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INTRODUCCION

Nuestro Pais: México, esta en un proceso de cambios; ha sufrido transformaciones por la
evolucion de los sistemas: politico, econémico y social.

En lo politico, el viejo sistema ya es cosa del pasado, vivimos la alternancia. Hay otro
partido en el poder.

En lo econdmico, pasamos casi un sexenio sin sufrir dafios traumaticos producto de las
bruscas e inesperadas devaluaciones que tanto nos lesionaron en el pasado. Sin
embargo, los acontecimientos externos, la recesion en los Estados Unidos, la guerra
contra el terrorismo y el panico al mismo que ha cundido entre los ciudadanos del mundo,
han afectado seriamente nuestra economia, una vez mas, en lo que parece un ciclo
perverso.

No obstante, tenemos siempre la esperanza de recuperar la estabilidad econémica del
Pais, la cual permita un crecimiento econémico sostenido, para que las clases mas
depauperadas encuentren, por fin, respuesta a sus problemas.

En lo social, la poblacion se involucra, cada dia més, en el proceso democratico vy, por lo
tanto, participa mayormente en la toma de decisiones que atafien a su bienestar y
desarrollo, como quedé evidenciado en las elecciones del 2 de julio del 2000, en las
cuales la ciudadania fue la propiciatoria del cambio que las necesidades del Pais
demandaban vy, recientemente, el 2 de julio del afio 2006, se tuvo un gran nivel de
participacion de la ciudadania quien acudié a expresar su voluntad mediante su voto.

En cambio, en las elecciones del 6 de julio de 2003, también la ciudadania hizo sentir su
inconformidad con los partidos, primero al no acudir a votar, pues estaban conscientes de
gue no habia habido una satisfaccién a las necesidades de la poblacién y segundo, los
que si acudieron dividieron el voto, de tal suerte, que ningln partido obtuvo la victoria
total, sino fueron victorias fraccionadas.

Sin menospreciar que la necesidad de cambio fue uno de los pivotes esenciales en el giro
tomado en las elecciones del afio 2000, es hoy una realidad que, también, en ese
resultado fue determinante el empleo de la mercadotecnia politica-electoral.

Las histéricas elecciones del dos de julio de 2000, asi como del 2 de julio del 2006
mostraron, fehacientemente, que el nuevo paradigma de la mercadotecnia politica es
funcional y util en el proceso de conquista del mercado politico y en la busqueda de la
legitimacién politica.

Dichos resultados, sin duda, contradicen los distintos sefialamientos criticos de analistas,
politicos, editorialistas, comunicadores e, incluso, de jerarcas de la Iglesia Catdlica en el
sentido de la inutilidad de la mercadotecnia.

Al calor de los procesos electorales pasados hubo muchos comentarios criticos sobre la
mercadotecnia politica-electoral. Por ejemplo: se apuntaba que la humanidad perdié su
sabiduria por la forma pueril de la misma: lo cual representa s6lo mentiras, una realidad
vacia en la que no importa el contenido, sino sélo la imagen y la simbologia.



Estos y otros sefalamientos, generalmente simplistas y mentirosos, que se unen al
conjunto de ignorancias sociales sobre la politica y lo politico, hacen de la mercadotecnia
politica-electoral una de las disciplinas académicas poco entendidas y mas criticadas de
la época. Esto se justifica en el hecho de que se encuentra inmersa en una vision
descriptiva en la que la ausencia de rigor metodoldgico es evidente, en los escasos
andlisis realizados.

La importancia de esta nueva disciplina, su naturaleza, objeto de estudio, caracter y papel
de la mercadotecnia politica-electoral ni se analiza con objetividad y mucho menos con
profundidad.

Ciertamente, la mercadotecnia politica-electoral representa ciertos riesgos en el proceso
de transicion de nuestro Pais, pero debe quedar muy claro que su vigencia esta
estrechamente ligada al proceso mismo del cambio politico con sentido democratico.

Al iniciarse una nueva etapa para México, en este nuevo milenio, nuevo siglo y nuevo
sexenio, es trascendental fincar las bases desde las cuales pueda desarrollarse, de la
mejor manera posible, el proceso politico.

Es muy importante, en el desarrollo del proceso politico la acertada aplicacion de la
mercadotecnia politica-electoral, por lo que citamos algunos de los pensamientos mas
importantes y vigentes expuestos por autoridades en la materia, durante la “Semana de
Estrategias Exitosas de Mercadotecnia” en el auditorio Carlos Pérez del Toro, de la
Facultad de Contaduria y Administracién de la UNAM, del mes de marzo del afio 2001.

Arturo Diaz Alonso, Director de la Facultad de Contaduria y Administracién, en ese
entonces,al inaugurar dicho seminario, coment6:!

“El Presidente Vicente Fox, el ex jefe del Gobierno Capitalino y candidato a la presidencia
de México, Andrés Manuel Lépez Obrador y el sub-comandante Marcos son prueba
contundente de la importancia de saber manejar la mercadotecnia, para ser considerados
como alguien a quien hay que escuchar" y, que por supuesto han venido a impactar la
cultura del mexicano contemporaneo.

También mencioné: “La globalizacion y las grandes campafias televisivas y de otros
medios masivos no existirian sin la mercadotecnia, por lo que en la actualidad se habla de
ésta como mercancia comdn y corriente en materia politica.” 2

Asimismo, puntualizé: “ Son técnicas tan afiejas como la civilizacion misma, ya que sin el
intercambio de bienes y servicios, ésta no podria prevalecer.”

Por otra parte, el catedratico de la Facultad de Contaduria y Administracion, César Reyes,
expuso: “que ese mecanismo de mercado es un apoyo decisivo para la politica, como lo
demuestra el triunfo del Presidente Vicente Fox; aunque ha sido calificado como
vendedor, se trata de un caso donde se utilizé la mercadotecnia politica en todo momento
y no la 5abandoné durante la competencia, lo cual influyé de manera considerable en su
triunfo.”

! Romero, Laura, "La mercadotecnia, parte ya de la cultura contemporanea”, Gaceta Universitaria,
UNAM, 29 marzo, 2001, México
2 Diaz Alonso, Arturo, Semana de Estrategias Exitosas de Mercadotecnia, Facultad de Contaduria
¥Administracic’>n, UNAM, 2001, México

Ibid.
* Idem.
® Reyes, César, Semana de Estrategias Exitosas de Mercadotecnia, Facultad de Contaduria y
Administracion, UNAM, 2001, México



En tanto, Ovidio Botella, encargado de difusion en el Instituto Federal Electoral, expreso:
“... a diferencia de marcas, productos y programas, una campafia politica se dirige a la
atencién del ciudadano. La mercadotecnia, subray6é es importante no sélo durante la
competencia politica, sino en la difusién politica. En suma. es parte de la cultura politica.”

En un articulo aparecido en el periédico El Universal, de dia 14 de septiembre del afio
2005, uno de los pilares de la actual mercadotecnia politica en nuestro Pais, el sefior
Carlos Alasraki, menciona en la seccién dedicada a la Asociacion Mexicana de Agencias
de Publicidad, lo siguiente:

"El Marketing Politico y la Comunicacién Publicitaria, también conocida como propaganda
cuando se refiere a Politica, va asumiendo la maxima importancia por su oportunidad en
la medida en que se aproximan las elecciones presidenciales”

Su definicion del Marketing Politico es: Marketing Politico viene de la palabra
mercadotecnia politica, que trata de buscar mayor mercado y voto electoral para un
politico, conceptualmente es igual a la mercadotecnia comercial, ya que usa todas las
formas para tener mayores ventas y consumidores, pero ahora hacia un candidato
politico."

El mercado politico, segun este destacado publicista, consiste en " todo el electorado de
un pais, con varios segmentos segun los adeptos de cada partido y que de acuerdo a su
opinidn son tres en esencia: el voto duro, el elector que no vota y el indeciso. Es como en
un fatbol, voto duro es de quien le va al PRI y nunca votard por el PAN o por otro y asi
viceversa. Nunca le va a ir a otro partido que no sea el suyo. El otro es quien no le gusta
el fatbol y, por ende, igual en la politica, no se mete. Finalmente, el indeciso es quien sin
saber por quién votar le gusta participar, éstos no odian a ningin candidato y estan a la
espera de ver quién los convence mas."

Como parte de la mercadotecnia politica-electoral, cuya relevancia es hoy tan vigente,
segun se ha visto, se ha elegido como tema de estudio para el desarrollo de la presente
propuesta, el denominado:

Planificacion estratégica de una campafia politica-electoral.. Consideraciones con el
objetivo de describir el contexto en el cual se plantean diversas estrategias para la
aplicacion de la mercadotecnia politica-electoral que pueda servir como auxiliar en el
manejo profesional de este tipo de campafas.

En las campanfas de los candidatos presidenciales por los principales partidos politicos de
nuestro Pais (2006), se emplearon multitud de recursos mercadotécnicos en el desarrollo
de las mismas y, en ocasiones, hasta se excedieron en la aplicacion de los mismos.

Cada vez resulta mas dificil captar la atencion de los electores, pues éstos se ven
bombardeados, constantemente, por muchos y muy diversos mensajes, por lo que su
atencion tiene tendencia a dispersarse. Los votantes no logran concentrarse para evaluar
las ofertas politicas de los candidatos y proceder a elegir aquél cuya propuesta de
campafia se acerque mas a la satisfaccidbn de las necesidades de ese elector en
particular.

Por otra parte, el margen para obtener el triunfo es cada vez mas pequefio. Poder llegar al
electorado es cada vez mas dificil y la credibilidad de los candidatos es escasa, lo que
ocasiona un gran abstencionismo, producto de la apatia, pues el electorado ha

® Botella, Ovidio, IFE, Semana de Estrategias Exitosas de Mercadotecnia, Facultad de Contaduria
y Administracion, UNAM, 2001, México



desarrollado gran desconfianza en el proceso electoral, en los candidatos, en los partidos,
en el Tribunal Federal Electoral y en el sistema politico-electoral.

Manuela Maria Sacanell Carmona



|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En México, segun nuestra investigacion, no existe un registro administrativo de caracter
estratégico que pueda proponer los elementos basicos para una campafa politica -
electoral

En esta propuesta sefialamos aquellos conceptos administrativos y estratégicos que
nos auxilien en la administracion de una campafia politica-electoral.

La mercadotecnia politica constituye una de las estrategias mas poderosas para la
obtencién del voto, segln su aplicacion en diversos paises.

Investigaremos sobre las estrategias mas aconsejables para la planeacién y ejecucion de
una campafia politica-electoral y los mecanismos para su desarrollo y valuacion.

El planteamiento final de la investigacion es:

Determinar las caracteristicas de la administracion estratégica de una campafa politica-
electoral que mediante el empleo de la mercadotecnia politica, les permita al candidato o
los candidatos alcanzar el voto, de acuerdo a las leyes que rigen las campafias y
mediante el ejercicio inalienable de los ciudadanos a elegirlos.

ll. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Demostrar que en México la administracion estratégica de una campanfa politica, se hace
de acuerdo a los lineamientos de diversas técnicas y disciplinas que coadyuvan a lograr el
objetivo fijado.

Ill. OBJETIVO GENERAL

Analizar el comportamiento de los elementos que participan en la integracién de una
propuesta para la administracion de una campafia politica electoral. Se incluyen
aspectos mercadotécnicos y estratégicos.

IV. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Explicar en que consiste una campafia politica-electoral

2. Identificar las caracteristicas que posee la mercadotecnia politica.

3. Explicar cdmo se forma la percepcion de la imagen del partido y del candidato.

4. Mencionar un procedimiento de administracion estratégica para las campafias politicas
- electorales.



V. FORMULACION DE HIPOTESIS

La aplicacién de la mercadotecnia al desarrollar una camparia politica-electoral cumple el
principio de satisfaccion del cliente al presentar un producto (candidato) en toda su
dimension y permite el conocimiento de las necesidades a cubrir.

Si bien la mercadotecnia politica es hoy un instrumento empleado en campafas politicas
alrededor del mundo, queremos subrayar que si no existe de origen un buen producto
(candidato o candidatos) y una buena plataforma politica no hay campafa que funcione.

El punto atractivo de un producto es el disefio del empaque, pero en el caso de un
candidato la percepcion de su imagen fisica y moral es el punto de partida para establecer
los cimientos de una buena campafia politica

La aplicabilidad de procedimientos y estrategias en la administraciéon de una campafia
politica-electoral es un elemento coadyuvante para el mejor manejo de la misma

VI. MARCO TEORICO

El proyecto de trabajo que se plantea tiene una relacion estrecha con la mercadotecnia y
con su rama de especializacién politica-electoral..

Dentro de este rubro, hemos investigado lo mas relevante que existe en lo que atafie a la
administracion estratégica de una campafa politica,-electoral y referente al disefio de
estrategias de tipo politico.

Asimismo, hemos investigado los cuestionamientos surgidos en el curso de la
investigacion, concernientes a los aspectos mercadotécnico y de imagen.

VIl. MARCO NORMATIVO

El marco normativo estd sustentado en la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, en la Ley Federal Electoral 1996, asi como en los reglamentos de los partidos
politicos. En su caso, también tendra aplicabilidad la Ley Nacional de Radio y Televisién.

Por otra parte, durante el desarrollo de la "Semana de Estrategias Exitosas de
Mercadotecnia" en el auditorio Carlos Pérez del Toro, de la Facultad de Contaduria y
Administracion de la UNAM, que tuvo lugar en el mes de marzo del afio 2001, el director
de la misma, Arturo Diaz Alonso, comenté acerca de la importancia del buen manejo de
la mercadotecnia politica-electoral. Durante dicha semana se cont6 con la intervencion de
acertados especialistas en la materia, como el catedratico de la citada facultad, César
Reyes y el sefior Ovidio Botella encargado de difusién en el Instituto Federal Electoral.

