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INTRODUCCION

Desde los origenes de la investigacién sobre comunicacién masiva, la Propaganda Politica de
tas campafas electorales ha sido objeto de numerosos estudios. En un principio, conceptos,
técnicas y campos de trabajo se encontraban claramente diferenciad-os, sin embargo, esas
"limitaciones” se han venido perdiendo. Actualmente se habla de Publicidad Polltica y de

Propaganda Comercial sin saber realmente donde termina una y donde comienza la otra.

E! publicista Eulalio Ferrer asegura que desde hace algunos atos, la diferencia conceptuat entre
estas dos técnicas persuasivas tienden a desaparecer. Entre 105 hechos que ha provocado tal
suceso se encuentran: las cambios econdmicos, sociales, cufturales y en forma muy particular
el desarrollo de los medios masivos de comunicacién. Guy Durandin, autor consultado en esta
investigacidn, sefiala como causante principal a los organismos de "Marketing Politico” quienes
emplean los mismos métodos en e! terreno comercial y en el politico, de ahi 1a critica de vender
a un candidato como un producto de consumo. Pablo Amrredondo, investigador del sistema
politico mexicano, asegura que los aspecialistas en propaganda electoral utilizan técnicas que
no difieren substanciaimente de las aplicadas por las agencias de publicidad comercial, quienes

tienen amplia experiencia en la venta de imagen.

El temna de la investigacitn surgié con motivo precisamente, de la propaganda de la campafia
federal de 1994. En ese entonces se publicaron algunos reportajes y entrevistas sobre las
caracteristicas que tendrian 'as campaiias; las opiniones se encontraban polarizadas. Por un
lado seitores como Radl Navarro, Carlos Arouesty, Edmundo Llaca y ofros conocedores del
tema aseguraron que por falta de experiencia podrian manejarse las candidaturas desde el
punto de vista mercadol6gico y publicitario. Por otra parte y en dara oposicién, un grupo

encabezado por Eulalio Ferrer, aseguraba que dadas las circunstancias, et desarrollo de los



medios de comunicacitn, de técnicas publicitarias-propagandisticas, habian probade gque
aspectos como la "presentacién”, (refiiéndose a fa apariencia, imagen, forma de hablar y de

dirigirse al pablico, etc.) eran mas importantes que e! contenido.

Hoy en dia, se asegura que la aplicacién de la mercadotecnia en la politica es producto de la
asimilacién de lo comercial en lo politico. Inclusive hay quienes argumentan que, en
determinadas ocasiones ¢ contextos, la conducta electoral obedece mas a los estimulos
creados por fa Comunicacidn Politica que a los planteamientos ideolégicos del propio elector.
Respeclo a esta opinion, Eulalio Ferrer llegé a comentar que en !a actualidad, el publicista
elabara propaganda electoral tomando en cuenta gue el ciudadano vota sin reflexién, en forma
subconsciente, ya que su eleccién ne depende del razonamiento, sino de la “envoltura” que
mas le lame la atencién, Tales comentarios provocaron, en primer lugar, asombro pues los
conocimientes en materia persuasiva eran limitados {(basicos) y francamente opuestos, es degir,
la publicidad y la propaganda no se mezclaban, tenlan que ver con campos de trabajo distintos,
el de productos y el ideolégico. En segundo lugar provocaron escepticismo, ;Cémo podia
planearse una campafia politico electoral bajo técnicas de mercado?. Como puede verse, las
opiniones citedas son sumamente interesantes y representan varios parametros dignos de
investigacién. Et nuestro, busca principalmente describir y anatizar las técnicas mercadolégicas
que actuaimente se estin empleando en e! campo electoral, para de alguna manera conocer el
desarrollo que ha tenido esta discipina en un campo en el que indudablemente la comunicaci6n
es el eje principal, Finafmente, y como motor bésico del presente proyecto, surgid un gran
interés y necesidad de conocimiento acerca de esta nueva teoria y su aplicacién en un campe

taboral donde me gustarfa desarrollarme profesionalmente,



El primer paso para delimitar el objeto de estudio fue la documentacién. Realmente el objetivo
en esa primera fase de investigacién era claro, conocer las razones por las cuales era utilizada
la mercadotecnia en el campo de la politica. Conforme fui avanzando pude dame cuenta que
se trataba no sole de una técnica, sino de una “nueva® visidn, el ilamado “Marketing Electoral®
que involucraba desde la organizacion del equipo de campafia, 1a eleccién del candidato
"6ptimo®, hasta la planeacién, produccién y difusién de una campafia politico electoral, lo cual
representaba un enfogue desconocido y por lo tanto un reto de conocimiente y anélisis sobre el
actual papel de la comunicacién electoral y las transformaciones de la propaganda como

técnicas de comunicacién.

Particulammente creo que es importante que todo profesional, se mantenga informado sobre el
desarrollo de las dreas que tienen que ver con su profesidn. A pesar de que la mercadotecnia
no estd contemplada en el Programa de estudios, sobre tedo er la especialidad de medios
persuasivos, es importante que se conozca el proceso mercadolégico, ya que tanto en el drea
publicitaria como en la propagandistica se le utifiza como una herramienta que respalda la
creacidn del producto comunicative. Son muchas tas personas que se oponen al enfoque
mercadol6gico en el campoe de la Politica, sin embargo es una reatidad (La campafia de
Solidaridad es un ejemplo claro) y es nuestro deber ¢! mantenemos al tanto de ‘as estrategias
persuasivas que se estan utilizando en este campo. Por 1o tanto, el objetivo de la investigacién
quedd planteado de fa siguiente forma: Analizar ia teoria y organizacidn de una campafia
etectoral desde la dplica de la mercadotecnia electoral para conocer y analizar la actual vision
de la propaganda etectoral. Desde luego este objetivo implicaba conocer fundamentos tedricos,
técnicas y sobre todo opiniones de profesionistas mexicanos acerca del actual papel de [a
comunicacién electoral; aspectos tefricos que quedaron planteadas como objetivos

secundarios.



Debido a ta novedad de esta disciplina en nuestro pals, resulté complicado encontrar
informacién hibliografica enfocada a este tema en especifico; también se recurrié & informacién
hemerografica, e inclusive & un seminaric sobre el uso patticular de esta disciplina. La
informacién recopilada quedé conformado de la siguiente manera. En el primer capitulo se
puede encontrar informacion sobre los' origenes y aspectos generales de !a mercadotecnia.
Iniciamos con un esbozo scbre ¢émo fue que se cred la mercadotecnia como discipfina,
particularizando, desde luego, en las razones de su aplicacién en otros campos "no lucrativos®
como la politica. Una vez dentro del marco general de la mercadotecnia, comenzamos a
concretar el tema de la investigacién mediante el apartado de Fundamentos Teéricos donde se
expone la llamada "filosofla del marketing™ y todos aquéllos conceplos qua forman en conjunto
la base de la mercadotecnia. Nos pareciéd importante mencionar ias diferencias y similitudes
entre la mercadotecnia general (comercial) y 1a electoral a fin de analizar tas vanaciones de
términos, conceptos y aplicaciones en un campo y ofro. Por Gitimo, se hace una exposicién de

cada una de las partes que forman en conjunto el Plan de Mercadotecnia Electoral.

En el segundo capitulo se expone, bajo fundamentos y técnicas mercadoldgicas, como se
planea la organizacion de una campafia politico electoral, desde la eleccién det "candidato
éptimo™ y el equipo de trabajo, hasta la planeacitn, produccién, difusion y control de la
carnpafla. Es necesaric sefialar que, aunque no se. planed manejar casos concretos, nos
permitimos ejemplificar algunas de las estrategias de la planeacién dela mercadotecnia,
mediante pies de pagina, con el objetivo de que la exposicién quedara més ciara.

Finalmente en el tercer capitulo se hace una exposicién conceptual de la actual Comunicacion
Politica que a pesar de tener diferentes manifestaciones, muestra una notonia intervencién de Ia
publicidad! politica y de la vision mercadclégica. En razén de nuestro objeto de estudio, se

analiza la evolucidn yfo transformacién que ha tenido la Propaganda luego de la intervencion



del mercadeo en la politica. E! Marketing Electoral es analizado sobre 13 base de |a opinién de
diferentes autores respecto a los modelos que muestra la actual comunicacién politica. Es
importante sefialar que se realizaron entrevistas a profesionistas, conocedores de! tema, que
nos permitié no sélo ampliar nuestro marco tedrico, sino determinar la influencia que ha tenido
la mercadotecnia en las campafias electorales de nuestro pals, las opiniones de los
entrevistados fueron tomadas en cuenta para el andlisis de este capitulo. La informacién de las
entrevistas y el glosario de algunos téminos que nos parecié imponante sefialar (marcados en

cursivas y negritas) podran encontrarse en el apartado de Anexos,

La Comunicacién de masas y en forma mas concreta, la comunicacidn que se da en las
campaftas electorales a través de la Propaganda y la Publicidad Politica son temas sumarente
interesantes, pero poco estudiados en nuestro pais, sobre todo en cuanto a su planeacién y
desarrollo. Se trata de dos actos comunicativos que han sufride, en la practica, importantes
cambios. Tomando en cuenta 1o anterior, nos parecié interesante investigar tedricaments la
organizacién de una campafia electoral bajo técnicas mercadolégicas, que al parecer es el
actuai sistema que coordina y determina no solo la Propaganda y Publicidad, sino la campafia

en general.

Finalmente es necesario aclarar que no tratamos de poner una técnica -la mercadotecnia- al
mismo nivel de una ciencia -la Comunicacidn- sino de reconocer que existen puntos de vista,
conceptos y teorias que son susceptibles de aplicar en situaciones o campos donde
cominmente se aplican ofras ciencias. Sabemos que se trala de un tema novedoso en nuestro
pals, que existe poca bibliografia, pero a pesar de las limitantes (idioma, acceso, etc.) qQue
pudimos encontrar, creemos que esta investigacidn permitird presentar una visién de la

propaganda gue no ha sido plenamente estudiada y analizada en México



CAPITULO 1-
LA MERCADOTECNIA POLITICO ELECTORAL

. ORIGENES Y ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia es un concepto que ha ido evolucionando junto con los cambios
socioecondmicos que dieron origen a este concepto. A principios del siglo XX con los cambios
tecnoldgicos y sociales surgi¢ la llamada economfa de mercado, a partir de entonces el mercado
y sobre todo las actividades comerciales que se realizaban en tomo ellos comenzaren a cobrar
interés. Del estudio y an4lisis de este fenémeno nacié la Mercadotecnia.

El desamollo de esta disciplina ha sido crdenado y metédico, los estudiosos de esta disciplina
distinguen las siguientes etapas:

Era del Intercambio Simple. A medida que el trueque fue complicindose, las sociedades
comenzaron, de manera rudimentaria, a especializarse en su produccién; poco a poco fuercn
abandonando la economia de subsistencia por la fabricacién de los primeros -productos para el
mercado- donde se intercambiaba o vendia su "excedente” a los intermediarics locales.

Era de produccidn. La mercadotecnia modema, tal como se conoce hoy, surgié en 1850, gracias,
principalmente, a los efectos de la Revolucién Industrial. {la electricidad, el ferrocarri!, mano de
obra especializada, produccién masiva, desamollo de las industrias, de los medios de
comunicacion y transporte, elc.).

La Revolucién Industrial llegé a Estados Unidos a principios del siglo XIX, pero tomé realmente
fuerza en su primera década donde la mayor parte de los bienes eran vendidos antes de que se
produjeran. Como su nombre lo dice, esta elapa orientada hacia la produccién, continué en la
primera parte del siglo XX, estimulada por los movimientos de administracién cientifica donde se
entrenaba y estimulaba a los obreros para trabajar como méquinas y asi incrementar fa
productividad. )

Entre 1800 y 1920 las condiciones de déficit del mercado desaparecieron. Para 1920 las industirias
ya contahan con excedente de bienes ya que {a demanda era mayor al ritmo de la produccion. Asi
surgié la necesidad de concebir un sistema de distribucién de masa, Después la distribucién no fue
suficiente (ya existian cadenas de tiendas, organizaciones de venlas por correo y departamentos).

Era de ventas. Debido a la gran oferta, la demanda de los consumidores comenzé a declinar. Aqui
los hombres de empresas vieron en las vertas la solucitn para incrementar sus utilidad. La mayor
parte de las empresas de los paises industriales de occidente contaban con una capacidad de
produccién nunca antes vista, el problema ya no era producir, sino vencer a la competencia y
ganar clientes. Este segundo paso en la revolucidn de la mercadotecnia surgié entre 1920 y 1930.
En esta época las aclividades m&s importantes eran las ventas personales y la publicidad
agresiva.

Era de Mervadotecnia. Para finales de 1930 se comprendié que hacia falta algo mas que
distribucién en masa y ventas agresivas, tenia que existir un enfoque nuevo para e sistema de
produccién y distribucion. En el ambiente de negocios se comprendid que el esfuerzo total de una
compailia deberia estar orientada por la demanda del consumidor para su satisfaccién. Este nuevo
concepte provocd un cambio radical en el enfoque de la mercadotecnia, a partir de entonces las
necesidades y deseos del consumidor serian el punto de partida para la produccién de aricuios
Que generaran su satisfaccién.(este nuevo enfoque fue reconocido hasta después de la guera)



Como ha podido verse en este breve desarrolio, en un principio 2 Mercadotecnia estaba enfocada
unica y exclusivamente al 4rea comercial. En 1960 la American Marketing Association definia a la
Mercadotecnia como “la realizacion de actividades mercantiles que dingen el fiujo de mercancias y
servicios del productor al consumidor o usuario = Definici6n que ejemplifica una comiente de
pensamiento que limitaba la mercadotecnia a las acciones de compradores y vendedores de
bienes y/o productos.

La siguiente definicion establecida en 1965 por 1a Ohic State University ejemplifica una coriente
de pensamiento diferente: "Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante ef cual
so planea con anticipacion o se aumenta y satisface la composicion de la demanda de mercanclas
y servicios de Indole mercantil, mediante la creacidn, promocibn, intercambio y distribucién fisica
de tales mercanclas y servicios” °. Esta es una definicién mas amplia ya que menciona las etapas
que intervienen en tal disciplina y sefiala ademéas algo muy importante, que es aplicable a todas
las organizaciones con consumidores.

En realidad la mercadotecnia ha sido definida de muchas formas, ta mayoria de ellas enfocadas a
la administracién intema de una empresa de negocios, fo cual constituye solo una faceta de la
sociedad.

A finales de la década de 1960 y principios de los setenta, los empresarios y estudiosos como
Philip Kotler y levy, reconocieron la aplicabilidad de la Mercadotecnia al servicio de la sociedad.
Otro conocedor de la materia, Charles D. Schewe asegura que esta década destacé por la
transferencia de los conceptos de mercadotecnia a otros campos que no fueran los de negocios
lucrativos.

Segan Guy Pride, en Estados Unidos son muchos organismos los que operan sobre una base no
lucrativa, entre ellos se encuentran los organismos de caridad, partidarios de causas sociales,
partidos politicos, sindicatos, sectores religiosos, organismos fraternales, etc. Este autor considera
que 1os organismos antes mencionados no son considerados como negocios. “En teorfa, miantras
que el beneficiario principal de un negocio es el duefio, en el caso de Jos o:ganismos no lucralives
¢l dnico beneficiario es su clientela, sus integrantes o el piiblico en general.”

Las organizaciones no lucrativas no tienen duefios, accionistas o miembros que se supone, deben
obtener utilidades financieras, a pesar de que los empleados reciben remuneracién por su
trabajo.Como cualquier empresa, una organizacién sin afin de lucro ha de obtener suficiente
dinero para sufragar sus gastos. La diferencia es que este tipo de instiluciones no mide la
ganancia del mismo modo que una empresa de negocics. También difieren en sus concepciones
de “éxitos" a largo plazo. Este tipo de organismo resulta dificil de ser objelivo, al evaluar los
beneficios de sus actividades en relacidn al costo."La diferencia principal enfre los varios campos
de la mercadotecnia estriba en los objetivos que persigue cada una de ellas. EI mercadbiogo
comercial busca su enriquecimiento personal, mientras que el mercaddiogo social persigue ef
mejoramiento de fas condiciones sociales de la peblacion y no su beneficio individuat™. *

En funciébn de lo mencionado lineas amiba, 1a mercadotecnia de acuerdo a su aplicacion en
diferentes sectores sociales y/o productivos se clasifica en:

a)Mercadotecnia comercial o fucrativa
La Mercadotecnia comercial o lucrativa es |la que se base en la venta de articulos yfo servicios con
el principal objetivo de obtener utilidades econdmicas a través del mercado, sector, grupo o

° Estos Investigadores son consideados “pioneros™ en |a tecrizacion y aplicacién de la Mercadotecnia en terreno no comerciales.
Véase referencia bibliografica, " Fundamenos de Mercadotecria de Phillip Kotler™.



sociedad escogido. De esta manera la satisfaccion de los consumidares es el principal medio para
fucrar.

b) Mercadotecnia en organismos no lucrativos (como ya se menciond, la Mercadotecnia en
organismos no lucrativos es la que busca aplicar los métodos y técnicas para obtener objetivos
particulares).

Mercadotecnia de "causa social®

Mercadotecnia al servicio de 1a administracidn de servicios piblicos

Mercadotecnia de organizaciones

Mercadotecnia de personas

Mercadotecnia de lugares

Maercadofecnia de ideas

Mercadotecnia politica. Dentro de este rubro se encuenira la mercadotecnia electoral o de
candidatos politicos, en la cual se basard nuestra investigacion.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

Como ha de suponerse, la mercadotecnia solamente puede planearse y llevar a cabo cuando dos
personas, organizaciones o inslituciones estdn interesadas en inlercambiar algin wvalor,
materializado ya sea en forma de producto, bien, servicio, ideas, imagen, etc.

A diferencia de la Mercadotecnhia comercial en el que alguna de las partes, oferentes y
demandantes intercambian un bien tangible a cambio de un valor monetario, en la mercadotecnia
social el oferente tiene un bien fisico que ofrece el mercado bajo ta forma de un paguete de
utilidad o de valor, a cambio de la disposicién potencial de dedicar tiempo y esfuerzo para que se
complete el proceso de intercambio. Dicho en otras palabras, en la Mercadotecnia comercial los
vendedores y los clientes intercambian un producto o Servicio a cambio de x cantidad de dinero.
En la Mercadotecnia social el intercambio se da en términos de mejoras sociales para los clientes,

Antes de definir y conceptualizar este teoria, debemos sefalar ia denominada flosoffa del
marketing en el aspecto concreto que nos interesa: el electoral. Mario Arconada sefiala que dadas
las caracteristicas “modemas o novedosas” de estas técnicas, representa un verdadero reto el
participar en elecciones politicas con verdadero apego a las técnicas del mercadotecnia electoral
ya que dicha disciplina determina (inspira) todas y cada una de las acciones en la campaiia. Desde
este enfoque, el concepto filostfico del marketing electoral es que ef elector, (no el partido) sea
el objetivo central. Estar en e} centro, para el aulor, significa ser el centro de atencién, de
observacion y de andlisis.

Dicha filosofia parte del siguiente enfoque. En los sistemas democraticos, los ciudadanos eligen y
confieren el poder por medio del voto. Es por ello que los ciudadanos deben ocupar el centro del
interés de todos aquelios partidos o candidatos que contienden para obtener determinado cargo.
Sin embargo, Mario Arconada reconoce que aunque este principio ha sido reconocido en “los
principios inspiradores de las democracias modemas™ no lo ha sido en ia practica, ya que cierios
grupos elitistas siguen despreciando el papel del elector, considerandolo facil objeto de
manipulaciones por los politicos profesionales (recordemos la opinién al respeclo de Eulalio
Ferrer, citada al principio) y demdas grupos que ostentan el poder.

A pesar de ello, el autor asegura que se estd dando una “reorientacién entre los politicos
democraticos”, ya que en la actualidad, para comunicarse con el electorado hay gue entender la
problemdtica cofidiana, la situacién social, econémica y politica del pais y de esta manera reflejar
en los programas los deseos y aspiraciones que realmente reflejan los ciudadanos. Dicho autor



asequra que la praclica le ha demostrade que el electorado es capaz de entender los proyectos y
cuestiones politicas que se someten a la voiuntad popular.

La finalidad de la mercadotenia no es solo la venta, ya que este es solo un medio para satisfacer
las necesidades y/o deseos de los clientes. Se trata de una disciplina muy amplia, que tiene que
ver con muchas actividades destinadas a perciblr, servir y satisfacer las necesidades del
consumidor y alcanzar las metas de la organizacién.

Laura Fisher, por su parte considera que Ia mercadotecnia no es una simple definicidn, para ella
represenia una forma de pensar, una filosofia de direccién que abarca todas las actividades de
una organizacion. “Ef objetivo de Ja mercadotecnia tomando en cuenta su definicidn, es el de
buscar la satisfaccién de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades
coordinadas, que al mismo liempo penmita a la organizacidn alcanzar sus metas” 5 como
podemos ver este concepto implica que una empresa dirija todas las actividades hacia la
satisfaccién del cliente, para de esta manera obtener un beneficio.
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Pl SEM GEGUIDA DEL PENSALIENT)
MAYOR CRORTUMICAD OF PROGAESD 00 XTI
ETCETERA
iy -
MOLITICA MACIOMAL £ INTERMACIONAL
Y OTROS ASPECTES

ELECTOR
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2.1 EL PROCESO DE INTERCAMBIO EN UN MERCADOC ELECTORAL

Algunos autores como Mchammad Naghi aseguran que no es posible aplicar en esta variante
especifica de marketing, la metodologia empleada en la comercial, ya que, producios y personas
son entes totalmente diferentes. "Cada mercado es diferente y requiere caracterfsticas y técnicas
especiales. Aunque los oonoeg:tos son similares, la diferencia, radica en su programacion y manera
de mezciar los Ingredientes.” *

Todo proceso mercadoldgico pare del estudio de mercado, una vez procesada la informacién, se
toman las decisiones respecto a las principales funciones de |la mercadotecnia.

La mercadotecnia es un método compuesto por una sene de variables que la empresa puede
controtar y que generalmente son citados como las 4 pes: producto, precio, plaza y promocién.

MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

~ -
» CALIDAD
* RASGO ® CANALES
o ORCIDNES ® CUBRIR EL
« ESTILO MERCADO
o TAMARO ¢ LOCALES
i riicd o INVENTARIO
® EMPAGUE ® TRANSPORTE
* GARANTIA

. .

MERCADO
META
PRECIO PROMOCION

A o
/ ) 4 »
& MINIMO PRECIO
« PRECIO DE DESCUENTO o NI ONAL
:25213?8 DE PAGO ® PROMOCION DE VENTA

LAS CUATRO P’'S DE MERCADOTECNIA

* Cuando se toman decisiones sobre las funciones de 1a mercadotecnia . Los estralegas estan sujetos a la influencia de
muchas variables, algunas de ellas son controlables y olras no , sin embargo, segin los mercaddlogos, es preciso tomartas en
consideracidn y manipularias cuando se administren las funciones de 1a 4 pes.
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Solo con !a conjugacitn de estos elementos (llamada en el vocabulario de los mercaddlogos
Mixtura de marketing o mezcla de ingredientes) es posible hablar de mercadotecnia. Con el objeto
de aclarar este punto, reproducimos a continuacién el esquema de Laura Fisher donde explica
cada una de las variables de la mercadotenica.

VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA
NG CONTROLABLES

Las variables no controlables son fuerzas que limitan !as decisiones a las que pueden [legar los
empresarios. Estas variables existen fuera de la empresa, pero influyen directamente en las
decisiones del hombre de negocios. Por ello, se deben identificar eslas fuerzas, prever su
direccion e intensidad y ajustar o adaptar las decisiones a estos aspectos. A continuacién se
mencionaran algunas de las variables no controlables: el medio ambiente politico y legai, la
tecnologia, la competencia, la economia, los consumidores, los fenémenos fisicos, las
expectativas de la sociedad (influencias sociales y éticas), la estructura de la distribucion
(intermediarios). Estos aspectos se lrataridn ampliamente més adelante.

CONTROLABLES

Si bien Yos empresarios tienen poca o ninguna influencia en las variables no controlables que se
han mencionado, deben ejercer control sobre otras variables. Las variables controlables encajan
perfectamente en el marco de las funciones de la mercadotecnia, por consiguiente, las variables
controlabies son un andlisis generat y detallado de las siete funciones de la mercadotecnia. Dentro
de estas variables se encuentran la investigacion de mercado, et producto, las marcas, el envase,
el precio, los descuentos, €l canal de distribucion, ia distribucion fisica, la publicidad, la venta al
publico, la promocién de ventas, las relaciones piiblicas, los servicios y las garantias.

En el campo de la politica los faactores o elementos No controlables son aquellos sobre los que el
producto (candidato) no puede cambiar. Por ejemplo: actividades e inclinaciones del eleclor,
marco econémico, marco legal, marco social; partides det mismo segmento ideoldgico, partidos de
segmento ideoldgico distinto, recursos de los adversarios, entre otros.

Los elementos controlados son aquéllos que dependen de la direccién de campafia 0 se
encuentran dentro del 4mbito funcional del partido, por pertenecer a su organizacién o estar
incluidos en las #reas de su influencia. Por ejemplo: programa, candidato, disefio, realizacion,
propaganda, desarrollo, equipo humano, presupuesto, partido, todos los aspeclos relativos a la
realizaci6n de la campaiia. La cominacion de todos estos elementos controlables es el punte
esencial en la formulacion del Plan estratégico del Marketing Electoral. Aunque las combinaciones
pueden ser numercsas, se acepta que la decisidn de una estrategia electoral correspande al
instinto o intuicién humana ya que los métodos solo esclarecen horizontes.

Existen ciertos requisitos contextuales que, segin Mario Arconada son necesarios para el éxito y
aplicacién del MARKETING ELECTORAL

1.Los resultados electorales no afectaran radicalmente a la estructura sociopolitica y econdmica
de! pais o estado donde se realice la campaia.

2. Las diferentes propuestas de los candidatos serdn m4s aparentes que reales. (Sic)

3. Las diferencias enire los partidos y los candidatos se establecerdn fundamentalmente, en
materia comunicativa.

12




Dicho autor asegura que si fallara alguno de estos supuestos, debe ponerse en duda la efectividad
del marketing. Hasta aqui es necesario hacer dos observaciones. Primero. Es ilégico pensar que la
decisién de los electores esté unicamente influida por la Publicidad y/o la Propaganda de una
campaia electoral planeada bajo la Optica del Marketing Electoral. Segundo. Los requisitos
contextuales que seflala Arconada nos permiten comprender que el tipo de comunicacidn que
ofrece esta disciplina atiende més cuestiones de forma que de fondo.

Tomando en cuenta lo anterior podria pensarse que la aplicacién esta disciplina ests justificada
Gnicamente en la democracia norteamericana, donde se cumpten los tres supuestos, ya que los
dos partidos, el republicano y el demécrata no buscan ningtin cambio en su estructura sociopolitica
y economica de su pals. “Desde una perspectiva puramente teérica, allf donde existen productos
sin diferencias practicas, la comunicacién esta flamada a crearfas. Allf donde los programas son
practicamente coincidentes, alif donde no se somete a piebiscito el ser 0 no ser de la sociedad nj
se cuestiona una {ransformacion radical de la misma, es posible la aplicacién de los métodos
publicitarios a la propaganda elecforal”, ®

En el caso de las democracias parlamentarias pluripartidistas, como es el caso europeo y el
nuestro® , es mas eficaz, segin seiiala el autor, aplicar técnicas de Marketing electoral
segmentado, es decir, analizar el universo sobre el que se va actuar para tratar de aplicar a cada
segmento las lécnicas precisas las cuales van a depender de sus aspiraciones de solucién
palitica, econdémica y social. Como vemos, |a filosofia sigue siendo la misma, unicamente cambian
las técnicas.

De esta manera podemos decir, en base a lo anteriormente expuesto, que el Markeling etectoral,
independientemente del contexio social en que se aplique, busca obtener los mejores resultados
para un candidato (o paridc) mediante la aplicacién de unas técnicas disefiadas por los
mercaddlogos para optimizar el proceso comunicativo entre &stos y el electorado.

3. DIFERENCIAS Y SIMILITUDES ENTRE MERCADOTECNIA COMERCIAL Y

MERCADOTECNIA ELECTORAL
SIMILITUDES

INTERCAMBIO., Como se menciond la mercadotecnia estd basada en el intercambio. En
Mercadotecnia comerclal se intercambia un bien ¢ servicic a cambio de un valor monetario. En
Mercadotecnia Electoral los electores votar por candidatos a cambie de un bienestar econémico,
politico y social (paquete de promesas & beneficios).

POSICIONAMIENTO. Ambas técnicas funcionan en base a ta Posicién del producto (candidato en
Mercadotecnia Electoral) ya que de ahi parte la planeacién de las estrategias a seguir durante la
campafia.

CONCEPTOS BASICOS. En Mercadotecnia Comercial. y en Mercadotecia Electoral no solo se
utilizan tos mismos conceptos, producto®, precio, plaza, promocién, sino que el significado de
éstos se "adapta” al campo en que se apliquen.

MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION. Ambos utilizan los mismos canales de comunicacion.

* Desde luego *Democracla® y “Pluripartidismc” son dos términos cuestsionables en el sistema polltico mexicanos (nes referimos
a democracia como sisterma de vida y no solamente como régimen politico), Sin embargo hoy, el escenario politico es diferente.
Luego de 70 décadas de gobierns hegemdnico, se conviritid en mayoritario (desde 1929 hasta 1994), luego adquinié la categoria
de “competititvo” ( a partir de 1995} y hoy, en pieno proceso etectoal, (1997) podemeos hablar de una apertura democritica, Segin
version de los partides politicos de opesiclon: el PAN gobierna al 34% de [a poblacidn, el PRD al 18% y ol PRI al 48% restante, lo
cual significa que el sistema ya perdié la imayorta, que existe la posibilidad de conformar un peder legislativo plural.
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ACEPTACION DEL MENSAJE Ambos grupos, consumidores y electores siguen las mismas
etapas psicolégicas para la toma de decisién. La seleccién hecha por cada grupo implica cierto
grado de COMPromiso.

IMAGEN. En ambos campos la venta de imagen es un factor muy imporntante.

MISMO ESPIRITU DE COMPETENCIA. En ambos campes se valora y evalian los demas
productos que se ofrecen al mercado.

MISMAS LIMITANTES: empleados, tiempo, recursos, econémicos, efc.

MISMAS TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. En ambos campos {os encargados
analizar el mercado para preparar sus estrategias, haciendo hincapié en las diferenclas con la
competencia,

DIFERENCIAS
METAS. En una campafia electoral a finalidad de la mercadotecnia no es el lucro.

OBJETIVOS. Ganar comicios es muy diferente a buscar la aceptacion y venta de un producto. En
M.e. la utilidad no es medida econémicamente.

MEZCLA DE MERCADOTECNIA. La aplicacién, programacion y manera de mezclar los
ingredientes (precio, plaza, promocién) es diferente ya que los objetivos comerciales son
diferentes de los electorales,

PRODUCTO Algunos autores consideran que productos y cantidatos y/o partidos son entes
totalmente diferentes. Sin embargo todos los autores consultados hablan de una “adaptacién® del
término por lo que diremos que en la practica, mas que una diferencia s una similitud.

PARTICIPACION. La diferencia radica en que en Mercadotenia electorat no existe tanto nivel de
competencia como en el comercial. Recordemos que en cuanto fuerza politica, solo existen en
nuestro pals 3 partidos sobresalientes.

ORGANIGRAMA. En Mercadotecnia electoral la organizacién de una campafa electoral, su
cuerpo laboral no es estable como el que se utiliza en la Mercadotecnia comercial.

En el campo electoral son muy importantes los empleados voluntarios. En las organizaciones
comerciales todos los trabajadores son asalariados.

APLICACION DE TECNICAS. Dada la diferencia en las caracteristicas de los mercados, la
aplicacién de las técnicas es diferente.

FINANCIAMIENTO. En México los partidos electorales, de acuerdo a los votos obtenidos en las

ultimas elecciones (fuerza representativa) obtienen una “ayuda® econdmica por parte del gobierno
para sostener los gastos de campafia.

Como podemos ver las “diferencias” son mas de forma que de fondo como muestira el siguiente
esquema.
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LA COMPARACION DE LOS DOS MERCADOS ELECTORAL Y COMERCIAL

4. LA MERCADOTECNIA ELECTORAL

La naturaleza del proceso comunicativo ha sido analizado por los mercaddlogos desde hace
tiempo, su apiicacion en el &mbito potitico electoral cuenta con 32 afios de evolucidn.

Evlalio Ferrer, en su obra ya citada “De la Lucha de clases..." comenta gue la Mercadotecnia
electoral o politica fue creada por el consultor en comunicacién Bernard Krief, en Francia en ef afio
de 1965, aplicandola en elecciones municipales de Paris y més tarde en campaiias regionales.

E1 postulado de Bemard se resumen en 4 aspectos fundamentales:

a) la construccién de un programa coherente, “sin afirmaciones y frases sin significado”.

b) investigacion para la posterior adecuacién del programa y objetives con las aspiraciones del
electorado.

c) técnicas "serias” de investigacion y

d) definicién de una estrategia de conjunto.

En realidad dicho autor aplicéd la mercadotecnia en el campo de la politica con el propésito de
"optimizar” los recursos, las herramientas y |0s planes de los candidatos y partidos que asesoraba.

En 1877 Romain Laufer consideraba que la mercadotecnia politica estaba dedicada a promover
“racionalmente” a los partidos y candidatos antes de las elecciones

Ei MARKETING ELECTORAL es entendida hoy de diferentes formas.

En el caso de Francisco Barranco el marketing electoral: “es ef conjunto de fécnicas que permifen
caplar las necesidades que un mercado electoral tiene, estableciendo, en base a esas
necesidades, un programa ideoldgico que las solucione y ofreciéndole un cand:dato que
personalice dicho programa y al que se apoya e impufsa a través de la publicidad poﬂﬂca

Para Murilo Kuschick ', el Marketing electoral consiste en un grupo de técnicas destinadas a
apoyar la ¢ mcacu.’m y el contacto entre el elector, sus preferencias, gustos, actitudes e
inclinaciones y € ‘candidato.



Para Mario Arconada el Marketing electoral es una variante especifica del Marketing Politico, “se
refiere con exclusividad al planteamiento, realizacién y difusion de unos determinados mensajes,
con ocasién de la puesta en marcha de procesos electorales para designar el gobierno de una
determinada comunidad polftica* '

Para W. M. Pride “El Marketing de los candidatos polfticos se centra en las ideas, filosoflas,
personalidad y apariencia de una persona que aspira a un cargo electivo™

Mohammad Nagui " asegura que la Mercadotecnia electoral ofrece la teoria y el marco tedrico
conceptual para la planeacién direccién de campafias politicas. Permite al conductor de la
campafia analizar 1a posicién de! candidato para, en base a ello, disefiar estrategias para analizar
y persuadir a la poblacién. Inclusive dicho autor asegura que esta disciplina ofrece un
procedimiento “profesional® para el manejo de campafias.

