En una forma anéloga a como se haria en un
ejercicio militar, en el que se despliegan todas las fuerzas para cumplir
coordinadamente y con absoluta precision con los movimientos indispensables de

cobertura que abarca todo el territorio.

Al final de la jornada electoral, como es habitual, y como parte de las estrategias,
seguramente se proclamara la victoria, y se iniciaran los festejos en cada partido y
espacios separados para evitar confrontaciones entre los exaltados. Sin embargo,
solamente habra un triunfador para cada puesto en disputa; y al igual que en las
actividades comerciales, solamente se llevara el pedido un solo proveedor. Y el
buen vendedor, cuando no es favorecido debe realizar un analisis honesto para
conocer que estuvo mal en su propuesta; con el objeto de evitar repetir los

posibles errores cometidos e intentarlo nuevamente ayudado por la experiencia.

Finalmente en este capitulo se expresa como conclusién la resultante de todos los
esfuerzos y acciones que en una camparia politica se realizan, ya los actores han
agotado los recursos disponibles, y llega el momento en el que el ciudadano

manifiesta su decision, y hace saber si ratifica su certeza de que ha comprendido
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de qué manera, el candidato que logré persuadirle hara honor a su compromiso, y
ademas entiende que en su decision van implicitas las formas en que se
relacionan el candidato como satisfaccion a sus necesidades, las acciones de
autoridad como las formas como se resolveran sus problemas, y las promesas se
transformaran en la realizacion de sus deseos, 0 si, por el contrario entregara su
voto a favor de quien parezca ser el mas inofensivo o menos dafino de las
opciones; o peor aun que ni siquiera se sienta atraido por las acciones de los

candidatos y ni siquiera acuda a las urnas.
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Conclusiones

Los partidos y los candidatos, sin importar su bandera, enfrentan nuevos retos y
formas de relacionarse con la ciudadania, la situacion no es de ninguna manera
positiva para los mismos, y se ha convertido en una necesidad imperativa la
recuperacion de la confianza de quienes poseen el poder del voto; en
consecuencia, se observan modestos esfuerzos por acercarse a la ciudadania, y
en este proposito el uso de la Mercadotecnia Politica y las Relaciones Publicas ya
estan jugando un destacado papel en el disefio de los mensajes de la
Comunicacion Politica; asi se observa en los partidos, sus lideres y sus
candidatos un tacito reconocimiento de los errores cometidos en su actuar politico,
al hacer un notable énfasis en su disposicion a escuchar, a marcar cierta distancia
con los politicos del pasado que se caracterizaron por su apego al viejo sistema de
privilegios, a deslindarse de la cercania publica con personajes poderosos por su
capacidad de convocatoria pero de gran influencia politica, como ciertos lideres
sindicales o figuras eclesiasticas de gran relieve, pero que en privado son objeto
de trato preferencial, de obligado contacto y consulta constante para apoyo y
negociaciones de alto nivel, se habla ya de nuevas generaciones de politicos, de

modernidad y de nuevas actitudes.

Los reclamos de la sociedad han permeado la proverbial soberbia de los politicos,
quienes a regafadientes han empezado a demostrar que son sensibles a los
mensajes caracterizados por su dureza que reciben de manera constante; por una
parte porque son conscientes de que ya han llegado a un punto en el que sus
privilegios estan en riesgo, y de que el poder del que hicieron ostentacién ahora se
encuentra acotado y muy disminuido como resultado de sus abusos, y por otra
parte, porque en el presente el sistema unipartidista forma parte de la historia, y la
competencia entre partidos para obtener los votos es una realidad. Los politicos
estan mostrando interés en la busqueda de nuevos mecanismos que les permitan
mantenerse en el poder, busqueda que ya les esta rindiendo frutos, pues sus

estrategias han generado una gran movilidad en las preferencias de los votantes.
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De esta manera, hay partidos y candidatos en proceso de recuperacion, otros que
atienden a las demandas de unidad porque han comprendido que las pugnas
internas les son nocivas, otros mas que no han respondido a su necesidad de
recomponer el camino que les esta llevando al fracaso y se mantienen en sus
actitudes erradas. Las alternativas y estrategias son diversas, la alternativa que
este trabajo propone a usar las técnicas de Mercadotecnia y Ventas en una
campafa politica en el estado de Aguascalientes, es solamente una de ellas.