A partir de entonces, la Facultad de Comercio y Administracion ha vislumbrado la
relevancia de la mercadotecnia politica-electoral y ha continuado con sus aportaciones a
la materia



VIIl. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Nuestra propuesta tiene una relacion estrecha con la mercadotecnia y con su rama de
especializacién politica.

El tipo de investigacion es longitudinal de grupo, pues se analizan hechos transcurridos en
una secuencia de tiempo. También, hemos hecho la investigacion de tipo descriptivo.
Para ello, obtuvimos informacion a partir de fuentes primarias y secundarias.

Ademas, recurrimos a la investigacién de campo, mediante una serie de entrevistas cuyos
resultados nos han permitido establecer algunos conceptos expresados en nuestra
propuesta.

En la actualidad, podemos decir que aunque la mercadotecnia politica tiene algunos afios,
en México existe poca informacion al respecto

IX. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

1. Conceptos béasicos de mercadotecnia politica

Familiarizar al lector con los conceptos medulares de mercadotecnia politica-electoral y su
aplicacion en las campafias politicas.

Preguntas de investigacion:

¢, Definicién de conducta politica o cultura politica?

¢ Diferencias entre las conductas politicas y de mercado?

¢, Definiciones de percepcion, mercado politico y producto politico?

¢ Diferencias entre un producto comercial y un producto politico?

¢, Cuales son los antecedentes de la mercadotecnia politica?

¢, Cuales conceptos de mercadotecnia comercial, pueden ser aplicados a la
mercadotecnia politica?

¢, Definiciones de mercado potencial, mercado real, cuota de mercado y politica del
producto?

¢A que nos referimos cuando hablamos de detalles complementarios, trabajo de
campo, tabulacion de cuestionarios e informe final?

¢, Qué ética es aplicable a la mercadotecnia politica?

¢ Definiciones de mercadotecnia politica?

¢, Cuales son las etapas del proceso de mercadotecnia politica?

¢, Qué es el estimulo mercadotécnico?

¢ Cual es el objetivo final de la mercadotecnia politica?

¢, Cuales son las diferencias entre mercadotecnia politica y mercadotecnia electoral?
¢,Cual es la definicion de mercadotecnia electoral y cuéles las etapas de su proceso?
¢A qué nos referimos con el estimulo mercadotécnico electoral?

Conclusiones del capitulo

2. Ingenieria electoral

La ingenieria electoral proporciona informacién indispensable para la realizacion efectiva
de una campana electoral.



Preguntas de investigacion:

¢ Cudles son las instituciones electorales, su definicion y principales caracteristicas?
¢, Cuales son sus principios rectores, sus fines, sus actividades fundamentales y la
legislacion que las rige?

¢, Cuales son los aspectos mas relevantes de esta legislacion, en cuanto a la

duraciéon de las campafas politicas, periodos de silencio, topes a los gastos de
campafia, propaganda, seguridad de los candidatos, encuestas y delitos electorales?
¢, Qué es la ingenieria electoral y cuales son sus elementos?

¢,Cuales son las prioridades electorales?

¢ Qué aspectos influyen en el voto?

¢,Qué son los grupos de interés o de opinién?

¢,COmo se prepara el estudio de gabinete?

¢,Cuales son los actores politicos?

Conclusiones del capitulo

3. Laimagen del partido y del candidato o los candidatos del partido

Determinacion de las caracteristicas de la imagen del partido o del o los candidatos

Preguntas de investigacion:

¢Cual es la imagen del partido?

¢,COmo se hace el analisis del candidato y cémo se define?

¢,Cual es la imagen del o los candidatos, andlisis de los mismos, su personalidad,
sus fortalezas y debilidades?

¢, Qué informacién se tiene sobre el o los contrincantes?

¢, Cuales son las etapas de creacion de imagen y el disefio de la imagen del

candidato como producto?

¢, Qué practicas refuerzan el disefio de la imagen del candidato

¢El posicionamiento de la imagen del candidato, valores y actitudes asociadas a la
imagen?

Conclusiones del capitulo

4. La campanfa electoral

Se han investigado las actividades previas, durante y posteriormente al desarrollo de la
campabfa politica-electoral, su logistica, el pensamiento y el sentimiento de los electores
en el sentido del voto. La organizacién interna del partido, sus estructuras de mando, su
planificacion estratégica y otros componentes.

Preguntas de investigacion

¢, Cuales son las campafias politicas, sus antecedentes y su definicién?
¢,Cuales son los problemas y demandas sociales?

¢, Cudles son los escenarios politicos y sus antecedentes?

¢,Cuales son las definiciones de comunicacion?

¢, Cuéles son sus componentes y etapas?



¢, Qué son la plataforma y la oferta politicas?
Conclusiones del capitulo

5. Planificacién estratégica de una campafia electoral

Planificacion estratégica de una campafia electoral (antes, durante y después de la jornada
electoral).

Las

Preguntas de investigacion

¢, Cuales son las definiciones de planificacion estratégica y proceso mercadotécnico?

¢, Cuales son los elementos que integran un plan estratégico?

¢,Cuales serian algunas estrategias aplicables a la mercadotecnia politica. Su
definicion?

¢,Como podria aplicarse el diagndstico de posicion politica a la mercadotecnia politica
?

¢,Cuales son los beneficios de aplicar el diagndstico de posicién politica a la
mercadotecnia politica?

¢, Cuales son los aspectos clave por considerar en el diagndstico de posicidn politica
?

¢ Qué es el liderazgo?

¢, Cudl es la definicién de lider?

¢, Cuales son los requisitos de un lider politico?

¢,Cual es la importancia de la aplicacion de las encuestas electorales y su definiciéon?
¢,Cuales son los procesos de mercadotecnia politica?

¢,Colmo se analizan: la competencia; los otros candidatos; las distintas estrategias de
los contrincantes y de otras campafas?

¢,Como se desarrollan las tacticas y estrategias de las campafias y su definicion?

¢, COmo se elaboran los planes de campafa?

¢ Como se financian las campanas. Cuantos tipos de financiamiento existen. Sus
ventajas y desventajas?

¢,COmo se evallan los resultados de la campafa?

¢Para qué llevar al cabo la auto-evaluacién?

Conclusiones del Capitulo

Conclusiones

conclusiones sobre el tema objeto de la investigacion por la autora de la misma

Preguntas de investigacion

¢ Cual es la conclusion sobre la mercadotecnia politica?

¢, Cuanto deben durar la mercadotecnia y la comunicacioén politica-electoral ?
¢ Es la mercadotecnia politica milagrosa?

¢ Se considera eficaz la mercadotecnia politica-electoral?

¢, Cudles aspectos son determinantes en la decisién del voto?

¢, Qué debe hacer la mercadotecnia politica para obtener mejores resultados?
¢,COlmo son las actividades politicas en el mundo moderno?

¢ Coémo se disefian las campafias politicas?

¢Hoy en dia, se puede ejercer el poder politico de manera absoluta?



¢Por qué carecen de credibilidad los politicos mexicanos?

¢, Qué causas provocan la falta de lideres?

¢, Cuales efectos provoca la falta de inversiones?

¢ Por qué las percepciones del electorado influyen en el voto?

¢ Cual es el problema fundamental en la mercadotecnia politica-electoral?
¢,Son acertadas algunas posturas de partidos politicos?

¢ESs necesaria una nueva Ley Electoral?

Apéndice

Bibliografia

Otros — Carta del Coordinador del Programa
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1. CONCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA POLITICA

Consideramos pertinente el aclarar algunos conceptos fundamentales de mercadotecnia
politica, para la mejor compresion de éste trabajo.

1.1 Definicion de conducta politica o cultura politica

"Es el sistema de creencias empiricas, simbolos expresivos y valores que definen la

situacion en la cual la accion politica tiene lugar”. ’

Asimismo, es mencionada, por otro autor un concepto similar pero nombrado cultura
politica, cuya definicion es la siguiente. “ Conjunto de valores, creencias, ideas, patrones
de conducta, instituciones y todo producto del trabajo o el pensamiento humano de una
sociedad respecto a la disputa por el poder publico.” ®

Es determinante el grado de cultura politica en el resultado de las elecciones, pues
mientras mas culto--politicamente hablando-- sea el electorado, mas exigente serd con las
ofertas politicas de los partidos, para satisfacer las demandas ciudadanas. De igual
manera, ejercera un voto de castigo para aquel partido cuyas propuestas hayan sido
incumplidas con anterioridad o cuya credibilidad esté en duda.

También, es pertinente determinar las diferencias entre las conductas politicas y las de
mercado, para establecer conceptos mas claros dentro de la presente propuesta.

1.2 Diferencias entre las conductas politicas y de mercado
Son significativamente diferentes:

En la conducta de mercado, el agente es decisivo, genuinamente escoge entre una u
otras opciones, porque el costo de oportunidad de optar por A es renunciar a B, el
comprador realmente obtiene lo que escoge, entre mas costoso es algin objeto, en
términos de renunciar a otros objetos valuados; menos se elegira ese objeto.

En la conducta politica, el agente no es decisivo, el costo de oportunidad de escoger A no
es privarse de B, votar por una u otra opcién produce realmente el resultado electoral, no
importa como vote un solo elector, sino como lo hagan todos en las urnas. El resultado
electoral est4 separado de la decisidn electoral para cada elector de una manera crucial.

1.3 Definiciones de percepcion
"La percepcion es un proceso que se inicia cuando una persona es confrontada con una
situacion o con un estimulo.” °

"La percepcidon es un proceso cognitivo muy complejo que proporciona una imagen Unica
del mundo, la cual puede ser muy diferente de la realidad.” *°

" Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México,

ISBN 968-6926-18-6

8 Fernandez Collado, Carlos, Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo, Eliseo, Marketing
Politico e Imagen de Gobierno en Funciones, McGraw Hill Interamericana, México, 2003, p.132,

ISBN 970-10-4051-1

® Luthans, Fred, Organizational Behavior, Chapter Fourth, p. 101, Irwin/Mc Graw-Hill, 1998, Eight
Edition, U.S.A., ISBN-0-07-039-184-X

1% | uthans, Fred, Ibid., p 101,
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"La percepcion es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacién sensorial para crear una imagen significativa del mundo." **

Nuestra sociedad occidental, pragmatica, tiende a sobrevaluar la objetividad de la
racionalidad y la deduccién analitica para la elaboracion de juicios respecto de asuntos de
interés. Por ello, somos proclives a suponer que las decisiones importantes se toman
después de un analisis racional, donde prevalece la objetividad.

Sin embargo, la experiencia cotidiana nos demuestra, a cada momento, lo contrario; los
humanos, independientemente de la cultura a la que pertenezcamos, reaccionamos en
casi la totalidad de los casos de modo emocional.

“ Los recientes estudios del Doctor Daniel Goleman referentes a la existencia de la
inteligencia emocional modifican radicalmente la interpretaciéon de la inteligencia, que
tradicionalmente ha estado asociada con el trabajo intelectual y el procesamiento de datos
e informacion.” *2

"La inteligencia emocional identifica otra capacidad mucho mas rica e integral, relacionada
con la habilidad para interrelacionarse afectivamente con el mundo y con los demas, lo
cual hace evidente que la subjetividad es una condicionante constante en la conducta
humana." =

"Seis son las divisiones que Goleman aplica en el concepto inteligencia emocional, pero
tres son los elementos basicos que deben estar presentes: la iniciativa, que involucra la
motivacion y la adaptabilidad; la influencia, es decir, la capacidad para liderar equipos, asi
como la conciencia politica.

El dltimo se refiere a la empatia que incluye la confianza en uno mismo y la capacidad
para alentar el desarrollo de los demas." **

"Otro de los ejemplos explicados por el estudioso gira en torno a la estructura de la
inteligencia emocional: la conciencia de uno mismo, la conciencia social, el manejo de uno
mismo y el manejo de las relaciones, lo que redunda en un impacto positivo para el
entorno.

Ademas, Goleman, subraya en estos mismos pensamientos otros factores, como la
personalidad del individuo, el lenguaje corporal y la actitud ante determinadas situaciones
de presion." *®

La conducta de los grupos se deriva, primeramente, de la percepcion individual y de los
posteriores procesos de intercambio de opiniones entre los miembros del grupo, asi como
las influencias y los procesos de sinergia que se generan entre esas opiniones, hasta
conformar las opiniones y actitudes de la mente colectiva y la generaciéon de fenémenos
de opinién publica.

Esta subjetividad de la percepcion permite la intervencion de procesos persuasivos,
propios del liderazgo, a fin de influir en la conducta de grupos sociales y politicos.

! Farber, Mario & Bonta, Patricio, 199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad, p.25, Grupo
Editorial Norma, 1994, Colombia, ISBN 958-04-2841-7

2 Goleman, Daniel, La inteligencia emocional, Javier Vergara Editor, Ediciones B México, S.A., de
C.V., México, 1995, ISBN-968-497-205-9

13 |dem
% Ibid.
> Op. Cit..
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Las estrategias de mercadotecnia politica-electoral inician su influencia moldeando la
percepcidn para orientar criterios y la formacién de opiniones y actitudes.

La percepcion, inducida a través de estrategias de mercadotecnia politica-electoral de
forma sistematizada, puede consolidar verdades consensuadas que generan realidades
virtuales, que impactaran a la sociedad y concluiran en la cristalizacién de los objetivos
sociales y politicos trazados, inicialmente.