Nosotros reconocemos a la mercadotecnia como una técnica neutral que, en 1a actualidad, es
susceplible de aplicarse en diversos sectores u organismos y que en base a ello, tendré diferentes
objetivos especificos. En e! caso de la Mercadotecnia Electoral y de acuerdo a los objetivos de
nuestra investigacién, asumiremos y utilizaremos la siguiente definicién: la Mercadotecnia
Electoral es un proceso metodoldgico que planifica absolutamente todos los aspectos gue
intervienen en una campafia electoral. Dicho proceso se basa primordialmente en I3
investigacién del mercado electoral para la planeacién de sus estrategias publicitarias-
propagandisticas y de esta manera lograr ganar las elecciones.

Esta nueva éptica bajo la cual se han venido manejando las campahas electorales en paises como
Chite, Pert, Colombia, Espafia, Francia y por supuesto Estados Unidos, entre otros, tiene que ver
con fa légica de Machperson, un l6gica de mercado en la cual los votantes podrian identificarse
con los consumidores y los politicos con los empresarios

Como ya se ha venido mencionando, en nuestro Pals las campafias electorales ya han sido
invadidas por esta nueva vision. Ramos Lechuga, “en una amplia investigacion, asegura que
durante el pericdo de Miguel de ta Madrid se utilizaron cieftos elementos publicitarios en los
mensajes-discursos politicos, también se comenzaron a utilizar slogans de campafia, ademds de
que se cuidé la imagen del presidente, desde su apariencia fisica hasta el manejo de su discurso
politico. Ofro caso que menciona {a autora es el de Ja propaganda gubemamental salinista, donde
se involucré una amplicacién de recursos humanos, técnicos, materiales y creativos. Se tratd de
una campada propagandistica -"profesional” a la usanza norteamericana.

A partir de 1994 el Marketing elecioral y la idea de posicionar al Doctor Emesto Zedillo en su
campanfa electoral fugron méas claras, dado la presencia de Jas encuestas de opinion y los debates
televisivos.

Hoy, en plena campafia electoral de 1997, los candidatos, las campafias han cambiado de
escenario. Podrian mencionarse diversos factores, (las nuevas reglamentaciones a la
Constitucién, al COFIPE, a los medios de comunicacién, etc.) lo cierto es que el viejo ritual
efectoral al que nos habiamos acostumbrado los mexicanos, estd siendo sustituido por otro, por el
marketing elecloral, donde la imagen del candidato y su venta, constituyen un objetivo central de
las campafias, y para ello se recurre a un complejo aparato propagandistico controlado por los
estrategas, " especialistas” en propaganda electoral.*

Precisamente, sobre el motivo de las campafas politicos, Victor Gordoa, consuttor en imagen y
mercadotecnia politica, sefalé que la finalidad es crear reputaciones que convenzan al electorade
para obtener la posicién politica en concurso, Asegura que en este y en todos los procesos

* Segdn Carlos Arlazrakl en Mexico, la creacisn de imagen politica estd todavia en etapas primitivas ya que, a diferencia de
Estados Unidos donde se cuenta con una experiencia de mas de 15 afos, en nuestro pals no existen realmente "especialistas en
propaganda” (sic). En su opinion, se requiere de un nuevo perfil de comunicélogo, especializado en ¢l andlisis y construccin de
Imagen piblica, de la figura piblica de los partidos, de la reapracidn de Imagen y su mantenimiento,
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electorales, los equipas de campaia se dedican durante meses, a construir imé&genes sdlidas y
creibles de sus candidatos y a denostar o incluso destruir Ja de sus oponentes. “Todo cuenta, los
tonos de voz, que evocan referentes o cierlas pricticas politicas que pueden conferirle autoridad o
desgastar a un candidato; fa ropa, la comunicacion no verbal, su reputacién... todo.” ™* El consultor
asegura que tan importante la imagen en el mundo elecioral aclual, que los actuales parlidos
partidos politicos han coniratado asesores especializados para ser mas efectivos en sus
resultados.

La Mercadotecnia electoral estd conformada por un procese intemo denominado Plan de
mercadotecnla, el cual busca ganar las elecciones a través del POSICIONAMIENTO de su

QODUCTO* frente a un seclor de la Poblacién. Al igual que en la mercadotecnia comercial, las
campafias politicas consisten en en que el candidato penetre en el mercado de los eiectores
mediante la investigacion de los ciudadanos para maximizar su ‘compra”.

El posicionamiento elecioral se realiza en dos operaciones. Como primer paso es necesario
piantear los objelivos, los cuales deberan establecer o buscar la satisfaccion a las necesidades de
los electores. “El valor que un programa pueda tener para el electorado reside en la credibilidad de
sus confenidos y en la conexibn de éstos con fa satisfaccién de las aspiraciones pollticas del
electorado objetivo”. *® En segundo lugar deben seleccionarse los elementos que figuraran en la
propaganda electoral, constituyendo asi la base de la piataforma creativa desde la que se partird
para establecer los ejes de campafia en formas publicitarias. Segun el autor, esta clase de
pasicionamiento -sintético- sirve de punto de partida, -guia- para la creacién de los mensajes.

Aunque en el capitulo Il se verdn paso a paso el Posicionamiento de una campaiia electoral, en
este momento mencionaremos los pasos necesarios para dicho proceso.

Primero. Se selecciona un mercado meta; para ello es necesario dividir el mercado en grupos bien
definidos.

Segundo. Se seleccionan los mejores segmeqtos del mercado: tal eleccién se basa en funcién de
su atractivo y de sus posibilidades y recursos que tiene la empresa para lograr éxito en ese
segmento.

Tercero. Dicha seleccién define fuego a los competidores de la compafiia y sus posibilidades de
posicionamiento. Una vez que se determina el posicionamiento del candidato, corresponde definir
las estrategias a seguir para logrario.

Una concepcion diferente sobre el proceso de colocacitn del candidato es la de Mohammad Naghi
que esquematiza en la siguiente figura.

* En Mercadotecnia Electoral el “Producto” es entendido como el candidato & como el "paquete de beneficios . Mis adelante se
explicars mejor el tema.



SITUACION ACTUAL EXPERIENCIA POLITICA

DEL PARTIDO DEL CANDIDATO
PRIMERA ETAPA SELECCION INTERNA DEL CANDIDATO
P4
SEGUNDA ETAPA EVALUAR LA IMAGEN DEL PARTIDO
-
TERCERA ETAPA IDENTIFICAR A LOS OPOSITORES
'Y
EVALUAR LA PERCEPCION
CUARTA ETAPA DEL ELECTORADO
'Y
ANALIZAR LOS PATRONES DE
QUINTA ETAPA LA COMPETENCIA
-
EVALUAR LAS ESTRATEGIAS
SEXTA ETAPA DE CAMPARA,

PROCESO DE COLOCACION DEL CANDIDATO

4.1 EL. PLAN DE MARKETING ELECTORAL

Existen varias definiciones de este concepto.

Seqln, Barranco Sdiz. "es eof proceso mediante el cual un partido determina sus objetivos y
oportunidades de captacion de votos, asigna sus recursos humanos -materiales- y econémicos en
funcion de dichos objetivos y establece el sistema adecuado de control del mismo™. V'

Segun M.Carthy, *® es una formulacion escrila de una estrategia de marketing y de los detalles
relativo al tiempo necesario para ponerle en practica.

Dicho Plan parte de la “6ptica” que ya se ha mencicnado, ver las elecciones como un proceso de
intercambio entre la entidad politica (Partido 6 candidatura) y el electorado. Aqui la oferta estara
basada schre un programa-promesa de servicios, en toro del cual deben estructurarse cada uno
de los planes de la mercadotecnia.

Como ya se menciond, el precio en el Plan de Marketing electoral es el voto y este se otorga a
cambio del paquete politico de servicios que ofrece el candidato. Nagui, por su parle sefiala que
el elector se inclinarg por et paquete de beneficios que ofrezca cada candidato, de entre las varias

ofertas. “Comprara -aceptard- aquél paquete que satisfaga su necesidad y calme su preocupacion
socioecondmica”.



El Plan de Marketing electora! es un documento perfectamente detallado acerca de las acciones
especificas que se han de llevar a cabo respecto a cada uno de los elementos que intervienen en
el proceso de intercambio.

PLAN DE INVESTIGACION
DEL MERCADO POLITICO

PLAN
DE MARKETING
POLITICO

PLAN DE
PUBLICIDAD
POLITICA

PLAN DE
PRODUCTO

PLAN
FINANCIERO

PLAN DE MARKETING POLITICO

Su propdsito es optimizar resultados y minimizar esfuerzos. Diche documento deberd describir los
siguientes aspectos.

1. Objetivos. El primer paso es definir cuales son las metas a cumplir. Una vez que se cuenta con
la informacidn de la poblacién electoral se debera decidir - hacia donde se quiere ir y qué es lo
que debe conseguirse.

La determinacién de los objetivos debe basarse en el profundo conocinmiento de la situacion del
partido y del mercado politico por lo que corresponde su determinacién al director de campafia,
previa aceptacidén del sfaff que compone el comité de campaila. Su formulacion debe hacerse
tomando en cuenta las aclividades principales en el proceso mercadolégico:

1.Investigacién del mercado politico .

2 Estrategias Qué combinaci6n de marketing se ofrecera, a quien (segmento(s) meta) y durante
cuanto tiempo, Con esto definimos el camino que se tomara para lograr nuestros objetivos.

3. Qué recursos de la compafia (que se reflejen en forma de costos) serdn necesarios y con que
periodicidad, (Se trata de responder a las preguntas ;qué acciones concretas de marketing se
realizarén, quienes, cuando y donde las hardn? Y qué recursos humanos y econdmicos deberin
asignarse?)

4. Cudles son los resuttados que se esperan, El plan deberad incluir medidas de control , que
consiste en analizar y corregir lo que se vaya haciendo. (La pregunta es: jqué medidas se fijaran
para detectar si el Plan de Mercadotecnia electoral se desamrcHa segin ta prevision estabtecida?)
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El Ptan de Mercadotecnia electoral de una organizacioén politica es estructurado de forma diferente
dependiendo de los autores.(Entre los planes de mercadotecnia elecloral propuestos por los
diferentes autores que se consultaron nos pudimos dar cuenta que son diferentes en formato pero
abarcan los mismos factores como se verd mas adelante)

Una manejo del Plan elecioral que nos parecid de facil explicacién es el propuesto por Mario
Arconada: & *

1. INVESTIGACION
1.1Anélisis dei electorado, 1.2 Anélisis del programa,1.3 Analisis del segmento

2. PLAN ESTRATEGICO
2.1 Definicién de objetivos, 2.2 Ejes de comunicacién, 2.3 Estrategia crealiva, 2.4 Estrategia de
medios

3. PLAN TACTICO
3.1 Provision de fondos, 3.2 Establecimiento del presupuesto, 3.3 Seleccion de medios y soportes,
3.4 Calendario de actuaciones,.

4. PUESTA EN PRACTICA (REALIZACION)
4.1 Plan general en los distintos medios, 4.2 Story-boands, 4.3 bocetos, arte final, Produccion

5. DIFUSION CONTROL Y EVALUACION
5.1 Control presupuestario, 5.2 Control acciones difusoras, 5.3 Investigacion y evaluacion
resultados.

Las medidas propuestas en e! anterior esquema tienen que ver con todos los aspectos
reelevantes en la campafia.

-Elegir acertadamente argumentos que resalten las cualidades del programa que se propone,
resaltando sus diferencias con los oponentes.

- localizacitn de la poblacién electoral donde el partido encuentra simpatizantes
-Resaltar la congruencia entre las propuestas y la ideologia del partido

-incluir entre las promesas electorales aquellas que mas concuerden con las expectativas politicas
generales del segmento

-definir objetivos electorales de acuerdo a la delimitacién del electorado con que se cuenta o con
el que se desea trabajar.

.guwamﬂawmenmmoumwmqudebeahamr dicho Plan se encuentran:

1. Prdioga 0 introduceion , Debe hacense una breve presentacidn del programa que se ofrece y de las causas de la presentacidn.

2. Ctjetvo genénco de las elecciones. Hay que fundamentar s mzones del proceso.

3. Presentacion del partiao politico. Se refiere a una breve resefia histdnca del particdo.

4 Progrema electoral concreto de cars a 125 elecck en En osie [ los temas-p de interés prncipal
/¢ poifticos. ¥ suciales) y kas propuesta que e partido hace para su 6olucsn
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-proponerse |a ganancia de electores -influenciables- hacia las posturas propias del parido, pero
que se encuentran, tedricamente, adscritos al eleclorado de fuerzas politicas distintas, pero de
ideotogia afin,

En el siguiente apartado veremos detenidamente el desarrolio de cada una de sus etapas,

4.2 DESARROLLO DE LAS FASES DEL PLAN DE MARKETING ELECTORAL

421 INVESTIGACION.

La primera etapa consiste en recopilar informacion y analizar la situacién actual del partido o
candidato frente a los partidos o candidatos adversarios. Es primordial oblener datos del
electorado y del programa politico de servicios que el partido habla venido manejando. Entre la
informacion que los autores consultados sugieren para analizar se encuentran:

-cuanfificacion y cualificacion de los censos. Se recomienda tomar en cuenta factores
demograficos y econdmicos

-ovolucidn del partido y def mercado electoral .Se trala de analizar la evolucién politica que han
tenido, el partido y sus contrincantes an anteriores periodos electorales.

<endencias presentes y futuras. En base al anélisis de los volos obtenidos, propios y ajenos en
las dltimas campafias; ademds de las tendencias electorales de las encuestas que se realizan en
periodos electorales, se determinan las posibilidades de triunfo,

-actitudes, motivaciones y prevision o intencién de voto. E| anélisis del elector es muy importante
pues en el Plan de Marketing electoral, como ya se menciond, se parte del conocimiento del
votante.

-insatisfacciones y grado de sensibilidad frente a las elecciones. Los mercadologos recomiendan
tomar en cuenta los siguientes aspectos: necesidades por grupos de electores, comportamiento
ante los medios y soportes publicitarios, especializando lo referentes a audiencia de medios,
recuerdo de la publicidad y comprensién de! mensaje publicitario.

-opinién del electorado sobre cada partido, coalicin, candidalos, efc. Particularmente se refieren
a la imagen que tienen los electores de cada partido y candidado.

-Andlisis de publicidad politica. En este rubro se recomienda investigar los siguientes puntos:
inversiones y evolucién en gy@gﬂdg_' -¥.publicidad; inversiones de los diferentes partidos en
materia de marketing; medits y Soportes utilizados por los diferentes partidos y programa de
inversiones que ha realizado cada partido; andlisis de mensajes empleados por los partidos
opositores.

En esta etapa io que se busca basicamente es hacer una ‘“extrapolacién”, digamos que se
pretende dar un salto at futuro para definir, en base a la informacién recopilada, cual seria la
posicién del partido y del candidato. Concretamente, se trata de prever las tendencias generales
det electorado.

Como ya se dijo debemas partir de la investigacion del electorado. El mercado de un candidato
electora! son todos los ciudadanos-que est4n en edad de volar, sin embargo, de acuerda al interés
y limitaciones que tenga el coondinador (responsable directo de la campafa), es necesario
segmentar el mercado.
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Los mercaddlogos segmentan su universo para posteriormente desarrollar programas de
mercadotecnia dirigidos especificamente a cada fraccién de la poblacién. La eleccién del
segmento meta se realiza en funcitén de diversas criterios y usando ciertos métoda.

INGRED'ENTES DE
WERCADOTECNIA
PARA EL BEGMENTO |

|
SEGMENTO CAMPESING

PARTIDO INGREDIENTES DE #
POLITICO MERCADOTECNIA EST JDMANTIL
X PARA EL BEGMENTO X ¥ UNIVERSITARIO
y
SEQMENTO
EMPRESARIOS ¥
INGREDIENTES DE TRABAE.JADO%SES

MERCADOTECHNLA
PARA EL SEGMENTO Il

ESTRATEGIA DE MULTISEGMENTOS

En mercadotecnia electoral generalmente dividen el mercado en 4 partes:

1. Segmento Natural 0 Real (algunos to nombran fiel 6 firme): Estara forrmado por los votantes que
manifestaron una conducta electoral favorable a las propuestas pragmaéticas del partido, son los
volantes fieles del partido. Este porcentaje de la poblacién significa la base para |a implantacién
de estrategias.

2. Segmento Flotante o Indeciso: Dentro de este grupo se cataloga a los electores que votan por
diferentes partidos entre una eleccién y olra. De hecho este segmento suele ser centro de las
estrategias debido a su influencia en el éxito o el fracaso de algunas elecciones.

3. Segmento Abstencionista. Es el grupo formado por aquellos ciudadanos que por determinadas
causas han perdido el interés en sufragar. (Este segmento, dependiendo de su nitmero predecido,
puede ser decisivo en unas elecciones, como es el caso de Estados Unidos.) Generalmente es un
porcentaje considerable de la poblacién.

4. Segmento Potenciaf. Estard formado por ta totalidad de los posibies votantes, clasificados de
acuerdo a las caracteristicas ya seilaladas, sexo, edad, clase social, estado civil, profesion y
estudios realizados. Se refiere a la poblacién que necesita una especial concientizacidén hacia las
tesis del partido. Otros aspectos basicos para la segmentacidn de este tipo de mercado son el
hébitat geografico, distribuyéndolo, dentro de cada zona, segin jas seis caracteristicas
mencionadas.

5. Segmento seguidor. Integrado por aquéllos que siguen a un lider de opinion.
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E! estudio del mercado politico debe dirigirse en cuatro campos concretos.

£l votante, Se analiza su comportamiento en la votacion, se le pide opinion sobre el parlido que se
representa, asi como de su candidalo y sobre partido y candidato contrincante. También se toma
en cuenta la aceptacién o rechazo que el encuestado tenga sobre el programa electoral propuesto
y el de los partidos compelidores; otros aspectos interesantes son los principios ideoldgicos,
preferencias, aspiraciones y necesidades del electorado.

Para la invesligacién del partido y del candidalo se recomiendan los Test de aceptacién y
comparacion del partido y contrincantes. Esto es para reconocer las ventajas y desventajas de la
organizacion politica y del candidato frente a los contrincantes,

La mercadotecnia Electoral se investiga y se presenia en porcentajes la posible cantidad de volos,
tanto del partido representado como de los contrincantes. La estimacion debe basarse en el
mercado real y potencial, (votos seguros y votos probables o teéricos).

La publicidad, promocién y demds técnicas de impulsién. Se refiere a las pruebas y estudios piloto
de anuncios y campafas, comprensién de mensajes y en general eficacia de camparias
publicitarias, estudios motivacionales y audiencia de medios anteriores,

Toda la investigacién anterior deberd manejarse en términos estadisticos, tomando en cuenta
estudios anteriores, aspectos geogréficos, clasificacion de votantes que amojardn tal informacién,
stc. La informacion sera tanto del partido que se trabaja como de los principales organismos
politicos que compitan, El informe final del estudio seré utilizado como elemento bésico del plan
de mercadotecnia,

4.2.2 PLAN ESTRATEGICO.

Abarca varios aspectos importantes, entre ellos ta determinacién de objetivos especificos.
Segdn Arconada, la definicién de objetivos debe de guardar congruencia cen las tres vertientes
comunicativas:

"Informacién”. Aquf se hace referencia al conjunto de acontecimientos electorales previstos,
protagonizados por el partido y sus candidatos, con entidad suficiente para ser clasificados como
noticias.

-"Publicidad™. Se refiere a los mensajes que han de aparecer en los medios de comunicacién
relativos a la actividad de la campafa electoral, pero ligados a la accién de las Relaciones
Publicas.

-"Adversiting®. Se refiere a la definicidn de las lineas sobre las que se configurard la propaganda
electoral en formas publicitarias.

En otras palabras, los objetivos especificos deberan estar reflacionados con el mensaje
“(informacién), con los medios de comunicacién (adversiling) y con su forma de promocién
{publicidad). En cualquiera de estas tres formas de comunicacidn, la “imagen” tendrd una
identificacién dnica lo que no incluye la posibilidad de establecer una o varias lineas de
comunicacién para cada parcela especifica. *El verdadero trabajo de los estrafegas de la
comunicacién politica de un partido se desarrolla en la definicioén de las lineas directnices de las
campaflas de las relaciones publicas y las que guiardn toda la propaganda electoral en formas
publicitarias, porque supone una labor particular y especifica en la que, rara vez, infervienen
factores determinantes similares a los que contextualizan los mensajes informativos?!
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Una vez analizado el mercado electoral, delimitado ei segmento objetivo o “tarjet” electoral, asi
como la situacién actual del partido o candidato, deberan definirse los propdsitos u objetivos de la
campaia. Estos pueden ser:

Objetivos Esenciales o permanentes. (Referentes a alcanzar e! poder).

Objetivos Especificos. (Son fos que se proponen de manera especifica para determinados
ambitos, geogréaficos, politicos o socioltgicos).

Objetivos de Imagen. (Buscan conseguir un grado de calificacion o valoracién positiva para el
candidato o partido, para mejorar los resultados electorales).

Objetivos alternativos. (Estos se adoptan en funcion de factores previstos o contextuales).

Al establecer de manera concreta los objetivos se facilita la asignacidn de recursos, se fijan
prioridades y plazos por cada objelivo. También permite designar responsabilidades y divisiones
de trabajo.

La direccion de campafa deberd encargarse de coordinar las disponibilidades econémicas,
humanas y materiales que intervendran en la realizaci6n de la campaiia.

El ico como me 4 tene

-estructura coherente, basada en hipétesis l6gicas y fundamentadas

-conjunto de objetivos acordes en la ideologia

-medidas ordenadas al logro de los objetivos explicitos, expuestos de manera simple, en
hechos y cifras.

-acciones especificas que van a realizarse

-momentos en que dichas acciones deben iniciarse

-resuftados previstos a obtener en cada una de elias

-personas responsahles de efectuar cada accion

-recursos econdmicos necesarios para su perfecto desamollo.

Tedricamente la estrategia electoral se planea en dos niveles, el general y el especifico. En el
primero se planifica a largo plazo, organizando todo el polencial del partido para 1a conquista de la
mayor porcién de poder. El segundo aspecto tiene que ver con el desarrollo de aspectos

particulares del plan general.

Otro aspecto que debe tratarse dentro de las decisiones del Plan Estratégico, son la definicion de
los ejes de comunlicacién.

Esta estrafegia parte del andlisis concreto de los temas que se van a difundir en la campafa.
Estos temas idéneos constituirdn los efes comunicativos sobre los cuales giraran los mensajes de
ta campaiia. Se agrupan en tres categorias:

a)Principios ideolégicos, ya sea para mostrarlos, afirmarios o inferpretarios.  Se dice que estos
presentan influencia de afimmacién o rechazo sobre los electores politicamente definides, pero
estan lejos de afectar a los indecisos.
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b) Situacién coyuntural. Los problemas politicos, econdmicos y sociales "cotidianos” suelen ser
temas eje de las campafas ya que los electores muestran especial interes hacia tas propuestas
respecto a los conflictos cotidianos.

C) Personalidad del candidato. Esle se lleva a cabo cuando los objetivos giran en tome al
lanzamiento del candidato o cuando éste es desconocido y se requiere incrementar su popularidad
0 mejorar su imagen’ .

Esta estrategia sirve para definir que es lo que hay que decir al electorado. Es una parte decisiva
del plan integral de comunicacin de la campaia. Su objetivo es orientar cada una de las
operaciones comunicativas de la campana.

E) departamento encargado para ello, previa aprobacién de! 6rgano méximo, deberé establecer la
estralegia de comunicacién en base al analisis de los temas “pertinentes” (idoneos) a defender en
la campaha. (sic)

La eleccidn de los “ejes de comunicacién” es un aspecto muy importante ya que éstos encarnaran
el cuerpo de la oferta (paquete de beneficios), de ta! manera que deberan ser lo suficientemente
atractivos como para diferenciarse las ofertas restantes. .

Como es de suponerse, los objetivos de la campaila en formas publicitarias dependen en gran
parie de ia seleccién que se haga de contenidos, que como se ha dicho, deben ajustarse a las
demandas politicas y ai contexto electoral.

Como sabemos, el aspecto informativo cumple una funcibn muy importante en los sistemas
democréticos ya que representa el motor de reflexién, de razonamientc y sobre lodo de la
representacién propla de la reatidad. Hasta aqui ha quedado clare que los estrategas del Marketing
Etectoral explotan los datos que, segun sus anélisis podrian beneficiar la campaiia, pero el mismo
tiempo, ocultar los que no resulten benéficos para sus propositos.

Otra Estrategia necesaria de definir dentro de esta etapa es la Creativa. Se reflere al_Como
decirlo. Tal estrategia pare de la informacién y caracteristicas generales del elector y las
especificas del electorado al que especiaimente se dirija.

El posicionamiento en las formas publicitarias requiere de un trabajo de sinstaxis y creatividad,
Para adaptar el contenido de una piataforma politica a "las formas publicitarias de la propaganda”
es necesario, en primer fugar, simplificar las proposiciones, los temas de acuerdo a las exigencias
del elector medio. Eslas preposiciones deben ir ordenadas de acuerdo a los intereses mas
apremiante del “electorado objetivo®. Por dltimo deben establecer las diferencias entre las
propuestas del partido representado y la de los confrincantes.

Ei objetivo de la Propaganda no es dnicamente el conocimiento que ef electorade puede tener de
los mensajes sino procurar dar los méximos resultados positivos por la candidatura que los
emite.Tan importante es el contenido como 1a forma ya que la propaganda y la publicidad politica
debe ser tan atractiva como diferente. Es necesario que el elector identifique la oferta (el mensaje)
con sus propios deseos, de modo que en caso de indefinicién politica, el elector sea seducido por
el mensaje de nuestra campafa.

Este tipo de estrategia debe atender asuntos como:

* Segun Victor Gordoa, consuttor mexicano en politica, fa imégen plblica de los candidates puede potenciarse mediante un
trabajo profasional de imagen. “Tionen que identiicar qué siente la gente; lo majo, comegirio, y ko bueno, potencieria. Tienen que
crear una comunicecién concisa, dnica, en cuanto a menseje, y fécl. Y deben tratar do ver si pueden convencer & electorade
que fes apoye, de que eles son jos majores, porque de eso se trata, de lanzar estimuios que provoquen una parcapcién que &
través de un sentimisnto, convenze®. Véase Campafia de imagenes. El Universal, Claudia Ferndndez y Alberto Aguirre M. Pég. 1
y12
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-formas de expresion en cuanto a solucin de problemas y necesidades del electorade.
-sentido que deben tener los mensajes

-evidencia de la credibilidad de la promesa

-disposicidn de los contenidos de los mensajes

-eleccion de argumentos racionales y emocionales a emplear

-materializacién de los mensajes en cada medio.

Desde hiego la calidad de la creacitn, formalizacidn y orentacién de los mensajes son definitivos
ya que su originalidad y fuerza comunicativa depende mucho el éxito o fracaso persuasivo de la
campana. Finalmente en esta etapa resta definir un aspecto sumamente ligado a los anteriores.

Estrategia de Medios. Esta estrategia se basa en la decisién sobre los medios, como han de
utilizarse para la difusién de los mensajes.

La calidad y cantidad de los medios “optativos” es amplisimo, por ello, antes de realizar la
seleccidn, deben tomarse en cuenta las siguientes variables.

-Disponibilidad de medios

-posibilidad de exposicién a ellos

-efectividad de exposicidn

-difusién

-adecuacién al segmento (mercado meta)
-adecuacion a las disponibilidades presupuestarias
-tipo de consulta electoral.

Esta etapa (estrategia de medios) es definida por otros autores como Barranco Saiz y Nagui como
estrategia de promocién y estrategia de distribucién. Ya que los productos no lucrativos son
ideas o servicios, las decisiones de distribucidén se refiere al como se pondrin a disposicién del
cliente estas ideas o servicios. "Si ef producfo es una idea, se facifitard Ia distribucion
seleccionando los medios para comunicar la idea y la disponibilidad de fos servicios”. &

Como se indicé al principio, en Marketing electoral la distribucién no tiene por finalidad distribuir un
produclo, sino poner a disposicion de la poblacion mela medios y materiales que faciliten el
comportamiento del electorado a favor del candidato.

Cuando estos autores hablan de Polftica de Distribucion se refieren a la programacion de todas las
actividades del candidato. Para elioc debe tomarse en cuenta el tiempo Gue es limitado, y el
nimero de personas que colaborarén para facilitarle al electorado la correcta y amplia distribucién
del mensaje.

E! desamotlo de un canal de distribucién que coordine y facilite e! flujo de productos no lucrativos
es una tarea necesaria. La Propaganda electoral utiliza una amplia variedad de canales, de
medios que pongan a disposicién del electorado el producte facilitando asi el comportamiento de
la poblacién a favor del candidato.

4.2.3 PLAN TACTICO

En esta etapa se deben tomar decisiones -tacticas - necesarias para conseguir los objetivos ya
sefialados. Las personas autorizadas para ello, deberan seleccionar el 6 los métodos adecuados:
recursos humanos y ecenoémicos para el cumplimiento de los planes y objetivos finales marcados
por la estrategia.

Como bien seflala Marcela Bravo, 2 en la actualidad es aceplado que sin recursos econéemicos es
practicamente imposible llevar a cabo las actividades vinculadas a las campafias electorales y la
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promocion del voto. En el caso de que Se cuente con recursos econémicos insuficientes, deberan
planearse métodos adecuados para suplir dichas carencias.

Cabe sehalar que en Estados Unidos, aunque existen fondos piiblicos, la mayor parte de los
recursos que se oblienen para las campaiias provienen de contribuyentes individuales quienes
canalizan los fondos privados a los candidatos y no a los partidos. En Espafla la Gnica via de
financiamiento es la eslatal. En Alemania los partidos tienen dereche a recibir subvenciones
publicas si obtienen, comoe minimo, e} 0.5% de lo votos en las elecciones. En México, las recientes
reformas en materia electoral se inclinaron por el principic de maxima participacién del estado y
minima participacidn privada. Por este molivo el IFE establecié financiamiento publico,
financiamiento privado (las aportaciones de personas fisicas 0 morales no deberén rebasar et 10%
del monto total del financiamiento piblico para aclividades ondinarias) y limitantes en gastos
electorales y control de gastos e ingresos de los partidos.®

Respecto a la Planificacién de medios de Propaganda es necesario hacer (a seleccién mas idénea
de fos medios propuestos, asi como su combinacién mas eficaz buscando desde luego, satisfacer
los objetivos de la estrategia.

Arconada recomienda tomar en cuenta las siguientes variables antes de tomar una decision.
-Presupuestos disponible

-Segmento elegido de! electorado

-Propdsito o intencionalidad de los mensajes

-Actuacion de los adversarios politicos sobre el segmento

-Epoca y duracién de la campafia. |

Resumiendo, la Propaganda en formas publicitarias, requiere de una definicién de los soportes a
utilizar de entre los medios ya elegidos en e! disefio del plan estratégico. Debe considerarse los
requerimientos crealivos que imponen las técnicas de los diferents soportes y sus implicaciones

presupueslarias y contar con la especificidad de los tamafios y duracién requerida por los
mensajes, su nimero, sus intervalos y el total de aparicion.

4.2.4 REALIZACION Y EJECUCION

Esta es la etapa de mayor interés y movimiento ya que es el momento donde se pone en prictica
todo el trabajo planeado con anterioridad. En esta etapa finalmente se redactan y realizan los
textos originales que se vayan a utilizar en la campafia comunicativa, tanto graficos como
audiovisuales.

Se realizan maquetas, bocelos, story boards y se define el arte final que tendran los originales; se
preduce y reproducen masivamente las cantidades precisas de los elementos gréficos y
audiovisuales. Finalmente se montan tos materiales precisos en el lugar idéneo para su difusidn.

* Motivo de fuertes criticas, & monto presupuestarios a partidos politicos comespondients sl afios de 1997, aprobado por el
Consejo General del Instituto Federal Electoral, es de § 2,111,493,862,23, &l cual s se contrasta al olorgedo porr « IFE para ef
trienio $995-1997 que suma mas de 644 millones podermos notar un excesivo aumento. Véase Crilerios de proporcionalidad e
igualdad. “Cormpetencia Electoral v financiamiento” de Marcela Brave. Diario Ef Necional -Apurite Electoral- 17 de abwil de 1987.
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Por lo general a ejecucidn de una campafia recae sobre su director, el cual debera cerciorarse de
que todas las acciones planeadas se lleven a cabe en la forma y tiempo planeado. Por ultimo
también es su responsabilidad tomar decisiones ante cualquier imprevisto.

4.2.5 DIFUSION, CONTROL Y EVALUACION.

En esta dltima etapa del proceso, se requiere un andlisis de todos los aspectos que intervinieren
para lograr los objetivos planeados. Entre los temas de control se encuentran:

a). Control del presupuesto aprobado, aprobacién y pago de facturas y revisién periddica de tos
gastos.

b). Control de medios y previsiones. Espacios, tiempos empleados y revisién de la vigencia de las
condiciones basicas para la elaboracién de presupuestos.

Lo mds importante de ésta dltima etapa es la evaluacién de la campaiia. Este aulor evalda la
campafia de acuerdo a la eficacia de la propaganda, pero no de la forma “simplista del proceso de
la comunicacion® donde se relacionan la eficacia de la propaganda con los resultados obtenidos
{(ya que intervienen mdHiples variables en la decisidn det voto, ) sino tratando de encontrar los
elementos intervinientes y su jerarquizacién en funcién de los efectos. La influencia de la
Propaganda parte de considerar que el proceso de decision se realiza mediante el recorrido de un
determinado nimero de etapas ¢ periodos de estados de &nimo del individuo respecto de su
decisién de voto.

Existen campafias que con similar plan estratégico obtienen el éxito buscado y campaiias que no
lo logran. La explicacién de éxito o fracaso, Arconada la explica de acuerdo a la intervencion (con
desigual intensidad) de las siguientes variables:

-expresién y mensaje

-Percepcion y entendimiento del mensaje

-Credibilidad e impacto del mensaje (frecuencia, estilo y contendido)

-impacto por ia seleccidn de l0s canales

-Influencia de 1a comunicacion interpersonal.

Sin embargo en la practica se utilizan tos “test piloto” 6 "pretest” frente a un grupo de personas

representativas del tarjet sobre ef que se quiere influir, indagande opiniones® sobre mensajes,
estilo etc. Y asf ajustarse mas a los perfiles del electorado y lograr el éxito de la campaiia.

* Uno de kos usce més comunes que sefiala Femando Solis en cuanto al emplec de las encuestas en materia electoral es
preclaamente el de actualizar en forma permanenta, la estrategia de una camp electoral. “Las encuestas permiten ajustar el

de candid y partidos sequn las caracteristicas particulares de los momentos por kos que afraviesa la
cortenda electoral... también permiten evaluar el impacio, penetracion y aceptacion de la imagen y mensaje que proyecian
candidatos upartidos, con el propdsito de redefinir tActicamente su posiconamiento™. Op. Cit. . 168
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CAPITULO 2

COMO ORGANIZAR UNA CAMPARNA POLITICA

1. EL CANDIDATO Y SU EQUIPO

Como se vio en el primer capitulo, el eje de toda campafa electoral es el candidato (producto).
Antes de iniciar con el desarrollo del Plan de Mercadotecnia Electoral, queremos brevemente
exponer un tema hasta agqui no tratado. Hablamos del proceso de seleccidn de un candidato,’
que también ha sido considerado por los estrategas de la mercadotecnia.