A pesar de todos los obligados, pero necesarios cambios en la Politica de México
en las ultimas dos décadas; estos no han sido suficientes. Los partidos y los
candidatos muestran disposicion a atender a las demandas ciudadanas; mas por
razones de supervivencia que por conviccion. Entre las alternativas que se les
presentan como estrategias se muestran muchas muy diversas para hacer ajustes
al interior de sus partidos que les conduzcan a recuperar los niveles suficientes de
confianza en los politicos para sostener el sistema que les garantiza el disfrute de
privilegios; es demasiado ambicioso el anhelo de los ciudadanos de llevar al poder
a politicos que genuinamente representen al pueblo que los elige haciendo a un
lado los privilegios que el poder otorga; ante esa perspectiva los politicos y sus
partidos pueden considerar una via de acercamiento que se identifica con nuestra
propuesta, y muy particularmente en el estado de Aguascalientes por las

caracteristicas ya expuestas.

En consecuencia; la aplicacion de la Mercadotecnia Politica y las técnicas de
ventas en las campafas electorales significan una via alternativa de grandes
posibilidades de acercamiento con la ciudadania como recurso para conocer lo
gue los votantes piensan y sienten respecto de los candidatos y los partidos; muy
en especial en un estado como el de Aguascalientes, pues los candidatos, sus
familiares y miembros de los partidos son las personas con las que nos cruzamos
en las calles, y como a cualquier otro vecino saludamos con familiaridad, o con los
gue eventualmente conversamos de temas baladies, pero con los cuales no

tratamos de nuestros problemas personales.
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Nuestra propuesta va encaminada a presentar a los candidatos y partidos en la
ciudad de Aguascalientes, las técnicas que ya han probado su eficacia para fines
comerciales, que son usadas y seguiran siéndolo para conocer Necesidades,
Problemas y Deseos; y que posteriormente se relacionan con Caracteristicas,
Ventajas y Beneficios que los productos necesarios para la vida en sociedad
lleguen a los consumidores de los mismos; el conocimiento de los sentimientos y
emociones son factores vitales en el proceso; sin su conocimiento no seria posible

realizar un intento de persuasion.

Los politicos y los partidos pueden tomar ventaja de nuestra propuesta y son
susceptibles de llevarse a la practica en una campafa electoral; el método puede
ser aplicado al partido y candidato mismos, y se puede ilustrar de una manera
practica de la que ofrecemos solo un pequefio ejemplo, pero que puede ser tan
amplia como se desee, y puede relacionarse con diferentes ventajas y beneficios

acordes a las diferentes necesidades de cada segmento de mercado en patrticular.

CARACTERISTICA VENTAJA BENEFICIO
La respuesta a la pregunta ¢Qué La respuesta a la pregunta ¢Cual es | Larespuesta a la pregunta ¢Y eso
es? su funcién, como trabaja? que significa para mi?
Partido Agrupacion de individuos que Participar activamente con personas

comparten una ideologia y se unen para | que piensan como yo para alcanzar un
alcanzar objetivos comunes objetivo que traera bienestary

seguridad para mi y mi familia.

Demostrar que nuestra causa es justa,
que tengo la razén y que nuestra
ideologia debe prevalecer sobre las

demas.

Disfrutar del ejercicio del poder, pues el

triunfo me otorga autoridad.
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Candidato

Persona o individuo postulante a algtin
cargo para ejercer autoridad politica, y
que representa a un partido en un

proceso electoral.

Lider politico que persuade a

ciudadanos que a cambio de su voto

Realizara su mejor esfuerzo para que
los ciudadanos, alcancen mejor calidad
de vida y bienestar, desde un puesto
de autoridad promovera la solucién a
los problemas de la comunidad y el

estado.

Propiciara la autorealizacién de los

jovenes a través de instituciones

presenta programas de beneficio social. educativas suficientes y de alta calidad.
Promovera el otorgamiento de vivienda
digna y a bajo costo, para ofrecer

tranquilidad y seguridad a las familias.

En el ejemplo anterior se ilustra solamente un ejemplo, de los que la
Mercadotecnia Politica puede hacer uso para despertar el interés de los votantes
como individuos con capacidad de otorgar su voto a quien sea capaz de
interpretar sus emociones en términos de beneficios y describirlos en términos que
ellos entiendan y que se relacionen con sus deseos; en el ejemplo puede
observarse que una sola caracteristica puede ofrecer alternativamente dos 0 mas
ventajas; y cada una de estas a su vez puede derivar en dos o mas beneficios,
cada uno de ellos relacionado directamente con el deseo del individuo a condicion
gue sea expresado como emociones 0 sentimientos como tranquilidad, seguridad,

placer, afecto, ganancia, dominio, reconocimiento, etc.