Una buena estrategia para crear consenso activara ese mecanismo sinérgico de la mente
colectiva que estructurara las condiciones propicias para modificar la realidad de acuerdo
a nuestros obijetivos, ya que mediante el consenso, procuraremos generar una realidad
virtual.

La sinergia que se da entre los individuos que conforman el publico opera induciendo una
percepcién de reaccién en cadena.

El punto de partida de este fendmeno es la inseguridad de los individuos en su propia
capacidad de evaluar y decidir correctamente. Por ello, el individuo se apoya en lo que
percibe y rige sus decisiones particulares en relacion con lo que supone es el consenso
generalizado.

La mercadotecnia politica-electoral no es una batalla de partidos o candidatos, es una
batalla de las percepciones de la poblacion hacia éstos.

Solamente estudiando y conociendo cémo estan conformadas las percepciones de cada
segmento de la poblacién se podran disefiar campafias adecuadas. Lo que hace dificil
esta contienda es que los ciudadanos toman decisiones por la percepcion que del partido
tienen otras personas.

De hecho, en mercadotecnia politica-electoral el problema fundamental es que la imagen
de los servicios y beneficios que ha prestado el partido se forma a partir de rumores y que
al prestar un servicio, la imagen se puede destruir por una actitud incorrecta, o por la
inadecuada atencion de funcionarios menores y no de los directivos. Aqui resulta
interesante recordar que por cada ciudadano insatisfecho existen otros que por rumor se
adheriran a esta opinion.

Una vez que se forma una percepcion negativa, el ciudadano pierde la fe y, dificilmente,
cambia su opinion.

Las campafias deben concentrarse en que el publico perciba al partido como fuente de
mejora de vida, de paz social, y de seguridad, con el fin de reforzar una imagen positiva.

1. 4 Definicién del mercado politico

"Mercado politico es el numero potencial de electores que pueden intervenir en una
votacién, o bien, la poblacién constituida por un conjunto de votantes que esta delimitado
por el tiempo (época) y el espacio (territorio) ”.*°

En el mercado politico (electorado), mediante la aplicacion de la mercadotecnia politica,
se vincula la satisfaccién de las necesidades de la poblacién con un mejoramiento de su
calidad de vida, a través de un buen gobierno elegido por el voto popular.

16 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacion y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, ISBN 968-18-5690-2
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1.5 Definicion de producto politico

“El producto de un partido politico es el candidato, y el servicio es la calidad de vida de la
poblacion, derivada de la funcién publica y del estilo de gestion del candidato electo.

La filosofia de servicio, la imagen del partido y el perfil del candidato son aspectos que
influyen en la decisién del voto." *’

Una vez conocidas las necesidades y preferencias de nuestro electorado, pasamos
entonces a disefiar con base en estos datos, la imagen y el perfil general de nuestro
candidato y partido politico, de manera que responda a las demandas mas generalizadas.

Aunque existen criterios que pretenden asemejar el manejo de un producto comercial con
el de un producto politico, hay diferencias sustanciales entre ellos.

1.6 Diferencias entre un producto comercial y un producto politico

El producto comercial obedece a una tarifa de precios, el producto politico sigue una
escala de valores morales que no puede negarse. El candidato es un ser humano vivo,
biolégicamente activo y cambiante, con principios o ideas que dirigen y gobiernan la
sociedad.

El producto comercial es una elaboracion mudable, transitoria, que se mueve y sirve en el
mundo delimitado de las cosas. En el mercado se escoge para uno mismo, en la urna
para todos, incluso uno mismo.

Tampoco los electores estan incentivados para adquirir informacion acerca de las
opciones electorales tanto como lo estan en relacién con las decisiones del mercado.

En la conducta politica, a diferencia de la de mercado, no hay una conexiéon uno a uno
entre la preferencia del elector sobre sus resultados y la decision del elector mismo.

La conducta de mercado refleja los intereses del agente de una manera que la conducta
politica no hace.

La conducta politica es “expresiva’, pues refleja varias clases de principios éticos e
ideoldgicos que son suprimidos en el mercado. Las consideraciones éticas latentes en el
mercado se vuelven significativas en la urna, pues mientras los intereses pueden dominar
en la conducta del mercado, éstos son fuertemente callados en las urnas. En cambio las
consideraciones éticas que son calladas en el mercado, probablemente juegan un
creciente papel en la politica electoral democratica.

Sin embargo, el uso de la publicidad comercial en campafas politicas enfocadas en el
consumidor-elector es frecuente y fomenta explicaciones simplistas de procesos
electorales complejos.

1.7 Antecedentes de la mercadotecnia politica

Una vez concluida la Segunda Guerra Mundial, es precisamente en Norteamérica y los
paises devastados de Europa, donde se implanta por primera vez (no sin la supervisién
rigurosa de los estadounidenses a través de su ayuda econdmica en el llamado Plan
Marshall ) su uso en regimenes politicos basados en elecciones periddicas que se
sustentaban en el voto directo y secreto de la ciudadania. Los partidos politicos cobran,
entonces, una gran relevancia y la competencia electoral pasa a situarse como el ideal
politico de las naciones occidentales.

1 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacién y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, ISBN 968-18-5690-2



Producto Comercial

Obedece tarifas de precios.

Es una elaboracion mudable,
transitoria, que se mueve y sirve en
el mundo delimitado de las cosas.

En el mercado, uno elige los
productos para si mismo.

Para adquirir un producto, el
consumidor esta incentivado para
conocer informacion sobre las
decisiones del mercado.

Refleja los intereses del
consumidor.

En el mercado no se reflejan
valores éticos.

El producto comercial no es
“EXPRESIVO”, pues suprime los
valores éticos e ideoldgicos.

Los productos comerciales son una
expresion de los intereses del
mercado.

Las consideraciones éticas se
callan en el mercado.

Se emplean técnicas comerciales
para campafias politicas
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Figura No. 1 - Diferencias entre un producto comercial y un producto politico

Producto Politico

Sigue una escala de valores
morales.

El candidato es un ser humano vivo
con principios e ideas que dirigen y
gobiernan la sociedad.

En la urna, uno elige para todos,
incluso uno mismo.

Los electores no estan motivados
para adquirir informacién acerca de
las opciones electorales.

No hay conexion uno a uno entre la
preferencia del elector sobre los
resultados y la decision del elector
mismao.

No refleja los intereses del elector.

El producto politico es
“EXPRESIVO”, pues refleja varias
clases de principios éticos e
ideolégicos.

En el producto politico se reprimen
fuertemente los intereses en las
urnas.

En la politica -  electoral
democrética, cada vez se toman
mas en cuenta las consideraciones
éticas.

Con el empleo de técnicas
comerciales se busca simplificar la
politica electoral, pues ésta se
vuelve cada dia mas compleja.
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Mercadotecnia politica es un término acufiado de la mezcla entre las técnicas empleadas
en la mercadotecnia de productos y servicios utilizados en las empresas de caracter
privado, adaptadas para la deteccion de las necesidades de la poblacién, aunadas a las
necesidades de los partidos politicos de vencer en las contiendas electorales.

Al referirse el concepto de mercadotecnia politica a la necesidad de conocer las
demandas de los consumidores ( en este caso de los electores) para poder ofrecer asi un
producto ( partido y candidato) que ofrezca solucidn a esos reclamos, resulta evidente el
porqué esta rama de la mercadotecnia comenz6 a desarrollarse en los Estados Unidos y
algunas naciones de Europa Occidental. El concepto de mercadotecnia politica comienza
a ser utilizado en la segunda mitad de los afios cincuenta.

1.8 Conceptos de mercadotecnia comercial, aplicados a la mercadotecnia politica

Para llevar al cabo este estudio documental, recurriremos a algunos conceptos de la
mercadotecnia comercial, aplicados a la mercadotecnia politica los cuales definiremos
brevemente.

a. Mercado Potencial

Es el total de nuestros posibles votantes, clasificados por sexo; edad; estado civil;
profesion y nivel de escolaridad.

b. Mercado Real

Se define como el nimero de votantes que ha tenido nuestro partido en las Ultimas
elecciones. La clasificacion de estos votantes se hace por zona geografica, edad, sexo y
nivel educativo.

c. Cuota de Mercado

Se define como el porcentaje de votantes correspondientes a nuestro partido y a los de
otros partidos, generalmente, también se calculan estos porcentajes para los distintos
segmentos de mercado que hemos mencionado.

d. Politica del producto

Se entiende el perfil general de nuestro partido y nuestros candidatos, asi como de los
demas partidos y sus propios candidatos.

Estos perfiles se confeccionan a partir de archivos de informacion referente a la vida de
los protagonistas: sus caracteristicas personales, formacién, negocios, familia, cargos, y
otros mas. Este perfil contrastara, posteriormente, con la imagen que los electores tengan
sobre los partidos y sus candidatos.

e. Detalles complementarios

Completar un estudio documental es necesario tener informacion referente a los medios
de comunicacién ( su audiencia cualitativa y cuantitativa por segmento de mercado), asi
como un andlisis detallado de los principales grupos de presién y sus mas importantes
lideres de opinidn, con el objeto de preparar la captacién de sus votos y sus simpatias
hacia nuestro partido y candidatos.

f. Trabajo de campo

Es la fase de aplicacion de las entrevistas a cargo de encuestadores perfectamente
adiestrados en sus tareas.

g. Tabulacién de cuestionarios
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Es la fase en la cual se analizan los cuestionarios recabados en la muestra y se elaboran
tablas de resultados para las preguntas del cuestionario.

h. Informe final

Es el conjunto de resultados del sondeo, los cuales deberdn ser analizados
segmentando nuestro mercado politico por: edad, sexo, estrato social, nivel educativo y
zona geogréfica, entre otras.™®

1.9 La ética en la mercadotecnia politica

La mercadotecnia politica debe regirse por normas éticas y por enfoques mas
personalizados de comunicacion.

Si bien es cierto que la mercadotecnia politica es coherente con el surgimiento de la
libertad de eleccion, también es innegable que confiere a las organizaciones que la
utilizan la responsabilidad de establecer sus limites, debido a que requiere de un sustento
ético. No debe ceder a la tentacién de servir a los intereses inmediatos, en detrimento de
las grandes necesidades de la sociedad.

El libre ejercicio de la mercadotecnia politica es fundamental para la democracia, pero
también es crucial que sea eficiente y aceptable para la sociedad. En otras palabras, es
necesario que tome en cuenta los valores y necesidades de la sociedad a la que pretende
servir.

Después de tomar en cuenta los valores éticos que sustentan la actividad de la
mercadotecnia politica, consideramos pertinente para aclarar conceptos el proceder a las

1.10 Definiciones de mercadotecnia politica

Hemos recurrido a diversas definiciones de mercadotecnia politica, para ejemplificar
como, ante un mismo concepto, varios analistas politicos mantienen posturas diferentes,
aunque no radicalmente opuestas.

"Es un conjunto de técnicas que nos permiten conocer las necesidades politicas reales de
un mercado electoral y establecer con base en ello un programa de partido que pueda
darle soluciones a las demandas méas generalizadas de esa poblacion, ofreciéndole al
mismo tiempo un candidato que personalice dicho programa y al cual se proyecta a través
de la publicidad politica.” *°

" A la aplicacién de la mercadotecnia y de sus principios para difundir la ideologia y las
propuestas de los partidos politicos, asi como el manejo de las campafias que se
desarrollan en los procesos electorales con la finalidad de satisfacer las necesidades de la
ciudadania, se le conoce como mercadotecnia politica.” *°

'® Garcia Lopez, Jestis Edmundo, Seminario de Marketing Politico, Expresién XXI. A.C., México, D.F.
México, 2001.

'® Garcia L6pez, Jestis Edmundo, Idem.
? Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias

Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, México, D.F., México.
ISBN-968-6926-18-6
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"Conjunto de actividades tendientes a crear, promover y ofertar, ya sea a candidatos o
gobernantes, fuerzas politicas, instituciones o ideas en un momento y sistema social
determinados.” **

"El marketing politico implica el andlisis y conocimiento de las necesidades de los

ciudadanos y el desarrollo de planes y programas conducentes a su satisfaccion”.??

"El marketing politico es una estrategia global que comprende el disefio; la racionalizacion
y la transmisién de la comunicacion politica. Por cierto, pretende influir en la opinién y
comportamiento del ciudadano, sobre todo, al aproximarse las elecciones.”

En lo personal, creemos que: " la mercadotecnia politica implica la aplicacion de técnicas,
principios y estrategias de mercadotecnia al analisis y el conocimiento de las necesidades
de los ciudadanos; al desarrollo de planes y programas conducentes a la satisfaccién de
dichas necesidades, para que mediante la comunicacion politica, se difunda la imagen del
partido y del candidato, la oferta politica de ambos y a través de ello, influir en el sentido
del voto del electorado." **

Ahora bien, la aplicacion de la mercadotecnia politica es el mercado politico.

1.11 Las etapas del proceso de mercadotecnia politica son:

= Analisis, segmentacion e investigacion del mercado politico, cuyos datos
conforman el sistema de informacion de mercadotecnia politica.

= Planeacion estratégica que incluye el plan de trabajo y el de campafia que son los
documentos que incluyen: la filosofia, politicas, objetivos y estrategias necesarias
para lograr el triunfo electoral.

= Mezcla de mercadotecnia politica, que comprende la combinacion de los
elementos del proceso mercadotécnico para lograr los objetivos de campafa:
imagen, logistica y comunicacion.