Para Ya seleccién éptima de un candidato a un cargo politico debe tomarse en cuenta una serie de
cualidades determinantes para su desempedio.

-Intelii;encia y habilidad para la resolucién de los asuntos publicos. Se refiere a la capacidad del
candidato de tomar decisiones oportunas y capaces.

-Carisma. "Fascinacion, Gran prestigio del que gozan algunas personas”. Debemos entender que
es una cualidad natural que le permite a una persona constituirse en lider.

~-Capacidad de Liderazgo y decisién. "En sentido amplio, impulsor o iniciador de una conducta
social®. Un lider es seguido enstusiastamente por muchas personas de forma voluntaria y sin
ningin interes particuiar.

-Buen orador. Un candidato debe tener facilidad para la comunicacion oral y escrita, pero también
debera tener ta capacidad de escuchar y entender a la gente.

-Don de mando
-Trayecteria y experiencia pantidista. Se refiere al curriculum politico profesional.

-Preparacién-. Entendemos et nivel, profundidad y diversidad obtenidos tanto en su eduacion
formal como extracurricular y experiencia.

-Lealtad y Honestidad. Son valores fundamentales con los que "deberian™ contar todos los
servidores pablicos

-Dinamismo, entusiasmo y capacidad de trabajo. Estas cualidades suelen relacionarse con
beneficios para [a poblacién.

-imagen personal - La apariencia fisica y los valores sociales del candidato deberén ser acordes
con el estereotipo adecuado para el medio socioecondmico y cultural comrespondiente al grupo
social que conforma la poblacidn del distrito.- En lo que respecta a compromiso se evallan dos
aspectos:

1. Grado de integracion y militancia del candidato o precandidato con el partide ai que pertenece,

* EI PRI se ha caracterizado por sus antidemocréticos (padrinazgo, dedazo, imposicion, tapadismo, etc.) procesos de seleccién
de candidatos; sin embargo Ia falta de credibilidad e inconformidad tanto del pueble como de los mismos miembros del partido,
han orillado a ta bdsqueda de nuevas thcticas de convencimiento. Aungue no del todo democrdtico, por primera vez en la
candidatura al goblieno del D.F. ef PRI sometid a escrutinio de sus militantes la eleccidn de una tema de candidatos. Véase
articules de opinién en Revista Proceso No. 1058 y 1060. Op. cit.
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2. El nivel de obligacién moral que muestra el candidato o precandidato con relacién a los
problemas y necesidades de la comunidad que desea representar.

Mas adelante, en el apartado de estrategias, podremos ver como esta informacidn es imporante
para el adecuado posicionamiento del candidato.

Los requisitos que marca la ley para la elegiblidad de un candidato a los diferentes puestos de
eleccidn, pueden consultarse en el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales
{COFIPE) y en la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

Ctro aspecto que también debe tomarse en cuenia antes de la planeacitn y organizacion de fa
campafia es la formacion del Comité Local de Campafia 6 Comité de asesoramiento, el cual
dependerd de varios aspectos, entre ellos la amplitud del distrito electoral, los recursos
economicos, los técnicos y los humanos con que se cuente. Los hombres clave y en generat todo
el equipo de campafia es determinado por el candidato quién deberd mantener buena
comunicacidn y consultar toda decisién que afecte el desarrollo de la campaia.

Regularmente el Comité de Campada Local se forma con 10 012 personas con funciones claras y
Jerarquicas, veamos a continuacién tres diferentes organigramas propuestos para e! equipo de
trabajo.

Barranco Séiz recomienda incluir en el equipo de campafa: el asesoramienlo de técnicos
publicitarios y creativos que impulsen y conozcan los adecuados medios y soportes publicitarios;
investigadores sociales para el andlisis del mercado politico y eleccion de los segmentos Optimos
para la captacién de votos, periodistas y comunicologos que redacten discursos y manifiestos en
los diferentes medios de comunicacién social; psicologos que adoplen la personalidad del
candidalo a las necesidades del mercado; con expertos en las relaciones publicas para et éptimo
contacto con los medios y el piblico en general; y finalmente con especialistas en politica nacional
y asesoria juridica. El organigrama serla el siguiente;

l CANDIDATO |

[ INVESTIGADOR SOCIAL }- { ASESOR JURIDICO ]
I | I I I

[ TECNICO PuBLICITARIO|  [PeRtoDISTA] [PsicoLogo] [REL PusLICAS] [ESPECIALISTA EN POLITICA]

ESQUEMA DEL EQUIPO POLITICO DEL CANDIDATO.
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Modelo “ideal” de Lerma Kirchner
COMITE DE CAMPARNA DISTRITAL

JEFATURA DE CAMPARA

I 1
CANDIDATOS COMITE DISTRITAL

| | I 1
COORDINACION CODRDINACION COORDINAGION REPRESENTANTE
DE ACCION ELECTORAL eiripeiaiod DE PROPAGANDA DE PRENSA ¥ MEDIOS

I 1
COORDINACION COORDINACION COURDINACION
DE AGCION ELECTORAL ppr-M DE PROPAGANDA
I T ] 1 1
COORDINACICN COGRDINACION REPRESENTANTE REPRESENTANTE
BE GRUPOQ JUVENIL PADRON E INFORMATICA ANTE EL CONSEJO DTAL ANTE GOMISION VIGILANGIA

Dentro de esle organigrama, propuesto por Alejandro Lerma, 1as aclividades a desempefar por
cada cargo son

JEFATURA DE CAMPARNA. Coordina todas las actividades de la campafia, asegurandose del
respaldo logistico a las acciones, y supervisando el adecuado desarrollo de la campafia. Asimismo
es la persona responsable del contacto con la estructura del partido, con las autoridades de
gobiemo y con otros partidos para todo lo relacionado con la campafia.

COORDINACION DE ACCION ELECTORAL

Se encarga de coordinar todas las acciones y eventos relativos a disposiciones de ley y de
estatutos del partido con respecto a! proceso elecloral. Asimismo se encarga del reclutamiento
registro y capacitacion de los representantes generales y de casilla.

COORDINACION DE MITINES, EVENTOS Y VISITAS DOMICILIARIAS

Planea, coordina, supervisa, controla y evalla todas las acciones colectivas de proselitismo, 1ales
como mitines, marchas, debates, reuniones vecinales, tocadas, etc.
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COORDINACION DE PROPAGANDA
Analiza, planea, disefia y gestiona y controla la propaganda impresa y audiovisual para la difusién
y proselitismo tanto del partido como de los candidatos.

COORDINACION DE PRENSA Y MEDIOS
Planea, coordina y evalda la ulilizacién de la prensa, radio y lelevisidn para los efectos de
campaila

COORDINACION DE VOLANTEQ Y CARTELES
Coordina, supervisa y dirige ias acciones de distribucién de volantes y 1a fijacién de carteles y
mantas

COORDINACION DE FINANZAS
Promueve la captacién de recursos para la campafia, elabora presupuestos y controla la racional y
adecuada aplicacién de los recursos financieros para la campafa.

COORDINADOR DEL GRUPO JUVENIL
Coordina las actividades del grupo de jévenes en apoyo a la campaia

COORDINACION DE REVISION DEL PADRON E INFORMATICA

Revisa la confiabilidad det padrén electoral, prepara el andlisis del mismo para efecto de formular
astrategias de campafia, se encarga de producir mediante el computador diversas
comunicaciones, informes y etiquetas necesarias para la campafa. Ademas de procesar los datos
que se requieren, como son directorios de representantes, etc.

REPRESENTANTE ANTE EL CONSEJO DISTRITAL

Representa el interés del Partido ante el Consejo Distritat del Instituto Electoral, interviniendo en
defensa de la legalidad, imparcialidad y transparencia en las acciones relacionadas con el proceso
electoral

REPRESENTANTE ANTE LA COMISION DE VIGILANGIA

Representa el interés del Partido ante ta Comision de Vigilancia Distrital, interviniendo en defensa
de la legalidad, imparcialidad y transparencia en las acciones relacionadas con el proceso
electoral. Revisa la confiabilidad y consistencia del padrén Electoral.

ORGANEZACION FICTICIA DE UN COMITE DE CAMPARA ELECTORAL SEGUN MOHAMMAD NAGUI

DIRECTOR GEMERAL
CUERPOD DE
CONSEJEROS
SECRETARIO
BGEMERAL
[ | ]
INVESTIGAGION ¥ COORDIALION FANANZAS
OESARRDLLD PLANTACION m RECOPILAR DONACIONES
OF ESTRATEGUS ¥ CONTROL PLANEACION FIKANCIERA
l—_rl—__l : l
[ ] | i | ]
) ASTETENCIA
KUEETas COMUMCAL ION COMUNICACTN:
. ANAUSS E OFUSON CF :m TECHCA A AR AL ALLACIONES. ‘m'
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Finalmente, el organigrama propuesto por Mohammad Nagui contempla las siguientes actividades:

Director General. Es el responsable de las actividades electorales y en general del éxito o fracaso
de la campaiia.

Secretario General. Segun este autor, debe ser un mercaddlogo electoral o un politico el
encargado de este puesto. Se debe tener conocimiento de investigaciones cientificas, experto en
estadistica mutivariada, (anélisis e interpretaci6n), y con capacidad de planeacién mercadotecnia.

Cuerpo de Consejeros. Deberd eslar constituido con un minimo de cinco profesionistas: 1.
Abogado, 2. Comunicélogo, 3. Mercaddlogo, 4. Analista de aspectos politicos intemnacionales y 5.
El jefe de un grupo de médicos y psicologos.

1.Encargado de controlar y analizar los aspectos legales de las actividades de la campaha.

2 Encargado de asesorar sobre las técnicas y formas mas efectivas de persuasidn, de escuchar,
analizar y corregir los discursos del candidato,

3. Encargado de asesorar el Departamento de Investigacién de Mercado, de asesorar al candidato
sobre su mejor posicionamiento.

4. Encargada de orientar al candidato sobre los movimientos propios de su campo.

5. Encargados de su salud fisica y mental del candidato (sic).

Departamento de Investigacién y Desarrollo de Estrategias. De preferencia deberé estar dirigido
por un mercaddlogo experto en investigacidn de mercado, & un comunicdlogo especialista en
estudios de actitudes y compertamiento. El departamento estaré encargado de analizar y proponer
al candidato los paquetes idéneos que colocarén al candidato en el mercado adecuadamente.
También debera preparar los discursos, las apariciones en los medios de comunicacion, de
realizar los estudios de mercado, de informar a las entidades comespondientes y de desarrotlar
estrategias correspondientes.

Departamento. De Coordinacién, Planeacién y Conirol. Profesionisias y expertos en
administracién (sic) con experiencia en direccion, planeacién y controi, deberan coordinar y
planificar |as tareas del equipo de la campaha, de controfar los resultados y de controlar las
aclividades de las oficinas estatales y coordinarlas con lo planeado.

Departamento de Comunicacién. Debera estar a cargo de un comunictlogo, experto y especialista
on estudios de efectividad publicitaria, persuasién y actitudes.. Serd el encargado de generar una
buena imagen para el candidato, de publicar libros, folletos y el periddico electoral para ampliar la
comunicacién. También de desamollar mensajes publicitarios, lemas y probar la efectividad de
eflos; de programar las reuniones y los discursos politicos.

Departamento. De Finanzas. Encargados de los movimientos financieros y contables de la
campaia. .

En el primer capitulo traté de dejarse claro que el Plan de Mercadolecnia de una organizacion
politica sigue un procedimiento sistemético. Recordemos sus elapas.

INVESTIGACION
ESTRATEGIAS
TACTICAS
REALIZACION

CONTROL

Esquema representalivo da ias fasas del Plan de Marketing Electoral
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De esta manera claro que debemos iniciar con la investigacion de mercados.

2. INVESTIGACION GENERAL Y SEGMENTADA DEL ELECTORADOQ

Mucho se ha insistido en gue ef plan de marketing electoral se basa en la informacién recabada a
través de los estudios de opinién electeral . Por medio de un proceso homdlogo a la investigacion
de mercado, los estrategas conocen el perfil del electorado y ello les permite orientar estratégica y
tacticamente el plan de la campafa.. "..La investigacion del mercado politico es el andlisis
metodico de ios distintos segmentos o grupos sociales que lo integran, asl como de todos aquellos
factores que puedan modificarios fisica, psiquica, econémica y sociclégicamente, en el espacic y
en el tiempo”®.

De esta manera resulta I6gica que los mercadélogos atribuyan como -base del éxito -a la calidad
de los estudios de mercado, por lo que es necesario tener conocimientos de esta materia para
poder planear e interpretar los resultados de la investigacién correctamente.*

Toda investigacién de mercado recorre los siguienies pasos:

ANTECEDENTE
[4]
INTRODUCCION

|

OBJETIVO
GENERAL

Y
ESPECIFICOS

!

RECOPILACION

ANALISIS E
INTERPRETACION L
DE DATCS

PROCESO GENERAL DE LA INVESTIGACION DEL MERCADO ELECTORAL

* Arconada sefala que este tipo de investigacion es lo suficlentements complicada como para contratar los servicios de
especialistas en los temas. Segun informacién de Felipe Cobrd y Alvaro Delgado, el PRI ha contratado les servicios de las
empresas Covarmubias y Asociados, Gaos y Ferrer. E) PAN encangt éstas actividades a Bimsa y G. Marketing. EI PRD, cuenta
coh un departamento interno que realiza encuestas, pero ademds suele encargar trabajos a Mori de México, Indermec, Louis
Hamis y Mercadotecia Profesional, EI PT, Ha ¢ontratado ios servicios de CEQ, Centro de Estudios de Opinidn de la Universidad
de Guadalajara. Véase Proceso No. 1053 del 16 de febrero de 1997, p. 15
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PRIMERO. Al igual que toda investigacion cientifica es necesario registrar por escrito el tipo de
investigacion que se pretende realizar. Es preciso fundamentar razones y necesidades del estudio,
especificar objetivos generales, objetivos especificos, metodologia en cada una de las etapas y
actividades a realizar, tiempos y finalmente costos. Este tipo de estudios resultan costosos y flevan
tiempo por lo que ef problema debe estar bien definido desde su planeacién.

SEGUNDQ. Es necesario para el proceso de investigacién determinar la informacién que
necesitamos recopilar y desarrollar un pian de investigacién para recabar los datos con eficiencia.
Se debe escoger el enfoque de investigacion (observacion, encuestas, expermentos), escoger el
método de contacto ( por correo, por teléfono, personal, etc.) y disefiar el plan de muestreo.

Las fuentes que se utilizan para recabar la informacién son divididas en primarias, directas e
indirectas y secundarias. Las prmeras son las que proporcionan informacién fresca, que se
obtiene especificamente para los propésitos exclusivos previstos por el investigador. La
secundarias son las que proporcionan informacion reievante aunque no hayan sido planeadas
para ello. Estos dos tipos de fuentes pueden ser intemas o extenas, es decir, del partido o de
organismos ajenos.

Entre las fuentes secundarias (publicas) se encuentran:

Servicios Municipales de estadistica (censos)

Publicaciones de los Ministerios

Bibliotecas Publicas y Universitarias

Oficinas de Informacidn de los méas variados organismos

Servicios de Informacién Piblica de los distintos gobiernos auténomos

Dentro de las fuentes secundarias estdn consideradas las empresas profesionales (privadas)
especializadas en publicidad.

2.1 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Entre los instrumentos basicos para recopilar la informacién se encuentran: la observacidn directa,
las encuestas y/o entrevistas, la experimentacion y el panel de electores.

Observacion directa. Este método de recogida de datos se basa en la contemplacién del individuo
sobre la impresion de algin mensaje propagandistico. Puede realizarse personalmente o por
medios técnicos (camara oculta). Se dice que se trata de un método sumamente objetivo ya que
los acontecimientos son anotados a medida que van ocurriendo, siendo mas precisos que lo
tomados a través de las encuestas. '

Encuestas y entrevistas. En Mercadotecnia politica las encuestas mas utilizadas son las
realizadas a través del correo. En este método se basa en la formulacién de un cuestionario que
seré aplicado a un determinado namero de personas seleccionadas {muestra) a través de la via
postal.

Entrevista realizada via telefdnica. Entre sus ventajas se encuentra la rapidez y el costo bajo,
dependiendo claro, de su aplicacién geografica. Entre las desventajas que se le atribuyen a este
medio se encuentran las limitaciones & la posesion del aparato telefonico{ la muestra
representativa puede ser baja en comparacién con la poblacién total de votantes);el método (se
encuentran impedimentos para cooperar y la informacién obtenida puede carecer de profundidad);
¢l costo (es costoso aplicarlo en zonas geogréaficas lejanas).
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ENCUESTA TELEFONOCA N [TTIT]
NOMBRE
N+ DE TELEFOND CIUDAD DEL. POLITICA
1.- TELEFONG OCUPADO 0| |2-- TELEFOND NO RESPONDE a
TVOIVER A LLAMAR DE HUEVD, A LOS 5 O 10 MINUTOS. §I 5IGUE VOLVER A LLAMAR AL MOMENTD. 51 CONTINUA 5IN RESPONDER:

OCUPADG SUSTITUHR" SUSTITUIR"
3-8l Q| [4-vo o
LE LLAMAMOS DE LA EMPRESA . DEDICADA A SOKDECS DE SU NUMERD TELEFOMICO ES __ " (INDICAR EL NUMERD).
OPINION, POR QUE NECESITAMOS SABER QUE OPINA USTED DE LAS (ENTREVISTADOR, S1 MO LOGAA COMUNICAR CON LA PERSOMA A
PROXIMAS CONFRONTACIONES ELECTORALES. ENCUESTAR. SUSTITUIR POR OTRA DE RESERVA)

{5.- ACEPTA LA ENTREVISTA 8] [6.- NO ACEPTA LA ENTREVISTA 3]

FIN DE LA ENCUESTA

“CONTESTE POR FAVOR CON LA MAYOR SINCERIDAD Y CON LA SEGURIDAD DE QUE LO QUE NOS DIGA, SERA
TRATADO DE FORMA TOTALMENTE ANONIMA®

1.- CALIFIQUE POR FAVOR, VALORANDO DEL "0" AL "¢ LOS PRINCIPALES PARTIDOS POLITICOS, QUE SE
PRESENTAN EN ESTAS ELECCIONES.

PRIO PVEM O
PaN O PP O

PRO D 0

0 pom O

2.- LPIENSA USTED VOTAR? 7
] 25 ]

T P (W]

NOGARE - -TTToToTTooos o }-FIN DEL CUESTIONARIO

3. 3A QUE PARTIDO POLITICO LO HARA?

PRIC] prs 0
PAN O rcO
PRD O rOMO
PVEM O OTRO{INDICAR) O
PO NO LO TENGO DECIDIDG O ——FIN DEL CUESTIONARIO

4.- ;POR QUE PIENSA VOTAR POR EL?

POR AFINIDAD IDEOLOGICA .« - - o o e e e e e e e e e e = - a
POR AFINIDAD POR EL PARTIDO G CANDIDATO . — _ o o oo o~ (1]
POR CREER QUE ESEL MASCAPAZ _ _ _ _ _ _ oo o
LOCONSIDERAMUYEFICAZ _ _ _ _ o o oo m e 0
TIENEBUENAIMAGEN _ _ _ _ _ o e o memm O
OTRAS RAZONES (INDICAR) - = - - - o e e e e e e e e e =™ (m)

a

A

"MUCHAS GRACIAS®
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Entrevista personal. Por medio de un cuestionario, se conocen las opiniones politicas que nos
interesan especificamente. Con este método se tiene mayor control con el entrevistado, existe la
posibilidad de aclarar pregunias, de obtener un alto porcentaje de respuestas y determinar el grado
de sinceridad del entrevistado. Las desventajas se encuentran la posibilidad de sesgar la
informacién debido a la influencia del entrevistador y la dificuitad de acceder a los ciudadanos.

La experimentacion. En este método se trata de simular las condiciones de la realidad y realizar
una prueba. Se realiza generalmente mediante pre-fest de campafias, lineas de comunicacion,
presentaci6n de lideres, etc. Sus desventajas son los costos en tiempo y 1a cantidad de pruebas
que se deben realizar para obtener datos realmente significativos.

E! Panel de electores. Se refiere a un segmento de la poblacién que se compromete a colaborar
pericdicamente y registrar, por escrito determinados datos y comunicarios peridédicamente. Este
método permilird analizar la evolucitn que el elector tiene respecto a determminados temas. Entre
las desventajas se encuentran el costo elevado del método, y la desercién de los panelistas. Los
métodos para su recopilacién son la ficha de control, el diario y el cuesticnario.

CARA A
FICHA DEL PANELISTA
NOMBRE DEL ELECTOR
DOMICILID
CIUDAD: TELEFONO.
PRGFESION
EMPRESA DONDE TRABALA
NUMERD DE EDAD ESTADO CiVIL GLASE S0GIAL SEX0
MIEMBROS DE
LA FAMULLA pETaA 24 AR0S O SOTER0 O ALTA [w] MASCULING O
pE2SA3S A0S O casaD0 O MEDIAALTA O REMENNO O
DE1A3 0O DESIAMMDS D WUDO [s] MEDIA MEDIA O
DE4AE D0 DE4SA54ARDS OO SEPARADO OO MECIABAA O
MASDEE O DESSAG4AMA0S D BAA a
DESSATOMNOS O ESTUDIOS REALIZADDS
MASDE70ARDS )
OBSERVACIONES
CARA B
FECHA DE LA VISITA DBSERVACIONES
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Aunque depende de los objetivos, las encuestas generalmente buscan wvaluar impacto,
penetracién, aceptacion de imagen, mensaje de patidos/candidatos con el propdsito de planear su
posicionamiento. Como dice Duverger, "La naluraleza de las pregurias, la forma en que estan
redactadas, el orden en que suceden tienen gran imperante para los resuftados de la encuesta,”, 2
Es por ello que deben tomarse en cuenta:

-Preguntas. Su eleccién (abiertas, cemradas, dicoldmicas y la de eleccién multiple) depende de la
necesidad de de obtener mayor o menor cantidad y calidad de datos.

-Redaccién. Es recomendable redactar preguntas claras, concretas y sencillas, manejar un orden
i6gico y psicol6gico en las preguntas. Es decir las primeras preguntas deberdn ser generales,
introductorias y de facil respuesta, las dificiles al final y las de contro! a lo lamgo del cuestionario.

-Presentacién. Formato agradable y que contenga, respeto al anonimato, todos los dalos
necesarios: nombre de empresa realizadora, objetivo de investigacion, fecha, uso y publicidad de
resultados.

-Codificacién. Normmalmente los cuestionarios manejan doble numeracién, es decir, toda la
informacién deberé estar codificada para facilitar la transcripcién de las respuestas.

SONDEQS O ENTREVISTAS.® Es recomendable que los entrevistadores posean clertas
caracteristicas como el ser observador, la facilidad de relacionarse, ser simpatico, ingenioso,
honrado, seno, y sobre todo estar comprometido en cumplir los objetivos sefialados. Ademas de
estos factores que pueden afectar la validez de las encuesias, se encuentra un aspecto
sumamente imporiante, el disefio (tamanoc) de la muestra, el nivel de confiabilidad y e! margen de
ETOr.

* El mélodo més conocide para realizar entrevistas es e “método de las rulas slestorias” (Random Route). Véase "Técnias pars
invastigar la Opinién Pibice™ de Monzén Arribas, Cdndida. La Opinidn Piblica, Editerial Temas, Madrid, Espana, 1990. pdg. 173

38



CUESTIONARIO

DATOS DE IDENTIFIGACION

NOMBRAE DEL ENCUESTADO,
PROFESION
EDAD SEX0 ESTADO CiVIL

*POR FAVOR CONTESTE CON LA MAXIMA SINGERIDAD A GADA UNA DE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS, MARCANDDO GON UNA *X" LA RESPUESTA

QUE COINCIDA CON SU OPINION ¥ TENIENDO EN CLENTA LAS INDICACIONES EXPRESADAS POR LAS
1.- LEN LAS ULTIMAS ELECCIONES VOTO USTED?

L O PASA A LA PREGUNTA 3

PRl e e e e e — = ]
. [
L S o
Pl e e e e e e e e e e e a
PVEM L o e e e e e e e oo [m]
OTRO O  (INDICARLO)

Bl o e r e m ]
N o e e e O PASA A LA PAGINAG
NOLOSE . o e oo [ FIN DE CUESTIONARSD

PRl e re e - a

PAN . e r == u}

. u}

Pl m et~ m==- [m]

PVEM.. o e o o e (m]

OTRO, O {INDICARLO)
NOLOSABEAUN . - - o o o e e e e O AN DE CUESTIONARID

COINGIDE CONMIDEQLOGIA . — - o e e e e m = = e e = m}
ME PAREGE EL MAS PREPARADO PARA GOBERNAR .. — _ _ _ . _ . ]
ES EL QUE PRESENTA CANDIDATOS MAS CAPACES _ _ _ _ _ _ _ _ [m]
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2.2 PLAN DE MUESTREO

No es objetivo de esta investigacién explicar las técnicas de muestsreo o como elegir una muestra
representativa, solo sefialaremos que, una vez realiza la confeccién del cuestionario,
especificados los segmentos meta o la poblacién objetivo para la aplicacién de los sondeos, se
necesita sacar estadisticamente la muestra representativa de la poblacién, de tal manera que el
investigador pueda hacer estimaciones exactas de los pensamientos y conductas del total de ta
poblacién, Junto con el tamafio de la muestra deberdn definirse el coeficiente de fiabilidad
deseado, el error del muestreo y valores de las proporciones a emplear.

Ef procedimiento para obtener la muestra y el andlisis de los datos son tareas que corresponden
profesionalmente a un método estadistico. En nuestro pals el IFE regula los estudios de opini6n
electorales. EL articuio 180 del COFIPE determina ios criterios cientificos de cardcter general que
deben aplicarse en los sondeos. *

Dependiendo del tipo de muestree que resulte indicado, es el tipo de técnica estadistica que sers
ulilizada para calcular los mérgenes en los errores de estimacion. Segiin Femando Solis Camara,
ta mayor parie de las muestras en los sondeos de opinién manejan entre 1,000 y 2,500 unidades,
con efrores entre 2 y 3 puntos para asi obtener un nivel de confianza del 9.5% (s=2y p=50) 6 3y 4
puntos (NC= 99.7 s=3 y p=50). (un tamafio de muestra menor implica un mayor margen de error
para cada nivel de confianza y un menor nivel de confianza para cada rango de margen de error).?

2.3. PRESENTACION DEL PLAN DE INVESTIGACION DE MERCADO

El siguiente paso es resumir el Plan de Mercadotecnia electoral en una propuesia escrita que
debera ser aprobada por el candidato y su equipo de trabajo -staff- Dicha propuesta deberé
abarcar todos los aspectos que se han tratado: objetivos de investigacién, informacién especifica
que deberd recopilarse, fuentes de inforrnacién primaria y secundaria, datos de recoleccitn y
conclusiones sobre el como ayudaran los resultados obtenidos en la tloma de decisiones, ademas
de los costos del proyecto de investigacién,

TERCERO. La implantacién del ptan de investigacién abarca varios aspectos, recopilar, procesar y
analizar la informacidn * .

Los factores a considerar para el levantamiento de datos:
A. FACTORES DEMOGRAFICOS

-Tamaiio y densidad de la poblacidn
-Estructura de la poblacién por:
edad

$exo

estado civil

clase social

tamafio de la familia

* En 1994 un grupo de especilistas etaboraron una serie de criterios estadlsticos pars las encuestas de muestreo donde se
incluyen marco y disefio muestral; recomendaciones para el tamafo de fa muestra y para la seleccion de &stas, asl como para el
trabaje de campa y el procesamiento de la informacién muestral, A esos mismos criterios se les hicieron -someras-
modificaciones y fueron aprobadas y publicados oficialmente por el Consejo General del [FE. Véase Femnado Solls, pag. 199
208, Op. Cit.

* Mediante [a informdtica es posible transmitic [a informacion del padron electoral a la computadora.  Con este medio puede
obtenerse valiosa informacion acerca del nimero de electores registrados en el padron, resultados electorales anteriores de los
partides participantes ..
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-Habitat geogréafico
seccion

colonia

delegacién o municipio
entidad federal

-Evolucién de ia poblacion actual
Para su estudio actualmente se recume, principalmente al padrén electoral, ademas de mapas,
censos poblacionales y documentos.

B. ENTORNO .Se analizan datos de la situacidn econdmica, social, politica y cultural en la que ha
de llevarse a cabo el proceso efecloral. Debe tomarse en cuenta que la intencidn de volo puede
variar debido a algiin acontecimiento relevante. (En nuestros dias la idea del "oportunismo
politico™ es empleada cotidianamente por los partidos.) Respecto a los faclores econdmicos se
recomienda analizar:

-Evolucién de la Renta Nacional en los ditimos afios

-Distribuci6n de la Renta Nacional por:
sectores

regiones

provincias

familia

individual o per capita

-Distribucién y evolucién del gasto familiar
-fndices econémicos: precios, safarios, Producto Interior Bruto, etc,
-Situacién politica

C. ANALISIS DEL MERCADO POLITICO

-Cuantificacién del electorado

-Cuantificacién de cada segmento

-Evolucién politica del electorado en general y de cada segmento en particular

-Parte del mercado electoral que comespondi6 a cada uno de los partidos que participaron en ias
anteriores elecciones.

D. DIAGNOSTICO DE LOS FACTORES DEL MARKETING-MIX
En este punto se analiza tanto nuestra posicién como la de los partidos competidores. A su vez, el
estudio de estos factores pasa por el anélisis de los siguientes elementos:

-Analisis de los candidatos que se presentan y de los partidos que los respaldan
Ideologlias bésica

programas electorales

candidatos y sus perfiles

equipos de los candidatos

-Aspectos favorables y desfavorables de los candidatos y de los partides que compiten en ese
momento.

Los perfiles de competitividad son basicos para la definicién de estrategias de candidato. Las
debilidades afectadas del partido deben ser analizadas y en el mejor de los casos, combatidas.
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Respecto a los conlrincantes, representa informacién importante para considerarlas para
contrarrestar posibles ataques.

-Andlisis de los votos obtenidos
Se analizan los resultados electorales obtenidos en las Gltimas campafias, de todos los partidos;
&stos se especifican por 4reas geograficas y por segmentos de poblacién votante.

-Andlisis del elector

Es muy importante tener un conocimiento profundo del votante acerca de:

Necesidades gue tenga cada grupo de electores

Imagen que tienen de cada partide o de los candidatos que se presenten

Comportamiento o habito de voto

Comportamiento ante los medios y soportes publicitarios, concretando en este punto lo
referente a audiencia de medios, recuerdo de la publicidad y comprensi6n dei mensaje
publicitario.

-Anélisis de la publicidad politica .
Inversiones en publicidad del conjunto de los partidos politicos y su evolucién en el tiempo.
Inversién y evelucién de cada partido politico en esta técnica de marketing.

Medios y soportes utilizados y proporcién de las inversiones que cada uno ha realizado
Anélisis de los mensajes empleados por los partidos competidores.

Eficacia de las campafias publicitarias propias y contrincantes.

CUANTIFICACION|
PARTIDOS H-‘ TOTAL
oF EL ELEC p:
. INIONES L ELECTOR fOUTICO N DEVOTOS
PROGRAMAS S0BRE  [V] INDAVIDUAL EN 5U DE NPARTIDO
CONJUNTO
N* DE VOTOS
ESTUDIO OF
POLMICO
NUESTRO ESTUDIOS BICOMP]
paRTIDO  [*] VENSASE P
NUESTRO || EL PARTIDO PUBLICIDAD 5| esTuDios
CANDIDATO PUNTOS  — CANDIDATO POUTICA MOTMVACIDNALES|
le{  FuERTES
OTROS Y DEBLES gTRos
PARTIDOS [ “*  EsTunos
OTROS
cANDIDATOS [ :
CAMPOS DE INVESTIGACION DEL MERCADO POLITICO
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CUARTO. Con la informacidn ya recopilada, se procede a la depuracién para completar o corregir,
interpretar y tabular los datos. El investigador debers presentar los resultados pertinentes para las
principales decisiones emprendidas por la investigacién. * {Los investigadores suelen ser expertos
en disefio de investigacién y estadistica, pero deberas consultarse con el -secretario de campafia--
que estin méas empapados de |la problematica y las decisiones que deben tomarse)

Una vez que se cuenta con las tablas estadisticas de resufados, se procede a transcrbir en un
informe, el proceso de investigacion, a resumir en forma comprensible |as tablas con porcentajes y
otros estadislicos y comentarios sobre lo més significativo del estudio. Los datos deben
clasificarse de acuerdo a los objetivos perseguidos en la investigacion.

Ademads de la estadistica existen sofisticados programas de computacién que facilitan ef trabajo.
E! banco estadistico es un grupo de procedimientos estadislicos avanzados para aprender mas
acerca de las relaciones de un conjunto de datos y su confiabilidad estadistica.

3. PLAN GENERAL DE MARKETING ELECTORAL

Partiendo de los datos amojades por la investigacién del mercado, del anélisis cualitativo y
cuantitativo de los segmentos de la poblacién, el Ejecutivo en Publicidad deberd establecer los
objetivos especificos referentes a cada uno de los aspectos intervinientes en el marketing mix. A
continuacién enunciaremos algunos objetivos para ejemplificar esta fase. *

Objetivo General.

-Elaborar un modelo eficaz de mercadotecnia electoral que asegure el éxite del candidato ( ) para
el municipio ( }, o érea de! estado ( ) o para el pais como presidente.

-Construir un modelo de mercadotecnia electoral que permita conocer en forma continua las
necesidades y aspiraciones del piblico y que proporcione estrategias para satisfacer dichas
necesidades y aspiraciones.