La propuesta misma es susceptible de convertirse en sujeto del analisis CVB,
entendiendo como Caracteristica la propuesta; como Ventajas a cada uno de los
mecanismos alternativos para conocer los problemas de los individuos en la
sociedad y que la Mercadotecnia Politica necesita conocer como base de
sustentacion de las estrategias a desarrollar, cada problema por separado no tiene
una sola via de solucidon, sino varias, que corresponden a las diversas

interpretaciones o concepciones del o de los problemas. Y a su vez cada una de
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las ventajas explicadas detalladamente en el “como” funciona el proceso
relacionado con la caracteristica de la que se deriva. Es necesario hacer notar que
en la practica en las campafias electorales en Aguascalientes, este parece ser el
final del proceso conocido; los partidos y los candidatos conocen los problemas y
se proponen soluciones basadas en varias alternativas, y o han hecho muy bien.
En nuestra propuesta, el partido o candidato agrega un elemento, el “Beneficio”
gue corresponde a cada una de las ventajas, y que no se limita cuantitativamente
a solamente uno, de cada ventaja pueden derivarse varios beneficios, cada uno de
ellos dirigido a un individuo en particular, y que solamente a ese individuo esta
reservado su disfrute; los beneficios que se proponen como valores adicionales en
la solucién al problema de la delincuencia no son los mismos para un joven, que
para un empresario o para un ama de casa; el beneficio es lo que significa para
ellos; para el joven significard posiblemente el disfrutar de una noche de baile con
su pareja, para el empresario, la tranquilidad de estar libre de amenazas de
secuestro o de la seguridad de sus inversiones; y para el ama de casa, el disfrute
de ir de compras o al parque en compafia de sus hijos pequefios en un ambiente

de alegria y despreocupacion.

No se trata de lograr el complacer a cada uno de los individuos en sus
expectativas de lo que un candidato o partido puede hacer para satisfaccién de
anhelos personales, sino de lograr su persuasion para hacerle sentir que asi sera,
de la misma manera que un usuario de un producto o servicio, ya sea un
automovil o de un paquete vacacional, percibe cuando un vendedor tiene la
capacidad de ofrecerle una “probadita” de todo lo que recibira una vez aceptada la

propuesta.

Tampoco se trata de engaiarle y de prometer beneficios demasiado ambiciosos
mas alla de lo objetivamente alcanzable, como se ha hecho tradicionalmente; una
condicion para el éxito de la propuesta es la sinceridad y honestidad, cualidades
gue debe poseer el candidato, pues de lo contrario se corre el riesgo de que una
vez alcanzado el objetivo, la ciudadania defraudada cobre el voto con desprecio y

desprestigio; experiencia de la que muchos politicos podrian decir mucho.
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Los “Beneficios” de nuestra propuesta para los candidatos y que se extiende a los
partidos, aun cuando los partidos no son sujetos de percibir emociones o

sentimientos son muy numerosos, entre ellos:

-Credibilidad en la percepcion de la ciudadania hacia el candidato o partido,
sentimiento de individuos que representa un objetivo de conquista para cualquiera

gue intenta aspirar a ejercer una funcion de autoridad.

-Respeto; su recuperacion, que no debe confundirse con temor, que se ha perdido
como resultado de un proceso intimidatorio que se ha reconocido como una larga
practica de autoritarismo por parte de los politicos como recurso de opresion que
aplasta la critica e impide la libertad, y no como ejercicio de autoridad como

sinénimo de ejercicio de poder legitimo

-Confianza en sus lideres; los hombres y mujeres que tienen la capacidad de
ganarse la disposicion de otros individuos para entregarles sus valores mas
preciados son aquellos que se constituyen en guias y poseedores de la esperanza
de muchos, y los reconocemos como médicos en quienes confiamos nuestra
salud, maestros a quienes confiamos nuestro intelecto, y los hay aunque escasos,

politicos a quienes confiamos nuestro bienestar y el de nuestros hijos.

-Prestigio, como derivacion de un trabajo bien desempefiado, que representa la
satisfaccion por haber realizado una buena eleccién, el prestigio representa como

beneficio adicional, una invitacion para repetir la experiencia.

-Colaboracion con la causa promovida, cuando el ciudadano se persuade de la
bondad de un proyecto, y se siente parte de una causa que considera positiva
para si, no se conforma con una participacion pasiva, Sino que comunica a otros

en la medida de sus limitaciones.

Pueden mencionarse muchos beneficios méas, sin embargo, el beneficio mas
importante para el politico en forma individual es la gran satisfaccion que otorga la

oportunidad de obtener el éxito; el triunfo en la campafia no representa haberlo
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obtenido, sino solamente haber superado el primer obstaculo, el verdadero éxito

dependera de su capacidad de satisfacer las expectativas de quienes le eligieron.
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