En otros capitulos de la presente investigacién ahondaremos en los conceptos citados en
este inciso, los cuales en esta instancia solo son de caracter enunciativo.?®

1.12 El estimulo mercadotécnico

En las sociedades orientadas hacia el consumo, el estimulo mercadotécnico, se dirige al
subconsciente, estimulando los deseos reprimidos, como la agresividad y la violencia, el
triunfo social y la sexualidad plena.

En el estimulo mercadotécnico en la politica se recurre, también, a la persuasion que
desarrolla, estimulos visuales con un alto grado de emotividad que tratan de convencer a

! Fernandez Collado, Carlos Y Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo,Eliseo Marketing
Electoral e Imagen de Gobierno en Funciones, Mc Graw Hill Editores, México, pp. 133, ISBN-970-10-
2664-0.

2 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacién y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, ISBN 968-18-5690-2
23 H
Ibid.
 |dem

* Fernandez Collado, Carlos y Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo, Eliseo ,Marketing
Electoral e Imagen de Gobierno en Funciones, Mc Graw Hill Editores, México, p.139,
ISBN 970-10-2664-0
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la gente de que sus necesidades y deseos pueden satisfacerse a través de la oferta
politica.

El buscar la conjuncion entre las cualidades del candidato con las necesidades y deseos
del electorado, permite poder penetrar en las motivaciones béasicas del individuo,
apelando a la estimulacion social y el deseo de progreso, entre otros.

Con el propdsito de esclarecer los conceptos anteriores, presentamos las definiciones de
percepcion, ya que la percepcién es la manera en que el electorado responde al estimulo
mercadotécnico politico.

1.13 El objetivo final de la mercadotecnia politica

La mercadotecnia politica tiene como objetivo final “la consecucion del voto individual del
mayor numero de electores para que un partido alcance el poder, en un contexto
democratico en el que, hipotéticamente, existe igualdad de oportunidades para todos los
concurrentes.

El mercadeo parte de un andlisis del mercado politico, de las -caracteristicas
socioeconémicas del electorado, su comportamiento, actitudes, sus deseos vy
necesidades.

“Ademds, analiza la situacion politica general, la coyuntura econdémica nacional y las
actitudes y posibilidades de las organizaciones politicas de los candidatos que
intervendran en la lucha electoral™®®

Con fundamento en lo anterior, se establece la organizacion adecuada del partido, asi
como la estrategia general, la cual se divide en una serie de politicas parciales que son la
de ventas, la del producto y la de la publicidad, que junto con el plan financiero y el de
recursos humanos integran el plan o mezcla mercadotécnica politica, que controlado y
corregido por el sistema adecuado de control, puede conducir al partido a la obtencién del
voto.

La filosofia de servicio, la imagen del partido y el perfil del candidato son aspectos que
influyen en la decision del voto.

Una vez conocidas las necesidades y preferencias de nuestro electorado, pasamos
entonces a disefiar con base en estos datos, la imagen y el perfil general de nuestro
partido politico y del candidato de manera que responda a las demandas mas
generalizadas.

1.14 Diferencias entre mercadotecnia politica y mercadotecnia electoral

Parece que entre los diversos estudiosos de la mercadotecnia politica y los procesos
electorales, existe la tendencia generalizada a establecer como sinénimas la
mercadotecnia politica y la electoral; no obstante, es necesario aclarar que, segun el autor
espafol Teodoro Lugue hay una diferencia.

"Desde el comienzo hay que distinguir entre marketing politico y marketing electoral.

% Fernandez Collado, Carlos y Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo, Eliseo Marketing
Electoral e Imagen de Gobierno en Funciones, Mc Graw Hill Editores, México, p.139,
ISBN 970-10-2664-0
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El marketing politico es un concepto mas amplio que comprende a la mercadotecnia
electoral y que no se limita a un periodo fijjado por la ley ni tiene por qué estar
condicionado por la inmediatez de una eleccién, momento en el cual se intensifican las
actividades de las opciones politicas y que hay que diferenciar otros conceptos como el
de la propaganda.”®’

La mercadotecnia electoral es un término restringido puesto que la camparfia electoral
tiene una duracion concreta en el tiempo y determinada por la ley durante la cual se llevan
a cabo determinadas actuaciones encaminadas a obtener unos objetivos electorales”.

“Aunque es cierto que la investigacién y planificacién se realizan antes del inicio legal de
la campafia, incluso muchas actuaciones se efecttan previamente en lo que se ha dado
en llamar precamparfia y son dificiles de distinguir propiamente de la campafia electoral.?®

En lo personal estamos de acuerdo con esta diferencia planteada por el autor Teodoro
Luque y, ademas dado que la mercadotecnia politica no esta circunscrita a leyes
particulares como es el caso de la mercadotecnia electoral, es imperativo que la
mercadotecnia politica se circunscriba a un conjunto especifico de valores éticos.

1.15 El mercado electoral

Hemos incluido este concepto con fines de que la investigacién realizada esté mas
completa, aunque es semejante en todo al mercado politico, salvo por la duracién de la
campafa electoral.

1.16 Definicibn de mercadotecnia electoral

La mercadotecnia electoral es un término restringido puesto que la campafia electoral
tiene una duracion concreta en el tiempo y determinada por la ley durante la cual se llevan

a cabo determinadas actuaciones encaminadas a obtener unos objetivos electorales”.?

Como ya sefialamos en parrafos anteriores, la duraciéon de la mercadotecnia electoral es
mas concreta, su aplicacién esta circunscrita a leyes especificas y su eficacia se medira
en cuanto a la consecucion de los objetivos electorales.

1.17 Etapas del proceso de mercadotecnia electoral

Las etapas del proceso de mercadotecnia electoral también tienen semejanza al proceso
de mercadotecnia politica, nuevamente la Unica diferencia es la duracion de la campafia
electoral.

1.18 El estimulo mercadotécnico electoral

En el caso del estimulo mercadotécnico electoral aplica lo expresado en los parrafos
anteriores y en cuanto a las percepciones del electorado existen grandes parecidos, por lo
gue consideramos redundante explicarlo de nuevo.

1.19 Conclusiones del capitulo
La aplicacion de la mercadotecnia politica va a permitir influir en el sentido del voto.

La filosofia de servicio, la imagen del partido, la imagen del candidato y su oferta de
campafa son aspectos que influyen en la decision del voto.

" Luque Martinez, Teodoro, Marketing Politico, un analisis del intercambio politico, p. 9, Editorial Ariel,
S.A., primera edicion, Mayo 1996, Barcelona, Espafia, ISBN: 84-344-2111-9

% | uque Martinez, Teodoro, Ibid, p. 9

% | uque Martinez, Teodoro, Idem, p. 9,
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Las percepciones del electorado respecto al partido o al candidato de que se trate
decidirdn el otorgamiento del voto.

El electorado no se mueve por procesos de racionalidad y deduccion analitica, sino la
reaccion de los votantes estara en funcion de su emotividad.

La percepcion del publico puede ser inducida o espontanea. La inducida se logra a
través de estrategias de mercadotecnia de forma sistematizada, puede consolidar
verdades consensuadas que generan realidades virtuales, que impactaran a la sociedad y
concluiran en la cristalizacion de los objetivos sociales y politicos trazados inicialmente.

Si no existe una estrategia para orientarla, entonces la percepcion se presentara de
manera anarquica y sus consecuencias no seran previsibles.

Las estrategias de mercadotecnia politica inician su influencia moldeando la percepcién
para orientar criterios y la formacién de opiniones y solicitud
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Figura No. 2 - Modelo de mercadotecnia politica - electoral
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2. INGENIERIA ELECTORAL

Después de muchos afios de tener un partido de Estado Unico, fue creado el Instituto
Federal Electoral obedeciendo la inherente necesidad de garantizar las elecciones
federales, en el transito a la democracia.*

2.1 Definicion

“El Instituto Federal Electoral mejor conocido por sus siglas (IFE) es el organismo publico,
autbnomo, que es responsable de cumplir con la funcién estatal de organizar las
elecciones federales, es decir las relacionadas con la eleccion del Presidente de los
Estados Unidos Mexicanos y de los diputados y senadores que integran el Congreso de la
Unién.

Una vez constituido, formalmente, empez6 a funcionar el 11 de octubre de 1990 como
resultado de una serie de reformas a la Constitucidon Politica aprobadas en 1989 y de la
expedicién de una nueva legislacion reglamentaria en materia electoral, el Coédigo Federal
de Instituciones y Procedimientos Electorales (COPIFE), en agosto de 1990.

Desde la fecha de creacion del Instituto Federal Electoral, la normatividad constitucional y
legal en la materia ha experimentado tres importantes procesos de reforma en: 1993,
1994 y 1996, que han impactado de manera significativa la integracion y atributos del
organismo depositario de la autoridad electoral.

Entre los principales cambios e innovaciones, resultado de estos procesos de reforma,
son relevantes los siguientes:

La reforma de 1993 faculté a los 6rganos del Instituto Federal Electoral para la
declaracion de validez y la expedicion de constancias para la eleccion de diputados y
senadores, asi como para establecer topes a los gastos de campafa de las elecciones.

La reforma de 1994 incrementé el peso e influencia de los consejeros ciudadanos en la
composicion y procesos de toma de decisiones de los o6rganos de direccion,
confiriéndoles la mayoria de los votos y amplié las atribuciones de los 6rganos de
direccion estatal y de distrito.

La reforma de 1996 reforzé la autonomia e independencia del Instituto Federal Electoral al
desligar, por completo, al Poder Ejecutivo de su integracidn y reservar el voto dentro de
los 6rganos de direccion exclusivamente a los consejeros ciudadanos." **

Sin embargo, a la luz de los conflictos graves que se presentaron durante las elecciones
del afio 2006, seria conveniente hacer una revision concienzuda de la presente ley y
llevar al cabo las modificaciones y candados pertinentes para que la ciudadania siga
confiando en dicha institucién y, asimismo, esclarecer todo el proceso poselectoral para
transparentarlo y evidenciar los resultados de la eleccién para eliminar cualquier
posibilidad de duda, entre los diversos actores politicos que intervinieron en la eleccion.

2.2 Principales caracteristicas

El Instituto Federal Electoral esta dotado de personalidad juridica y patrimonio propios, es
independiente de sus decisiones y funcionamiento profesional en su desempefio. En su

% Internet, pagina web del IFE
! Internet, pagina web del IFE
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integracion participan el Poder Legislativo de la Unidn, los partidos politicos nacionales y
los ciudadanos.

Para llevar al cabo sus actividades, el Instituto cuenta con un cuerpo de funcionarios
integrados en un Servicio Profesional Electoral.

A diferencia de los organismos electorales anteriores, que sélo funcionaban durante los
procesos electorales, el Instituto Federal Electoral se constituye como una institucion de
caracter permanente.

El Instituto Federal Electoral tiene su sede central en el Distrito Federal y se organiza bajo
un esquema desconcentrado que le permite ejercer sus funciones en todo el territorio
nacional.*

2.3 Principios rectores

"La constitucion dispone que el ejercicio de la funcién estatal de organizar las elecciones
federales que tiene a su cargo el Instituto Federal Electoral se debe regir por cinco
principios fundamentales, a saber:"

CERTEZA

'‘Alude a la necesidad de que todas las acciones que desempefie el Instituto Federal
Electoral estén dotadas de veracidad, certidumbre y apego a los hechos, esto es, que los
resultados de sus actividades sean completamente verificables, fidedignos y confiables.’

LEGALIDAD

" Implica que, en todo momento y bajo cualquier circunstancia, en el ejercicio de las
atribuciones y el desempefio de las funciones que tiene encomendadas el Instituto
Federal Electoral, se debe observar escrupulosamente, el mandato constitucional que las
delimita y las disposiciones legales que las reglamentan.’

INDEPENDENCIA

' Hace referencia a las garantias y atributos de que disponen los érganos y autoridades
gue conforman la institucién para que sus procesos de deliberacion y toma de decisiones
se den con absoluta libertad y respondan, Unica y exclusivamente, al imperio de la ley,
afirmandose su total independencia respecto a cualquier poder establecido.'

IMPARCIALIDAD

' Significa que en el desarrollo de sus actividades, todos los integrantes del Instituto
Federal Electoral deben reconocer y velar, permanentemente, por el interés de la
sociedad y por los valores fundamentales de la democracia supeditando a éstos, de
manera irrestricta, cualquier interés personal o preferencia politica.'

OBJETIVIDAD

Implica un quehacer institucional y personal fundado en el reconocimiento global,
coherente y razonado de la realidad sobre la que se actla y, consecuentemente, la
obligacion de percibir e interpretar los hechos por encima de visiones y opiniones
parciales o unilaterales, maxime si éstas pueden alterar la expresién o consecuencia del
guehacer institucional.”

¥ Internet, pagina web del IFE



Figura No. 3 - Principios rectores para la organizacion de las elecciones
segun el IFE, 1996
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Tanto sus principales caracteristicas como sus principios rectores tienen un propdsito, que
es el funcionamiento adecuado el Instituto Federal Electoral, por lo tanto procederemos a
analizar sus fines.

2.4 Fines

De manera expresa y precisa el ordenamiento legal dispone que la organizacion y
funcionamiento del Instituto Federal Electoral apunte al cumplimiento de los siguientes
fines:

Contribuir al desarrollo de la vida democratica
Preservar el fortalecimiento del régimen de partidos politicos

Integrar el Registro Federal de Electores

0 0 0 O

Asegurar a los ciudadanos el ejercicio de sus derechos politico- electorales y
vigilar el cumplimiento de sus obligaciones

o Garantizar la celebracion periddica y pacifica de las elecciones para renovar a los
integrantes de los Poderes Legislativo y Ejecutivo de la Union

Velar por la autenticidad y efectividad del sufragio
Llevar al cabo la promocién del voto y coadyuvar a la difusién de la cultura

democratica. *

También, el Instituto Federal Electoral lleva al cabo ciertas acciones que analizaremos a
continuacion:

2.5 Actividades fundamentales

" El Instituto Federal Electoral tiene a su cargo en forma integral y directa todas las
actividades relacionadas con la preparacion, organizacion y conduccién de los procesos
electorales, asi como aquéllas que resultan consecuentes con los fines que la ley le fija.