-Elaborar un modelo de mercadotecnia electoral que asegure la ganancia de maxime namero de
candidatos del partido politico x en tas campafias electorales estatales y municipales, es decir, que
permita al partido x ser lider de los mercados electorales

* Recientemente se dic a conocer que o PRI cuenta con las fliamadas “Carpelas de informacidn geoelociocensales®, las cuales
contienen toda la informacion que se ha estado sugiriendo: distribuciin de la poblacién por edad y sexo, los niveles de
hst;’mcclén,lalntegracidndelapoblaciénporl}nivetdeingrucs.losmunadosenlaeleccbndedipmadosfedemlosenmgiy
1854, por secciones y [ taza urbana de cada unc de los disgirites de fa capital, con la seftalizacién gréfica de las zonas ganadas
por los partidos, tas que estan en poder de fa oposicion y las divididas. Ademds, dicho partide cuenta con una carpeta informativa
sobre cada uno de los 40 distritos locakes y los 30 federales en que fue subdividida |a capital del pais. También se Informa sobra
las secciones ganadas, los votos tolales oblenidos por cada partide, los que se anufaron, ¢ nimend de votanies que aparecis en
o listado nominal y en el padrdn v e porcentaje de abstencionismo. Finalmente esta carpeta proporciona una grifica del distrito
comespondiente, con informacién de los rangos de competencla en las dos Uitimas elecciones. Con el mapa a color del distrilo,
aparece uh cuadro con los porcentajes de ios resullados de las elecclones, seccidn por seccién. las poco compelidas ganadas,
las muy competidas ganadas, ias muy competidas perdidas y las competidas perdidas, Véase semanario Proceso, 16 de febrero
de 1997,

* En este sentido, y con el propésito de actarar la enunciacidn de ks objetivos, Barranco propone responder a las siguientes
preguntas:

-Segmentos de la publicidad que se dirigird el mensaje”

-que mensaje quiere darse, de que se quiere convencer

-vehiculo para la transmision del mensaje

-periodicidad
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_Desarrollar una estrategia que intente llegar a todos los seclores de la sociedad con el propdsito
de crear conciencia sobre fa importancia de emitir un volto razonado, para lograr el cambio politico
a favor det partido ( ) en |2 ciudad de México.

Objetivos Especificos:

Mercado: ’

-Determinar el tamano del mercado electoral y describir sus entidades por variables de sexo, edad,
educacion, ingreso, empteo.

-Conocer la opini6n y la imagen del mercado con respecto al partido que el candidato representa.
- Saber de los compartamientos, actitudes y habitos de tas parsonas que pueden votar

- Segmentar al mercado electoral por grupo de insatisfechos, grupos de influencia, grupos de
apoyo.

.Conocer aspiraciones y necesidades del electorado
-Lograr el apoyo y simpatia del mayor nimero de electores en ef X distrito electoral.
En cuanto al Producto:

.Que la Propuesta Electoral del Partido refleje econémica, politica social y culturaimente las
necesidades de los electores

-Proporcionar at candidato x de una imagen positiva.

-Dotar al candidato x de una imagen diferente & la manejada hasta ahora.
-Explotar imagen

-Capacitar al candidato en temas especificos y necesarios para su accion proselitista

En cuanto a la Promoci6n (Comunicagién):

-Proporcionar informacién asi como argumentos persuasivos para cambiar las aclividades y la
conducia de fos electores en favor de los intereses del propagandista.

-Lograr el apoyo y simpatia del mayor nimero de electores en el distrito x electoral.

-Llevar a cabo una intensa campafia proselitista para promocionar al candidato en los medios de
comunicacién y en los sitios donde se concentren la poblacién 4 el segmento x

-Cubrir al mercado electoral con mensajes y propueslas de campafia, en las cuales el objetivo
comuiin seré 1a atraccion de la simpatia del electorada.

-Lograr un trabajo Propagandistico intensivo, uniforme y permanente que promueva la imagen
institucional del candidato en xxx distritos electorales
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En cuanto a la Distribucién;

- Aplicar una estrategia que lleve el mensaje de nuestsro candidato a todos los sectores de la
sociedad.

-Planear una estrategia de distribucién dando prioridad a los medios masivos electrénicos de
comunicacién.

-Programar actos proselitistas en las delegaciones mas importantes, cuidando de no saturar la
agenda de! candidato.

-Programar reuniones de trabajo “privadas” con los sectores representativos de la ciudad.

-Los actos proselitistas, en paricular los eventos imporiantes, deberén ser programados en
horarios adecuados para obtener un impacto adecuado en los medios

-Privilegiar en la agenda del candidato el contacto con los medios informativos

4 ESTRATEGIAS

Para lograr nuestras metas es necesario planear las acciones especificas que van a realizarse,
los momentos especificos en que deben llevarse a cabo.® Es necesario indicar los responsables
de cada ejecucién y el presupuesto que Se asignara a cada 4rea. Sobre este aspecto véase anexo
2. “Estrategias”.

4.1 ESTRATEGIA RESPECTO AL PRODUCTO
PLATAFORMA ELECTORAL

El primer paso es definir -de la manera més deseable- el paquete de beneficios que, de acuerdo a
la ideologia general del partido y necesidades de la pobiacién, ofrecerd el candidato durante la
campafia.

Recordemaos que para desarvollar el paquete de beneficios se realizé previamente un estudio de
opinitn plblica. Es importante sefialar que en este aspeclo es necesaria la creatividad, la
imaginaci6n, la intuicién y el buen sentido.

Sobre el contenido que se incluird en ta Plataforma Electoral intervienen opiniones del candidato
y equipo de colaboradores quienes propondrén y revisarin concienzudamente cada uno de los
diferentes beneficios y temas posibles . Deben hacerse preguntas sobre: interés general,
credibilidad, persuasién y si son propuestas susceptibles de captar efectivamente el voto de les
electores.

'Paraewmmmmmmmmdem?ahguwnﬂumdehmmm. El ingeniero
CafdenasseﬂaléquaMaprendicbeloﬁciodecandidatopoﬂonquacs!ummmmmdemscambiosmsuhmgen.
Sedlcequeenestncampanaelcandidatohnreﬂifmdosupetﬁlconunahnaganm&srela}adayundiscusrsopdlticomems
denso del que se le conocla coma candidato, el politico se mantiene, segun las encuestas, en |2 preferencia del mercado
electoral. En contraste, el candidato de AN ha venido manejando una imagen deteriorada {en parte por sus discursos y en parte
wmmmm“mm)wbqwsusqmdempanahmqmplanwmrelanzanﬁeﬂto‘ La nueva imagen,
segun Felipe Calderdn Hincjosa, presidente de su partido, difundira el perfil de un candidato honesto, libre de dinero malhabido,
de tralclones, de sangre y de tode un sistema patrimonlalista y clientelar, Los estrategas del candidato del PRI, decidieron
desvincular la imagen de Alfredo Del Mazo del logo de su partido debido al desprestigio que tlene por los escandalos politicos y
de corrupcidn, SAQﬂnsuequipolah\agenpma!dees:ecamwawesn\ejorqualadesusmm\GaMes,deahilainsisstencia
por mostrar continuamente su cara.
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Para el autor Mohammad Nagui los juicios obtenidos a través de las encuestas pueden resultar -
subjetivos y cualitativos-, por ello propone utilizar métodos -cuantitativos- como el " Modelo de
simulacion de efectos de campafnas hipotéticas™ 6 el "Modelo de comportamiento electoral’, los
cuales fueron disefiados para relacionar los resultados de tos andlisis de las encuestas.* E| primer
modelo permite conocer los efectos probables de algunos beneficios o temas politicos del
candidato. El segundo permite encontrar las pautas fuertes y las débiles de un candidato asi como
las preocupaciones 0 actitudes que, segin e! autor, juegan un papel crilico en las intenciones de
voto de los electores.

Para este-mismo fin Barranco Saiz propone la utilizacién del “Brainstorming” que consiste en
sesiones entre militantes destacados del propio partido quienes analizarin y determinarén el
contenido de la Plataforma. Otro método propuesto por este mismo autor es la organizacidén de
una serie de reuniones de grupo con 8 & 10 electores que serdn dirigidos por un psicélogo para la
seleccidn de las lineas maestras del programa electoral. Como podemos los dltimos métodos
propuestos pueden resultar comodos y réapidos pero poco efectivos en cuanto & su
representatividad de la poblacién.

CANDIDATO

Diversos estudios han comprobado que la imagen del candidato yfo partido, entendida por los
mercadélogos como la percepcién que tienen los electores sobre sus cualidades o defectos, es
un aspecto sumamente importante en el disefio de una campaiia electoral. "La Mercadotecnia
electoral apficada af candidato, pretende presentario af electorado en su forma mds atractiva; si se
combina el candidato con un buen manejo mercadotécnico de su imagen, es de esperarse que los
resuttados sean mejores.”® *

Si consideramos que la personalidad es ef conjunto de conductas que caracterizan a un individuo y
lo hacen (nico, es entendible que la imagen gque perciban los ciudadanos, admiracin,
reconocimiento, simpatia, antipatia, etc., sea un facior considerado (aunque no creamos tanto en
su importancia) en los planes de accifn,

Recordemos que, en el mejor de los casos, el candidato ha sido elector por ciertas cualidades, las
cuales deben expiotarse de acuerdo a lo que desea ver el electorado. *

Para ejemplificar mejor este apartado diremos que en {a contienda de 1984 ef PRI (quien llev a
cabo una exitosa campaila proselitista), se identificaron, a través de la investigacion
mercadolégica, los aspectos agradables y desagradables que percibian los electorales sobre los
candidatos que entonces contendlan, Dicha investigacién pemmitié evaluar los atnbutos de imagen
del candidato y posteriormente planear la consolidacién de los atributos que lo fortalecian y

& Desds madiados de los 70, segin seflals Ferrer, of destacado publicista Francisco Lzquierdo escribid -Le Publicidad Polltica-
donde se tratan sspecto referentes al perfil cosmétion de un candidato, sbarcande temas de la persona (personalidad )} o
vestuario, la actuaciin, (diccidn, fologénia, movimientos, etc) y el entone, (comportamiento en fa vida privada del candidato),
Véase Ferrer, p. 121 De la fucha de clases... op cit.

“Segun informacion de Carlos Lavare Herrer, jefe del equipo de comunicacion del PRD, se creé una estsrategia para crear una
fmagen stractiva del candidato |3 cual se basé en dos factores: uno, la elaboracion de sondeos de opinién para orientar las
actividades de proseiitismo y dos, & no convertir a Cdrdenas en un showman ... no hacer de él un candidato artificial, vendible,
sino aprovechar las caracteristicas que tiene y sacar a fote su verdadera personalidad™. En e caso de Castillo Peraza, se dice
que es un candidato sensato, dglco y habil para la politica, pero no vendible, en comparacién con sus adversarios. (Universal, 27
de mayo , “Un caso triste” de Emmanuel Carballo). Juan Ignacio Zavala, director de comunicacién del PAN asegurd que Peraza
no contratd a ningun especialista para ta construccién de su imagen ya que se negd a cambiar su imagen real, a pesar de que
SUS asesores polllicos le recomendaron suavizar su imagen. Respecio a Del Mazo, no se modificd su personalidad. Segdn
Carlos Alazraki no se debe ¢ambiar la personalidad de un candidato, de sus debilidades hay que hacer fuerzas. Véase EI
Universal, 28 de mayo, pag. 1y 26 .
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atenuar o superar 1os que lo debilitaban. Desde luego estos atributos de imagen del candidato
fueron seleccionados para las posteriores acciones comunicativas.

Segln encuestas, se determind que los cinco atributos fundamentales de imagen para el candidato
a la Presidencia de la Repiiblica eran: honeslldad firmeza, inteligencia, conocimiento de los
problemas del pais y planes claros para el futuro. °®

Otros aspeclos que suelen evaluarse son el trato, discurso, forma de vestir, transporte,
penetracidn, ete. El encargado de evaluar lo concemiente a este apartado es el asesor de imagen
quién toma en cuenta al medio social y econémico donde se presenta ¢ desarrolle la camparia.
También es importante que el lider aparezca permanentemente en los medios de comunicacion,
tratando de reafirmar las aclitudes positivas del elector hacia el candidato. En base a las
caracteristicas mencionadas se construye €l material que permite definir al candidato como lider.

4.2 ESTRATEGIA RESPECTO A LA PUBLICIDAD POLITICA
En esta etapa se desarrollan todos los aspectos referentes al &mbito propagandistico.

Eulalio Ferrer 7 recomienda tomar en cuenta para la formacion del mensaje 3 factores, o que s5e
ofrece {producto, objetivo del mercado), para lo que sirve (objetivo venta, marca) y porque
conviene.{mercado, marca tiempo).

En el caso del publicista Otto Walter Huseloff ® son valorados otros aspectos: la Identificacién
(refiriéndose a la claridad en el significado del mensaje), la Precisién (refiriéndose a la
combinacién de la claridad y el significado del mensaje con sus requerimientos informativos y
persuasivos) y la Efectividad (refiriéndose a la comprension y accidn del pablico).

Seqgln el informe amojado por la investigacién de mercado, se extraen, enumeran y ordenan, de
acuerdo a su importancia, las ventajas que tiene el producto, (candidato y programa electoral) .
Una vez analizadas, en base a las ventajas/deseos del mercado electoral se van depurando,
quedando asi las ventajas basicas que formarén el mensaje (idea pnnmpal propuesta basica) y las
complementarios que lo reforzarén. *

Para ejemplificar lo anteriormente dicho regresemos nuevamente a Ia planeacién de l1a campafia
electoral de Emesto Zedillo. En esa ocasién, luego de la investigacion de el mercado y de su
anélisis se -diagnosticaron- percepciones, expectativas y actitudes del electorado. Algunas de ellas
fueron:

-Percepcion de que México necesitaba de un lider fuerte que diera confianza

-preocupacién por la estabilidad politica y la tranquilidad sociat

-sentimiento de desunién e inseguridad

-cuesticnamiento de la situacién (consecuencia de! conflicto en Chiapas)

-rechazo categdrico ala violencia

-exigencia de mejorfa econdémica

-demanda de que los logros macroecontmicos se convirtieran en mejor calidad de vida para las personas;
-sensacion de crisis econdmica y demanda de mas empleos y mejores ingresos

-alto grado de aceptacidn del presidente Salinas de Gortari y de sus politicas

* Seglin encuestsas revelan gue a la civdadania mexicana le preacupa fundamentaimente la comupcion, |a ineficacia, ia ausencia
de resultados, la violencia y la inseguridad; el desempleo, la salud, la Infraestructura urbana y rurai; la educacion, la cultura y el
deporte. De todas las preocupaciones de la socledad, las dos gue destacan son ka conupeitn y &l desempleo.
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Estos datos, aunado a la identificacion de la estructura de valores de nuestra sociedad (unidad nacional, paz
social, estabilidad politica, cambio sin rupturas, familia y bienestar econdmico), permitieron detectar cuales
serian los mensajes a transmitir:

-méas empleos, mejores ingresos,

-aumentar ¢! nivel educativo

-lograr e! bienestar familiar

-mejorar la seguridad y la justicia.

La idea principal debe ser redaclada de diversas formas, de acuerdo al medidy a la creatividad.
Lo més importante es que el mensaje motive al elector al voto del partido.

La dptica mercadotgica de compra se da a través de 4 etapas. A J D A son las siglas en inglés de
una técnica de ventas que suele ser aplicada en los actos pablicos o mitines en los que el
candidato intentard convencer de la eficacia de su partido o programa.

Estudios psicoiogicos permiten decir que para flamar la atencidn hay que provocar la curiosidad y
después despertar el interés con la observacitn del anuncio, si se puede acrecentar la observacion
inmedialamente aparecerd el deseo, La etapa final es conseguir que e! deseo se transforme en
voluntad, el proceso es observacibn-atencidn-interés-deseo-voluntad.

ATENCION

De acuerdo a diversos estudios motivacionales, 56 ha concluido que existe una serie de factores
relacionados con el proceso de atencion. Esia puede ser espontanea de acuerdo a factores como:
tamafo, posicidn, color, figuras, tipografia, ubicacion, etc. Los cuales no necesariamente pueden
ser favorables.

La atencién racional en cambio se produce cuando existe voluntad, es decir, luego de la atencién
espontanea, existe la voluntad de reflexionar acerca del mensaje percibido. Se logra'despertando
fa curiosidad del votante.

INTERES.
Para provocar interés es necesario preparar un mensaje adecuado al segmento dirigido, debe
tomarse en cuenta lo que el consumidor desea escuchar o ver. (recordemos que la invesstigacion
de mercado debe amojar también estos dalos) Se trata de una adaptacién en cuanto a forma y
contenido. En este sentido es recomendabte incluir en el mensaje figuras humanas con las cuales
se pueda identificar el votante.

DESEQ
Regularmente este solo se logra cuando se satisface alguna necesidad por lo que el contenido
textual de! anuncio (previamente preparado), debe ser atractivo, inteligente y persuasivo.

ACCION

Debemos aclarar que ia publicidad no promueve la accion del voto inmediatamente, en realidad su
finalidad es grabar , asociar, por semejanza o por contraste, en la memaoria del votante el mensaje.
"La publicidad debe hacese de tal forrma que la imagen del partido o def candidato esté siempre
presente en ef subconscienta de la persona, preparada para reaparecer en el momento oportuno y-
promover la accién de voto*. °
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CAPTACION DE VOTOS

ESQUEMA DE LA TECNICA AIDA APLICADA A LA CAPTACION DE VOTOS

Como sabemos, los mensajes son transmitidos, a través de anuncios que pueden ser presentados
de diversas formas, Diversas disciplinas han estudiado las composiciones visuales de los
anuncios, 1o que permite que en la actualidad se manejen como base, algunos formatos. Para su
realizacion suele tomarse en cuenta:

Distribucién del anunclg. En la comunicacién visual el contenido nunca esté separado de {a forma,
el contenido cambia sulitlmente o se adapta de un medio a otro {formato), Por lo tanto el contenido
puede ser et mismo pero debe encajar en su marco y al hacero debe presentar algunas
modificaciones en cuanto a su composicién.® Todos Ios mensajes tienen un fin: decir, expresar,
explicar, dirigir, instigar, acentuar, etc.

*Segin D.A. Dondls acstuaimente jos anuncios publicitarios muestran, gracias a su eficiencia, numergses indicios de un retorno
a b icHnko. ‘La cuestion fundamentsi es i aifabelidad y lo que significa en of contexto def lenguaje, 8sl como que andlogias
puadsn establecsrsa con o lenguaje y apicarse a ia informacién visusl”, Este tema es muy amplio, Vease Ta sinfaxis de fa
imagen” G.G. Disefo, 5a. adicidn, Méxdcs 1992, 211 p.p.



La composicién es el medio interpretativo destinado a controlar la reinterpetacion de un mensaje
visual por sus receptores. El significado esta tanto en el ojo del observador como en el talento del
creador. Al igual que en el contenido del mensaje las técnicas de la expresion visual son elegidas
a través de un proceso de -seleccidn-rechazo.

*Recordemos que cualquier acontecimiento visual es una forma con contenido, pero el contenido
estd intensamente influido por la significancia de las partes constituyentes: color, tono, fextura,
dimensién, preparacion y sus refaciones compositivas con el significado.* *°

Segin Barranco el siguiente anuncio se encuentra ordenado de acuerdo al process que sigue
nuestra vista. La ilustracidn, el titulo, el texto y el estogan han side colocados “en perfecio orden y
estructura®.

ILUSTRACION
TITULAR

ESLOGAN

llustraciones. En los medios modemos predomina lo visual. Su inclusidn tiene como propbsito
llamar la atencién y secundariamente ayudar a entender lo que dice el texto. Se dice que las
figuras humanas, animales y plantas atraen la atencién més que las arificiales, sobre todo si
tienen movimientos. También llaman la atencién figuras geométricas, -extrahas - muy
imaginativas. Los colores son otro elemento que tiene mucho que ver. Para la creacidn de imagen
se suele recurir a un -director artistice-,{ disefador grafico), quien intercambia sus ideas con el
redactor y realiza la composicién grafica del anuncio. *

Titular . Como sabemos, el titular o encabezado es la parte mds importante del anuncio ya que
significa el gancho para despertar el interés del leclor a seguir leyendo el anuncio. El encabezado
se redacta de acuerdo al grupo que se dirige el mensaje. Aunque no existe férmulas mégicas, las
recomendaciones que generalmente se dan respecio a este rubro son:

-Que se distinga de los demas elementos compositivos del anuncio.

-Que sea breve pero de contenido significativo (que transmita el mensaje sin necesidad de leer e}
texto completo).

-Que use palabras cortas, sencillas, usualmente no méas de 10 palabras.

-Que contenga un verbo de accién

-Que su redaccién sea sugerente no imperativa

-No manejar siglas del parlido ya que algunos segmentos de la peblacion no les interesa
informarse de aspectos politicos.

* Sobre esie tema recomendames revisar bibliografia de los autores Salvader Mercado, Abraham Moles, DA, Dondis y Antonio
Pali Bolio. Véase referencia bibliografica.



Texto explicativo.

Publicitariamente también es conocido como Amplificacién. Principalmente debe exponerse el
argumento, !a razén por ia cual debe votarse a favor de nuestro candidato. Es imporiante destacar
el enfoque objetivo gue debe tenerse para su elaboracién, es decir, el contenido, ya ha sido
expuesto en el apartado de mensaje publicitario, ya ha sido definido, las interpretaciones -
antisticas- que se hagan no deberan modificar fos hechos. Hay personas especializadas en la
creacion de textos.

Eslogan fipal

El eslogan debe resumir el tema de |a publicidad de una campafia para comunicar un mensaje en
unas cuantas palabras faciles de recordar. Su redaccién debe estar concebida para que el
consumidor recuerde y repita, palabra por palabra, el mensaje. En este caso se trala de un
eslogan institucional, los cuales son creados para eslabiecer imagenes de prestigio de un pantido o
de un candidato. En politica, un eslogan puede estipular ta plataforma o (as virtudes del candidato
en unas cuantas palabras. Es por ello gue debe ser claro, breve y facil de recordar.

4.2.1 ESTRATEGIA CREATIVA

Creatividad."es la combinacién adecuada de todos los elementos conocidos por la investigacion y
experiencias personales, para producir 2lgo nuevo, bello, y adecuado a la comunicacion que
pretendemos hacer llegar por los medios de comunicacién masiva®. '

En publicidad la creatividad tiene que ver tanto con el texto como con la parte artistica del
anuncio. En la primera etapa el escritor y el artista visualizan una idea,

El escritor se encarga de desarmollar el tema y de transmitir sus ideas al artista quien se encargé
més tarde de representana graficamente. "ef artista, of artesano y el diseflador -visualizador- se
encargan de elegir los elementos visuales y la forma en que éstos se manipulardn para lograr un
efecto detenminado” lo que decide hacer con elios es la esencia-de su arte o su oficio, y las
opciones son infinitas”, 2 Una vez que se acepta la ilustracién y el texio se lleva a cabo el boceto,
la proyeccitn de la idea.

4.3 ESTRATEGIA DE MEDIOS

La publicidad es un acto comunicativo que como sabemos requiere de un vehiculo, un canal de
comunicacién entre el emisor y el receplor. Estos canales son los diversos medios de
comunicacion. En una campaiia electorai son utilizados tantos los directos (promocién) como tos
masivos prensa, radio, television, cine, espectaculares ,valias, murales, letreros luminosos, etc.

En esta etapa se definen y programan aclividades a realizar por el candidato, tratando de
convencer de la eficacia del programa elecloral, asi mismo se deciden los medios de
comunicacién "dptimos” para la tansmision del mensaje.

La estrategia equivale a desarrcilar un plan detallado del programa de tiempo de los anuncios,
para elio se debe identificar y analizar las alternativas publicitarias. *.

* Hablando de presencia y frecusncia en los medios masives de comunicacién, ¢l procesc electoral de 1997 se sigue
caraclerizando por una gran inequidad. EI IFE, basdndose en el concepto de “equidad™ para desiguales, financié 10,000
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Evaluacién de medios.
Factores comerciales de publicidad y de produccion. La eleccidn del medio dependse tanto de la

cobertura de estos como de la naturaleza de mensaje, del piblico y del presupuesto.
Otros factores:
Alcance . Namero total de personas a los cuaies se dirige un mensaje.

Frecuencia. Nimero de veces que ese mensaje se entrega dentro de un lapso dado,
-usualmente se calcuta en una base semanal para faciiitar la planeacién-,

Continuidad. Periodo de tiempo en que come un programa. El programa de medios debera
combinar -equilibrar estos factores de acuerdo al presupuesto. Se trata de un anélisis cuidadoso ya
que si la meta fuera alcanzar, mediante el mensaje, al mayor nimero de personas, se puede caer
en el error de que tal vez, el mensaje, no sea expuesto lo suficiente como para persuvadir los
consumidores potenciales. "la esperanza es que, al estimar el nimerc de veces que cada
pmspecto1seré expuesto a la publicidad, se podré evaluar el valor de comunicacion de su plan de
medios”.

Frecuencia . Se refiere a considerar el periodo duranie ef cual ocurre la exposicién. "10
exposiciones en 10 dias son més impactantes que el mismo nimero de exposiciones en un
periodo de 8 meses”.

E! planeador de medios debe conocer costos, circulacién, periodicidad de las pubticaciones,
requisitos y mecanismos, fechas de cieme y servicios especiales.

Por ejemplo. En el Distrito Federal: (Estas critas corresponden al afio de 1895)

Prensa: por cada periddico un promedio de 2.9 leclores
Revisias: x ¢/u 4.5 lectores

Rdio: p/ ¢/u receptr encendido 2.9 de auditoric

T.V. 3.7 por cada televisor.

Ejemplo més concretos:

Novedades: circulacién = 131, 570 ejemplares diarios
Precio por plana: $13,850.00
Nimero de personas que leen €] anuncio: 131,570 x 2.9 = 381.553 personas por anuncio.

Contenido: circulacién = 113,903
Precio por plana: $8,500.00
Namero de personas que leen la revista: 113,903 x 4.5 = 512,563.5 leclores.

Radio hogares en el Distsiito Federa! = 131, 570 ejemplares diarios
Estacion: XEQR

prmmbnahsdemdbdemsegundosparahsmpamdosenlaconﬂmdaeiachoral.deluacualeswlamnta@le
i al PVE, al PRD y al PRI 5, 383, En televisién la diferencia fue de 14 a 1 en contra del PVE y en ks tiempos
oficiales que of IFE oforgd para programas de cinco y 15 minutos en radio y television.
También debe tomarse en cuenta que, a pesar de la reciented normatividad para radio y televisién, en cuanto a materia
informativa de las actividades de campafia de los partidos pollticos, fos monitoreas demuesstran un otorgamiento de tiempo
desigual. Finalmente mencionaremos otro factor gue atenta directamente con la libertad de expresion. Nos referimos a las
decisiones personales, partidistas, de algunos empresarios. En el semanario Proceso, § de febrero, se did a conocer la
cancelacitn de Un convenio entre la Camara de la Industria de fa Radio de Guanajuato y el PAN en el que se influla manejar un
paquete de diez anuncios por dla en cada una de fas 44 estsaciones afilladas a la Cémara. El argumento fue que los cinco spots
contratados eran “agresivos y ofensivos®,
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Precio; 30" $ 78.00

Raiting: 1.8

Nimero de personas que oyen el anuncio: 1,650,000/100 = X 1.6 X 2.9 = 76,560 personas
escuchan el mensaje

Television: Tele-hogares 2,671,000

Canal: -2-

Precio: "AAA" , 30" = 11,400.00

Raiting: 22.3

Namero de personas que oyen el mensaje: 2,671,000/100X 22.3 X 3.7 = 22,038 421

Cine: Se divide el costo del corte comercial entre ¢l nimero de asistentes a la sala
cinematogréfica y su multiplica X 1000

Espectaculares. No es confiable determinar el nimero de transeuntes.

Todo lo anterior para determinar el costo de los medios en relacién &l numero de personas que lo
usan. Véanse costos reales de cada medio con la técnica Costos por mifiar.* Mediante |a siguiente
férmula es posible comparar el costo de los medios entre vehiculos con diferente circulacién. Esta
férmula que divide el costo del espacio (o tiempo) por el piblico total que ve u oye ese medio, el
resultado se multiplica X mil.

C X 1000 = costo por mitlar Donde C= costo de! espacio o tiempo que se adquiere
N N= publico total que escucha el mensaje.

Respecto a la contratacidn también se requieren Giertos conocimientos

Periddicos= lineas 4gata o centimetros (generalmente se venden por -paquetes-)
Revistas = Planas, medias paginas, etc. (También por paquetes)

Radio = segundos, minutos, programas,( paquetes).

Television = segundos, minutos o programas (raiting, costos 0 paquetes)
Espectaculares = tamafio, meses, colores.

Tableros elecirénicos = segundes, minutos, etc.

Como puede verse, para e desarrollo de esta estraegia se requiere conocimiento y relaciones.

Debemos destacar que el articulo 48 del COFIPE ™ sefiala que es derecho exclusivo de los
partidos politicos conlratar tiempo en radio y televisidn para difundir mensajes orientados a la
obtencién del voto durante las campafas electorales. Asi mismo se indica que la Secretaria
Ejecutiva del IFE, solicitard oportunamente a la Secretariia de Comunicaciones y Transportes su
intervencién a fin de que los concesionnarios o permisionarios de radio y television, tanto
nacionales como de cada entidad federativa, le proporcionen un catdlogo de horario y sus tarifas
comespondientes, disponibles para su contratacién por los parlidos politicos. Cabe indicar que
dicho articulo-puntualiza que las tarifas presentadas deben de ser raspetadas por sus filiales en
beneficio de los partidos politicos, sefialando que éstos no podrian ser superiores a las de la
publicidad comerclal. Aunque no tuvimos acceso, podemos decir que el IFE puso a disposicién de

* Mientras mas grandes son & audiencia de un medio, mAs bajo seré el costo por millar. EI cpm es bajo en fos medios da
circulacién masiva, los riesgos de circulacion desperdiciada también son may porque éstos medios tienen dificultades para
encontrar su audiencia meta,

53



los patidos un Catalogo de tiempo, horarios, tarifas, canales y estaciones de Radio y Television,
disponibles para |a contratacién por parte de los partidos politicos para la transmision de
Propaganda electoral.

Otro medio que facilila enormemente la toma de decisiones en cuanto a la eleccion de los medios
es el libro de Medios Publicitarios Mexicanos. * ¥ podemos encontrar informacién sobre todo lo
referente at ambito publicitario de nuestro pais. Contiene datos sobre ta poblacién y los diferentes
estratos socioecondmicos que la integran, incluye informacién sobre el gasto publicitario que se
emplea en los diferentes ramos, industrial, comercial y de servicios por cada entidad federativa y
sobre las principales agencias publicitarias y el indice de precios de medios: television, radio,
peribdicos, revistas, cine, anuncios espectaculares, ademads de jeyes sobre los medios y sobre
proteccitn al consumidor.

Solo nos resta decir que la importancia de la eleccién del medio de comunicacion radica en el
efecto de alcance, penetracién, eficiencia y difusién que tenga sl mensaje.

A continuacion presentamos la elaboracion de un esquema que muestra las principales ventajas y
desventajas de los medios de comunicacién masivos utilzados en las campadias electorales con el
propésito de mostrar otros aspectos que también evalia e) Planeador de Medios.

PERFILES DE LOS PRINCIPALES MEDIOS DE COMUNICACION UTILIZADOS EN
CAMPANAS ELECTORALES

MEDIO
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IMITACIONES
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5, APROBACION Y CONTROL

Como ya se menciond anteriormente, la aprobacién de la campafia esta a cargo del candidato y
su equipo de campaila, se realiza mediante una presentacion que deberé contener los siguientes
aspectos:

-programa de medios y forma gréfica de la realizacidn de los mismos. Publicidad impresa, radio,
television, cine.

-Distribucién del presupuessto publicitario.

-alcances de la campaila

-Ventajas de la misma

-relacién con la competencia

Los pasos a seguir son:

En primer lugar se debe realizar una explicacion detallada sobre las razones y formas en que se
seleccionaron tos medios de comunicacién. Después se expone objetiva y gréficamente los
diferentes mensajes que se disefiaron para cada medio.

Para medios impresos. Bocetos del anuncio impreso
T.V. y cine: story board (consiste en una serie de imagenes dibujadas y que representen objetos
lo que se verd en la pantalia. Su formato puede ser similar al siguiente:

Radio. Scripts y si es posible la grabacién del spot.

Finaimente se presenta el presupuesto publicitario desglosando detalladamente cada uno de los
aspectos que intervendran en la publicidad

-producte artistico

-producto de medios

-contratacién de elementos artisticos ( localidades y enseres especiales)

-.medios {frecuencia y saturacion)

-porcentaje. Comisidn para la agencia (ya se habib sobre este aspecto)
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El presupuessto lambién debe abarcar temas referentes al alcance de la campafia: Proporciones
(célculo) de los impactos por cada medio, coberturas de cada medio, explicando claramente el
porque de la estrategia descrita, ventajas (serdn la base para la aprobaci6n) y su refacién con la
competencia. Una vez autorizada la inversidn, sé procede a efaboraria.

Solo resta decir que e! deparimento de arte elabora orginales, luego se sacan los negativos y
mediante una orden de insercién pactada se entregan los mismos a la compaflias para su
publicacion. -

Para e! seguimiento control y evaluacién de cada una de las actividades de la campaiia, Lerma
Kirchner * recomienda utilizar algunos métodos para controtar cada uno de jos proyectos. Entre
ello se encuentran las gréficas de barras Gantt y/o paqueteria para proceso de Ruta critica. La
computadora permite planear y controlar actividades, tiempos, responsables, recursos y costos.

* Véanse diversos tormatos en obra citada, pag. 231 y 233
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CAPITULO 3
TRANSFORMACIONES EN PROPAGANDA POLITICA

1. COMUNICACION POLITICA.

Una de las preguntas planteadas en el proyecto fue: & Cudl es el actual papel de la Comunicacion
Politica, de que manera se ha transformado la Propaganda con I3 utilizacién de las técnicas del
Markefing Politico? Antes de contestar, debemos definir que se entiende por Comunicacion
Politica y anafizar, desde la dptica del Marketing Politico, las transformaciones en materia
propagandistica.

Sin ser nuestro objetivo el analizar detalladamente el origen y [a evolucion de Ia Comunicacién
Politica, diremos que su génesis tiene que ver con la misma evolucién del hombre y la sociedad,
con la actitud de influir, de trascender y persuadir a los otros; con la bisqueda de informacion a
proposito del mundo cotidiano, del acontecer, dandale principal importancia a la que se genera en
el terreno politico, ya que en éste nacen las decisiones que han de resolver el mejer modo de
organizar su vida. La politica es el vinculo que desde siempre ha regido la vida de los hombres, |a
(nica esfera capaz de autorregular las relaciones en la colectividad y cohesionar a su vez, las
fomas de pensar como un poder reglamentado. En este sentido es clara la relacién entre
comunicacién y polftica; el poder que emana de la unidn de los hombres busca un mecanismo
para encauzar la conducta del pueblo, para que fos ciudadanos tomen conciencia de su unidad, de
sus deberes al poder temporal, de su existencia como grupo diferente a otros, de su estilo original
de vida, y de su personalidad como nacién . Esto explica que a los elementos econdmicos
coercitivos, juridicos, politicos y sociales deba afiadirse la conviccion popular, resultado de una
comunicacion eficiente, de que la organizacién ptiblica tenfa coma fin el cumplimiento de una idea
temrenal que comprometia a todos en un nuevo destino comunitario. De esta manera Ia
comunicacién se perfilé como un instrumento que sustituye la violencia fisica por ta violencia
simbdlica, reemplazado las armas por slogans, confrontaciones ideolégicas, debates en las
cAmaras, campafas a través de los medios, de manera que hacia provechoso el sistema politico.

Dentro de la politica existen factores que admiten que la comunicacién afecte a la politica, ya que
si bien se pueden usar para fortalecer et consenso, también se pueden emplear para controlar a la
sociedad a través de técnicas propagandisticas y publicitarias. La Propaganda es yna forma de
comunicacién en el sentido de que a través de ella se puede dar significacion racional a la
naturaleza instintiva de tas relaciones, estructurando gracias a su posibilidad de transmision, los
valores y creencias que sirven de antecedente a la conducta humana. Dado que la comunicacién
€5 una condicién indispensable para el nacimiento de la sociedad, la Propaganda es un requisito
vital para {a conservacion pacifica y econémica de un Eslado, es decir, de la nueva organizacion
-comunidad- de los hombres.

Bajo esta dptica, ta comunicacidn es una herramienta que nos permite emprender ciertas acciones,
entre ellas |la de influir, persuadir o simplemente informar. La Propaganda es un insirumento, una
técnica de comunicacion, un medio para potenciar una manera de hacer, es decir, mediante ella
podemos cambiar, reforzar o establecer representaciones del mundo, cuyo fin serd influir 2 un
grupo humano con la intencién de que adspte una actitud, que a su vez se reflejard en una
detefminada conducia, perc dichas caracteristicas no implican que toda comunicacién sea
“Propaganda”, sin embargo, significa que la Propaganda requiere necesariamente de la
comunicacion,
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Partiendo de lo anterior, situamos en este estudio a la Propaganda como un precedente de lo que
hoy en dia se conoce como Comunicacién Politica, La Propaganda difunde prédicas politicas a
través de mensajes emotivos y su proptsito es influir en las ideas de la sociedad a través de la
produccién de informacién sobre el mundo politico. Gonzélez Llaca destaca que la comunicacion
representa por si sola un instrumento valioso de control social e inclusive una altemativa magnifica
para susliluir al imperio siempre efimero de la violencia de la mano, es precisamente la
Propaganda Politica uno de los principales medios para lograr 1a legitimacion y para sclventar unc
de los problemas principales de !a organizacién politica: mantener una cohesién tal, que permita
resclver pacificamente los antagonismos propios de la pluralidad social y de la injusticia de clases.
Bajo esta idea, hay elementos esenciales que emanan de la sustitucién del concepto de
Propaganda por el de Comunicacién Politica en la evolucién de la sociedad y def Estado. Et
lenguaje como caracteristica esencial de! hombre, la comunicacién como condicién para el
nacimiento de la sociedad y la Propaganda Politica como requisito para ia conservacidn pacifica y
ecendmica del estado.

Lo anterior nos permite comprender que la Comunicacién Politica nacid con los primeros
intercambios, con fos primeros discursos politicos que los hombres expresaban, todos ellos
referentes a la organizacion de su ciudad, tal concepto ha sido definido, durante el transcurso de!
tiempo de mittiples formas.*

A principios del siglo XIX, el témino Comunicacién Politica es entendido, segdn la politdloga
francesa Dominique Wolton, como aquellas actividades encargadas de estudiar la comunicacion
gubermamental, la comunicacidn entre gobiemo- electorado, electorado- gobiemo.

Siguiendo en la edad contemporinea, mas tarde e! término Comunicacién Politica referia al
intercambio de discursos politicos originados en periodos electorales, entre los politicos que se
encontraban en el poder y los de la oposicion.

Tiempo después, a razén de los camblos sociales y tecnolégicos, el concepto se amplid, ahora
tendria que atender lo referente a fa influencia de los medios de comunicacién en la opinién
publica y el actuar de los politicos.

En la actualidad dicho témino abarca muchas mas actividades, esta relacionada con el estudio de
ta ciencia de la comunicacién en el campo de lo politico, desde luego est4 encargada de todo lo
relacionado con los Medios de Comunicacién, incluyendo sondecs, investigacion politica de
mercados, Publicidad Poiftica, Propaganda, campafias electorales, elc.

Como puede verse, el concepto inicial de la Comunicacién Politica ha sufrido imporantes
transformaciones. A fin de contar las herramientas bésicas para un andlisis de esta materia,
analizaremnos tres diferentes conceptualizaciones.

* Indagando sobre el origen, la ralz del concepto de comunicacion politica, entendida coma e intercembio de discursos
paiftices, encontramos que su origen es tan viejo como la politica, (entendida como lo referente a la organizacién de la
ciudad). Existen dos modelos, el griego y el burgués que pretenden explicar el origen del espacio plblico polifico.
{entendemos por dicho término, la plaza pabiica, el lugar donde los ciudadanes discutian los asuntos de su gobierna,)

El modelo griego de la polftica plantea una esfara privada de la domesticidad y una esfera pablica, La primera esfera se
reftere a todas las sctividades soclales que tenfan que ver con la adaptacidn de los medios para subsistl, existia
dominacitn del hombre sobre su familia y esctavos, En cambio, la esfers pdblica poiitice era considerada sinénimo de
libertad, de igualdad de derechos en toda lo refativo a los asuntos piiblicos donde los actores pronunciaban discursos ante
{a asamblea del pueblo. El espacio pdblice modemo, seftala que dicho término es una creacidn de la ilustracién, su modelo
explica que desde el siglo XVI en Europa Occidental existian amenazas de guerras de religién, por ello era necesario
marntener cohesién social para Justificar ta institucién tipicamente moderna de una “esfera privada” de la opinidn y de 1a
creencia: la conciencia individual debla ser “privatizada® de esta manera el dominio piblico esta dirigido no por la “apinion”
sino por la razén de Estado. Entre los griegos el espacio publico polftico se fundd en la autapresentacion, en 12 manera de
destacar, por pronunciar discursos en [a plaza publica, mientras que el dominio pablico se transforma en asuntos privados
del soberano. Véase Ef Nuevo Espacio Pablico, Jean Mare Ferry, et.al. Editorial Gedisa, Barcelona 1995, p. 13-27
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1. Para Dominique Wolton la Comunicacion Politica es "l espacio en que se intercambian los
discursos contradictorios de los tres actores que lienen legitimidad para expresarse plblicamente
sohre la po!mca y que son los politicos, los periodistas y la opinidn piblica a través de los
sondeos™. ' Las ventajas que representa esta definicién, segan la autora son, a grandes rasgos:

- Permite analizar |2 interaccion de las tres manifestaciones legitimas de la Comunicacién Politica:
politica, informacién y comunicacién; limitando al mismo tiempe a la cantidad de actores -legitimos-
de este proceso: politicos, periedistas y opinién publica.

- Permite comprender a la Comunicacion Pofitica desde otro espacio de intercambio ~fundamental-
para la democracia, se refiere al espacio piblico donde se admile todo discurso que se exprese
plblicamente.

- Sefiala que no todos los discursos del momento estdn dentro de la Comunicacién Politica,
Gnicamente los que son - objeto de conflictos y polémicas-.

- Muestra gue en la actualidad la politica se representa en un estilo comunicacional, ésto es, que la
comunicacién masiva es indispensable para el intercambio —descendente, del poder politico al
electerado por medio de los medios y en el sentido —ascendente, de la opinién piblica a los
politicos mediante los sondeos.

- El término -democracia masiva- aparece sumamente ligado a las tres caracteristicas de la actual
Comunicacién Politica y que, en opinién de [a autora, son ya inseparables. Asimismo, sefiala que
la originalidad y el interés de la Comunicacién Polltica consisten precisemente en que son ese
lugar de expresién y de enfrentamiento de todo aguelle que constituye la democracia masiva.

- Finalmente la autora sefala la "ventaja" de que no se trata Gnicamente de un acto comunicative
entre la clase politica y los medios, sino que la intervencién del pdblico realmente existe y se da a
través de los sondeos, ademads de diferentes manifestaciones sociales, Es importante sefiatar que
Dominique Wotlton reconoce |a diferencia entre opinién publica y sondeos, sin embargo, defiende
su representatividad, Sobre este mismo punto, sefiala que el cardcter pablico se manifiesta de
diferente forma, en el sentido practico de la eleccion, el voto. La “Comunicacién Politica se revela
como el escenario en el que se intercambian tos argumentos, 1os pensamientos y las pasiones, a
partir de las cuales Ios electores eligen, es un conjunto de procedimiento sin los cuates ya no es
posible ejercer la demoa’acua en una sociedad masiva dominada por la opinién publica y los
medios de comunicacién”.?

La anterior definicion, interesa por su limitacién en cuanto a la legitimidad de los actores para el
intercambio del discurso politico (con distintos roles en la sociedad de masas) y la relacién de
esta interaccién con el concepto de democracia, nos obliga a realizar la siguiente pregunta. Si la
Comunicacidn Politica es el espacio publico donde se vinculan los actores politicos y los
mediadores de la informacion {(quienes a su vez se encargan de interpretar la informacién del
entomno) ghasta qué punto existe una relacién directa, reat y representativa entre demandas
sociales y ofertas politicas, que es lo propio de la Comunicacién Politica?. Alan Touraine * sefiala
al respecto que, la exstencia de Comunicacidn Politica es resultade de una crisis de
representacidn politica, es decir de la politica como representacién. Los politices se preccupan
cada dia mas por su imagen y por la comunicacién de sus mensajes, debido a que ya no se
conciben como los representantes reales del pueblo. En lugar de haber una relacién directa de
representatividad entre demandas sociales y ofertas politicas, nos enfrentamos a requerimientos
cada vez mas diversificados, la Comunicacidén Politica en este sentido, es el conjunio de las
instrumentaciones que permitan hablar a la vez de demandas sociales, del orden del Estado y de
la libertad piiblica a través de los Medios Masivos de Comunicacion, via diferenles expresiones del
discurso. Al no existir una personatidad capaz de integrar los tres poderes de exigencias que
gobieman la vida pablica, la Comunicacién Polltica se perfila como tnica opcitn de comunicacion.

60



Asimismo, Touraine expresa que los politicos en la actualidad se manifiestan como mediadores y
agentes de la identificacion de dérdenes de exigencia, divididos como los defensores de ciertos
intereses, Los politicos ya no pueden hablar s6lo en nombre de los gue no tienen voz, deben
pronunciar un discurso responsable que a su vez hable en nombre de la defensa de les menos
privilegiados, de 1a eficiencia del Estado y de los principios de la democracia. La importancia de la
Comunicacién Politica radica justamente en su tarea de combinar demandas contradictorias en las
expresiones mediadas que a través de los medios expresa.

Oftra definicién interesante es la de Francisco Siemra Caballero, quien opina que el actual modo de
produccién comunicativa es ia légica de produccién del discurso publico que establece el marketing
politico. "Hoy practicamente podemos decir que la globalizacidn ha transformado también el
discurso pablico y el mode de participacién politica, reemplazando el ate de la pofitica por el arte
de la sofistica, por las estrategias de simulacién y dominacién de la imagen, merced a la invasion
de la propaganda y la legitimidad™. * Este autor mexicano critica severamente el uso det marketing
politico dentro de! escenario de la Comunicacion Politica, particularmente en la organizacién de las
campaiias y las estrategias de imagen pabtica.

Giorgio Grossi define la Comunicacién Politica como "e! resultado de un complejo proceso de
transacciones que se manifiesta en un campoe o Ambite especifico caracterizado por las
interrelaciones estables entre dos subsistemas: los partidos politicos y los mass media.” 5 Para el
autor italiano la Comunicacién Politica no es simplemente un género de comunicacién de masas ni
una variante dependiente del aparato de partido, sino un producto/mediacion de las l6gicas del
partido politico y de la institucién de la comunicacion.

Los andlisis de Francisco Sierra y Giorgic Grossi, manifiestan un punto, en comun, la importancia
de los factores comunicativos. Para Giorgio las comientes informativas representan por un lado, la
base que permite el intercambio polftico, por otro la reproduccién de las organizaciones estatales y
de los partidos politicos; pero también representan {a condicidn que posibilita que los procesos de
transformmacion social se Heven a cabo. De esta manera el autor Raliano reconoce dos
caracteristicas actuales de! concepto gue nos interesa, la primera es el nexo funcional existente
entre gobierno, informacién y democracia y la segunda caracterislica, extema al sistema politico,
es la evolucion tecnoldgica y |a consolidacion de los mass media como instituciones multimedia. "Et
politico asiste pues a un crecimiento fuera, no solo de ia complejidad social, sino también de la -
sociedad de las informaciones- agregacion, representacion, decisién, gobiemo, se hacen
inconcebibles no solo sin canales de comunicacién, sino también sin estrategias informativas
generales y opciones de verdadera politica comunicativa”,

Como puede observarse, para el autor italiano, fos dos principates componentes del proceso de
Comunicacitn Politica son los partidos y 108 mass-media, con diferentes exigencias funcionales y
diferentes finalidades que tienden a manifestarse antes de la concreta transaccién.

EL PARTIDO POLITICO DE MASAS. En un principio, 1a relacién entre comunicacidn y estructura
del parlido era analizada externamente desde la perspectiva de las campafias eleclorales. Segln
el autor, a parlir de 1960 Almond/Coleman medifican esta vision, desde entonces el proceso
comunicativo es analizado como elemento intemo de la estructura del partido. Mas tarde, en 1963
otro autor, Deutsch, en su obra The Nevers of Governiment, enfoca de otra manera la retacion.
Giorgio Grossi sefiala que esta nueva perspectiva de ascendencia funcionalista reconocia en la
comunicacién la funcidn de -adaptacién- entre gobernantes y gobemados, entre partidos y
electores; de esta manera la comunicacidn tenia como principal funcidn garantizar fa persistencia,
el equilibrio y la integracién del sistema politico y en segundo término aparecia su funcién
propagandista y persuasiva.
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Esta concepcidn funcionalista del papel de la comunicacion, es sumamente criticable, sin embargo,
el autor Ya menciona por dos razones: primero porque representa el punto de partida de la actual
Cemunicacién Politica y segundo, porque establece una relacién entre la funcién de la propia
comunicacién y el problema de la representacion de los intereses y el consenso/legitimacion a las
propias elecciones.

Segun el autor, esta concepcién de Comunicacion Pelitica, choca con |a crisis de representatividad
de los propios partidos, sefiala que éstos cuentan en la actualidad con problemas de
fragmentacion, tanto de necesidades como de expectativas, por lo que las estrategias basadas en
la persuasion resultan obsoletas. Sefiala que ésta es una de las razones por la cual los partidos
recurren a los medios a fin de recuperar ¢l contacto con los electores y de reactivar la participacion
politica. Sin duda, actualmente el scceso a los mass media se ha tornado vital para la lucha polilica
puesto que son vehiculos que alcanzan gran cobertura en 1a transmision del mensaje.

MASS MEDIA. Al igual que Wolton, este autor asegura que el papel de los mass media es ilustrar y
filtrar la politica, pero de la manera que ellos estdn acostumbrados, eslo es, el consumo y el
espectaculo. Desde los afos sesenta y setenta, el desarrollo e institucionalizacién de los mass
media como aparatos e instrumentos de mediacitn simbgfica colectiva, en e! terreno masivo y en el
politico, han permitido que en la actualidad sean no sele medios y canales, sino co-productores en
la transmisitn de la politica. (no solo la transmiten o le dan forma, también ta definen).

Para el autor, la prueba reat de dicho comentario es la existencia del marketing politico, de la
politica como espectaculo, de los performances elecforales, elc. A partir del uso de dichas
técnicas, es que los hombres politicos y sus objetivos han presentado una importante
transformacidn. Bajo esta nueva 6ptica, la Comunicacién Politica asume una dimension distinta a
fa que aprecia haberle asignado el partido politico, "lo que para el partido puede ser sobre todo
transmisién de contenidos, de argumentaciones racionales, de formas de identidad a los
electores/militantes, para los media se convierle en primer lugar en expresividad, entretenimiento,
tmagen, es decir, una modalidad comunicativa bastante distinta.” ¢

Hasta aquf hemes visto, aunque de forma conceptuat, tres diferentes formas de entender ta actual
Comunicacién Politica, lo importante aqui, es sefialar que cada uno de los autores la analiza
reconociende que es un espacio piblico donde se manifiesta el acto comunicativo de diferentes
formas y una de ellas es, sin duda, la comercializacion en las campaias electorales y es aqui
donde especificamente queremos profundizar nuestro andlisis.

2. LAS CAMPANAS ELECTORALES Y SU MERCANTILIZACION

Comenzaremos ¢on un analisis del marco en el que se ha desamollado ta técnica del marketing
politico. Las elecciones politicas son impontantes per varias cuestiones. Ademas de significar un
esfuerzo por expresar 1a voluntad general, forman parte de la historia del humanismo. En este caso
destacan, porque representan una actividad importante ya que con la informacién transmitida a
través de los diferentes medios de comunicacion, el ciudadano tiene la posibilidad de analizar las
propuestas de los diferentes candidatos. Al mismo tiempo, es posible analizar y evatuar el
desempefic que una autoridad pablica haya tenido; “ es el momento en que se revelan los lideres
cuyos atributos corresponden més a las expectafivas de los ciudadanas respecto de las funciones
poiiticas, que el momento en que la gente se pronuncia sobre el curso pasado o futuro de la
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politica publica”. & come dice Pablo Gonzalez Casanova, con ias elecciones se selecciona
periédicamente a candidatos y gobernantes, de ahi el papel significative de las campafias.

Ya se ha vislo que la organizacién y formulacién de las campaftas electorales, han sido
transformadas en gran parte. Los dos capitulos anteriores muestran un cambio en los vigjos
rituates politicos, * ta publicidad politica estd dominando el campo propiamente propagandistico.

Respecto a las transformaciones de la Propaganda podemos mencionar lo siguiente. En el primer
capitulo definimos esta técnica de comunicacién que tiene 1a finalidad de influir ideoiégicamente en
et comportamiento humano. También es sabido que la Pubticidad, como técnica de comunicacion,
busca persuadir al piiblico al acto de compra. Sin embargo, en la practica, el campo donde se
aplican dichas técnicas, se ha ampliado. Segin Eulalio Ferrer, el giro histérico de la Propaganda a
la Publicidad se inici6 entre tas dos guerras mundiales, pero conservando cada una sus
caracteristicas.* El lugar concreto donde comienza este nuevo desarollo es Estados Unidos donde
los medios de comunicacién penmiten frasladar la idea de mercado y de producto a la Pmpagandaé
= principic que rompe la espina dorsal de la ideclogfa como esencia diractriz de la Propaganda”.
En 1916 e! presidente estadounidense Wilson emplea el cine como medio propagandistico, en
1924 el presidente Harding incluye la intervencién de la radio y en 1950 Dewey es el primer poiitico
norteamericano que utiliza 1a televisién. Poco a poco todos los medios fueron involucrandose, pero
al lado de la prensa escrita y de la radio, el medio que constituye el estilo dominante es la
publicidad televisada. Todo esto nos permite ver que los mass media han sido determinantes en la
evolucion de la Propaganda pues a partir de entonces la Propaganda y la Publicidad han mezclado
sus campos, sus formas y sus caracterfsticas de lenguaje. Aunado a esto, el afan consumista dio
arigen al Marketing, que poco tardd en involucrarse en el campo de |la Propaganda y sus eleciores.

A tal grado ha Hegado la influencia de 1a Propagénda que ya se habla de Publicidad Politica, segiin
Jagues Gerstié como una “comunicacién en que el acto compra una oportunidad para acceder a un
piblico, a fin de dirigide mensajes compuestos para influir en ") o

Como hemos visto, Estados Unidos es el pais donde principalmente se explota la comercializacion
de la politica, desde 1952 la publicidad potitica ha representado ta principal arma empleada en el
combate electoral. Los factores que permitieron 12 adopcién de dicha técnica fueron, segun
Jacques Gerstl2, los siguientes: La propaganda politica aparecié en las pantallas al mismo tiempo
que el televisor cubria la totalidad del temitorio. También menciona que en este pals las diferencias
entre lo piblico y lo privado son minimas (recordemos las caracteristicas sociales de este pais} y lo
mas importante, para los norteamericanos no es importants la trayectoria potitica para la busqueda
de un cargo. Nosotros agregamos uno muy importante, el que desde los inicios de la investigacidn,
la propaganda politica se haya vinculado al concepto de rentabilidad politica. " la propaganda
politica nunca abandonaré a la teoria de la comunicacién, vinculdndola histéricamente a los
intereses politico electorales de los grandes partidos norteamericanos®. V'

Desde luego son muchos fos factores, sociales, culturales, politicos, econdmicos, etc. que
permitieron la adopcién y la adaptacion de las técnicas mercadolégicas en la sociedad
estadounidense y mas tarde en algunas nacicnes europeas. En nuestro pais, la Mercadotecnia
Electoral ha comenzado a transformar la vieja forma de comunicar [o politico. Independieniemente
del uso que se les dé a las técnicas mercadolégicas, ni los politicos ni los mass media pueden
acluar sobre la creencia de que el elector es facil de engafar. Técnicamente estamos en nuevas

* Sobre este tema véase Rituales y Comunicacion Polltica modema, Marc Abeles, Pag. 140-157, E! nuevo Espacio. Op.
Cit.

* sobre las caracteristicas de Ia Propaganda y la Publicidad, Véase De /a Jucha de Clases., Op. Cit.
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circunstancias, pero también culturalmente. La crisis econdmica y politica nos ha obligado a ser
mdas criticos y a perder el miedo o ia apatia para defender nuestros derechos. Que los partidos
mexicanos hayan cambiado sus viejos estilos y prueben otras modalidades en sus discursos puede
obedecer a muchas causas, 1o cierto es que habria que analizar casos concretos para comprobar
si reatmente e! discurse se ha devaluado. Particularmente no creo que sea por falta de amgumentos
o de piataforma politica, quizé e! problema radicaria en los mas media, quienes determinan que es
interesante {rentable) o no lo es, para su piblico receptor. Jaques Gerstlé sefiala que una de las
criticas que con més frecuencia se le hacen a la publicidad politica, es que estd dirigida
precisamente a la valoracién que hacen de las imagenes en vez de atender el hecho de debatir los
problemas de 1a ciudadania. E! autor sefiala que quiz4 los medios electrénicos no sean capaces de
instruir a los eleclores (formatos densos); en cambio nosotros pensariamos que es un aspecto gue
no les ha interesado; incluso, cutturalmente, a la poblacién tampoco. La comercializacién, como
Gnica via de expresitn, se encuentra muy lejos de flegar a dominar la politica mexicana, porque
ello equivaldria a una revolucién no solo tecnoldgica sino cultural.

Al principio de la investigacidn se plantearon dos posturas sobre este interesante tema, quienes
estén de acuerdo con el uso de la mercadotechia en la politica y quienes no lo estan. A
continuacién trataremos de analizar algunos items en los que basan sus posturas desde la
perspecliva de algunos de los componentes de la Comunicacién Politica y asi, de forma mas
concreta, continuar con el anélisis del Marketing Electoral.

3. MODELOS DE LA COMUNICACION POLITICA

Hasta ahora ha quedado claro que la Comunicacion Politica muestra en la actualidad diferentes
formas de expresién. Antes de analizar cada unc de los modelos, mostraremos cuales son las
categorias en las que nos basaremos para nuestro anélisis. De acuerdo a Michae! Schenk™ existen
dos niveles de poder politico en los ciudadanos catalogado en afte y bajo grado.

Alto Grado. Dentro de esta categoria se encuentran las personas que consumen calidad, las que
buscan una educacién politica. Generalmente su cultura politica proviene de la lectura de
periddicos, entre ofros.

Bajo Grado. En esta categoria se encuentran las personas que tienen bajo grado de participacién,
consumen un determinado producto comunicativo que se caracteriza por la saturacién de
informaci6n. La cultura politica esta formada exclusivamente por la televisién.

Los productos comunicativos antes mencionados, de acuerdo con el nivel de poder politico del
receptor, presenta las siguientes caracteristicas:

ALTO GRADO

-Calidad.- Educaciéin politica.

-Existen mas argumentos, por lo tanto se trata de un proceso mas racienal.
-Contenido verbal, la palabra es racional.

-Redundancia.- Hay que repetir los puntos més importantes.

BAJC GRADO

-Cantidad {saturacion).- Intereses politicos.

-Los mensajes son cortos y concisos, por lo tanto son méas emotivos.
-Contenido primerdialmente visuat, la imagen es emotiva.
-Redundancia.- Hay que repetir los puntos mas impostantes.

* Crtado por Enrique Areflano, apuntes de clase, matenia de Propaganda.
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Giorgie Grossi, autor italiano habla de la existencia de varios modelos de Comunicacién Politica,
en este caso expondremos dos de ellos, el Modelo del Marketing Politico y el Modelo Difusivo de ta
Informacién Politica.

3.1 MODELO DEL MARKETING POLITICO

La Comunicacién Politica es entendida en este medelo, como " un conjunto de técnicas expresivas
y de estrategias psicolégicas tendientes a imponer en el mercado politico un personaje (candidate-
oriented) o un tema (jssue-oriented), a través de la confeccién de una imagen massmediatizada”. '
En este modelo no existen diferencias entre publicidad de productos o de candidatos, con lo cual
se vendrian abajo las "diferencias” entre mercadetecnia comercial y mercadotecnia electoral que
sus tedricos sefialan y gue fueron planteadas en el primer capitulo.

Segin el autor, en la actualidad, los partidos politicos recurren a esta, metodologia, a esta new
politics para resolver (entre otros motivos) sus problemas de representatividad y de resuitados
electorales. * Giorgio asegura que al adoptar esta técnica no solo estan -cediendo- el control del
partido, sino que también est&n aceptendo la forma en que los mass media transmiten los
diferentes mensajes, subrayando mds el significante que el significado, por lo tanto, se trata de un
producto comunicativo de bajo grado. Es en esta parte donde se entierran rituales y se originan o
adaptan técnicas distintas a {as tradicionales, entre ellas podemos mencionar a los sondeos de
opinién que pretenden conocer las necesidades y opiniones de los electores; a los “expertos en
imagen”, “expertos en medios®, “"expertos en discursos”, etc.

Este modelo ejemplifica una Comunicacién Politica irea!, preparada donde, como seiiala Giorgio
Grossi, puede ser ocultada la realidad de un partido que puede presentar bases ideoldgicas no
sustentables, falta de representatividad en los electores e inclusive en sus propuestas y en sus
candidatos, en fin, problemas que bien pueden disimutar u ocultar los mass media. Respecto al
futuro, el autor sefiala la dificultad de que tos partidos, una vez relacionados o subsumidos en et
mundo de los media, redefinan su papel social funcionalista (de distribucién autoritario de los
recursos y de los valores) o el matenalista (de eliminacibn de las desigualdades y de
transformacién politico-social).

3.2 MODELO DIFUSIVO DE LA INFORMACION POLITICA

Se trata de !a reelaboracién de un modelo creado por el sociéloge Chaffe en 1875, de un tipo de
Comunicacion Polltica centrade en los destinatarios como puede verse en la siguiente definicién de
Comunicacién Politica: "debe servir en primer lugar para hacer transparentes los mecanismos
decisionales y de conversion, entre demandas y politicas a parir de las exigencias de los
ciudadanos, Con o que implicitamente es afirnada Ja centrafidad de 1a correlacion entre niveles de
informaci6n e indices de participacion politica”. ™

Dentro de este modelo, segun la interpretacién de Giorgio Grossi, se trata de que el partido detecte
los limites que el poder institucional y los mass media le impongan para difundir su informacién
politica; también se trata de analizar la importancia que guarda la relacién entre informacién y
participacién de los receptores.

La importancia de este modelo radica en el papel que otorga a los mass media en la Comunicacion
Politica. Aqui, Ias estrategias comunicativas no importan tante para conseguir el mayor nimero de
volos, sino para elevar el nivel informativo- cognoscitivo de los ciudadanos-electores, al mismo

* Sobre este punte Jesis Ortega, Srio. Gral. Peredista, sefald en una entrevista, que uno de los retos del PRD en las
elecclones para gobernador de 1997 era ganar votos "sin perder la identidad como partide®, por fo que sefaié, que no se
quedaban simplemente con los recursos de ta mercadotecnia politica, sino que toda ta estructura partidista estaba metida
en [as campafias. Véase semanario Proceso 25 de mayo de 1997,
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tiempo que se aumenta la funcionalidad del partido politico {tales caracteristicas muestran un
producto comunicativa de alto grado). Ante esta agradable perspectiva, Giorgio Grossi opina que
este modelo subestima la capacidad de los mass media de hacer competencia a los partidos de
masas en el temreno simbélico imagen politica). Otro factor en contra segin el autor, es que no se
muestra como "conciliar politicas unitarias y vinculantes, con una red de informaciones gue debe
estar diferenciada segiin Ios niveles de orientacién de los miembros. ™ '

Desde otro punto de vista, el autor Gilles Achache propone entender el campo de la Comunicacién
Politica como e envife de una relacién de fuerzas entre tres modelos comunicativos, cada uno de
los cuates puede definirse en términos de papeles que reserva a sus actores emisor, receptor, del
medio que tiende a privilegiar y del tipo de espacio plblico at que se refiere. Este autor sefiala una
serie de requerimientos "minimos™ que, basandase en el modelo clasico de la comunicacidn (sic),
deben existir para que haya Comunicacién Palitica.

-EMISOR. Refiriéndose al actor que puede producir un enunciado politico.

-RECEPTOR. Refiriéndose al actor que por detenminadas condiciones es apuntado y alcanzado
por un enunciado politico.

-ESPACIO PUBLICO. Las modalidades segin las cuales, los individuos se constituyen en recepter
colectivo, puesto que 1o que aqui nos interesa es 'a comunicacién en tante que es politica, en tanto
comunicacién en y para una comunidad.

-UNO O VARIOS MEDIOS. Se refiere a una 0 varas modalidades por medic de las cuales es
posible la transmision "pertinente”, adecuada para el efecto que se quiere propiciar.

La comerciatizacién politica ha sido esquematizada por este autor en un modele de Comunicacion
Poiftica . Es necesario sefialar, y como ya se ha visto al principio de este capitulo, que el espacio
de la Comunicacion Politica -de las sociedades democraticas- estd conformada por otros modelos
como el informativo, el politico y el comunicativo, por lo que en este apariado analizaremos
brevemente a cada uno de estos modelos, y sobre todo la relacién que existe entre elios. Al finat
de esta esquematizacién, nos percataremos de porqué el modele de la comercializacion politica
domina la actual Comunicacion Politica.

Gilles Achache reconoce tres modelos de Comunicacién Polftica, a)el modelo dial6gico, b) el
modelo propagandista y c) el medelo de la comercializacion.

3.3 MODELO DIALOGICO.

Cemo su nombre lo dice, este modelo hace referencia at disdlogo, ia forma legitima de la
Comunicacién Politica. Se da en dos sentidos, intercambio de palabras, de argumentos entre
emisor y receplor,

ACTORES. Respecto a los actores, el modelo pfarntea que deben ser individuos racionales (en el
sentido de capacidad de enunciar, comprender e intercambiar un dialogo donde tanto la intencién
como su contenido sean universates), libres (en el sentido de autogobiemo, de ser capaz de decidir
entre lo piblico y lo privado), iguales (en el sentido de ocupar, en forma altermada, el papel de
emisor o de receptor mediante el intercambio de discursos).

ESPACIO PUBLICO. En cuanto al espagio plblico, este modelo plantea un intercambio de

informacién selectiva, que sea de interés comin, dejando fuera aspectos privades como la vida
personal, el &mbito de las actividades econdmicas, y aspectos de la "sociedad civil®,
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Otro aspecto interesante de este modelo, son las siguientes dos caracteristicas: la homogeneidad
y la continuidad; la primera se refiere a la existencia de un solo didlogo en ef espacio comunicativo,
la segunda se refiere a que no existen preferencia o importancia en cuanto a situaciones
comunicativas, no existen privilegios ni tiempos fuertes de la Comunicacién Politica.

MASS MEDIA. Finaimente los medios de comunicacién masiva en el modelo dialégico son
seleccionados de acuerdo a su mejor aprovechamiento, desde luego prefieren los medios
discursivos, ya que segun el autor, una imagen requiere mas de sentido que de comprension. En
este modelo podemaos ver que se trata de un tipo de comunicacién de alto grado, que realmente se
preocupa por e discurso, los argumentos y la cultura politica.

3.4 MODELO PROPAGANDISTA

Segan el autor, este modelo de comunicacién conserva la forma teologica de sus origenes. (lo
politico se presenta en ia forma de io teol6gico).* Los temas que maneja este modelo comunicativo

son las ideologias, de ahi que el convencimiento dependera de la fe, de [a creencia y sobre todo de
la certeza.

ACTORES. En este modelo existe un desequilibrio en cuanto al papel de los actores. Los emisores
y los receptores realizan funciones diferentes e intercambiables. El emisor es e! ser capaz de
pronunciar un discurso legitimo: el receptor en cambio, es el ser colectivo;

"La razdn ne es el nivel pertinente de la Comunicacion Politica, sino que existe aflende la razén
una capa psicolégica constitutiva del sentido, a a vez mas profunda, y més determinante. ™ " Este
comentario aclara que 1al modelo no opera unicamente con el campo de la razén, de la reflexion,
sino también con el campo psicol6gico, digamos que tedricamente este modelo esta constituido por
las doctrinas que tienen que ver con fos efectos en la mente.

ESPACIO PUBLICO. En cuanto al espacio publico de este modelo, el autor sefiala que es continuo
y homogéneo respecto a la funcidn de los receplores.

MEDIOS. Este modelo privilegia la imagen al discurso, la identificacién y la delimitacién que e!
descifrar e interpretar. el discurso se halla contaminado por e poder gue se le reservaba a la
imagen. M4s que por medio de su contenido, {a propaganda ejerce influencia mediante la forma de!
discurso, su aspecto propiamente dinamico”. ® {a comunicacitn que se orgina con el modelo
propagandista se caracteriza porque su contenido mueve al receptor a [a accion del voto. Los
mensajes publicitarios a través de los Medios Masivos de Comunicacion iconicos son, como
sabemos, cortos, concisos y emotivos, 1a racionalidad no es et objeto principa! sino la persuasién.
Este modelo produce comunicacion de bajo grado ya que séle busca el convencimiento ideoidgico,
captar el voto del electorado en el mercado polftico.

3.5 MODELO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Con una gran inconformidad por parte de diferentes sectores, este es el actual modelo dominante
de la Comunicacién Politica.

Ya en nuestro primer capitulo dimos cuenta del orgen de la mercadotecnia, de cémo se fue
planteando la necesidad de darle salida a la saturacion del mercado. De esta manera, 108 mismos
criterios empleados en la comerciafizacién han sido empleados en fa politica. Al igual que e

* Recordemos que la palabra Propaganda viene del latin propagare, que significa propagarse, sembrar, extender y fue
acufada por el Papa Gregorio XV con la creacidn de la Sagrada Congregacidn de Prepaganda Fide. Véase. De la lucha de
clases... Op. Cit.
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mercado consumidor, el cuerpo social ha sido segmentado con la finalidad de -delimitar las
demandas y definir mejor los mercados. Segin el autor, las técnicas (de segmentacién
sociografica, de andlisis sociolégico, de estudio de mercados, etc.), han abortado un cuerpo social
desarticulado y completamente heterogéneo, este es, en parte, el espacio publico de la
Cormunicacion Politica actual, plural y competitiva.