Entre sus actividades fundamentales se pueden mencionar las siguientes:

Capacitacion y educacion civica

Geografia electoral

Derechos y prerrogativas de los partidos y agrupaciones politica
Padrén y listas de electores

Disefio, impresion y distribucion de materiales electorales
Preparacién de la jornada electoral

Computo de resultados

©O N o g bk w DN E

Declaracién de validez y otorgamiento de constancias en la eleccién de diputados
y senadores

9. Regulacion de la observacion electoral y de las encuestas y sondeos de opinion

% Internet, pagina web del IFE
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Hemos definido algunos de los elementos mas importantes que integran la ingenieria
electoral, asi como el organismo que regula la actividad electoral. Y la legislacion que rige
las campafias electorales" **

2.6 Legislacion

El marco juridico federal de las campafias nos remite al articulo 182, de la Ley Federal
Electoral, aparecida en el Diario Oficial de la Federacion el 22 de noviembre de 1996, el
cual menciona:

Articulo 182.- Define a la campafia como "el conjunto de actividades llevadas al cabo por
los partidos politicos nacionales, las coaliciones y los candidatos registrados para la
obtencion del voto", a los actos de campafia como "las reuniones publicas, asambleas,
marchas y, en general, aquellos en los que los candidatos se dirigen al electorado para
promover sus candidaturas”, y a la propaganda como "el conjunto de escritos,
publicaciones, imagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones que durante la
campafia electoral producen y difunden los partidos...candidatos...sus simpatizantes con
el propdsito de presentar...sus candidaturas”, Sefiala que la propaganda y las actividades
de campafia "deberan propiciar la exposicion, desarrollo y discusion ante el electorado de
los programas y acciones fijados" en los documentos basicos y la plataforma electoral. *

Ademas, nos referiremos a otros aspectos que consideramos importantes dentro del
marco legal que rige las campafas, a los cuales nos referiremos de manera enunciativa
por considerarlos relevantes para el desarrollo de la presente investigacion.

Por ello, los métodos, oportunidad y costos de las camparfas estan determinados en las
legislaciones electorales federales y estatales. Cada tipo de eleccion tiene diferentes
reglas y, para cada tipo de puesto, los candidatos deben reunir caracteristicas distintas y
registrarse en diferentes plazos.

Por lo tanto, antes de realizar la campafia deben investigarse las leyes y reglamentos que
la pueden afectar. Una demanda civil o penal puede ser desastrosa para la campafia,
haya o no culpa o tenga poca relevancia en el resultado final. Un arresto al candidato
seria funesto. El conocimiento primero, y después la observancia estricta de la legislacion
y procedimientos electorales, garantizan que, de lograrse el triunfo, sera inobjetable.

Ninguna regulacion puede ser absolutamente equitativa; en consecuencia, abre y cierra
oportunidades a la manera como pueden desarrollarse las campafias. Obviamente, los
partidos en el poder se esfuerzan por imponer a los demas leyes y reglamentaciones que,
seguln creen, les ofreceran condiciones ventajosas para ganar las elecciones.

Por eso, las campafas deben analizar las regulaciones, para determinar qué ventajas o
desventajas les ofrecen las reglas establecidas a cada uno de los candidatos en
competencia, con el objeto de tratar de sacar provecho de estas ventajas, tomar acciones
para neutralizar las desventajas e impedir que los opositores utilicen, adecuadamente, las
ventajas que para ellos representan las leyes, reglamentaciones y acuerdos acerca de las
campainias.

* Internet, pagina web del IFE
% Diario Oficial de la Federacion, noviembre 22, 1996, México, D.F., México.
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2.6.1 Duracion de la campanfa politica

Las estrategias de las campafias estan limitadas, en primer lugar a la duracion que
marque la ley. Logicamente, un menor tiempo de campafia permite menores
posibilidades de influencia de los factores coyunturales y de la campafia misma, aunque
los costos quiza también resulten menores y se distraiga menos a los electores de sus
actividades habituales, el riesgo es que no se logre culminar el esfuerzo de comunicacion,
gue no se venza la apatia ciudadana y que se favorezca al partido en el poder o al que
cuente con mejor organizacion permanente, al predominar la inercia electoral.

El esfuerzo de campafia, en consecuencia, tiene que ser mas eficaz, sobre todo para los
partidos retadores, dado que debe apuntar objetivos y acciones precisos, disponer de
gran liquidez en el financiamiento, privilegiar el uso de los medios electrénicos y utilizar el
tiempo—el recurso mas valioso de las campafias, siempre sujetas a plazos perentorios—
con agilidad y oportunidad extremas.

En contraste, los periodos de campafia prolongados tienen las desventajas de los altos
costos y la posible saturacion del electorado, de modo que su entusiasmo puede decaer
mucho antes de la jornada electoral y resulte al final en apatia y abstencionismo. De
cualquier manera, el tiempo es crucial, dado que la duracion de las campafias es limitada
y la culminacién un solo dia.

2.6.2 Periodo de silencio

Se trata de dar al elector un tiempo de silencio, previo a la jornada electoral, para que
reflexione el sentido de su voto, sin la influencia de la propaganda partidista en una
especie de tregua entre los contendientes para que el ciudadano madure su decision.

Algunas legislaciones establecen el cese de la campafia dias antes de la eleccion y
prohiben toda actividad de proselitismo abierto durante ese lapso. En contraste, en otros
paises se permite realizar aun el dia de la eleccion acciones de campafia, por ejemplo:
llamar a los electores que identificaron como favorables; proporcionar servicio de
transporte a minusvalidos; hacer recorridos casa por casa para recordar a los electores a
favor de quién deben votar, y otras acciones encaminadas a asegurar que el voto que,
previsiblemente, dara el triunfo, llegue a las urnas.

Ademas, las campafas electorales requieren de un buen manejo financiero, por lo que
para no excederse el Instituto Federal Electoral y la legislacién que lo rige, también regula
los

2.6.3 Topes a los gastos de campafia

Las regulaciones acerca del financiamiento y los topes a los gastos de campafa
pretenden garantizar elecciones libres y, al mismo tiempo, evitar los abusos provocados
por la manipulacién del dinero y del poder econémico.

Independientemente de las formas que adquiera el financiamiento, las campafias tienen
gue mantenerse, estrictamente, dentro de los limites legales y cumplir con todos los
registros o informes que sefialen los procedimientos de vigilancia. Este deber origina una
actividad que complica la administracion interna de la campafia, pero es de gran
importancia por que puede servir de base, si se descuida, para poner en duda el triunfo en
las urnas.

Los topes de gastos de campafia se basan en la idea de que el dinero puede comprar
los votos, o que si bien no lo hace directamente, si compra poder de comunicacion, y de
que el gasto en elecciones, por definicién, no debe ser alto.
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En condiciones democréticas, la experiencia demuestra que no existe una correlacién
directa y mecénica entre el monto de lo gastado en las campafas y los votos obtenidos.

La legislacion se refiere, ademas, a los diferentes aspectos involucrados en las campafias
politicas, como son: la propaganda, la seguridad de los candidatos, las encuestas y otros,
Unicamente, nos referiremos a los mas destacados.

2.6.4 Propaganda

En la legislacion también pueden establecerse disposiciones sobre el contenido y difusion
de la propaganda que deben ser consideradas posibles restricciones a las estrategias de
la campafa.

Estas medidas, por lo general, pretenden garantizar igualdad de oportunidades a los
partidos y candidatos que participan en la eleccion; preservacion de los derechos
consagrados en las leyes de los particulares y de los propios candidatos; mantenimiento
del orden publico y evitar, en lo posible, la interrupcion de las actividades cotidianas de la
poblacién; regulacién en el uso de bienes publicos para las campafias y estimulacion para
que la lucha electoral contribuya al desarrollo democratico y a la elevacion de la cultura
politica.

2.6.5 Seguridad de los candidatos

En algunas leyes, se atribuye a las autoridades gubernamentales la obligacion de
garantizar la seguridad de los candidatos que lo soliciten.

2.6.6 Encuestas

Las encuestas que tienen por objeto pronosticar los resultados electorales se sujetan a la
regulacién de algunas legislaciones, por lo que se establecen prohibiciones a su
realizacion o difusion en los ultimos dias previos a la jornada electoral. Como en el caso
del periodo de silencio, se trata de impedir influencias indebidas sobre la ciudadania en
una fase muy cercana al ejercicio del derecho de sufragio.

2.6.7 Delitos electorales

" Algunas legislaciones tipifican determinadas conductas como delitos electorales con el
propdsito de garantizar el ejercicio del derecho al voto individual, libre y secreto. Aunque
la mayoria de los delitos se refieren a la comisién de actos durante el desarrollo de la
jornada electoral, al desvio de recursos publicos para las campafias y a algunas practicas
clientelares que sélo los partidos en el poder pueden cometer, todo equipo de campana
debe analizar la legislacion correspondiente, a fin de evitar que sus estrategias incurran
en las acciones sefialadas, vigilar que los oponentes observen, estrictamente, la
legislacion establecida y, en su caso, denunciar las conductas ilicitas.” 36

2.7 Definicion de ingenieria electoral

“La Ingenieria Electoral es el arte de aplicar el conocimiento a la invencion,
perfeccionamiento o utilizacién de la técnica electoral, en todas sus determinaciones.”’

2.7.1 Elementos de la ingenieria electoral

Los elementos de que se vale la Ingenieria Electoral para cumplir con sus propésitos son,
entre otros:

% Apuntes Diplomado: Disefio de Estrategias Electorales, Fundacion Rosenblueth, México 1999.
¥ Internet, pagina web del IFE.
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2.7.2 Sistemas de informacion y cartografia electoral

“Una de las herramientas mas importantes en la mercadotecnia politica es el sistema de
informacién de mercadeo (SIM), a través del cual es posible obtener de manera oportuna,
confiable y eficaz, datos acerca del contexto y las variables que intervienen en el proceso
electoral. Mediante un sistema de informacién eficiente, se facilita la posibilidad de tomar
decisiones oportunas y acertadas, no sélo durante la campafia, sino a lo largo del ejercicio
de un cargo de eleccién popular." %

2.7.3 Bancos de datos socio-demograficos

Cada partido deberé integrar su propio banco de datos socio-demogréficos, para tener un
mayor conocimiento de sus votantes y un mayor control sobre el comportamiento de este
electorado. Para ello, tendra que recurrir a las principales fuentes de informacioén que son:

2.7.4 Investigacion bibliogréfica, hemerogréafica y estadistica de diversas fuentes

La investigacion bibliografica es el tipo de investigacion que se lleva al cabo en diferentes
bibliotecas o mediante la consulta de diversos libros; en la hemerogréfica se investiga a
través de la consulta de diferentes tipos de revistas y, por ultimo, la investigacion
estadistica, es la que se realiza por medio de la consulta a diversas fuentes de
instituciones  gubernamentales, asociaciones cientificas u organizaciones no
gubernamentales.

2.7.5 Estudios e investigaciones de organizaciones privadas y publicas, incluyendo los
censos y toda la informacion socioecondémica que éstos contienen respecto a la region y
poblacion a la que se dirigira la campana.

2.7.6 Estadisticas de resultados de elecciones anteriores, relativas al contexto
geografico en el que se va a realizar la eleccion.

2.7.7 Resultados de las encuestas de opinidn e investigaciones de mercado realizadas
por el partido y otras fuentes.

2.7.8 Fuentes historicas.

Todo lo anterior se lleva a efecto para alcanzar las prioridades electorales, cuya
definicién, mencionamos a continuacion:

2.8. Las prioridades electorales

“Para alcanzar las metas de votacion o prioridades electorales, es imprescindible
comprender y satisfacer las expectativas y necesidades de la poblaciéon a las que se
dirigira la campafa.

Para ello, deberemos establecer un diagndstico electoral, que consiste en hacer un
analisis del listado nominal para determinar la concentracién del electorado y tiene por
objeto establecer el peso potencial relativo, de cada una de las areas electorales.” *

Este conocimiento se adquiere, también, mediante el analisis exhaustivo de los siguientes
elementos:

22 Apuntes Diplomado: Disefio de Estrategias Electorales, Fundacion Rosenblueth, México 1999.
Op. Cit
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2.8.1 Medio ambiente externo

Sdélo con el conocimiento profundo del medio al que se dirigira la campafa se estara en la
posibilidad de disefarla correctamente.

El analisis del entorno comprende diversos aspectos: situacion geografica, clima,
actividades econdomicas de la regién, antecedentes histéricos, ingreso per capita,
distribucién de la riqueza, cultura, valores, costumbres, habitos, preferencias,
creencias, situacion politica, religidn, etcétera.

2.8.2 Poblacién

También resulta necesario definir las caracteristicas de la poblacion. Tales como:
composicion de la poblacion por edades, principales grupos socioecondmicos, origenes
étnicos, grupos socioculturales, estilo de vida, educacion, imagen del partido, demandas
de cada segmento, preferencias, objetivos, vision de la vida, criterios de eleccién: imagen,
servicio, econdémicos, influencias, y otros.