Desde luego, la Mercadotecnia no busca y en ningin memento pretende redutir esa diversidad, su
objetivo es instrumental, * simplemente administraria y ajustaria 2 los intereses de sus estrategas.
Gilles Achache sefiala una caracteristica muy imporante de este modele y que quisiéramos
recalcar. A diferencia de! modelo Dialégico y Propagandistico, este modelo "no supone ningun
punto de vista, ningtn valor sustancial {nl interés gral., ni gran discurso) respecto del cual deberia
organizarse 1a totalidad de! espacic de la Comunicacién Politica. Sin suponer a ninguno, puede
ponerse al servicio de todos, Por eso se presenta como un conjunte de técnicas puramente
instrumentales.” "’

LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

Este modelo utiliza todos los medios masivos de comunicacién, tratando de enfocar el mas
adecuado de acuerdo al publico at que se dirija. Asimismo, resulta légico pensar que !a publicidad
ocupe el papel principal en este modelo.

LOS ACTORES.

En este modelo y de acuerdo a las caracteristicas de fa publicidad, se dice que el receptor es
identificado dentro de algin segmento de la poblacién pero no como persona o como individuo, por
lo que no resulta directamente "implicado”, comprometido con algiin referente politico.

EL EMISOR.

El autor seftala que su legitimidad se construye sobre la base de la imagen y |2 personalidad. "La
tarea del que quiere intervenir en el campo de la Comunicacidn Polftica es integrar en si mismo la
mayor cantidad posible de rasgos, a fin de que con su asociacién se componga, en el cuerpo
social, la mayor cantidad posible de segmentos®. *®

Para alguncs estrategas, los anuncios comerciales referentes a la pofitica, el fondo politico queda
practicamente en segundo plano, en beneficio de mensajes-impacto, cuyo estilo imita direclamente
a |a publicidad comerciai de mercados. Como hemes podido ver a lo largo de esta investigacion, el
producto comunicativo que ofrece este modelo es de baja calidad, se basa en la saturacion de
informacién; en {a construccién del mensaje donde aspectos de imagen, efecto, sonido,
escenografia, etc. son sumamenie valorados. En el caso de los actos politicos, el discurso
fundamentado, profundo, es también bajo, algunos autores seflalan que es casi inexistente. Se
dejan muy pocos aspectos & la improvisacitn y en cambio se pone especial cuidade a la imagen, a
la personalidad del actor.

En este modelo los Medios Masivos de Comunicacién juegan un papel muy importante, ya que no
solo han transformado el discurso politico, sino que también le han afiadido “aptitudes” at arte de
dirigir y gobernar. El politico se convierte pricticamente en espectaculo, ya que aspeclos
secundarios como la simpatia, el fisico, la réplica, etc. adquieren casi ia misma importancia que las
ideas, el programa o las fuerzas que lo apoyen. Se dice que Ja verdadera eficacia politica de los
medios iconicos consiste en la neutralizacién, esa uniforrnacion del discurso politico por medio de
productos comunicativos de bajo grado.

° De esta manera, y baséndonos en la teoria de Manuel Martin Serrano, reconocemos a la Mercadotecnia como una
“disciplina instrumental” que busca, por medio de las técnicas de comunicacién, lograr un acto concreta. Véase Tearlas de
Ila Comunicacién, M. M. Serrano, p. 69, Editorial UNAM- Acatldn.
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Tedricamente hemos visto que ) modele del Marketing Electoral sigue la tendencia de (a teoria
funcionatista * que no concuerda con el tipo de sociedad que tenemos y mucho menas cen el
sistema realmente democratico al que aspiramos. La comunicacién de masas debe dejar de verse
como un medio de imposicién ideolégica por la iniciativa privada quienes generalmente tienden a
borrar los contenidos racionales de la informacién y las diferentes formas posibles de su
presentacién. Dada ta finalidad del proyecio de investigacién, es imporntante analizar también
opiniones concretas sobre la wtilizacidn del Marketing Politico en las campafias electorates.

4. POSTURAS SOBRE LA COMERCIALIZACION POLITICA

Con el propésito de conocer en que beneficia o perjudica la visién del Marketing Politico en la
planeaci6n y desamollo de las campafias electorales, hemos catalogado diferentes opiniones de fos
autores consultados que hacen referencia a los componentes del acto comunicativo anies
mencionados.

EMISOR.

La mercadotecnia aplicada a |la Comunicacion Politica equivale a una administracidn comunicativa.
Si tomamos en cuenta que fa administracion de toda empresa invelucra una serie de actividades
que deben desarollarse adecuada y oportunamente, con el propésito de asegurar la consecucion y
el logro de sus objetivos, podemos decir que se trata de una Comunicacién Politica totaimente
mediatizada, ya que intereses particulares, burocriticos e inclusive det Estado impiden el acceso
tibre a la informacion.

-La mediacién es precisamente uno de los aspectos que més critica Francisco Sierra. La siguiente
cita habla claramente de ello.” ... consiste en una infraestructura técnico-burocritica y periodistica,
encargada de materializar las politicas informativas y el comecio didlogo y entendimiento enire el
poder y los medios de comunicacién son ja encargada hoy de mediatizar {a discusién sobre los
asuntos de interés general, filtrando la infonmacion y distribucién de noticias, el contacto de los
pericdistas con los personajes puablicos y, por supuesto, la programacion de las campafas
publicitarias y de propaganda en periodos electorales”. En este sentido, es necesario sefialar la
importancia de realizar un anélisis detallado de los diferentes métodos de comunicacién empleados
por los polfticos y por les mass media.

Algunos autores seftalan, y aqui lo hemos podido comprabar, que la Gptica de comercializacion en
lo politico equivale a una concepcion instrumental de la Comunicacién Polilica, en la cual, los
efectos perseguidos por los actores politicos, entiéndase -partidos politicos y mass media- son
directamente persuasivos y no dialégicos o argumentativos como deberia ser, al tratarse de
intereses sociales que estan en juego.

-Elisec Ver6n, por ejemplo, menciona que es necesario evitar que las campafias electoraies se
reduzcan & la publicidad audiovisual como en Estados Unidos., el autor propone para ello que el
poder potitico sepa asumir sus responsabitidades, que reconstituya el espacio publico del Estado
abierto a la riqueza de la herramienta audiovisual, pero preservado del dominio total de la l6gica de
mercado.

* Concretamente el plantearmiento funclonalista de los mass media tiene entre sus funciones

~conterir status social a sus protagonistas

-iene 1a funcién de imponer normas sociales (en el primer capitulo hablamos de seleccin de informacién que constituye un
elemento poderoso para la creacidn de las normas sociales, vinculadas a los intereses dominantes }

disfuncion narcotizante: los medios disminuyen el tiempo dedicado a la accln organizada, el hombre “informado™ tiende a
considerarse participante, cuande en realidad no desarrolla accién social alguna, conoce los problemas pero no actba para
resolverlos. Segin Miguel de Moragas, esta disfuncién no viene inicamente de la amplitud, o de 1a cantidad de informacion,
sino también de los propios contenidos vehiculados por los medics de comunicacién en la sociedad modemna. Véase
Teorfas de & Comunicacién, Miguel De Moragas Spa, Editorial G.G., Espafia 1981, p. 29

69



Este nuevo enfoque reduccionista de la complejidad de lo publico, lo humano y lo social, hace que
la Comunicacitn Politica se incline en favor de los emisores, quiénes estan mas preocupados por
Su posicién en los sondeos que marcan |a preferencia electoral,

También pudimos ver, que lo importante para el marketing es el ajuste de l2 demanda y la oferta y
el éxito en la competencia electoral. Todo principio ético queda relegado a |a eficacia det beneficio
electoral; "la repercusion del desarrollo rdpido de ias tecnologias mediéticas y el emplec progresivo
de los métedos modemos de comunicacidn, per parte de los politicos, en estas practicas
tradicionales, merecen un detallado andfisis®. ™

Particularmente estoy en favor de la “profesionalizacién de las campafias® en el sentido de la
organizacién y planificacién de actividades y funciones. Creo que es un hecho positivo que se
tomen en cuenta caracteristicas de capacidad, responsabilidad y profesionalismo, para la
formacidn de los equipos de trabajo. Desde sus crigenes, las campafias han buscado ganar votos,
actualmente ef reto serfa no perder la identidad como partido; ésto es, no quedarse Gnicamente
con los recursos de la mercadotecnia, que dudo mucho sean abandonados por los partidos
politicos en nuestro pafs, por el simple hecho de quedar “fuera de la jugada”.

MENSAJE

- El andlisis que hace Francisco Sierra sobre el Marketing Politico y concretamente sobre el
mensaje, apunta a una visualizacibn de la politica como simulacién y no tanto como
representacién. "La desviacion de la politica hacia e inlerés humano, la superficialidag y
simplicidad, como equivocos de la daridad, la apelatividad masiva a la informacién redundante y
estereotipada de los lideres electrénicos, han reemplazado a ia politica como representacion por la
representacion, como dnica politica mas alta de la realidad y lo social™.

En el segundo capitulo pudimos ver el profundo trabajo de investigacidn que se hace para la
estructuracién del mensaje. Hasta cierto punto, es reconocible la calidad de investigacién acerca
de las necesidades y opiniones de los electores. Realmente representa informacidn valiosa para el
analisis & identificacion de los problemas citadinos. Sin embargo, también, pudimos constatar (si no
lo dice la teoria es dificil pensar que en la préctica se haga) que no importan necesidades u
opiniones del elector, la mercadotecnia busca (nicamente adaptar esas necesidades a las
propuestas del candidato, fo que representaria un juego absurdo, empobrecedor y preocupante
para los intereses de los ciudadanos y del progreso en general. El problema es, que los
mercadélogos no buscan saber simplemente como opina la gente, sino hacer que la gente aciie
de una determinada manera. Otra dificultad que podria flegar a presentarse, es ol que las
propuestas de los diferentes candidatos estén planeadas en base a lo que queremos escuchar y
no en sus posibilidades reales de solucién.

Para el Dr. Francisco Siemra, la politica es una propuesta linglistica que para transformar la
realidad necesita transformar también, el lenguaje y el proceso comunicativo, lo cual nos hace
pensar a donde llegariamos si dentro del marketing politico la adtividad polftica se lfimita a ‘a
estructuracién de un producto dnico que se fimita a anunciar acciones, proyectos y planes que
quizés nunca se lleven a cabo. "la politica pierde asf su fondo materia! originario, ignorando los
intereses por el imaginario significante de un deseo imealizable: los anuncios pasan del plano
referencial al plane de! referente” .

Otro aspecto que es severamente criticado por Francisco Sierra, es el abundante uso de la retbrica
en el marketing politico. Para el autor es preocupante que por medio de la palabra, la imagen y el
sonido, se panga de forma superficial el contenido profundo de los mensajes. Entre los ejemplos
comunes que se mencionan, se encuentra la "esloganizacién” del mensaje, y los spots televisivos
y radiofénicos. Aunque habria que analizar casos concretes, yo cuestionaria e “uso abusivo® de la
retorica, y en cuanto al contenide del mensaje politico me parece que no se ha perdido, quizd su
forma de transmisién se haya ampliado y la forma superficial a la que se refiere tendria que ver
mas con el formato -taf vez inadecuado- para la transmisién de lo politico. Por ejemplo, sabemos
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que la televisidn busca lo impactante y no se inleresa en hechos que no se puedan traducir en
imagenes o cuya representacion televisiva no es espectacular. Pero dentro de una campaita
electoral existen olras vias de comunicacin como los medios escritos que con sus excepciones, *
proporcionan importantes elementos para la reflexién. Desde fuego se necesita de un estudio
profundo donde se analicen casos concretos que permitan, objetivamente, decir en Gué proporcidn
se ha demeritado el mensaje politico. En Francia por ejemplo, algunas investigaciones
demuestran que los mensajes publicitarios transmiten mas informaciones sobre las posturas que lo
que las criticas suponian También podria hablarse de campafias politicas con sobreinformacién
donde el ciudadano cae en |a apatia y por lo tante en la desinformacitn.

- Algunos aulores como el itafiano Giorgio, critican ta carga idecl6gica y retérica de gran parte de
los mensajes politicos que obtienen refuerzo en cuanto a la identidad de sus militantes y
simpatizantes, en vez de convertir a los adversarios y a los indecisos. También asegura que
muchas de sus consignas y siogans sirven para confirmar intereses y necesidades de los propios
electores y de la propia base social, més que expresar proyectos reales que respondan a las
expectativas colectivas de los ciudadanos.

- Acerca de la nueva cultura de la imagen politica, podemos mencicnar varios aspectos que han
sido severamente criticados. El término que podria englobar todas las criticas es el "espectdculo
poiitice™.* En primer tugar, podriamos decir que la politica, entendida como &1 arte de administrar
los asuntos de la ciudad, implica debate, oratoria, discursg, presencia, inteligencia, conocimiento,
en fin es interesante en cuanto acto piblico, sin embargo se ha convertido en ‘espectaculo del
debate publico”, gracias a la intervencion de los mass media, encargados hoy de difundir ei
mensaje politico y quienes también se han encargado de transformar lo pablico en lo privado.
Dentro de esta nueva légica es criticable la personalizacién de las candidaturas, entendida como
fabricacién de los medios, como oculacién de la realidad politica, no como referente ni como
realidad.

- Segin Jacques Gerstlé, el examinar el contenido de los mensajes publicitarios en términos de
imagen, equivale a considerar una eleccién de lideres y no de posturas, sin embarge considera
que tal posturs no es tan negaliva, ya que, ain en estas condiciones, las cuslidades de los
candidatos (necesarias para su labor} se verbalizan en el discurso, pero también se expresan
visualmente y se manejan con mas facilidad que las posturas.

- Elisec Verdn, también sefala que debe protegerse la "polifonia” del discurso politico, segin el
autor sus caracteristicas son: refuerzo, enfrentamiento y persuasién, evitando que se reduzca & la
dttima. También menciona que hace falta una redefinicién del servicio publico. Es importante
seflalar, que este autor comenta que el empaobrecimiento que pudiera presentar el discurso politico,
no es debido a lo audiovisual, el autor seflala que la presentacion de lo polftico en lo audiovisual ha
significado un enriquedimiento de la discursividad politica. Seflala que el empobrecimiento se da
cuando !a forma publicitaria domina la Comunicacién Politica.

Lo que cominmente se critica mas de la publicidad politica, es la importancia que se le da a las
iméagenes en vez de debatir los problemas que en ese momento le ataften a la sociedad. Quiza,
como sefiala Gerstlé, sea mas capaz de manipular a la audiencia que instruir a los electores acerca
de !as opciones posibles,

*Un ejemplo claro es la declaracidn del director del semanario Repibtica sobre el bajo nivel de discusidn entre los partidos
debido precisamente a la infroduccién del Marketing Polltico . * Yo sigo insistiends en que no debe ser ese el lenguaje de
uso permanente. Como licencia se pueden usar determinadas imadgenes y cierta retdrica, pero no debe ser el feimotiv del
debate politlco”. Véase Proceso No. 1070, 4 de mayo de 1997.

* “La politica espectaculo enmascara los problemas de fondo, sustituye los programas por el encanto de la personatidad y
entorpece la capacidad de razonamiento y de juicio en provecho de las reacciones emocionales y de los sentimientos
imacionales de atraccion o simpatla™. Véase Eulalio Ferrer, De Ia lucha de clases..., Op. C#.
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MASS MEDIA

Como se ha podido ver a lo largo de este capitulo, son mas las criticas que los recenocimientos a
la intervencion de los mass media en la Comunicacién Politica.

- Practicamente todos los autores consultados plantean el problema de los mass media con
relacién & que los que ostentan el poder tengan la capacidad (o la facilidad) de imponer ideas y/o
candidatos, en la misma forma (publicitaria) en que colocan un producto en e} mercado. Realmente
esta concepcidn (la mediatizacién de los medios) vislumbra varios problemas (dominacidn,
impaosicién, etc.), sin embarge las propuestas para el mejoramiente de la Comunicacién Politica
parecen redundar en las mismas.

En primer lugar, se plantea una revalorizacién del papel de las comientes informativas y de las
estrategias comunicativas, ya que como se ha visto, no pueden ser considerados solo sopertes o
instrumentos colaterales, sino que forman parte ya det funcionamiento de los aparatos y procesos
politicos.

- La Comunicacién Politica requiere de los mass media: libre flujo y calidad informativa que permita
al ciudadano, individua! o colectivo, formarse una concepcidn propia, consciente de la realidad
politica y de los valores democraticos.

El autentice didlogo del que hablamos, implica no solo transformar a los medios, sino al ciudadano.
Hasta ahora, las técnicas mercadolbgicas han provocado ia desmovilizacién social, por lo que 1a
responsabilidad de los medios deberd incrementar efectivamente la participacion ciudadana en fo
social, cultural y politico. Para ello es necesario, como sefiala Francisco Sierra, que los duelos de
las corporaciones intemacionales de medios de comunicacién, adopten una cuftura de -
responsabilidad informativa -. "Urge una polftica cultural basada en el pluralismo lingitistico y en 1a
diversidad discursiva de las culturas plurales que atraviesan en la actualidad las grandes
metrdpolis multiétnicas”. En este sentido, el papel de los comunicadores como mediadores, es
precisamente colaborar con profesionalismo a ese cambio. La modalidad de la mercadotecnia no
solo ha sido adoptada por los politicos, sino por el periodismo. Tanto en televisién como en prensa
podemos darnos cuenta de un desplazamiento de informacién por géneros como ef espectaculo,
los deportes y una clara invasién del lengusje amarillista y morboso. * En este caso, el papel de los
periodistas, como mediadores, deber ser el de afrontar €l reto y romper la barrera entre periodismo
y mercadotecnia.

-"La cultura profesional de ia industria medidtica, es la principal responsable de la transformacion
de la Comunicacién Politica en espectaculo circense e irrealidad fantastica que genera el principio
hegeménico de la cultura del mercado, del marketing politico™. 2 La anterior cita de Francisco
Siermra nos obliga a cuestionamos si Gnicamente ! poder de los medios provocd el desequilibric, en
las diferentes formas de expresion de la Comunicacién Politica

RECEPTOR

En el ambito individual, el receptor se ve perudicado ya que la mercadotecnia lo ve como un
simple consumidor, una persona que por lo tnico que es tomado en cuenta es por su valor,
materializade en e! voto. De esta manera estamos hablando de un desiguat intercambio
comunicativo entre emisor y receptor. Mucho se ha hablado de fa real carencia de
retroalimentacion.

A escala colectiva, hemos visto que el Marketing politico ve a la masa dividida en grupos sociales,
sin embargo, existen grupos minoritarios que al no ser “representativos” para sus fines, quedan
fuera del acto comunicativo al no tener acceso a los medios de comunicacidn,

® Véase ejemiplos concretos en revista Bucarafi ocho, suplemento de E Universal, 15 de junio de 1997.
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Conscientes de que en la sociedad de masas fa dnica via de expresién, democraticamente
hablando, es la opinion publica (la cual resulta de un proceso social permanente de
construccién/destruccion, en relacion con el modo con ciertos temas surgen en €l campo social
objeto de interés politico.); es importante analizar ia objetividad de las técnicas, que amojan dicha
informacién.

Derivada de la anterior observacién, y que para algunos de los autores consultades también es
preocupante, es [a calidad de |a "retroalimentacion” del ser colectwo sin 1a cual puede decirse que
no existe verdaderamente el acto comunicativo.

ESPACIO PUBLICO

Finalmente, como sefialamos al principio de este capitulo, las transformaciones que ha sufrido el
Espacio Pablico, nos permiten, a su vez, comprender 1as transfortaciones gue ha tenido dentro de
&), la Comunicaci6n Politica. Segin Jean Marc Ferry, sélo en el contexto de la modemidad, la
ilustracién pudo desarrollar una especie de -dialéctica- durante Ia cual el espacic se transformd
profundamente en lo estructural hasta convertirse en el Estado social de hoy y conservando su
principio fundador: -ia argumentacion puablica y la discusién racional dirigidas sobre la base de la
libertad formal y de la igualdad de derechos. Para el autor el orden det Estado, de las demandas
sociales y de las libertades pablicas han dejado de pertenecer al mismo grupo. Esto es
consecuencia de la creciente separacién entre e! Estado y la sociedad civil, inaugurada en el siglo
XVilt y que se ha completado con la diferenciacién creciente entre sociedad civil y lo que, en
sentido restrictivo, llaman "sistema pelitico™ ¢ sea, el conjunto de las instituciones representativas y
de los mecanismos piblicos de decision,

Durante e} transcurso del siglo XIX, nuevamente el espacio plblico y por ende la Comunicacién
Politica presentaba importantes transformaciones. Entre los principales motores de cambio se
mencionan a las sociedades y democracias de masas, caracterizadas ambas por el sufragio
universal igualitario, los medios masivos de comunicacion y las encuestas.

Dentro de esta nueva era, es que los conceptos hasta aqui mencionados, cambian de significado.
En primer lugar se menciona ia transformacién de lo piblico y lo privade en to social, la
transformacién del “reino de la critica por €} reino de la opinion" , el concepto de opinién publica
también se fransforma, dejando airds ef conceptc de la razdén por la masa segmentada de
opiniones particutares, en las que se expresan intereses divididos y hasta conflictivos.

Lo importante de esta nueva etapa es que e! término espacio publico ha sido ampliado, donde
confluyen una masa heterogénea, de opiniones individuales y grupales, veamos las caracteristicas
det actual espacio publico. Jean Femry lo define como "el marco -medidtico- gracias al cual el
dispositivo institucional y tecnolégico propio de las sociedades postindustriales es capaz de
presentar a un -pablico- los maltiples aspectos de la vida social”. Por mediatico el autor entiende lo
que mediatiza la comunicacion de las sociedades consigo mismas y entre si, entiéndase, medio de
comunicacién (radio, television, prensa, etc.). Aqui el concepto "piblico” cobra importancia, se trata
de todos los que son capaces de percibir y comprender los mensajes difundidos en el mundo.
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CONCLUSIONES

Mundialmente, las nuevas formas de! quehacer electoral estdn marcando una coyuntura en el
manejo organizativo de las campafias y més aun, en el manejo de imagen de partidos politicos y
candidatos, de ahi la importancia de exponer y analizar la Mercadotecnia Electoral. Esta nueva
cultura de Comunicacién Electoral, influida en gran parte por los medios masivos de comunicacion,
principalmente los electrbnicos, nos abliga a reflexdonar sobre las actuales directrices
propagandisticas.

La propaganda politica es un instrumento de persuasion que a lo largo de la historia ha venido
transforméndose y enriqueciendo la actividad politica, su utilizacién se ha termado indispensable en
la busqueda del apoyo y adhesién de la Opinidn Publica, sobre todo cuando se trata de eventos
trascendentes como las campafias sexenales para elegir a quien dirigira el destino de un pais. Es
cuando las circunstancias politicas reclaman la participacitn de a comunicacién pofitica.

Hemos visto que la Comunicacitn Politica est4 retacionada con todo aquello que tiene que ver con
produccitn y difusion (intercambio) del discurso pelitico, emitido por diferentes actores politicos a
través de diferentes estilos comunicativos, siendo la radio y la televisidn, quienes han originado
nuevas formas de discurso en donde 10s recursos tecnoldgicos de cada medio se explotan en favor
de la representacion politica.

Partiendo de la premisa: “La Propaganda implica la necesidad de establecer una comunicacién y
ésta no se agota en el acto de comunicar, su finalidad es la de impulsar a la accién y el de ejercer
una influencia sobre los individuos o grupos a la que se dirige”, podemos decir que tanto la
Propaganda, la Publicidad y la Mercadotecnia son, en la actualidad, elementos indispensables para
la construccién de una campafia. Es de conccimiento comiin que una campafia electoral consiste
en la difusion importante de una propuesta, de una visién, de una serie de convicciones, de
principios, de manera de ver y entender la politica y la realidad nacional; con todo eso se trata de
obtener adeptos de forma mayoritaria y ganar. Los diferentes actores politicos, & través de la
propaganda y los medios masivos de comunicacién transmiten su mensaje a la sociedad a través
de estrategias simbdlicas como lo es el discurso, es por elle que la informacién cobra un gran vator.
En este sentido, los medios masivos juegan un papel sumamente imporiante, ya que no sélo
permiten la transmisién masiva del mensaje politico, sino que lo estructuran, “construyen la
realidad” (de acuerdo a sus intereses) como vinculo entre las representaciones de los medios y la
actividad sociopolitica; por lo tanto puede decirse que los medios han dejado su papel de "canales
de informacién” para convertirse en instrumentos decisivos en la construccion de la realidad y
difusién del mensaje.

En las campafias propagandisticas-publicitarias el emisor encodifica sus mensajes de manera que
produzca 'a respuesta que espera del emisor, no olvididndose que en la propaganda, los mensajes
deben de despertar necesidades, deseos, motivaciones y sentimientos en los receptores, ya que
con ello el emisor puede proponer una solucidn o ef camino para satisfacerlo.

Actualmente la politica se hace a través de los medios masivos de comunicacidn. Sin duda
estamos viviendo otros tiempos ya que fas campafas electorales estdn mas en tos medios de
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comunicacion, gue en las calles. Sin menospreciar la importancia de los actos masivos, la parte
sustancial de ia estrategia proselitista descansa en los medios de comunicacion elecironicos ya
que bajo ta 6ptica del Marketing Electoral, lo que se busca es penetrar y convencer y con el uso de
los medios masivos se obtienen mejores resultados, Es por ello que el papel informativo de los
mass media se ha convertido en un factor crucial para la transmisién del mensaje. No es gratuito
que desde hace varios afios los investigadores hayan pueste primordial atencion a los medios,
particularmente los electrénicos. La construccién de los productos comunicativos de diferentes
estilos varian no solo por el soporte fisico gue empleen para su difusion, sino también y sobre todo,
conforme a las audiencias para quienes vaya destinado. Las estrategias actuales en cuanto al uso
de comunicacién politica para la elaboracién de un producto comunicativo diferencian entre dos
tipos posibles de comunicacion. Por un lado, existe una estrategia de ordenacion de informacién en
donde los mensajes buscan una educacion politica de calidad. En los programas especializados o
de alto grado, el argumente racional es obligado y la imagen (en el caso de la television) es sélo un
soporte del discurso y no su fundamento; estn encaminados a introducir una educacién politica y
Gnicamente son consumidos por aquellas personas que forfan su cultura politica en mensajes que
permiten reflexionar y analizar posturas, por ejemplo los de la prensa.

Por otro lado, hay estrategias de comunicacion politica que buscan generar un interés politico
basado en el ndmero o saturacién de mensajes. Estos programas de bajo grado, principalmente los
disefiados y difundidas por televisién, en donde las imé&genes, la decoracidn, el sonido, las efectos
son fundamento del mensaje politico se consumen mucho mejor por los electores, ya que estos
programas no les crean preocupacién por los contenidos argumentados a los que se refieren ni les
permiten “releer” a informacton que les presenta.

En el campo de la politica, el mercadeo ha encontrado una forma méas de imposicion, de
persuasién a través de discursos e imégenes, en este sentido, la Propaganda estd siendo
dominada por |2 Publicidad Politica en deterioro del discurso politico y del propio crecimiento
ideolégico del electorado. Particularmente, en nuestro sistema politico-electoral existen productos
comunicativos de alto y bajo grado, sin embargo, si la introduccién de intereses politicos a los
electores a través de los Medios Masivos de Comunicacién tendiera Gnica y exclusivamente a la
saturacidn de informacion, podria afectarse a la Opinién Pablica ya que la excesiva difusion de
mensajes puede provocar la despolitizacién, y por lo tanto el nacimiento de una sociedad
totalmente pasiva e ignorante.

Los Medios masivos de comunicacién son importantes en el contexto de campafias por sus dos
I6gicas de informacidn, |2 de los propios medios y la de los sondeos. Es muy importante el papel
interpretativa de los periodistas, la valorizacién de hechos y temas, pero lo que mas destaca es que
tos medios son considerados como el principal canal para la difusién de mensajes. Los medios
impresos permiten, no sélo por su costo, sino por sus caracteristicas fisicas, la transmision de
datos y la reflexién. De los medios electrdnicos el que mas influencia tiene, ademés de la radio, es
la televisién, el impacto de las imégenes televisivas es un factor importantisimo en la nueva
concepcion de la informacion y del mercado electoral. Hemos visto que estos medios permiten una
rapida manifestacién respecto a los hechos cotidianos e inclusive una contestacién oportuna a los
ataques de los candidatos adversarios. Lo preocupante de este medio electrénico, es gue busca
ante todo lo impactante, lo espectacular, que responde a sus caracteristicas de transmision. Sin
embargo, también debe tomarse en cuenta que la velocidad y la instantaneidad, no son
compalibles con la reflexién. Aunado a esto, los medios siguen rigiéndose bajo la idea de “lo
atractivo para el piblico” y lo que es peor, lo que &s "entendible”.

75



Es por ello, que !a nueva politica electoral, apoyada por los medios electrénicos, principalmente la
television, atiendan aquellos medios que favorezcan el contenido y el didloge ante la imagen y la
forma. La participacin inteligente en la vida democrética sélo es posibte a través de la informacién.
Se dice que querer informarse sin esfuerzo es una lusién méas acorde con el mito publicitario que
con la movilizacion civica. Desde luego hacen falta propuestas concrelas para lograr que esa
participacién activa de la poblacién deje de ser w ideal.

El periodismo escrito es diferente del televisivo, € primero ullliza métodos cientificos, confronta sus
fuentes investiga, pregunta, observa, etc. y el segundo, sin subestimar su valor, fue estructurado en
base a los objetivos del medio, fa distraccion. Se trata, como dice Dominique Wotton, de un tipo de
informacién enmarcada en el acontecimiento. Aunado a la reflexion anlerior, es necesario
restablecer los canales de comunicacion entre sociedades y autoridades. Los nuevos lineamientos
deberéin basarse en la confianza entre candidatos y ciudadanos, no en los mass media, muchos
menos en intereses partidarios. )

La introduccion del acto expresivo o del discurso politice argumentado, es una estrategia de
comunicacién en donde se esquematiza la realidad, se selecciona y se ordenan los datos de
referencia para informar a la sociedad acerca de lo que acontece en el seno politicc. Como
sabemos, el lenguaje es un poderoso instrumento de la politica, puede ser usado en buen o en mal
sentido, siendo éste un componente valioso de! acontecer politico. Ef nuevo espacio pablico se
manifiesta en una sociedad en la que hay informadores e informados, donde se implantan politicas
de comunicacién para tener una sociedad informada.

Retomando el concepto de democracia, existe la necesidad y obligacion de intercambiar
informacién, ya que se trata de aspectos de interés para la comunidad. Bajo la Optica
mercadalégica electoral, el actor politico asume el tol de proveedor de informacion y la opinidn
piblica el de consumidor (receptor), donde e! juego de la oferta y la demanda determinan €l
mercade de la informacién. Las caracteristicas de la informacién que se obliene a través de los
MCM, radica en que ha sido seleccionada y preelaborada por ta tarea expresiva de otro u otros
actores diferentes del usuario, cuando el mediador actda a través de los medios, la mediacion esté
institucionalizada. La comunicacion pablica es una actividad institucionalizada de mediacién entre
donde suceden las cosas y donde se opera con las representaciones de las cosas que suceden.
Bajo la 6ptica de la mercadotecnia electoral, se condiciona !a estructuracién del discurso, del
mensaje politico ya que los estrategas son quienes determinan lo que puede y debe ser dicho de
acuerdo a 10s intereses de la campafia; de esta manera, la politica se presenta como un juego en
constante competencia donde la ubicacion, respecto a la opinién piiblica es 1o que interesa.
Recordemos que et posicionamiento del candidato en las diferentes etapas de la campafia va
determinando las estrategias de manipulacién (persuasion) del elector.

Hemos visto que !a técnica del Marketing Electoral propone un ptan metodol6gico donde se
atienden todos y cada uno de los aspectos que intervienen en una campafia electoral: la misma
organizacion de la campafis, la infraestructura electoral, la comunicacién, la administracion de
recursos y finanzas y demés herramientas de campaiia; sin embango, esta "guia facil®, donde se
establecen metas de acuerdo a la posicién del producto en el mercado, deja de lade aspectos
realmente importantes como el contexto politico, social y cultural en donde nos desenvolvemos.

Ya se ha dado cuenta del papel tan importante que juega 1a publicidad en el Marketing Electoral.
Tanto las referencias bibliograficas, como la informacién obtenida por medio de las entrevistas,
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demostraron que en la planeacién de las campafas estd siendo decisiva, aunque no por todos
aceptada, la intervencidn de los publicistas, quienes planean ia campaiia propagandistica en base
al conocimiento del mercado. Hemos visto que 1a publicidad politica cumple mdltiples funciones: ef
dar a conocer a un candidato, modificar la opinién de los segmentos criticos del electorado,
fortalecer a los electores aventajados y combatir a los candidatos. En México, con mas de medio
siglo de retraso, fas leyes y normas del mercado politico han sido finalmente aceptadas y aunque
cuesta trabajo implantar ese criterio, 1a mercadotecnia formara parte, de ahora en adelante, det
discurso y la oferta politica.

El objetivo de toda campafla siempre ha sido ganar, a nuestro modo de ver la Mercadotecnia
Electoral no ha transformado la estrategia sino las técnicas, por lo tanto no es comprensible que se
piense que una campafia se gane o se pierda por la mercadotecnia, que a final de cuentas es solo
una técnica que pueden emplear diferentes partidos en un mismo comicio, sino que existen
maktiples factores que intervienen en la decision del voto. Recordemes que una campafia electora!
0 publicitaria es el resullado de un precese que involucra diversas areas estratégicas y que no séio
de ellas depende el éxito o fracaso, el entorno también interviene en fa campana.

La investigacion de la lamada filosofia del Marketing Electoral nos ha permitido aclarar que se frata
de una disciplina instrumentat, un conjunto de técnicas cuyo propdsito es mejorar la relacién entre
oferentes y receptores de toda clase de bienes y servicios, sean éstos materiates o inmateriates.

A nuestro juicio, las “diferencias” entre Mercadotecnia Comercial y Mercadotecnia Electoral son
mas de forma que de fondo; filosofia, conceptos, ingredientes, métodos de investigacién y de
difusién, venta de imagen, etc., realmente en to Gnico que difieren es en el campo de aplicacién
entre ambas disciplinas.

Tienden a equivocarse quienes atribuyen a la Mercadotecnia y a la Comunicacion las derrotas de
su partido/candidato. Los comicios se ganan o se pierden haciendo politica y propaganda. A
nuestro juicio, se equivocan quienes piensan que una campafa electoral se puede resolver
favorablemente haciendo unicamente mucha 0 muy buena publicidad. Como sabemos, un proceso
de campafia no tiene una realidad inamovibte, tiene circunstancias cotidianas, que hay que
considerar para |a toma de decisiones. Es un proceso dinamico, no es un proceso rigido, el entomo
y los adversarios hacen que el plan tactico se modifique continuamente.