En suma, para persuadir a los ciudadanos se requiere conocer, a fondo, las motivaciones
de cada uno de los segmentos que integran la poblacion.

Al respecto, Roberto Wong, experto en mapeo y uno de los creadores el Instituto Federal
Electoral, durante su reciente intervencion en la Cumbre de Estrategia Politica, celebrada
el 3 de junio, 2004, menciond: "Los partidos tienen que replantear sus estrategias, pues
ninguna de éstas va dirigida a la poblacion de entre 18 y 30 afios, que representa
alrededor de 30 millones de electores, dado el tamafio de este conjunto electoral,

practicamente seré el que defina la eleccién de 2006". *°

2.8.3 Oposicién

No es suficiente con definir la situacidén del entorno y las necesidades del ciudadano para
disefiar una campafia, también es indispensable conocer las fortalezas y debilidades de la
oposicién: nivel de competencia, indice de crecimiento, imagen, participacién del
mercado, estrategias de competencia, liderazgo, etcétera. Toda la informacién es esencial
para superar las estrategias de la competencia.

2.8.4. El partido

El diagnostico de la situacion actual de la organizacion del partido, de sus fortalezas y
debilidades, de su imagen, de sus valores, de su patrén de crecimiento y de las
tendencias de la votacién, permite disefiar un plan eficaz.

2.8.5 El mercado electoral

El estudio del comportamiento del mercado electoral, resulta de gran ayuda, si tomamos
en cuenta los resultados de las elecciones anteriores. Si comparamos el padron electoral
0 censo de electores en relacion con los votos que obtuvo cada partido y los votos que
tuvieron cada uno de los partidos de oposicion que participaron en las pasadas
elecciones, es Util para la seleccion de estrategias.2.8.6 La segmentacion del mercado y
sus definiciones

9 Wong, Roberto, conferencista, La Cumbre de la Estrategia Politica, "El Universal”, junio 3, 2004,
México, D.F., México.
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"Método por el cual se divide un mercado en subgrupos, utilizando uno o varios criterios:
sexo, edad, escolaridad, nivel socioecondmico, region geogréfica, ocupacién, gustos o

preferencias del electorado”.*!

"Segmentacion de mercado es delimitar y subdividir los grupos homogéneos de clientes
gue integran el mercado con el propdésito de reconocer las exigencias de cada uno, crear
las condiciones para atenderlas y tener una ventaja en relacion con los competidores.” *?

2.8.7 El objetivo de la segmentacion del mercado

Es clasificar al electorado en grupos homogéneos para desarrollar diferentes estrategias
de penetracion orientadas a detectar necesidades

2.8.8 Tipos de segmentacién

Existen tres segmentos que son los mas pertinentes al momento de realizar una
investigacion de mercado electoral, a saber:

Un primer segmento compuesto de los simpatizantes y afiliados a nuestro partido, dentro
del cual reconocemos un sector duro (fiel politicamente) y uno blando, sensible a las
propuestas de otros partidos.

Un segundo segmento compuesto de votantes indecisos 0 que no creen en ningun
partido, el cual por cierto, resulta bastante amplio en nuestro pais.

El segmento compuesto por las personas que no creen en nuestro partido, que dudan de
él 0 que estan en contra del mismo. Aqui, también, como en el primer segmento,
encontramos un sector duro y un sector blando.

Un tercer segmento es el psicografico (forma de pensar y actuar)

"El proceso por el cual se identifican diversas categorias de estilos de vida se denomina
psicografia.” 3

A este segmento pertenecen aquellos que comparten la misma preparacion, valores
semejantes, origen étnico, y beneficios esperados.

La manera de conocer las tendencias generales de nuestro mercado politico es a través
de la realizacién de sondeos, los cuales se aplican de diversas formas, una vez que se ha
determinado la muestra estadistica a la cual se aplicara dicho sondeo.

2.8.9 El seguimiento de metas por secciones del electorado **

El seguimiento de metas, por secciones del electorado, consiste en tomar a una poblacién
total y heterogénea y dividirla en varias partes 0 segmentos con las mismas
caracteristicas.

La segmentacion del mercado electoral sirve para definir los estratos de la sociedad a los
gue se desea dirigir la campafa, con el fin de estimar los votos potenciales de cada
segmento y definir qué estrategia se utilizara en cada uno.

“ Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacion y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, ISBN 968-18-5690-2

2 Apuntes Diplomado: Disefio de Estrategias Electorales, Fundacién Rosenblueth, México 1999.
3 Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias

Politicas y Administracion Publica, 22. Edicién, 1998, p. 125, México D. F., México.
4 Op. Cit. p. 125
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El andlisis de la poblacion y la satisfaccion de sus necesidades debe ser el objetivo
primordial de un partido politico. La segmentacién permite desarrollar estrategias
definidas hacia grupos de poblacién especificos, de tal manera que sea posible ajustar los
requerimientos de cada estrato a la oferta politica.

Cada seccién o segmento del electorado tiene o tienen necesidades especificas que hay
gue resolver. Para proceder a la satisfaccion de las necesidades del electorado, se
establecen objetivos 0 metas para poder lograrlo. Para entender mejor este concepto
definiremos las metas electorales.

2.8.10 Metas Electorales

“Consiste en la definicién de los objetivos que se proponen para ganar una eleccion, a
partir de escenarios que consideren en primer término una apreciacién acerca de cual
podréa ser la votacion efectiva en esa eleccion.” *°

29 Consideraciones

2.9.1 Aspectos que influyen en el sentido del voto *°

Ante la imposibilidad de contactar a todos los electores, la campafa tiene que decidir a
cuales dedicara sus mejores esfuerzos y con qué propoésitos, a fin de obtener la cantidad
suficiente de votos para ganar las elecciones. Habr4 que localizar la suma de electores
con caracteristicas y ubicacion diversas cuyo voto, segln se estima, conducira al triunfo.

La logica general de la estrategia es asegurar la base del voto partidista propio, mas un
porcentaje del voto independiente y mas otro porcentaje de los desertores de los partidos
contrarios; sin embargo, su aplicacién depende de las circunstancias prevalecientes en la
division electoral.

La elaboracion de mapas permite visualizar la estrategia de campafa: ubicacién vy
atributos de los electores (registrados, afiliacion partidista, donadores, posicién en
asuntos, coberturas de medios, etcétera.) Asimismo, el caracter gréafico hace posible que
los errores y duplicaciones se supriman, virtualmente, o se hagan muy notables, como en
las llamadas telefénicas y correo, por ejemplo.

2.9.2 Otros aspectos que influyen en el sentido del voto:

“Las etapas mentales por las que atraviesa el ciudadano para la decision del voto son:"
Conocimiento. El ciudadano, conoce al partido y al candidato

Comprension. Comprende los beneficios que le ofrecen el candidato y el partido.
Conviccidn. Se convence de su necesidad para otorgar su voto.

Accion. El ciudadano emite su voto por el partido correspondiente.

5 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacién y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, ISBN 968-18-5690-2
46

Idem
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Como ya lo hemos mencionado, con anterioridad, no puede persuadirse a un extrafo,
puesto que para impactarle es necesario conocer sus expectativas, necesidades y
deseos. Por tal razén, es imprescindible, conocer con profundidad a cada tipo de publico,
para lo cual es requisito tratar, de manera especifica, todo aquello relacionado con sus
necesidades, preocupaciones, miedos, fobias, ilusiones, aspiraciones y todos aquellos
aspectos de su vida que tengan algun significado personal.” '

47 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacion y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, ISBN 968-18-5690-2
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Figura No. 4 - Errores més frecuentes en la investigacion politica - electoral
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"Hacia 1900, un pensador solitario en Céligni, propuso una ley. Fue el marqués Vilfredo
Pareto (1848-1923), quien mediante su estudio sobre el ingreso, proporcioné una
apologia de la desigualdad que los reformadores sociales de la época atacaban, asi como
los medios que sugeria para remediarla. Es necesario responder a la pregunta acerca de
coémo ese 20 por ciento de electores, aporta el 80 por ciento de los votos. Es una
respuesta necesaria en todo analisis de rentabilidad electoral, entendida en términos de
votos. Y es que como ningun mercado electoral es homogéneo, su heterogeneidad
implica que siempre existan varios segmentos en donde la oferta politica es mejor
recibida, porque ahi el candidato tiene mayor nimero de amigos o simpatizantes; porque
es en donde el partido tiene su fortin en cuanto a votos se refiere, o también, porque la
oferta politica goza de mayor aceptacion dentro de ese electorado. Estos nichos tienen un
perfil socioecondmico, geogréfico y temperamental particular. Ahi radica la utilidad de la
teoria de Pareto.

La mercadotecnia politica es un camino para buscar efectividad, es decir, eficiencia en
combinacién de los recursos y eficacia en cuanto a que las estrategias se acoplen en
mejor forma a las caracteristicas del mercado, detectar mercados homogéneos, con
rasgos comunes, ubicacion geografica similar, necesidades parecidas, ayudan a estos
propoésitos. Si a esto se agrega el distinguir en dénde estan los electores fieles, los
indecisos y los excluidos, que de ninguna manera votaran por mi candidato, se puede
trabajar en forma mas efectiva: mas votos con menor esfuerzo, mayor cifra de electores,
con menores recursos. Porque también es parte del concepto de rentabilidad electoral
detectar a las organizaciones, geografias o sectores econémicos que pueden aportar mas
votos: ese 20 que aporta el 80." %

Otro grupo de individuos que puede influir en el sentido del voto, son los denominados
actores politicos, asi como los grupos de opinién o de interés.

2.9.3 Los grupos de interés o de opinion

"Son métodos de investigacion cualitativa basados en entrevistas a profundidad con un
grupo de personas social e intelectualmente homogéneas, que comparten algunas
caracteristicas similares como: sexo, edad o ingreso y que se considera identifican a
grupos de electores relevantes para la campaia.

Los grupos de opinién son un instrumento para obtener informacién valiosa propiciando
un intercambio de ideas amistoso que brinde la oportunidad a los integrantes del grupo
de expresar, libremente sus sentimientos. Son mas reveladores que las encuestas y mas
econdmicos.

Los grupos de opinidbn son un conjunto de seis a doce personas, seleccionadas como
representativas del electorado de la division respectiva que se relinen durante una o dos
horas con un moderador, quien observa las actitudes, valores y lenguaje de estas
personas. La reunién realizada en un salén en donde el grupo puede ser observado a
través de un espejo, busca que las personas opinen como grupo, no individualmente,

acerca de alguno de los temas fundamentales que interesan en toda campafa, a saber:
-Fortaleza y debilidad de los candidatos.

-Medios y Mensajes

-Organizacioén de la campafia y contacto directo con los electores

-Recoleccién de fondos.

8 Salazar Vargas, Carlos, Presidente de CAS & A Ltda. Internet
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Para realizar una entrevista al grupo de opinién, el primer paso es estructurar las
preguntas adecuadas para disefiar la campafia y sus materiales. Con ellas se desarrolla
una secuencia de lo general a lo particular y de la percepcién a la evaluacion porque el
orden puede influir en las respuestas. Se asigna tiempo de respuesta y se escogen las

preguntas que han de contestarse individualmente y las que se han de responder en
n 49

grupo.
El arte de los grupos de opinién esta en la habilidad de hacerles preguntas. El arte de
preguntar no se restringe al moderador; comprende al observador detras del espejo.

Las ventajas de estas reuniones son que se genera, rapidamente, gran cantidad de
informacidn, asi como un sumario accesible de inmediato, aunque la informacion obtenida
sea subjetiva, porque se trata solo de juicios informados.

En contraste, se requiere que los participantes estén informados de la politica en la
division electoral de que se trate, sean creativos, asuman las criticas y tengan
antecedentes heterogéneos. Se trata de explotar diversos talentos creativos y producir
algo mas organizado y complejo, ya que los miembros del grupo pueden evaluar y
sintetizar sus propias ideas. El moderador desempefia un papel fundamental para ordenar
el trabajo del grupo.

También los grupos de opinién ayudan a generar ideas y a disefiar preguntas para la
encuesta de referencia, asi como a desarrollar un rango de hipétesis para determinar el
contenido y la forma de los mensajes de la campafia.>®

La informacion que se obtiene de los grupos de opinion, se ordenara para proceder a la
elaboracion de lo que se denomina estudio de gabinete.

2.10 Producto final: preparacion del estudio de gabinete >

En esta fase del estudio se recaban los principales datos estadisticos, socioldgicos y
econdmicos del total de la poblacion que nos interesa. Se le conoce a este tipo de
investigacion como “Estudio Documental” o de gabinete y nos sirve, basicamente, para
conocer el perfil de nuestro mercado electoral.

Generalmente, junto con el estudio de gabinete se suele acompafar un mapa electoral
gue se confecciona a partir de los datos estadisticos y que nos permite tener en una
vision global las principales zonas a atacar, segun la mercadotecnia, los sectores dificiles.

2.11 Actores politicos

Los actores politicos segun nuestro criterio son aquellos que participan directamente en el
juego politico, a saber: el partido que elige al candidato en cuestién, el candidato elegido
para la contienda electoral, el electorado que emite el voto y elige al candidato mas
idoneo y el Instituto Federal Electoral quien controla el desarrollo de las campahas
politicas y su apego a la ley electoral. Asimismo, hoy en dia los medios de comunicacién
constituyen un elemento sumamente importante en el juego politico, pues mediante sus
opiniones se puede mover la manifestacion del voto y, por lo tanto, influir sobre el
resultado de las elecciones, por ello, se ha ganado el reconocimiento como "el cuarto
poder'. Los antes expuestos son los actores mas directamente involucrados, aunque
puede haber otros.