Tanto los autores consultados como algunas de las personalidades entrevistadas, sefialan que en
la actualidad importantes sectores de la poblacion reciben principalmente estimulos creados por la
comunicacién politica y que los planteamientos ideolégicos del electorado quedan en segundo
término. En realidad, esta concepcién ha existido desde hace muchos afios. Lo preccupante es
que la visidn general del Marketing Electoral es precisamente apnalizar, mediante técnicas de
mercado, {2 posicién que ocupa el partido/candidato y asi, elaborar propaganda electoral y/o
publicidad politica bajo esa visién, de convencer bajo la seduccién y no el razonamiento,

El gobernador de Guanajuato, Vicente Fox sefialé recienternente que "el electorado esta poniendo

mas atencién al candidato que a los valores de partido que se hallan detrés de é1." En este sentido

no sélo se estan tomande ideas embneas sino preccupantes. No se trata de que la ideologia y el

pragmatismo choquen, sino que se equilibren. Tanto importan las bases paridistas y las doctrinas,

como las propuestas concretas y reales para los electores. Desde esta perspectiva, deberia
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pensarse en fomentar mas la decision det voto respecto a las plataformas electorales y las
posiciones oficiales de los partidos, que las caracteristicas personales de los candidates. Se trata
de conseguir el voto en forma argumentativa, concepcién que sin duda, deberd mezclarse {en
sentido equilibrado) con factores de promocion a fin de mativar y convencer a la mayor parte de los
electores.

Dadas las caracterislicas de nuestro sistema politico, econdmico y social, resulta utdpico
imaginarse una campafia carente de elementos publicitarios, la reflexién apuntaria més a que los
partidos pofiticos tengan en cuenta que las elecciones son una campafia politica donde Ila
publicidad debe ser una técnica auxiliar, un soporte, un elemento subordinado de la estructura
Propagandistica general.

En este sentido es que insistimos en un equilibrio entre las diferentes formas de expresitn politica,
expuestas en el Gtimo capitulo del trabajo. Las propuestas del marketing politico-electoral,
rescatando un minimo de effas, apunan sin duda a la personalizaci6n, a las generalidades, al
discurse cargado de retérica y de sofismas, més que a partidos, ideas, programas, ideclogias o
doctrinas. Si el modelo de la Comunicacién Politica se inclinara hacia la comercializacién, 1a
confrontacidn de imagenes, no de ideas, seria lo que predominaria de aquf en adelante. Dudamos
que esto llegara a ocurrir en nuestro pais, sin embargo seria interesante analizar cuales fueron los
criterios de los ciudadanos mexicanos en las histéricas elecciones de 1997,

La politica y su comunicacién, deben caracterizarse por ser legitimas. De igual modo, el candidato,
principal representante de una ideclogia, de propuestas y groyectos que buscan atender las
necesidades apremiantes de la ciudadania, no debe perder su legitimidad por falsas fabricaciones
publicitarias de su persona. Cada candidato debe ser el mismo, ya que su eleccién se va a dar por
lo que es y por lo que represerta, no por su acluacion concreta en un momento determinado. La
mejor plataforma electoral y et mejor programa de gobiemno no lograré convencer si se duda de la
honestidad del candidato.

Como sefiala Eulalio Fermer y se ha comprobado a lo largo de la investigacién, actualmente el
trabajo propagandistico es una suma de oficios que implica no solo el equilibric entre los distintes
profesionistas que conforman el equipo de trabajo, sino un amplio conacimiento del sistema politico
donde se desamrolle la campafia, ademas de su eticidad.

A nuestro juicio, la heramienta mas importante utilizada por el Marketing Electoral, es
precisamente la investigacién mediante sondeos. Actuaimente los sondeos son impartantes por el
hecho de informar al gobierno y a los partidos politicos sobre las necesidades ¥y preocupaciones
Ciudadanas, pero también porque son una forma de conocer la opinidn de la nacién en conjunto.

Como sabemos, el concepto Opinién Publica ha sido objeto de innumerables criticas: su
metodologia, su carActer representativo, su objetividad, su uso publicitario por los mass media, en
fin, pero dejando a un lado dichos cuestionamientos, lo que imponta dentro del marco de esta
investigacion es analizar si realmente se toma en cuenta fa opinién de ta ciudadania para formular
las propuestas de gobiemo.
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En realidad, habria que cuestionar, desde esle punto de vista, la misma esencia del acto
comunicativo, ya que si se toma en cuenta el modelo de comunicacién de Manuel Martin Serrano,
no se puede hablar de la capacidad (oportunidad) de que los aclores receptores se conviertan en
emisores y viceversa, en este sentido, la “retroalimentacién®, la informacién de relomo es un
aspecto muy cuestionable. La "retroalimentacién” es entendida, en campafas electorales, en la
materializacién de propuestas a las demandas y necesidades de la ciudadania. Los principios que
fundamentaren el nacimiento de los sondeos estan directamente vinculados con el concepto de
"masa” y con la relacién entre gobernantes y gobemados, en este sentido, los sondeos son en la
actualidad un medio de expresidn de la opinién publica, no el Gnico. Como sefiala Wolton, "a
democracia masiva es inseparable de los medios y de los sondeos, (nicos medios para asegurar
cierta "comunicacion” entre los politicos y el electorado”.

El aspecto negativo de los sondeos, es que la informacién que arrojan se presta para efectos de
manipulacion, tanto de quienes se dan a la tarea de la investigacion, como de quienes se encargan
de publicarios. En nuestro pais, los sondeos han sido cobijados por los medios masivos, en gran
parte por su "novedad”, porque representan una aperlura democratica que no existia, porque son
su medio de expresion y porque segin se dice, representan una forma para obtener informacién
“seria, objetiva y representativa® de un hecho politico. En realidad los lineamientos de lo *fo que es
interesante para el pablico” hacen que los datos obtenido y/o publicados a través de los medios
masivos de comunicacién sean mediatizados, ya que se trata de obtener informacién percibida
por otra personaiinstitucion y con diferentes finalidades. E! interés sobre |a materia de sondeos,
equivale al reconocimiento de que diversos sectores de la poblacidén siguen las campafias
electorales a través de los resultados que marcan las encuestas respecto a la "preferencias™ de la
poblacion”.

El objetivo de las encuestas de opinitn es et oblener informacién cuantitativa y cualitativa de las
preferencias y razones del voto de los ciudadanos, asi como conocer la problemética, y sus
necesidades, lo que nos proporciona elementes de juicio para la toma de decisiones y definir las
acciones estratégicas que inclinen la preferencia del voto a favor. Cuantitativamente 1as técnicas de
investigacién de mercado son imporantes, incluse se puede cubrir con los medios de
comunicacién aquellos sectores a los que no se puede llegar fisicamente. Cualitativamente las
técnicas pueden encontrar serios problemas. Es importante tomar en cuenta que en ningin pals
del mundo se llega a conocer con precisién por qué vota la gente. Las encuestas de opinién captan
preferencias electorales en un momento especifico, pero no las razones de su decision. Los
estrategas saben que |a gente puede votar por el candidato, por el partido o por los beneficios
prometidos, también saben que el voto puede ser producto de la imagen de un candidato, de la
"experiencia® de un partido, de la lamada adhesidn espontdnea o todo lo contrario, de un profundo
anélisis de las diferentes propuestas, doctrinas y capacidad de los candidatos. Sin embargo,
aunque los analistas califiquen los resultados electorales por algunas de sus supuestas
motivaciones (voto de castigo, de nostalgia, de temor, de rutina, etc.) o los relacionen con las
caracteristicas de los candidatos o con el comportamiento de los medios de comunicacitn, quedan
en ta penumbra las verdaderas razones que decidieron a los electores. Lo cuestionable de esta
nueva visién electora! del marketing politico, es que las estrategias se encuentran focalizadas en ia
evolucién de las intenciones del voto, no en el convencimiento de las propuestas de gobiemo y
doctrinas partidistas.

Por si fuera poco, bajo la dptica del marketing electoral, los medios de comunicacion se estan
convirtiendo en el espacio donde realmente se construye y se lucha por el poder, demeritando asi
la contienda politica en una guerra de imagenes, discursos y personalidades. De esta manera, se
deja a un lado la capacidad de los partidos y de los contrincantes por el peder de acceso a los
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medios donde el tiempo a! aire podria marcar 1a diferencia, los privilegios y en muchas ocasiones al
triunfador.

Finalmente, sefalaremos a una de las aportaciones positivas del Marketing Electoral: la
profesionalizacién de las campaftas en el sentide organizativo y de toma de decisiones, [o cual no
se hace mas que con calidad de informacion; en este sentido destaca la calidad de la informacién
obtenida a través de los métodos expuestos y por supuesto e! uso de esa informacion.
Recordemos que en la Mercadotecnia Electoral se manejan propuestas acerca del trabajo de los
partidos, antes y durante las campafias. Desde luego, 1a utilizacién de la Mercadotecnia Electoral
no significa tener la “técnica magica™ de que quien haga uso de ella, obtendra los resultados
esperados, mucho menos en un contexto sociocultural, politico y econtmico como el nuestro, En
México hemos podido damas cuenta que, no abstante las técnicas mercadolégicas empleadas, |a
historia y la imagen de un partidofcandidato no se puede cambiar en un pequefio periodo de
campafia. A pesar de que la eleccitn este montada bajo la ley de la oferla y la demanda, no stto
las estrategias particulares de cada partido son la clave de los resuttados de la contienda, asi se
disefien los mejores carteles, slogans, promocionales, los jingles mas pegajosos, se presente al
candidato mas carismatico, en fin. El historial del partido y de los candidatos siempre son valorados
por los electores.
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ANEXO 1
GLOSARIO

-Encuestas electorales.- Instrumento de recopilacién de informacién sobre la ciudadania, que
permite orientar estratégica y tacticamente las campaiias polilicas.

-Adversiting.- Del latin ad vertere, que quiere decir "mover la mente hacia”, significa publicidad.

-Alcance que liene el medio.- En televisién y radio se mide por raiting y periddicos y revistas por
circulacion.

-Cobenura - Témino que se refiere al alcance que tienen los medios masivos de comunicacion. En
elecirénicos, radio y televisibn se mide por raiting y en medios impresos periédicos y revistas, por
circulacion.

Comunicacion - Existen miHtiples definiciones de comunicacién, para Manue! Martin Servano es la
interaccin entre dos 0 mas seres vivos que intercambian informacion por fa via de las expresiones
utilizando instrumentos biolégicos y/o tecnoldgicos.

-Empaque.- Comprende el desarrollo de un recipiente y un diseflo gréfico para el producto “e!
envase” incluye en la actitud de los consumidares hacia e! producto y esto a su vez afecta sus
decisiones de compras.

-Estrategla de Mercadotecnia.- Logica de mercadotecnia mediante la cual el negocic espera lograr
sus gbjetives de mercadotecnia. La estrategia consta de estrategias especificas de mercados
meta, mezclas de mercadotecnia y nivel de gastos de mercadotecnia.

-Imagen.- 1. Forma en la que un individuo o grupo percibe un objeto. 2. Es la configuracion, anclaje
y sintetizacidén de las cualidades reales supuestas o pretendidas que deben de percibir los
etectores de aquélias personas o grupos que aspiran a ser elegidas .

-ingredientes de Mercadotecnia.- Véase Mezcla de Mercadotecnia.

-Investigacién motivacional.- Es el estudio mediante el cuat se trata de comprender y explicar el
porqué del comportamiento de las personas en sus compras, los motivos y los mejores medios
para convencer al consumidor de comprar ef producto en cuestién.

-Marketing.- Este concepto implica que una empresa dirija todas las actividades hacia la
satisfaccion del cliente y de esta manera obtener beneficios. Tal concepto implica tres ideas
fundamentales. a) satisfacci6n del cliente, b) esfuerzo global de la organizacién y c) beneficio como
objetivo.

-Mercadotecnia.- Es una forma de pensar, una filesofia de direccion que abarca todas las
actividades de una organizacion. Su objetivo es buscar la satisfaccién de las necesidades de los
consumidores mediante un grupo de actividades ceordinadas gue, al mismo tiempo, pemmite a 1a
organizacién alcanzar sus metas. Actividad humana dirigida a la salisfaccién de necesidades y
deseos mediante el intercambio de procesos.

-Mercadotecnia social.- Disefo, realizacién y control de programas que buscan mejorar la
aceplacién de una idea social, causa o costumbre en un grupo meta. Utiliza la segmentacion del
mercado, |a investigacién de los consumidores, el desarrollo de concepto, comunicaciones, buena
disposicién, incentivos y la teoria del intercambio para maximizar la respuesta del grupo meta en
cuestion.

81



- Mezdla de Mercadotecnia (ingredientes).- Se refiere al conjunto de variables contables que la
empresa usa para el logro de sus objetivos. La dlasificacion comin de esas variables es la del
profesor McCarthy, que se concce como las cuatro “P's*: Producio, Precio, Plaza (o canal de
distribucién) y Promocion.

-Opinién Pablica.- 1. Genéricamente entendemos por opinion un juicio personal, individual, que al
ser expresado y/o compartido por la generalidad de las personas, es convertido en pablico. El
vocablo piblico entendido como sinénimo del bien comun o interés de una nacién, 2. La Opinidn .
Publica designa a la masa segmentada de opiniones particulares en las gue se expresan intereses
divididos y hasta conflictivos. Este concepto es el que retoman los grandes institutos de encuestas.

-Producto.- 1. Es un complejo de atributos tangibles e intangibles, incluyendo embalaje, cotor,
precio, prestigio dei fabsricante y del vendedor y servicio que el comprador puede aceptar como
algo que satisface sus deseos o necesidades”. 2. Cualquier cosa que pueda ofrecerse a !a atencion
de un mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o
una necesidad.

-Producto en organismos no lucrativos.- Generalmente son ideas yfo setvicios.

-Producto en Mercadotecnia electoral. Puede ser entendido de tres formas: Programa electoral,
Candidato e !Imagen.

-Precio- El precio de un producto es solo una oferla 0 un experimento para probar e! pulso det
mercado. El precio es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en intercambio ia
combinacién de un producto y los servicics que lo acompafian. Et precio de un producto se
determina de acuerdo a la informacién del consumidor.

-Plaza o Canal de distribucién.- 1. Se refiere al grupo de intermediarios relacionados entre si que
hacen liegar los productos a los consumidores finales. También es definido como la nia que sigue
el producte pars llegar del fabricante al consumidor, este debe ser el adecuado para que se
puedan lograr los objetivos de la empresa. 2. Conjunto de formas e individuos que tienen derechos,
o ayudan en la transferencia de derechos, de! bien o servicio particular a medida que pasa del
producto al consumidor. 3. En Mercadotecnia Electoral la distribucién no tiene por finalidad
distribuir un producto, sino poner a disposicién de la poblacién, metas, medios y materiales que
faciliten el comportamiento del electarado a favor del candidato. En este casc la Plaza es el
candidato y sus representes que deben estar al alcance del mercado meta.

-Politica de distribucién.- Es la Programacién de todas las aclividades del candidato. En
Mercadotecnia Electoral es la eleccién de los canales més Optimos para la distribucion del
producto.

-Promocitn.- En Mercadotecnia Comercial es la publicidad, venta personal y promocién de venta.
En Mercadotecnia Electoral se refiere al conjunto de elementos més importantes que se incluyen
en las estrategias promocionales dentro de una organizacién comercial ¢ de servicios.

-Publicidad.- 1. Desde el punto de vista mercadolégico es el conjunto de actividades controladas de
comercializacion que utiliza técnicas y crealividades para disefiar comunicaciones identificables y
persuasivas y canalizarlas por los medios de comunicacion. Incluye venta personal (comunicacion
directa entre vendedores y clientes potenciales) y venta masiva. (Establece contacto con muchos
clientes al mismo tiempo). 2. Cualquier forma pagada de presentacidn no personal y promocién de
ideas, bienes o servicios por patrocinador identificado.
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-Propaganda.- Conjunto de métodos basados principaimemne en las materias de la comunicacion,
la Psicologia, ta Sociologia vy la antropoiogia cultural, que tiene por obieto influir a un grupo
humano, con la intencién de que adopte la opinidn politica (ideologia) de una clase social, adopcion
que se refleje en una determinada conducta.

-Posicion.- La forma en Ia que los consumidores definen un producto.

-Posicionamiento.- Fommutacién de un posicionamientd competitivo para el producto y una mezcia
de mercadotecnia detaliada.

-Raiting.- Factor que indica &l porcentaje de radios ¥ televiciones encendidas o sintonizadas en un
segmento de tiempo dado, dentro de ia cobertura estableciaa.

-Mercado.- Antiguamente era considerado COmMO el lugar donde el comprador y vendedor se
encontraban. Existen diferentes definiciones de este concepto. Consideramos que 1a mas amplia
os la dada por Laura Fisher ‘Un mercado asta constituido por personas con necesidades por
satistacer estando dispuestas a adquirir o amendar bienes y servicios que satisfagan esas
necesidades mediante una retribucién adecuada a8 guienes les proporcionen dichos satisfaciores.”
2. Un conjunto de consumidores con necesidades y con poder de compra.

-Mercado real - Personas que normaimente adquieren el producto.
_Mercado Potencial.- Personas que podrian comprario.

-Mercado meta.- Conjunto bien definido de clientes cuyas necesidades proyecta satisfacer la
compafiia.

-Segmentacién de Mercados.- Se refiere a la delimitacién del mercado. Se dlasifican los
consumidores de acuerdo a categorias con caracteristicas homogéneas. Divisién del mercado en

grupos distintivos de compradores que pueden requerir productos o mezclas de mercadotecnia
separados.

-Segmento de mercado.- Consumidcres que responderan en diferentes grupos con base en 3
clase social, el estilo da vida o las caracteristicas de la personaligad.

Discurso Politico: En base a la concepcion Aristotélica, todo lo referente 2 los “discursos pronunciados ante la
asamblea det pueblo.”.

Mediacion. El término “mediacion” fue introducide por Manuel Martin Serrano para referirse a aquclias
afectaciones entre dos sistemas distintos, resultado de pracucas humanas guiadas por procesos CORMitives
cuiturales

Publicidad P_olitica: Entre Propaganda comercial v Publicidad Politica existc un problema terminologico. El
entrecruzamiento de los cuatro terminos se ha denvado por los servicios miltiples que puede ofrecer una
empresa que tenga como mision dar a conocer una idea o producto
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ANEXO 2

ESTRATEGIAS

-ANALISIS-

Ademas del inferme sobre el mercado electoral, existe otro medio que ayuda a! Director de
Campaiia para planificar las estrategias. La informacién que arroja el siguiente cuestionario facilita
la toma de decisiones. '

A.ESTATUTOS DEL PARTIDO

-¢ Qué objetivos perseguimos? ; Son realizables, utlépicos o conservadores?

- Cuéles son fos principios ideolGgicos propuestos?

-, Cudles son las actividades a desarroflar en ¢! Plan de Marketing del partido?

B. POSICION DEL PARTIDO

-¢Nimero y comparacion de votos conseguidos en las Gttimas elecciones?

-¢Cobertura y limitaciones en cuanto e! drea geografica que tenemnos?

-¢Personal que podria formar parte de la candidatura® y ¢ Cuéles obtendrian mayor votacion?

C. CARACTERISTICAS DEL PARTIDO

-¢ Diferencias respecto al resto de los contrincantes?

-¢ Caracteristicas que deben presentarse como puntos fuertes?
-¢ Caracteristicas débites?

D. SITUACION EN EL MERCADO POLITICO

- ¢ NGmero y caracteristicas de votantes potenciales en 1a nacion?

-¢ Tendencias del nimero total de votantes?

-, Cambios previstos en el mercado politico?

-¢Nuevas necesidades que van a tener los electores futuros?

- ¢Cambios sociopoliticos y econémicos pronosticados?

-¢Nuevas legislaciones que afectaran al mercado slectoral en general, y &l partido en especial?

E. IMPACTO QUE CAUSARAN LOS CAMBIOS EN EL PARTIDO

-¢Probtemas que pueden plantearse?

-¢ Posibles oportunidades?

-4 Posible incremento en el nimero de votantes?

-¢Posibilidad de aumentar la cobertura 'y eficacia geogréfica del partido?

-¢ Nuevas necesidades del mercado electoral que pueda satisfacer ¢! partido?

-¢ Posibles amenazas 0 reacciones por parte de las organizaciones politicas com petidoras?

H. DISTRIBUCIGN DE LOS RECURSOS ECONOMICOS DEL PARTIDO

-4 Expansion geografica que se desea conseguir?

-¢Nuevos candidatos que incrementarén el narnerc de votantes seguros?

-¢Qué inversiones de capital serén necesarias?

-2 Quién suministra ese capital?

-¢C6mo se distribuirén 10s recursos econdmicos entre las distintas actividades de marketing del
partido?

1. LOS PLANES DE ACCION :
-2 Qué actividades concretas deberén realizarse desde el punto de vista del marketing electoral?
-¢Cuando se ejecutar cada actividad?



-4Qué organizacion del partido y del servicio de marketing serd necesario establecer?, JEs
necesario reorganizar determinados grupos de la organizacién potitica?

-, A quién se debera asignar cada responsabitidad?

-,Qué personal se necesitard para cumplir las aclividades? ¢Se tiene el personal dentro del
partido? ¢Es necesario contratar especialistas ajenos a nuestra organizacidn? g Convendra formar
a los militantes que veamos capacitados para dichas misiones, de cara a un futuro?

F. POSICION Sl SE MANTIENE LA TENDENCIA ACTUAL DEL PARTIDO

-,Qué namero de votos debe ser el objetivo a conseguir y basandose en ello cuél seria la
participacién en el mercado?

-4 C6mo se conseguiria mayor penetracidn en et mercado objetivo? (; Con los_votantes actuales, &
con nuevos segmentos del mercado?}

-¢Qué sistema de control deberé establecerse?

G. PROGRAMAS DE MARKETING POLITICO QUE DEBERAN IMPLANTARSE

-, Cémo podra el partido aprovechar sus puntos fuertes?

- (Como deberén corregirse * los puntos débiles?

-;Cudles son las actividades que deberén implantarse para responder a los desafios de los
partidos competidores?

-4 Qué acciones de marketing o planes alternativos deberan establecerse para el caso de que fallen
los ptanes normales
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ANEXO 3
ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1
NOMBRE: JESUS REYES GOVANTES

Escolaridad: Socitlogo, egresado de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, estudios de
posgrado en la UNAM, especialidad en sociclogia pofitica.

Experiencia: Profesor fundador del Instituto de Capacitacién Politica det Comité Ejecutivo Nacional
del PRI y coordinador de los instructores en la Subsecretaria de Coordinacién y Capacitacion
Electoral. Subdirector General de 1a revista "La Republica®. Profesor e investigador de tiempo
completo en el sector piblico, especificamente en el Centro Nacional de Capacitacidn
Administrativa. Coordinador en el Centro Nacional de Capacitacion en el Distrito Federal. Asesor
del Secretario de la Reforma Agraria.

Su trabajo ha estado centrado en la Administracion Publica, en aspectos de politica partidana,
basicamente en las cuestiones de capacitacion politica y capacitacion etectoral.

1. Desde el punto de vista propagandistico, cCudéles son a su juicio los cambios que presentaron
fas dGltimas campafias electorales?

La ultima campafa, la del 97, crec que los partidos politicos del PRD y el PAN fueron los que
realizaron una campafia politica profunda, bésicamente eflos se fueron por cuatro aspectos, uno:
la exaftacién de los errores del gobiemo o misme que la exaltacién de los erores del PRI
combinados con el discurso de la esperanza y el discurso def cambio. Esto desde mi punto de vista
hicieron un trabajo verdaderamente sobresaliente, particularmente el PRD, de tal forma que su
propaganda que presento en los medios de comunicacién, particulammente en la television, tuvo un
impacto extracrdinario. Realmente fleg6 a la sociedad en una forma verdaderamente considerable
aqui de lo que se trata es que la propaganda penetre en la sociedad, aclarando, que ellos hicieron
propaganda politica y no publicidad. En cambio, por ejemplo, en el PRI pas6é un problema
verdaderamente delicado, no se prepar6 una propaganda palitica & fondo, se salieron simplemente
con spots publicitarios (Si, si, si, vota por el PRI, "estamos con México”, todo eso, realmente
simple, y que definitivamente no penetraron. Muchos de ios candidatos aclararon el porque
precisamente el PRI no realizo una campaha propagandistica a pesar de que a ellos se les recogi6
cierta parte de su dinero de campafa para el gasto propagandistico, definitivamente yo no vi la
propaganda, el cartel que se utilizé lo utilizaron casi todos los partidos igual, particularmente los
partidos chicos metieron una especie de cartel pero practicamente inungaron ahora si a la ciudad,
definitivamente.

Salta a la vista un aspecto que es muy importante, el aspecto en relacion con el PVEM, donde el
seflor Jorge Gonzélez metié un spot publicitario y no propagandistico donde se decia que no
debias votar por un peltico, sine por un ecologista y donde decia que e! politico es un ladron, es un
corrupto, eso naturalmente esta fuera de ley y sin embargo nadie dijo nada, los mismos partidos
politicos no se coaligaron para enfrentarse y detener a ese aspecto Que es estrictamente
subliminal, que va justamente al condicionamiento de las conductas, pero sin embargo esto se
desarrollé y esto si causot efecto en la poblacion.



2, ;Tiene ysted conocimiento (tedrico o practico) de mercadotecnia electoral?, Diga cudl es,

Primero que nada hay que partir de una definicién de conceptos. Primero, el mercado es el espacio
de la sociedad donde se genera un conjunto de relaciones bésicamente econdmicas, que permiten
el intercambio y |a transaccién de mercancias, es el punto donde se toca la oferta de productos y la
demanda de satisfactores. En un sistema capitalista, esta transaccién se hace por medio de la
forma “dinero es dinero”, el que permite obtener mercancias en ta forma de satisfactores, de tal
fomma gue si no existe dinerg los satisfactores no se pueden obtener. Segundo, la mercadotecnia, y
aqui viene el punto clave de todo, es un conjunto de técnicas, que permite tener una idea general,
sobre las condiciones del mercado en un momento determinado a 1a vez, estas técnicas, civilizan fa
formacion de imagenes para abrir mercados a fos productos, condicionan las conductas de
individuos y grupos sociales para que &stos consuman los productos y se acostumbren a usarlos.

La mercadotecnia busca, con auxilio de 'a publicidad, la aceptacién y el consumo de productos
necesarios y suntuarios para obtener ganancias en las ventas, de tal forma que mientras mas se
venda un producto mas atencién recibe en términos publicitarios.

El objetivo central de la mercadotecnia y |a publicidad consiste en descubrir 0 abrir un mercado
para venta de productos que dejen ganancia, para fograr ésto, se manejan imagenes, sonidos y
técnicas subliminales que condicionan, los comportamientos.

Realmente aqui, nosotros, simptemente lo que estamos presenciando, a finales de siglo, es la
aparicién de una serie de relaciones espurias, en términos sociolégicos las relaciones espurias es
que no existen, es lo que aparentemente se da, por lo tanto no hay una relacién entre la
mercadotecnia y el aspecto electoral, ya que el aspecto electoral representa un aspecto
fundamental, tanto del sistema democrético comoe de la misma democracia.

Nosotros en la cuestién electoral no tratamos de vender nada, ni se trata de abrir un mercado para
la venta de un producto, no hay ta! oferta, eso no es cierto, no existe. La mercadotecnia electoral
representa un aspecto mds de colonialismo intemo, de tal forma que td, por ejemplo, ves ahora
como en Estados Unidos en las universidades norteamericanas existe ta formacidn de una serie de
yuppies, de gente que esta dedicada a las finanzas, ellos hacen una extrapolacién l6gica, asi como
se puede hacer en el mercado, asi se puede hacer en la politica, pues no, ahi esta precisamente el
erTor,

La politica es mas seria, mas profunda, y no definitivamente tl tienes que irte por la mercadotecnia
electoral para obiener una ganancia; esas son técnicas que solamente se aplican para abdr
aparentemente un mercado, aqui no, ta sociedad en un momento determinado, premia o castiga a
{os participantes en la politica, las organizaciones o los partidos por medio del voto, el voto es el
punto clave, el punto central, es ahi donde ta sociedad hace premios o castigoes, por eso se dice,
"es et dfa del juicio final".

Insisto, esta serie de grupos de yuppies lo que generan es aparentemente una nueva técnica para
que se aplique en el momento de las campafias, eso es completamente faiso. Aqui, si algo ha
progresado, en estos momentos es la ciencia politica, aqui estas téenicas son superficiales, que se
aplican en una refacion extra-légica, su universc es otro, aqui el universo de la politica es mucho
mas complejo, por le cual nosotros no nos debemos de dejar Hevar, de ofra forma estas
entregando, sacrificando a ta politica, en aras de una técnica que aparentemente te puede dar mis
votos, eso es falso.

No hay tal mercadotecnia electoral, vuelvo a repetir, 1a relacion es espuria.
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3, ;Qué beneficios representa, a su juicio, el manejo de una campafa electoral bajo técnicas de
mercado?.

Hay que aclarar ésto que es basico de entender. Primero que nada, la mayoria de la gente habla y
tiene un problema muy serio, no define sus conceptos. +Qué es la politica?. La pelitica vista en
varias dimensiones puede ser comprendida como mediacidn de voluntades libres, tratando de
conciliar intereses contrapuestos, para asegurar onden mediante minimos de coaccion o la politica
como un arte de negociacién para llevar a cabo diversos objelivos relacionados con el poder, o
también, la politica como la democracia es la institucionalizacion de la lucha por el poder ¢
simplemente la vision que nos ofrece Oclavio Paz, en donde nos dice que las sociedades son
redes de relaciones légicas, sexuales, espirituales, econdmicas, juridicas, religiosas, estélicas.

Estas relaciones son también de orden politico, mejor dicho, son relaciones y no meras coaliciones
gracias a la politica, sin politica no hay organizacién social, ni convivencia ni cultura, ahora, aqui
viene el punto ¢lave, ya sea que estemos de acuerdo con cualquiera de estas concepciones o no,
aqui el comin denominador de la situacion en andlisis es que la politica la hacen los individuos, los
hombres y mujeres, que con su energia, talento, voluntad, aspiracion y utopia, generan el quehacer
pelitico, por lo tanto, crec que estariamos de acuerdo, en que su tarea es de extraordinaria
importancia, ya que como todos sabemos, 1a practica de los polfticos repercute en ta comunidad.

La politica se maneja o se relaciona directamente con individuos, con grupos, organizaciones,
partidos y masas, y solamente logra penetrar a través de la propaganda politica, para los
ignorantes, los que no conocen ia ciendia politica, hablan de la publicidad y la publicidad es para la
mercadotecnia, la propaganda es para la pelltica. Aqui el aspecto central est4 en que 1 en el
momento de una campafia, todo el discurso politico, todo lo que tuvas a ofrecer, para que |a gente
vote hacia tu parfido debe proceder de la plataforma electoral, ahi es donde se hace el discurso
politico de propuesta, ahi es lo que va a impactar a la sociedad, pero ;para qué?, para que 1 la
organices y por medio de la politica togres a transformacién en beneficio de la comunidad.

En el momento en €l que el discurso politico no se cumple se hace completamente un discurso
idealégico, por lo tanlo, la sociedad descubre que no nada mas son una serie de planteamientos
que no se han cumplido y por lo tanto {a sociedad lo rechaza por medio del voto. La defensa de la
sociedad entre otras, s el voto popular. Realmente todo aqui lo que es la mercadotecnia electoral,
no representa definitivamente nada, es decir, sen relaciones espurias, el caso contrario que yo te
planteo es una relacién como debe de ser, fundamentalmente basado en el conocimiento de la
politica, de las plataformas electorales, de la formacién de! discurso, y sobre todo de la
organizacién de las campafias politicas, todo esto es con relacién a la politica y nada tiene que ver
la mercadotecnia.

4. A su juicio, ¢Cuales son las diferencias entre las técnicas mercadolégicas comerciales y las
técnicas mercadoldgicas electorales?.

Hay un punto importante, la mercadotecnia es un conjunto de técnicas, pero no tienen nada que
ver con el método cientifico por ejemplo aqui en la ciencia politica se parte de un cuerpo tedrico, de
ahi, para lograr un avance tiene que aplicar el método cientifico, para llegar a la formalizacion de
hipétesis, y comprobar sus hipotesis en la realidad y después para comprobar las hipotesis, utiliza
técnicas de investigacion politica o social por ejemplo, aqui caemos en punto de critica también, tu
a estas alturas no puedes decir "Yo no creo en las encuestas de opinién”, no se trata de creer o no
que las encuestas de opinién son producto del avance de la estadistica social, que tiene todo un
cuerpo tedrico y esta elaborado por una metodologia.
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Precisamente eso, ahora de la mercadotecnia electoral, es una serie de técnicas en las cuales es
lo mismo para eflos vender un jabdn o un shampoo o abrir paso a la venta de un nuevo automaovil,
que vender o meter |a imagen de un candidato para que la poblacion vote por él, eso es una
falsedad, precisamente todos aquellos candidatos que no conocen, no saben del avance de la
ciencia politica, y scbre todo que son ignorantes en la organizacion de las campafas, simple y
sencillamente se van, caen en e! engafio porque llega una persona y les forma una imagen
acartonada de traje, o de imagen familiar, o la imagen con un grupo de indigenas o de obreros,
ellos creen que eso es abrir paso para que la gente vote por ellos, ahora !a "Mercadotecnia
electoral” insisto, ahi estas técnicas son de muy hajo nivel, lo que pasa es que realmente la gente
que no sabe se va con el engafio. TO puedes abrir un partido politico o puedes abrir un grupo
politico basado fundamentalmente en la propaganda, pero basado en planeamientos que procedan
de tus documentos basicos y que ademas, la propuesta de campafia se cumpla en 1a realidad, a fin
de que en la segunda vuelta, la poblacién esté de acuerdo en que tu partido esté trabajando a favor
de Ia transformacién de !a realidad en beneficio de la comunidad, ahi es cuando te va a premiar
con el voto.

En esencia, las relaciones que ti planteas en la pregunta, no existen. En todos los puntos del
quehacer humano existe una adaptacién 5gica y una imitacién extra-ldgica, en el momento de que
te sales de lo razonable, en e momento que te sales de la comprobacién de hipbtesis, de la
comprobacitn de técnicas adecuadas, caes en una imitacién extra-iégica, eso no existe realmente.
La scciedad siempre estd buscando lo nuevo, lo diferente, pero eso no quiere decir que tenga la
razéin, al contrario, eso la pone en peligro precisamente de un grupe de vivos, en este caso son los
yuppies 10s que tratan de vender esta cuestién, estas ideas.

5. ¢Cuéles son en su opinibn, las razones de adaptacién o de utilizacién de las técnicas del
Marketing Electoral en nuestro contexto politico y cuttural?

Yo creo que existe en este momento, pues no un resurgimiento sino un desarrolio de una ciernta
comiente que es et neoliberaismo. En funcién det neoliberalismo, existe un grupo de individuos
cuyo objetive central es el cuidado del mercado. En otras palabras quiero decir que el Estado no
intervenga en el mercado, dejar libre al mercado para que la oferta y la demanda se toquen en un
momento determinado y ellos sean los que determinen los precios, esto nos lleva a gue se ignora,
entre otras cuestiones, la politica social del Estado. En otras palabras, 1o que invertias en politica
social, mejor inviértelo en industrias particulares para que se genere mas ganancia, ésto tiene su
repercusion en el aspecto ideolégico, agul este grupo es el que también se ha encargado de
desarroltar esta imitacién extra-légica, este instrumento, este conjuntc de técnicas, para decir
precisamente que !a Mercadotecnia Electoral es lo nuevo, que se debe aplicar en fos partidos para
lograr abrir paso a los candidatos en las campafias. Desde mi punto de vista, 1a intencibn es muy
clara, ademdas resulta mas sencilla. Nosotros tenemos un problema en términos sociales, la
sociedad a veces no esta dispuesta a analizar tan a fondo fa cuestion, si le presentas una cosa
sencilla 0 una sintesis, la acepta con mayor rapidez, lo mismo ciertos grupoes politicos, por ejempio,
+qué diferencia hay entre un activista y un cuadro de partido?, pues hay una diferencia enorme, €l
cuadro de partido liene toda una formacion tedrica, el activista no, nada méas que el activista puede
hacer las cosas en un momento determinado, pero se puede pasar de un partido a otro sin ningun
problema, no tiene una conciencia politica no esta capacitado

6. ¢Sabe usted hasta donde llega la intervencién de 1a mercadotecnia electoral en las campaiias
politicas de nuestro pais?
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En el caso nuestro, es completamente limitada y ya en este momento, muchos grupos de los
partidos politicos ya protestaron enérgicamente contra esta idea de la mercadotecnia electoral, ya
se dieron cuenta que realmente es una falsedad.

Sin embargo, existen seminarios en donde, por medio de éstos, se trata de que esta cormiente
penetre para que se ulilicen en las campafas, pero definitivamente, en la mayora de los partidos
de nuestro pais, ya esta sintiendo un rechazo, estan viendo que no es cierlo, que rada més estén
en manos de publicistas. En Glitima instancia tienen un probiema bastante grave estos publicistas,
ni siquiera conocen la cuestidn eiectoral que dicho sea de paso es altamente compleja. Por
ejempto, la cuestién electoral en nuestro pais se conecta asi, va desde la Constitucion, pasa al
codigo, a ja Ley general y medios de impugnacion. Entonces es verdaderamente compleja a pesar
de que todo se sintetiza en la jomada electoral. Aqui de lo que se trata, segin ésto es de reducir al
minimo la cuestién, no se puede, ne es cierto, ya que es toda una estructura juridica, y que hay
que conocer para manejar la cuestién electoral corforme a la Ley. Aqui no se frata de sintetizar o
de meter aspectos superfluos; es conforme a la Ley. A este tipo de relaciones espurias ya se estd
presentando el rechazo.

7. Bajo |a dptica del Marketing Electoral, iHasta qué punto existe una retacién directa, real y
representativa entre demandas sociales y ofertas politicas?

Insisto, ¢Qué es eso del Marketing Electoral?, 4Quién lo ha definido o que se entiende por
Marketing Electoral?, yo ta verdad en ese aspecto como no est definido no sé a que se refiere. Si
se acepta ese principio caes en el gariito, desde mi punto de vista el Marketing Electoral no existe;
en la politica no hay mercados, en la politica to no vas a vender o a comprar, 10 no vas a penetrar
un mercado ni vas a formar imagenes, tampoco vas a usar técnicas para captar los votos, no es
cierto. La politica es mucho mas compleja, la oferta de 1os partidos y la demanda social se tocan
por medio de la propaganda politica que en su momento representa el discurso politico basado en
los documentos bésicos de su partido o en sus plataformas electorales, si no existe éslo, se cae en
un planteamiento ideolfgico. Yo no acepic eso del Marketing Electoral, insisto, se trata de
presentar como nuevas técnicas y sobre todo un poco de colonialismo intemo y de “apantalle” para
que la gente caiga.

8. En la actualidad, con la flamada “profesionaiizacién” de campafias, 2Cuéles serian, a su juicio,
\as diferencias de los enfoques anteriores y €l actual?

Basicamente soto se pueden profesionalizar las campafias cuando la gente estd preparada
te6ricamente para las campafias. Para mi serian cuatro cosas. 1. Profesionalizar, cuando conoce
el programa de acci6n, la declaracién de principios de su partido, el programa de accién, ios
estatutos y en el caso def PRI el codigo de élica partidaria. 2. Cuando conoce la piataforma
electoral de su partido y 3. Cuando ha leido por ejemplo, el manual de campafa de Mario Martinez
Silva y Heberto Salcedo donde ya, ahora si se sistematiza todo el trabajo de campaiia y aqui el
trabajo de campafia va desde los conceptos fundamentales, la campafia, aspectos de estudios del
elector, la comunicacién persuasiva, la investigacion, la identificacién y ubicacién de! elector, las
caracteristicas del candidato, las caracteristicas de la oposicién, los factores estructurales y
coyunturales, 1os recursos para llegar precisamente ai plano de campafia, a la estrategia de
campafa considerando el presupuesio y la organizacién de la campafia, ese seria una parte
central. La segunda si conoce el desamoilo del plan, la integracién de los recurses humanos,
materiales y equipo, la agenda del candidato, la propia preparacion det candidato, la propaganda y
los medios, las relaciones con (a prensa, €l frente de colecta para los fondos de la campafia, los
frentes de propaganda, la propaganda negativa, el frente de promocion del voto, que €so es olra
cuestién, aqui se refiere a la solicitud del voto, 1a persuasién y difusién por correo, la promocién del
volo y el programa de comtacto directo con los electores; todo ésto rematado en la jomada
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electoral y defensa del voto. Eso solamenie -se puede decir que es, justamente, la
profesionalizacién de las campafias.

Nosotros tenemos basicamente tres punto de discursos, el filoséfico, el politico y el ideolégico, en
la campaita se hace uso de eslos tres tipos de discurso, no puedes deslindar uno de otro, la
novedad actual consiste en que la sociedad estd esperando verdaderamente planteamientos a la
solucién de sus problemas concretos; por ejemplo, el discurso general es en este momento el de la
inseguridad publica. Ese es el aspecto bésico, lo que ahora caracteriza o debe caracterizar al
discurso de campafas, pero esto no implica de ninguna fonma que borremos lo anterior, sclamente
se puede ser profesional en la organizacion de las campafias en 1a medida que cumplas con éstos
aspectos basicos.

9. Dentro de este nueve marco propagandistico, ;Cuél seria, en su opini6n, el papel de los medios
masivos de comunicacion?

Primero que nada, ajustarse a la Ley. Los medios masivos tienen la extraordinaria ventaja de que
tienen tribuna. Aqui se ha pasado desapercibido un punto. ¢ Por que en la sociedad, concretamente
el discurso filosdfico esta tan politizado, pues porrue esta bien informado, quién es el que transmite
ta informacién? pues los mas media. Cualguiera que se levante en la mafana 1o primerc que hace
es poner las nolicias en la televisién, en la inteligencia de que ya hay un mend extraordinario de
noticias y m4as con ios canales especiales que tal parece ofrecen mayor objetividad. Segundo, el
avance educativo es extraordinario. Tercero, la infraestructura de bibliotecas es impresionante, hay
conferencias, seminarios, en fin, entonces, ésto naturalmente nos fleva a que la sociedad se
informa a través de los medios.

Su tribuna es importante, su coberiura y penetraciin es formidable. Hasta este momento no existe
un solo estudio donde te sefiale el grado de penetracion de los medios de comunicacitn, que
desde mi punto es vista es extraordinario. Basta simplemente ahora que un candidato caiga bien
en la televisién para que tenga una penetracién increible. En ¢! caso de Cérdenas que se empezd
a reir y empez6 a cambiar en términos personales para que tuviera una aceptacién general. Esto
desde luego no nos explica todo el fenémeno, pero si contribuye. La Ley sefiala también equidad
en relacién con el acceso de los partidos a los medios de comunicacion, entonces el papei de los
medios debe de ser ajustado a la Ley, y sobre todo reflejar [a situacién con objetividad, como quien
dice, e! que hace la Ley hace la trampa, &l que hace el medio también hace la trampa; si tu pones a
un individuo a cuatro, bueno pues aburres al publico, bueno, pero si lo pones con todo el piblico y
en un debate en una refacién dindmica, bueno pues estas dando cierta preferencia, es to que no
debe de ser, debe de ser ajustadoc a ia Ley y con objetividad. tos medios de comunicacién
definitivamente juegan un papel trascendente, importantisimo aungque no comparto yo la idea de
que en un futuro las campafias se vayan a hacer a través de los medios de comunicacién, no es
cierlo, los medios son €50, un medio, no es el aspecto fundamental.

10. ¢ Cudl seria, a su juicio, el actual perfil &tico y profesional de todo aquél que se desamolla en el
campo de la propaganda politico efectoral?

El primer punto es que tenga bases de teoria politica y de ciencia politica, que caiga, que se mueva

en el terreno cientifico, que conozea & método de la politica y las técnicas de investigacidn social,

que esté preparado, sobre todo que tenga una visién muy clara de 1o que es el sistema politico

mexicano. Segundo, que conozca los documentos bésicos de los partidos, tercero, que conozea a

fondo las plataformas electorales de todos los partidos y si puede recitardo, mejor. El siguiente

punto es que logre establecer diferencias cualitativas entre los docurmentos, porque no es o mismo
91



la declaracién, no es lo misme la plataforma electoral, del PRI o del PRD a pesar de que todas se
parezcan mucho, pero tienen que establecer una diferencia cualitativa de donde cae uno y donde
cae el otro.

El punic siguiente es que lea lo que es un manual de campafia, pero un manual de campafia
apegado a la realidad, como es el caso del manual que te mencione anteriormente, agui estos
autores hoy han avanzado mucho sobre el terreno, no se trata de inventar el hilo negro, hay que
estudiarlos, hay que leerlos para aplicar precisamente los planteamientos & los que ellos han
llegado, y en la medida en que los puedas operar, puede haber una superacién pero con una base
objetiva. Ahora bien, otra cosa es que sugieran a los candidatos que el discurso propio de
campafa de reflejar a realidad politica, social, econdmica y cultural de la sociedad.

En ta inteligencia que una vez que se termine fa campafia debe de cumplir con lo que prometio en
su discurso. Esto e} organizador de la campafa se lo tiene que adverfir al candidato., en el’
momento que se termine 1a campafia empieza justamente la accion para la transformacion de la
realidad porque todo esto es una organizacitn de la campafia politica y fa politica busca ante todo
la transformacion de ia realidad en beneficio de 1a comunidad. Que no se que volando solamente
la organizacion y el discurso politico en el ya ganamos, cbviamente que se busca siempre ganar
pero el siguiente paso es cumplir a la comunidad porque si no esto nos va a llevar al rechazo
general de los partidos y de la politica. Si una persona que se dedica a esto no insiste en ese punto
asta cerrando su fuente de trabajo. Esa es la cueslién. Y por uttimo debe elaborar los diagndsticos
politicos con cierta temporalidad.

Para él mismo, saber como va marchando el sistema politico, s0 es ser un profesional y en olro
caso va llegar a improvisar, es de 1o que no se trata y nosotros aclaremos, en los partidos estamos
llenos de improvisadores, por ultima, si no van a caer en la vacilada de fa mercadotecnia electoral,
se 1os va a tragar el marketing politico por falta fundamentalmente de conocimientos. La politica es
estudio, pero estudio de la teoria y anélisis de 1a realidad. Aqul necesitamos verdaderamente gente
que conozea de propaganda politica, no de publicidad. No se trata de vender a los candidatos con
una imagen acartonada, de una fotografia con su familia o con su perro, eso es simplemerte una
concepcién mitica de la reatidad. Para terminar quisiera decir que la politica es una ciencia y la
propaganda polftica es una rama de esta ciencia, Tienes que conocer todo 1 andamiaje, toda la
teoria, el marco tedrico, el marco de referencia, e! sistema de hipotesis, el método de la politica,
porque Si no estas haciendo improvisacién. y aparte corres el gravisimo riesgo de caer en la
novedad del mercadotecnia electoral.

ENTREVISTA 2.

NOMBRE: Licenciado Evaristo Rios Romero
Escofaridad: Licenciatura en Derecho.
Experiencia laboral: Coordinador General de la Secretaria de Derecho y lo Contencioso Electeral.

1. Desde ef punto de vista propagandistico, (Cu4les son a su juicio 10s cambios que presentaron
las ultimas campafias electorales?

Bueno, yo veo por & desarrollo de 1a legislacidn electoral en México, que |a tendencia es que las

campafias electorales se desarrollen mds en los medios electronicos, y en los medios impresos,

casi nos estamos acercando a la forma de como se desamrollan las campafas electorales en otras

partes del mundo. Una campafia electoral ya no es la forma més inmediata de reunir a ciertc
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ndmero de gentes en un mitin, sino que e! impacto va mas alld a través de la television y la radio,
que es escuchada y vista por mucha gente; ademas la fectura que dan por ejemplo, los periddicos
y tas revistas para formar una conciencia o llevar al electorado a ver cual es el partido o el
candidato que presenta una mejor propuesta de plataforma electorat.

2. ¢ Tiene usted conocimiento (tedrico o practico) de mercadotecnia electoral?, Diga cuél es.

Tengo conocimiento mas no es la rama que manejo. En este respecto é€sta es la base de
desarrollar una campaila politica de !los medios de comunicacion.

3. ¢Qué beneficios representa, a su juicio, el manejo de una campafia electoral bajo técnicas de
mercado?.

El hecho de que se haga una campafia electoral a través de estudios no puede ser homologable en
los trescientos distritos electorales por la simple y sencilla razén que un distrito puede ser urbano o
fural, entonces no podemos llevar a hacer una campafia electoral bajo técnicas de mercado
cuando un distrito es eminentemente urbano en donde hay més estudios, mas conocimiento que
en un distritoc eminentemente rural donde solamente existe la penetracion de los medios de
comunicacién, tante en la televisién como en los periédicos, pero més que otra cosa se escucha
més al radio.

4. A su juicio, ¢Cudles son las diferencias entre las técnicas mercadolégicas comerciales y las
técnicas mercadoldgicas electorales?.

Lo que pasa es que en México, no se ha desarrollado o vinculado los dos aspectos, es lo
eminentemente técnico es el aparato de mercadotecnia, lo relativo al impacto que pueda lener en
el etectorado o los posibles resultados electorales aplicando la mercadotecnia politica-electoral.

§. ¢Cudles son en su opinién, las razones de adaptacién o de utilizacién de las técnicas del
Marketing Electoral en nuestro contexto politico y cultural?

Yo siento gue se estén dande pasos apenas muy incipientes o muy semanticos, apenas estamos
entrando en conocer y practicar a mercadotecnia electoral, ahorita no sabemos cual €s su futuro o
cudles son {as circunstancias que va a traer esto y con suerte se puede dar un avance muy rapido
o0 se puede dar una forma muy gradual en la cuestién de los medios de comunicacién, porque ésto
implica que no esta contempladas dentro de la materia electoral ia cuestién de la informaci6n, la
cuestién de los derechos constitucionales que no engloba en 1o que es en si la materia electoral
como es el derecho a la informacion, entonces son situaciones que se tienen que ir adecuando o
buscar la manera de reguiar en un s6io aspecto toda esta situacién, porque hay situaciones que no
estan dentro de la materia electoral.

8. ¢ Sabe usted hasta donde llega la intervencion de [a mercadotecnia electoral en las campafias
politicas de auestro pais?

Como decia, apenas se estin dando los pasos, no podemos medir qué tanto es el impacto o qué
tan positivo resulta. Tenemos que hacer una vaioracién de cual es |a importancia que guardan los
medios de informacién con respecto al proceso etectoral, con suerte podemos decir que los medios
de comunicacién, tanto televisién, radio o medios impresos, qué tanto impacto tubo cada uno de
elles en la campafia de cada uno de los candidatos, debe hacerse una medicion eso ya es una
cuestién 1écnica de ver la penelracién que tienen esos medios de comunicacion hacia el
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electorade, no sumando a toda la gente que ve la television, que escucha la radio o que lee un
periédico, ya que no forzosamente esos ciudadanos tienen credencial para votar, es decir, se
convierte en un marcoe méas pequefio de los potenciales electores.

7. Bajo ta Gplica del Marketing Electoral, (Hasta qué punto existe una relacién directa, real y
representativa entre demandas sociales y ofertas politicas?

Agqui ya intervienen otros factores. Si la mercadotecnia electoral pretende méas que otra cosa
vender la imagen del candidato o buscar la penetracién del partido politico, ya sea a través del
perfil gue tenga el candidato, la imagen del candidato y ia posible propuesta, o sea, la plataforma
electoral; entonces son dos cosas que se vinculan: una cosa es et candidato la persona, la imagen
que tienen, en este caso su cumicutum, su trayectoria el conocimiento que tenga para el efecto de
ser candidato y si fogra ser ganador en el proceso electoral, pues va & ser gobemante, hay una
parte en donde primero es candidato y luego es gobemante. Cuando es candidato se busca que la
mercadotecnia electoral tenga a los posibles electores o sufragantes ya sea de un distrito cuando
se habla de diputados federales, ya sea de una entidad cuando hablamos de senadores, ya sea de
toda la repiblica cuando hablamos de la eleccion del presidente influyen muchos factores que se
tienen que juntar o en cierto momento guardan una estrecha relacién con cada uno de ellos con el
efecto de lograr el objetivo que se quiere a través de la mercadotecnia electoral, pero son faclores
que se tienen que analizar detalladamente.

8. En la actualidad, con la famada “profesionalizacién” de campafias, cudl seria, a su juicio, las
diferencias de los enfoques anteriores y el actual?

Aqui es muy imporiante observar que la legistacion electoral fija un ptazo, un cierto numero de dias
para cada una de las campafias electorales de los candidatos. En ese plazo dependiendo de cada
uno de los partidos politicos cudl es su estrategia de mercadotecnia ¢ cual es su posible campafia
electoral que van a realizar En es0s dias que se marcan ¢omo plazo van a desarmollar todo un
mecanismo de campafia electorat que va a permitir ahi penetrar en el electorado, pero sin
cuestiones muy intemnas de los partidos politicos.

8. Dentro de este nuevo marco propagandistico, ¢ Cuél seria, en su opinién, el papel de los medios
masivos de comunicacién?

Su papel es preponderante en el proceso electoral porque en cualquier rincon del Pais, hablemos
del estado de Chiapas, de Oaxaca, de Baja California ¢ de Nuevo Ledn; cualquier entidad
federativa, tiene por lo menos una televisién o un radic y si vemos én las ciudades mds importantes
del Pais, pues hay una conciencia por la lectura de los medios de comunicacidn impresos los
periddicos y las revistas especializadas en fa materia. Entonces vemos que hay una condici6n de la
situacién que juegan ya los medios de comunicacién, tanto la television, el radio y los medios
impresos. Los medios masivos de comunicacién ya no estan desvincutades, estan inserios en lo
que es la materia electoral, entra la estadistica, entra la economia, la aritmética, entran muchas
€osas,

10, ¢ Cual seria, a su juicio, el actual perfil étice y profesional de todo aquél que se desarrolla en el
campe de |la propaganda politico electoral?
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A mi juicio, como se ha dado un avance muy rapido respecto a los medios de comunicacion,
simplemente hay gue comparar el proceso electoral federal de 1994, con el proceso que se acaba
de dar ahorita en 1997. Entonces vemos que hay un avance muy répido de los medios de
comunicacién, esto nos lleva a ver que se tiene que legistar en este rubro, qué papel va a
desempefiar cada uno de los medios de comunicacién en el proceso electoral. Hay situacienes que
no estan reguladas, el legislador tiene que prever la participacion en el procesc electoral

ENTREVISTA 3

Persona 1. Licenciado Sall Molina Montes de Oca, Secretanio de Accién y Operacion Politica del
CEN de! PRI .

Persona 2. Licenciado isidro Priego. Subsecretario de Accion y Operacion Politica del CEN del
PRI.

1. Desde el punto de vista propagandistico, ¢ Cuéles son a su juicio los cambios que presentaron
las ultimas campafas electorales?

Persona 1. El cambio fundamental es que la campafia fue a través de los medios de comunicacién,
yo creo que jugaron fundamentaimente un papel muy impontante los medios de comunicacién ya
que la campafa fue planeada para difundirse a fravés de los medios, no tanto como se hacia
antes, que era ir directamente a la gente, pero tradicionalmente siguieron siendo las mismas
formas de propaganda, volantes, carteles, mantas, o sea, no hubo ningdn cambio, eso se ha vsado
tradicionatmente, pero si jugaron un papet muy importante los medios masivos de comunicacién.

Persona 2. En la Propaganda Politica los cambios fundamentgies fueron los medios de
comunicacion, los medios de difusién jugaron el papel mas imporante, incluso mas que la
presencia directa de los candidatos, la presencia en los medios masivos de comunicacién fue més
importante. En este Gitimo proceso, los partidos politicos tuvieron una mejor diversidad en el uso de
los medios masivos de comunicacion. Equidad para todos los partidos politicos en el uso de todos
los medios de comunicacién habidos y por haber, llamese televisivos, escritos, radio, todoes.
Equidad y tradicionalmente los mismos que han utilizado los candidatos en sus campafias.

2. s Tiene usted conocimiento (tedrico o practico) de mercadotecnia electoral?, Diga cuél es.

Persona 1. De entrada e} Marketing electoral existe, el problema es que la pelitica es un asunto de
sensibilidad, te pueden vender la imagen de una persona, pero no se puede vender al partido. El
partido funciona sobre la base de un proyecto socia), a una propuesta politica, entonces la
mercadotecnia aplicada a la politica serd siempre y cuando en cuanto a vender al candidate, no al
partido. Quien logra diferenciar eso ya la hizo, guien se va porque la mercadotecnia politica le va a
dar os votos esta pendido.

Persona 2. Indudablemente que si la pregunta va en que en este Gitimo proceso, cualquier partido,
cualquier candidato, hicieron uso o tienen mayor conocimiento de lo que es !a mercadotecnia
politica si, definitivamente, indiscutiblemente que si. La prueba estd en que éste que estaba en
televisa, que manejaba mercadotecnia se vino con Cérdenas; te das cuenta de los comerciales, le
das cuenta de este tipo de situaciones en cada partido, de como la organizaron, de como la
hicieron.
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3. ,Qué beneficios representa, a su juicio, el manejo de una campana electoral bajo técnicas de
mercado?.

Persona 1. Pues bastantes, muchos. Creo qué un ejemplo claro, fue la campafia de Cardenas, que
tuvo una gente ahi que le manejo muy bien la publicidad, su imagen, supo contramrestar sus
aspectos negativos, en fin, fueron muchos. Creo que manejar una campafa bajo técnicas de
mercado fue un factor muy importante para la captura de votos, no determinante, pero Si
importante.

Persona 2. Beneficios en cuanto a la votacién fueron muchos. La gente no sabe porque volé por el
PRD, la gente voto por Cérdenas. Et proyecto real de Cardenas, la sociedad no lo conoce, A quien
vendieron bien fue a Cardenas.

4. A sy juicio, iCudles son las diferencias entre las técnicas mercadologicas comerciales y las
técnicas mercadologicas electorales?.

Persona 1. Eso es para un especialista en mercadotecnia, yo tengo un posgrado en marketing
turistico, por eso me atreverfa a hacer algunas expresiones, pero insisto, el asunto es poder
diferenciar entre la plataforma ideolégica de un partido ¥ los candidatos. No se puede vender como
producto a una platafoma electoral, pero si se puede vender 1a imagen de un candidato y la suma
de los dos es o que hace un proyecto mas atractivo.

Persona 2. No sabria decirte, eso es para un especialista.

5. (Cudles son en su opinién, las razones de adaptacién o de utilizacién de tas técnicas del
Marketing Electoral en nuestro contexto potitico y cuttural?

Persona 1. Los medios fueron un factor fundamental, los medios flegan hoy a todos lados, a gente

jee un folleto que le regalan en un centro comercial o en la calle. La cuttura por la lectura ha
crecido, la gente si se toma la molestia de leer cualquier panfleto, cualquier comunicado.
Evidentemente bajo una técnice epistolaria podemos hacer llegar informacitén de un candidato,
bajo un sistema publicitaric a través de medios podemos presentar imégenes, en fin es muy
importante.

Persona 2. Lo importante es que ya no es como antes, que dabas un triptico muy serio y muy
formal del partido, ahora no, ahora incrementas una caricatura, le metes un sol como aquellos
cuates, en fin, es otro lipo de situacién. Yo creo que ese es muy importante, o sea la forma es mas
versétil, y saper concrelamente a quien les vas a dirigir, a que sector especifico va dirigido el
mensaje, quien quieres que lo lea es Muy importante. Por ejemplo, tienes que hacer, si va dirigido,
a tres o cuatro niveles sociales, hay que hacer tres o cuatro formatos, dirigidos a cada sector;
desde el que no sabe leer hasta el que lee muy bien, En pocas palabras, si no se usa la
mercadotecnia estas fuera de la jugada.

6. ;Sabe usted hasta donde ilega la intervencién de la mercadotecnia electoral en las campafas
poiiticas de nuestro pais?
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Persona 1. Antes no eran muy necesarias, ahorita yo creo que juega un papel importantisime, no-
solo en la politica, sino en todes los &mbitos. Te repito, no es que sea delemminante, pero si
importante, no te podria decir en que porcentaje, pero si es importante.

Persona 2. No hubo respuesta.

7. Bajo la Gptica del Marketing Electoral, ;Hasta qué punto existe una relacion directa, real y
representativa entre demandas sociales y ofertas politicas?

Persona 1. Ahi es donde te digo que no es congruente, 0 56a, A0 puedes tu utilizar un concepto de
marketing, un conceplo de medios, vaya si fo puedes utilizar pero no va implicita la solucién.

Que tu digas * voy a tenminar con el consumismo® no quiere decir que realmente lo vayas a
terminar, 1a clave de como lo vas a lerminar esta en otro &mbito y G no puedes explicar tedo un
proyecto para solucionar el problema de la crisis en una imagen publicitaria, esa es 'a parte donde
te digo que quien sabe combinar las técnicas de marketing con el proyecto politico legra algo
importante, pero st no, comete el mas grave error, no puedes dejar el proyecto ds tu campafia solo
en la técnica del marketing. Fijate que a mi me gustaria entrar mas en la definicién de marketing
electoral, es que en la parte electorat de un proceso politico es un aspecto muy técnico, aqui yo te
invitarfa a hacer una primera reflexién. No se puede hablar de marketing electorat, seria lo primero
que yo descarlaria porque la parte electoral es precisamente el procedimiento legal, civil y social
que te permite sufragar y eso de que el IFE te diga y te haga recomendaciones para gue vayas a
votar , si t lo quieres ver como publicidad, electoral pues si es cierto, pero técnicamente no tiene
nada que ver, nada. El trabajo etectoral es un aspecto muy fing, un trabajo muy técnico, en cuanto
al trabajo electoral.

Lo que pasa es que cuando hablas de propuestas de partido y de gestoria, es tan simple como
decir "Por un México libre*, eso es muy ambiguo, €so no me resuelve el problema, mi posicién
ideoldgica es que México sea libre, pero eso no significa que el partido que ascienda al peder lo va
a lograr, porque no es el iinico, no es un aspecto de exclusividad, es un proyecto de la sociedad y
que 1a sociedad, en esta eleccién va determinando hacia donde quiere caminar, pero yo reiteraria,
la base de esto es definir perfeclamente ei concepto de marketing, llevardo a una especie de
programa electoral; que el proyecto de marketing esté encaminado a la mercadotecnia politica; es
decir, que el marketing electoral sea un rubro importante pero no fundamental, por eso decia yo
que no esta bien aplicado. Vuelvo a reiterar, incluido como una técnica porque e aspecto electoral
es un aspecto muy técnico.

Persona 2. T hablas de la oferta y ta demanda, o sea como ofrecerle, nosotros a la sociedad
nuestros servicios, nuestra gestitn, como hacer para que la gente acuda a nosotros para cubrir sus
demandas. . Como hacer para que la gente acuda a votar? el marketing es muy importante para
que la gente acuda a votar, por ejemplo, &l IFE sacd varias promociones, varias cosas hien
canalizadas que te hacian un poquito reflexionar para que uno acudiera a votar; la prueba es que
tuvimos las volaciones mas altas, de varios tiempos. El marketing es fundamental desde el punto
de vista de que la cuestién electoral es técnica, sobre todo en cuanto al interior de los partidos, La
preparaci6n electoral, la informacién, y la difusién para que la ciudadania acuda a votar es
fundamental. Obviamente es la primer experiencia que tuvimos aqui en cuanto a jefe de gobiemo,
pero si fue un porcentaje elevado, ninguno de los partidos pensamos en tanta votacién como hubo.

Hoy en el mundo tan modemno de informacién que vivimos, yo creo que el secreto para todos los

ciudadanos, y nosotros como partido, 1o tenemos, es una excelente experiencia saber que acudir a

votar, que el que parlicipen, el asistir a su obligacién y derecho de volar, puede cambiar las
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directrices de un pais. Hoy lo vivimos. Yo creo que en esta ocasién la gente voto en contra del PRI
porque tuvo un aitisimo conocimiento de informacidn fundamentalmente "por et cambic®; ya no
queria nada con el PRI. Pero eso no significa, ni nos asegura que esos ciudadanos que votaron
que el partido triunfador en el distito federal vaya a tener excelente respuestas sobre sus
demandas, eso lo vamos a saber sobre la marcha.

8. En ia actualidad, con |a lamada “"profesionalizacién” de campaitas, cudl seria, a su juicio, las
diferencias de los enfoques anteriores y el actual?

Persona 1. Todos los que estamos aqui somos profesionales de [a politica, pero ahora podemos
encontrar que hay estudiosos de fa ciencia potitica pero no hay una escuela para politicos.

Yo creo que nos hemos ido profesionalizando con ef tiempo, pero al final tedos somos
profesionales y entiéndase profesional a una gente que es congruente con sus principios, que es
congruente con sus conductas, que es congruente ¢on 03 principios de sus partides, o sea, yo asf
lo veo.

Persona 2. No hubo respuesta.

9. Dentro de este nuevo marco propagandistico, ¢ Cudl serfa, en su opinién, el papel de los medios
masivos de comunicacion?

Persona 1. El més importante, porque es un medio que llega a todos lados, la radio y la television
tiene una cobertura importantisima y ademés cen esta apertura, donde |a libertad de prensa se ha
visto mayomente favorecida por el gobierno, bueno pues se puede hablar y criticar al mismo
Presidente de la Reptiblica.

Persona 2. Hoy los que estrictamente nos pedemos ubicar como profesionales de la politica, sabe
que la politica se hace en los medios, el hecho de quien no usa los medios masivos no esta
haciendo polftica, esta fuera de la jugada. Tradicionalmente se hacia a nivel regional por la
presencia y el arraigo regional que se tenia, hoy los que somos profesionales de ta politica
sabemos que es fundamental los medios masivos para poder llegar a todos los electores.

10. (Cudl seria, a su juicio, el actual perfil ético y profesional de todo aquél que se desarrolla en el
campo de la propaganda politico electoral?

Persona 1. Una gente honesta, congruenie con sus acciones, congruente con los conceptos
ideolégicos de su partido, porque bueno, yo no dudo que Cuauvhtémoc sea un profesional de la
politica, pero lo traidor no se lo quita nadie. Et requisite fundamental es ser honesto, pero también
congruente, con lo principios de su partido.

Persona 2. No hubo respuesta.

ENTREVISTA 4

Nombre: Juan Femando Ortiz Blanco.
Escolaridad; Licenciatura en Ciencias y Técnicas de ta informacion, Diplomado en Publicidad,
Diplomado en Anélisis Politico.
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Experiencia taboral. Actuaimente Coordinador de Relaciones Piblicas de |la Presidencia Municipal
de Naucalpan de Juérez.

1. Desde el punte de vista propagandistico, ;Cudles son a su juicio los cambios que presentaron
las ultimas campafias electorales?

Se utilizaron mas los medios electrénicos en substitucién de tos impresos, ademas se contrataron
profesionales de la comunicacién para realizar las campafias. En la mayoria de {as campafas
anteriores los mismos partidos politicos elabaraban las estrategias y spots comerciales.

2. ¢ Tiene usted conocimiento {tedrico o practico) de mercadotecnia eiectoral?, Diga cudl es.

Produccion de panfietos politicos, propaganda impresa, programas de radio, videos pofiticos,
ruedas de prensa, eventos, logistica y asesor de imagen. Dipitomado en Analisis Politico y
Diplomado en Publicidad.

3. ¢ Qué beneficios representa, a su juicio, el manejo de una campaiia electoral bajo técnicas de
mercado?.

En la actualidad, ta mayoria de las decisiones de compra que realizamos los consumidores son por
medio de la publicidad, al trasladar ese esquema a la contienda politica se facilita el
posicionamiento en la mente de los electores.

4. A su juicio, ;Cudles son las diferencias entre las técnicas mercadol6gicas comerciales y las
técnicas mercadoldgicas electorales?.
La diferencia principal es que durante |la duracién de una campaiia de lanzamiento de un producto,

no pueden cambiar los mensajes drasticamente, ni moldearse; sin embargo, en campafias politicas
tode cambia hora con hora.

5. ¢(Cudles son en su opinién, las razones de adaptacién o de utilizacién de las técnicas del
Marketing Electoral en nuestro contexto politico y cultural?
Como lo mencioné anteriormente, ya estamos acostumbrados a una cierta estructura de la emisién

de mensajes publicitarios; al adaptarse este esquema a ta contienda politica, se agiliza e! proceso
de connotacitn.

6. ¢Sabe usted hasta donde llega la intervencién de la mercadotecnia etectoral en las campafias
peliticas de nuestre pais?

En la contienda del pasado 6 de julio de 1997, qued$ claro que ta intervencidn es absoluta,
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7. Bajo la optica det Marketing Electoral, jHasta qué punto existe una relacién directa, real y
representativa entre demandas sociales y ofertas politicas?

Todo depende del contexto de la eleccién y de los candidatos. Si se busca continuidad, se resaltan

los togros obtenidos. Si lo que se busca es remover al partido gobernante, |a oferta politica tendera
a empatar mas con las demandas sociales.

8. En la actualidad, con la llamada "profesionalizacién” de campafias, cuél seria, a su juicio, las
diferencias de los enfoques anteriores y el actual?

Antes las campafias eran demasiado demagdgicas, se utilizaba un lenguaje muy obscuro; ahora
los mensajes son mas claros y se le da mayor importancia af impacto visual.

9. Dentro de este nuevo marco propagandistico, ¢ Cuél seria, en su opinion, el papel de los medios
masivos de comunicacion?

Equidad en el tiempo de spols comerciales. Ademas ser objetivos en la edicién de las noticias y en

la seleccién de placas fotogréficas, ya que estos puntos impactan significativamente en el receptor.
Dejar atras tanto amarillismo y equilibrarlo con las ofertas politicas de los candidatos.

10. ¢ Cudl seria, a su juicio, ef actual perfil ético y profesional de todo aquél que se desarolla en el
campo de la propaganda paolitico electoral?

Estudios de comunicacion, mercadotecnia, psicologia e historia politica.
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