* Garcia Lépez, Jesus Edmundo, Seminario de Marketing Politico, Expresion XXI, A.C., 2001, México,
D.F., México

0 |dem

1 |bid
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En rigor, todo aquello que pueda afectar el resultado de la eleccién podria ser un actor
politico. Por ejemplo, si el dia de la votacidn ocurre un aguacero torrencial o un terremoto,
gue impida o reduzca la asistencia de los electores a las casillas de votacion.

2.12 Conclusiones del capitulo Il

Conocer muy bien cémo esta estructurado el mercado electoral, permite tener una vision
global del mismo, y por lo tanto establecer, mas adecuadamente, los objetivos de
campafia, asi como las estrategias para alcanzarlos. Al analizar y evaluar el mercado
politico precisaremos mejor los objetivos de la oferta politica, los recursos financieros de
los cuales dispongamos y el tiempo con que contemos para presentar la dicha oferta.

La creacion y desempefio del Instituto Federal Electoral (I FE), a través de la legislacién
gue le rige, ha contribuido a iniciar el proceso democratico en nuestro pais.

La ingenieria electoral nos proporciona las herramientas conducentes a la preparacion del
estudio de gabinete, el cual nos permite conocer, detalladamente, el perfil del mercado
electoral.

Entre los actores politicos se ha manifestado con gran relevancia la intervencién de los
medios de comunicacion.

Finalmente, también en la mercadotecnia politica prevalece la Ley de Pareto y su
aplicaciéon no solo es util para conseguir votos, sino también para clasificar y conocer
guienes van a influir de manera tan determinante en la consecucion del voto.

En el siguiente capitulo nos referiremos a la imagen del candidato
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Figura No. 5 - Proceso de investigacion en mercadotecnia politica - electoral
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Figura No. 6 - Campafia politica — electoral diferentes etapas
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3. LA IMAGEN DEL CANDIDATO

"La imagen de un candidato es la impresion que tienen los votantes de su caracter
interno, una impresiéon construida a partir de su apariencia fisica, estilo de vida, porte,
conducta y modales.

La imagen no es, por lo tanto, el hombre total, sino las dimensiones de su personalidad
apropiadas al papel y a su contexto. Obviamente, se trata de comunicar retratos positivos
de los candidatos.” >

Respecto a la imagen, Nicolas Maquiavelo, autor del celebérrimo libro, El Principe, dice:

“ No se necesita, pues, para profesar el arte de reinar, poseer todas las buenas prendas
de que he hecho mencion, basta aparentarlas y aun me atreveré a decir que a veces seria
peligroso para un principe hacer uso de ellas, siéndole util solamente hacer alarde de su
posesion... porque generalmente los hombres juzgan por lo que ven, y mas bien se dejan
llevar por lo que les entre por los 0jos que por los otros sentidos... y pudiendo ver todos,
pocos comprenden bien lo que ven.

Todos veran lo que aparentas, pocos sabran lo que eres, y estos pocos no se atreveran a
ponerse en contra de la inmensa mayoria, que tiene de su parte la fuerza oficial del
estado.

Todos pueden ver, y muy pocos rectificar, los errores que se cometen por la vista. Se
alcanza al instante lo que un hombre parece ser, pero no lo que se es realmente, y los
menos que son los que juzgan con discernimiento, no se atreven a contradecir a la
multitud ilusa, a la cual, ademas, deslumbra el esplendor y la majestad del principe.

Casi todo el mundo es vulgo, juzga por las apariencias y sélo atiende al éxito. El corto
namero de los que tienen un ingenio perspicaz no declara su opinion, sino cuando no
saben a qué atenerse todos los demas que no la tienen.” >

Hemos hecho referencia a lo que uno de los mas trascendentes politélogos de todos los
tiempos dice sobre la imagen. Ahora, procederemos a realizar el

3.1 Analisis del candidato
a. Su personalidad y rasgos

"La investigacion de la imagen del candidato se lleva a cabo mediante encuestas y grupos
de opinién, principalmente, y se orienta a descubrir cuales son las cualidades que lo
hacen anico en su género; cudles le dan el poder de motivacién y cudles pueden ser
integradas de modo coherente" >

°2 Fernandez Claudia, Aguirre Alberto y Ramirez Lucero: "Exitosa transformacion de C S; lo asesoran
20 especialistas, revelan”, en el Universal, 28 de mayo de 1997, pp.26

53Maquiavelo, Nicolas, El Principe, Editorial Sopena Argentina, S. R. L., Buenos Aires, Argentina,
Segunda Edicion, 1944.

% Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México, p.44,
ISBN 968-6926-18-6



Figura No. 7 - Organigrama de una camparia politica - electoral
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"Algunos rasgos pueden tener mas peso que los demas y afectar al resto, por eso es
posible seleccionar y destacar lo mas atractivo de esos rasgos y difundirlos amplia y
repetitivamente, a la vez que se resta importancia a otros.

Los aspectos selectivos de su personalidad, adecuados al papel de candidato, se resaltan
y se estimula su exposicion publica, aquellos que no son adecuados se atendan, se
compensan revelando las otras facetas o, simplemente, se ignoran. La imagen no es, por
lo tanto, el hombre entero, total, sino las dimensiones de su personalidad apropiadas al
papel de candidato y al contexto de la campafia, obviamente se trata de comunicar
retratos politicos del candidato." *°

No se trata de descubrir lo que el candidato es, sino como lo percibe o puede percibirlo el
electorado, para aparentar el tipo de personalidad que el elector quiere ver o le es
aceptable en el candidato de su preferencia. Como se trata de personalizar la campafa al
maximo, se intenta obtener informacion para crear una imagen que capte la atencion y
golpee la imaginacion del electorado, bajo el supuesto de que para ganar votos la imagen
del candidato es, infinitamente, mas importante que sus propuestas o el partido al que
pertenece.

No hay imagenes buenas en si mismas, su idoneidad depende del tipo de candidato que
esté en la mente del elector en el momento de la eleccion.

La manera como se presentara el candidato al electorado se debe definir de acuerdo con
sus caracteristicas fisicas, intelectuales y emocionales. Mediante el manejo de estas
caracteristicas, se trata de que el elector defina al candidato conforme al mensaje de la
campafia, quién es, por qué esta participando en la eleccién y a dénde quiere llegar.

Ademas, se pretende que esta definicién del elector resulte ventajosa para el candidato
propio con relacion a sus opositores. De acuerdo con las circunstancias de cada eleccion,
para algunos se debera fabricar el hombre que el pueblo quiere, en lugar de intentar que
el pueblo acepte lo que quiere el hombre, para otros esta fabricacion tiene sus limites,
pues ningun hombre puede, durante un tiempo considerable, usar una cara para si mismo
y otra para la multitud, sin dudar de cual puede ser la verdadera.

La realidad es que la imagen creible de un candidato y, por creible efectiva, es una
decantacion de los mejores rasgos que en realidad posee y que son capaces de motivar
inferencias positivas mas amplias en los electores; ademas, la accion vigilante de los
oponentes y la prensa impide que los candidatos usen artificios para crear un sentido de
ellos mismos, alejado de lo que en realidad son y de lo que han logrado en el transcurso
de su vida.

Por otra parte, una vez que hemos analizado las caracteristicas fisicas y de personalidad
del candidato, se realizaréa el andlisis de los

b. Otros candidatos del mismo partido

La relaciébn méas inmediata e importante es con el candidato suplente o, si es el caso, el
compafero de formula. Lo importante es que el elector, al votar por uno, lo hard también
por el otro. Esto ofrece la oportunidad de equilibrar a los dos para incrementar el atractivo
del conjunto.

*® Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México, p 213
ISBN 968-6926-18-6
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El equilibrio consiste en la combinacién de las caracteristicas distintivas de cada uno de
ellos. No hay garantia de que el equilibrio entre los candidatos conducira al triunfo,
simplemente, es una manera mas de incrementar el atractivo de un candidato y de su
partido.

Otra relacion, es respecto a los otros candidatos del mismo partido que compiten,
simultaneamente, en la elecciéon. Se cree que un candidato fuerte, de nivel superior,
puede también arrastrar el voto a favor de los candidatos de menores niveles, este efecto
ha sido atribuido a los candidatos fuertes y populares a la presidencia o a una gobernara
gue tienen la capacidad de traducir el apoyo para si mismos, en votos para otros
candidatos que compiten para puestos mas bajos.

c. Fortalezas y debilidades del candidato

Hay que hacer un concienzudo analisis de las fortalezas y debilidades del candidato para
evaluar sus posibilidades de éxito y, asimismo, disefiar las estrategias correspondientes
para soslayar sus rasgos adversos. Para ello, se toman en consideracion los siguientes
aspectos:

Razones por las cuales compiten

Adjetivos que los describen

Experiencias que los capacitan para el puesto
Ventajas politicas y atributos negativos de cada uno
Problemas que reducen sus posibilidades de triunfo
Secretos que los ponen en riesgo

Debilidad percibida y medios de neutralizarla
Asuntos en lo que son vulnerables

Temas y candidatos que emergeran en la eleccion

O O O O o o o o o o

Las principales ventajas y desventajas de los candidatos en la eleccion

Sin embargo, las imagenes politicas son mas complejas que simples estrategias
inventadas para presentar un candidato a los votantes. Las imagenes deber ser
consideradas en términos de las impresiones que los electores tienen, lo que creen
verdadero o falso, deseable o indeseable acerca de los candidatos y la campania.

A través de la investigacion hecha con los grupos de opinién, se detectan las fortalezas y
debilidades del candidato en cuestidon y con ellas se procede a posicionarlo ante el
electorado.

Para elaborar un buen disefio de la imagen del candidato, es deseable contar con toda la
informacidn posible sobre el contrincante, asi como cuales son sus puntos fuertes y sus
puntos débiles. Por ello, es deseable obtener la

d. Informacion sobre el o los contrincantes

" Averigua, pues, los planes del enemigo y sabras qué estratagema sera eficaz y cual no.
Ponle a prueba y observa los puntos en los que es fuerte y en los que es deficiente. Pues
un ejército puede ser comparado al agua, porque, al igual que el caudal que fluye
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evitando las alturas y buscando tierras bajas, un ejército evita la fuerza y ataca los
objetivos mas débiles. Y asi como el agua se amolda a los accidentes del terreno, para
conseguir la victoria, un ejercito debe adaptarse a la situacion del enemigo." *°

La informacion recabada sirve para orientar el plan de campafa, pero, fundamentalmente,
es la base del ataque que pueda emprenderse en las etapas finales del periodo electoral.

Una falla en la imagen del candidato contrario puede explotarse hasta extremos
insospechados, cuando se sabe hacer buen uso de los medios de comunicacion. Por
supuesto, que toda la informacién no sélo debe ser creible e irrefutable, sino sustentable
en pruebas contundentes y verificables.

Segun, Ron Facheux, asesor de varias campafas politicas en los Estados Unidos, y
conferencista en La cumbre de estrategia politica, y asesor de varias campafias politicas
en los Estados Unidos, "Un candidato debe atacar a su adversario para ganar la eleccion,
siempre y cuando utilice hechos veridicos.

Asimismo, sugirié que para lograr buenos resultados en los comicios se debe mantener

acorralado al oponente porque "un candidato no te puede atacar cuando tu tienes tu pufio
n 57

en su cara".

De manea indirecta, por medio de destacar lo que hace diferente al candidato propio, o
bien mediante el ataque abierto, las campafas contribuyen a formar las percepciones que
el electorado puede formarse de los oponentes.

Después de todo, también se sirve a los electores cuando se les dice qué es lo que esta
equivocado en los candidatos contrarios.

3.2 Creacion, proceso y disefio de imagen del candidato

En los parrafos siguientes analizaremos las diferentes etapas del proceso de creacion y
disefo de la imagen del candidato

a. Las etapas de creacién de imagen

La creacién de la imagen del candidato es esencial para el desarrollo de la campafia
politica,

Es por ello que el insigne publicista mexicano, Carlos Alasraki, le concede una
importancia primordial a las distintas etapas del proceso de creacion de imagen, de las
cuales menciona:

“Para Carlos Alasraki, las etapas del proceso de creacién de imagen son:
= Conocimiento del candidato
= Hacer una investigacién sobre la percepcion que hay de él
= Elaboracion de una estrategia de ataque
= Desarrollo de la estrategia y ajustarla

= Ser flexible para poder responder

*® Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México, pp.154,
ISBN 968-6926-18-6

*" Facheux. Ron, La cumbre de estrategia politica, organizada por "El Universal®, junio 3, 2004,
México, D.F., México.
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Figura No. 8 - Analisis de laimagen del candidato
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Alasraki considera que no se debe cambiar la personalidad de un candidato. De sus
debilidades hay que hacer fuerzas “ trabajar con lo que tienes, porque no tienes mas.”

En opinion del publicista, dentro de las campafias politicas se debe medir el pulso
constante de lo que opina el electorado para reaccionar, rdpidamente: “ cada dia que
pasa es hasta la vista baby “, afirma. Pese a ello, Alazraki confiesa que en publicidad
politica México esta en parvulos y que él mismo esta aprendiendo.” *®

b. Disefio de la imagen del candidato

Para definir el disefio de la imagen del candidato se sugiere tomar en cuenta algunos de
los aspectos mas importantes por considerar en la creacion de la imagen del candidato,
gue segun Scharteeberg pueden servir de eje para construir la imagen del candidato,
tales como:

Su edad, titulos y experiencia profesional; sus origenes étnicos y sociales; su
personalidad; su esposa y su circulo familiar; la manera de vestir del candidato; su
competencia profesional; su arraigo regional o local; su energia y fuerza vital; su
creatividad; su sencillez; su flexibilidad y capacidad para el diadlogo; su moralidad; su
sentido del humor; su apariencia y carisma; su nivel de compromiso y su espiritu de
servicio, asi como la difusién de los éxitos que se vayan logrando en el ejercicio de su
liderazgo.

La percepcion global que tiene la sociedad acerca de las caracteristicas de un partido y
un candidato, incluye aspectos como el prestigio, fama, mitos, anécdotas, y, en general,
rumores que influyen en la opinién publica.

La apariencia fisica, el perfil psicologico, las cualidades y caracteristicas del candidato,
son atributos que influyen en su aceptacion en la poblacion.

El candidato debera manejar una imagen que satisfaga las expectativas del segmento de
la poblacion al que se dirija. Por ejemplo, asistir a una convivencia con campesinos 0
proletarios requiere de una presentacion sencilla y la utilizacion de un lenguaje accesible,
pues, de lo contrario, es posible que se generen reacciones adversas.

Para evitar que se presenten situaciones contrarias, se debe recurrir a:

c. Préacticas que refuerzan el disefio de la imagen del candidato *°

Algunas practicas que refuerzan el disefio de la imagen del candidato y contribuyen,
asimismo, a mejorar la imagen del partido y sus representantes son:

» Lograr que cada candidato se convierta en un lider

» Implantar la filosofia del servicio; hacer de la calidad en el servicio un
comportamiento cotidiano de todos los miembros del partido, y por
supuesto de los candidatos a puestos de eleccién popular.

8 Fernandez Claudia, Aguirre Alberto y Ramirez Lucero, "Exitosa transformacién de CSG., lo asesoran
20 especialistas, revelan”, El Universal, 26 de mayo de 1997, seccion |, p.26

% Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacién y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, pp. 65-67, ISBN 968-18-5690-2
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Publicitar los resultados exitosos. A través de revistas, periddicos y
diversos medios, dar a conocer los beneficios sociales reales que se han
obtenido a través de la gestion de los candidatos del partido.

Invitar a editores de publicaciones clave y de los medios de informacion a
presenciar resultados tangibles de las gestiones de los candidatos.

Mantener contacto con todos los sectores de la sociedad.

Personalizar. Enviar material publicitario escrito, siempre personalizado y
atento, amable e interesado por la poblacion..

Atender y responder eficiente y cortésmente, de manera personal, las
llamadas telefénicas y visitas de la ciudadania.

Capacitar a cada uno de los miembros del partido en la filosofia de la
calidad en el servicio, para que cada uno de ellos sea un agente de
relaciones publicas que mejore la imagen del partido y de sus candidatos.

Realizar eventos especiales. Todos los eventos, ya sean especticulos,
maratones, exposiciones o festividades, deben encaminarse hacia mejorar
la imagen del partido, del candidato o de sus representantes, ante la
comunidad y la prensa.

Evitar la demagogia; expresarse ante la poblacion en términos claros y
sencillos, no utilizar términos ambiguos.

Evitar la imagen de prepotencia y ostentacién. Ser sencillo y humilde.

Proteger la imagen del partido y de los candidatos. La Gnica medida valida
para mantener una buena imagen de un partido y de sus miembros son los
resultados, el buen servicio y los beneficios reales que obtenga la
poblacion. Una actuacion honesta y servicial de cada uno de sus
representantes es indispensable para una campafia de imagen efectiva:
Hechos, no palabras.

Conceder posibilidad de negociacion. Si existe una mala imagen por
alguna falla debe concederse la posibilidad de corregir errores y hacer
participe al segmento de la poblacion afectado en su negociacion y
resolucién, para después darlo a conocer a los medios.

Fomentar y establecer buenas relaciones con todos los miembros de la
comunidad, sin importar su nivel econémico, social o tendencias politicas.

Efectuar encuestas de opinion. Retroalimentarse, periddicamente, con la
opinibn acerca de la gestion del partido y sus candidatos mediante
encuestas confiables y veridicas, proporciona la posibilidad de mejorar,
continuamente, y de que la poblaciéon se percate de que el partido tiene
interés genuino de servir.

Practicar la filantropia y los programas de beneficio social. Contribuir como
partido a la satisfaccion de las necesidades de la comunidad mediante
programas de ayuda gratuita: educacion, albergue, empleo, capacitacion y
otros.

Adoptar de inmediato el punto de vista de la sociedad. Anticipar el impacto
social que puede tener una decision en la sociedad antes de implantarla.
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» Establecer sistemas de informacion fluidos, veraces y oportunos. De esta
manera, se descubren y solucionan los problemas antes de que se
conviertan en rumores o en noticias que pueden deteriorar la imagen del
partido y del candidato. La velocidad y oportunidad del sistema de
informacion son indispensables

En nuestro pais, la politica alin no se ha distinguido por trabajar imagenes creativas. Sin
embargo, con los cambios recientes en las acciones, cada vez mas de apertura y
competencia contra la oposicion, es de esperarse que pronto el partido que mas se las
ingenie para atraerse votos, sera aquél que esté presente con mayor penetracion en la
mente del votante.

Para penetrar y permanecer en la mente del elector, y asi tratar de influir en la obtencién
del voto, sera deseable proceder al

3.3 Posicionamiento de la imagen del candidato
Para estar ciertos que no habrd malas interpretaciones lo mas realista es proceder a la
a. Definicion de posicionamiento

"El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente, revincular las conexiones que ya existen” *

El posicionamiento es un valor de diferenciacién muy allegado a la identidad mas intima
del electorado, a su esencia, a su ser y a su caracter mas fundamental. " 61

Uno de los aspectos fundamentales del posicionamiento es tomar en cuenta no soélo los
aspectos fuertes y débiles del candidato, sino también de sus competidores.

"En politica, la percepcion es la realidad”, segin John Lindsay °?

Una parte importante de la percepcion del electorado son los

b. Valores y actitudes asociadas a la imagen

"Las imagenes son inseparables del pensamiento. Representan la forma en que la
experiencia se ha hecho consciente. Hay imagenes complejas como son los mitos. El
presidente de la republica se constituyé, durante mucho tiempo, en un mito al cual se
le veia con admiracion. Asi, un mito es una forma poética que trasciende la poesia al
proclamar una verdad.

La construccion de la imagen y la credibilidad han cobrado una importancia central a
la cual deberian atender mas los gobiernos. Sin embargo, son todavia muy pocos
los estudios tedricos sobre la credibilidad y la imagen." ®

% Rijes, Al y Trout, Jack, Posicionamiento, el concepto que ha revolucionado la comunicacion
publicitaria y la mercadotecnia, McGraw-Hill de México, S. A. de C. V., Primera Edicion Revisada,
México, D.F., 1986, p. 5, ISBN 968-422-002-2

® |dem, p. 5

%2 Op.cit. P.5

% Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicién, 1998, Distrito Federal, México, pp. 214-215,

ISBN 968-6926-18-6
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3.4 Conclusiones del capitulo

En una contienda politica es muy importante determinar cémo perciben los electores al
partido, sus ideales, al candidato del partido y a la oferta politica del candidato, pues de la
manera en que los votantes les perciban dependera que otorguen su voto o no. Por tal
motivo, es trascendente llevar al cabo un andlisis del electorado, para semblantear si
existe la oportunidad de obtener la victoria, o la derrota.

Del adecuado andlisis del electorado y su comportamiento, surgirdn las estrategias que
otorgaran el voto al partido o a su candidato.

El posicionamiento de la imagen del partido y del candidato sera el detonador para el
favorable comportamiento de los votantes.

El disefio de la imagen del candidato como producto debe ser realizado con mucho
cuidado y precisién, pues cualquier incongruencia entre la imagen y la realidad del
candidato, puede alterar el resultado de la votacién.

Elaborar la imagen de forma que el politico sea identificado por un solo elemento
caracteristico que lo distinga de todos los demas ( diferenciacion). Esto es lo que
denominamos en mercadotecnia la ventaja especifica del producto; y en mercadotecnia
politica la denominaremos como la ventaja especifica del candidato.

En cuanto més simplificada esté la imagen construida, mayor sera el impacto en el
mercado politico. Los medios masivos de comunicacion --radio y televisién--no se prestan,
especialmente, a la transmision de mensajes competitivos.

Hay que hacer un andlisis concienzudo de las cualidades y defectos del candidato en
cuestion para promover un disefio real, no virtual.

En la guerra 'y en el amor todo se vale, por ello, si se detectan errores o defectos entre los
opositores, hay que sefialarlos y difundirlos.

En caso necesario, es aconsejable recurrir a las campafias negativas, pero no es lo mas
recomendable.

En la actualidad, las campafias politicas se han convertido, casi en su totalidad, en una
mera cuestion de imagen.
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4. LAS CAMPANAS POLITICAS

Hoy en dia, las campafas politicas son muy importantes para el devenir histérico, politico,
econdmico y social de un pais como es el nuestro, cuya economia es emergente y segun
los estandares internacionales estamos a punto de trascender como un pais desarrollado,
pero de nuestro desenvolvimiento social y econémico dependera que se impida la ruptura
o desgajamiento del pais, pues es lo Unico que nos permitira el libre acceso al primer
mundo.

4.1 Definicién de politica

La politica es una forma de organizacion y concordia humana en la que los derechos y
obligaciones de los hombres deben ser escrupulosamente respetados y definidos, pues
tiene en cuenta que los miembros de un electorado desean un mejor pais y que sus
condiciones de vida sean las adecuadas, para poder vivir mas dignamente.

Por este motivo, es muy relevante la manera en que los partidos politicos hacen su oferta
al electorado. Dicha oferta se hace mediante una campafia politica.

4.2 Los problemas y demandas sociales

Para la preparaciéon de las ofertas de campafia y la elaboracion de la plataforma electoral,
en primer lugar se deben conocer los problemas que afectan a la poblacion de la manera
mas rotunda, pues el conocimiento de esos problemas nos permitirdn elaborar las ofertas
politicas que desea escuchar el electorado y que se presentardn en la plataforma
electoral.

Una vez que han sido definidas la plataforma y la oferta politicas del partido y del
candidato, se inician las actividades de campafia y su administracién estratégica, para lo
cual se tendran en cuenta los distintos

4.3 Escenarios politicos

Hace tiempo, las campafias se disefiaban con criterios geograficos y simbdlicos. En
ocasiones, los candidatos visitaban poblaciones sin gran importancia, histéricamente
hablando, o bien lugares muy apartados sin gran rendimiento electoral, solamente para
lanzar el mensaje de que estaban atendiendo a los mas marginados.

La gente acudia a los candidatos con la esperanza de resolver problemas particulares y
recibia con entusiasmo sus ofrecimientos. Los actos de campafia tenian un tono festivo,
pues aparte de la presencia del candidato, la gente recibia promesas, diversion y
propaganda utilitaria.

Las estrategias implicitas eran la comunicacion interpersonal de mensajes patriéticos
abstractos, que se referian a la unidad nacional, a la redencion y al bienestar popular, con
los cuales dificilmente se podria estar en desacuerdo. El electorado era diferenciado:
campesinos, obreros, clases medias, estudiantes y mujeres.

Sin embargo, con la globalizacién, el pais fue cambiando lo mismo que el contexto
internacional. Nuestro pais sufri6 cambios rotundos producto de la crisis econdmica, el
surgimiento del “neoliberalismo”, la terminacién de la guerra fria, la ola democratizadora
mundial, la implantacién de politicas de ajuste econdémico, la privatizacion y la economia
de mercado.



55

Dichos cambios alteraron las condiciones que aseguraban de antemano el triunfo del
partido dominante el cual, cada dia, se volvia méas débil y los partidos opositores adquirian
mas fuerza.

En el presente, las campafias han adquirido particular importancia frente a un electorado
“volatil” que hace mas aleatorio el resultado de las elecciones, pues la sociedad urbana
esta mas diferenciada, educada, informada y politizada.

Es aconsejable sefialar al candidato dénde podria conseguir mas votos, con qué
propuesta obtendria mas adeptos, con cual estrategia ganaria mas adeptos.

No es necesario faltar a la verdad, carecer de ética, prometer algo que de antemano se
sabe que no se cumplird, sino simplemente recurrir al uso del capital humano, de la
informacion y de los recursos, tanto técnicos como financieros.

La reforma electoral mas reciente (1996), parece favorecer la objetividad y equidad en las
contiendas electorales, probablemente hara que los margenes de las victorias sean mas
reducidos y que la diferencia entre el triunfo y la derrota electoral sean: los buenos
candidatos, las buenas plataformas politicas y las buenas campafias, mas que la
militancia, la fidelidad y la simpatia por los partidos politicos.

Por lo expuesto en el parrafo anterior, el candidato debe esforzarse por aumentar su
visibilidad y mantener su actuacién dentro de los lineamientos de la campafa a efecto de
asegurar su eficacia.

Para lograr lo antes citado, las campafias se esfuerzan por determinar cudles atributos
consideran los votantes como ideales para el puesto buscado; por tratar de demostrar que
su candidato posee estas cualidades, asi como por lograr la mas amplia y frecuente
exposicion publica del candidato, bajo el supuesto de que entre mas gente preste
atencién a su mensaje, mayores seran sus oportunidades de ganar.

De ahi que los resultados electorales dependan de la calidad de los candidatos en pugna
y de las diferencias patentes entre los mismos.

Los candidatos tienen, también, la tarea fundamental de mantener o lograr la unidad de
sus partidos. Toda eleccion se gana a partir de una base de apoyo, constituida por
amigos, comparieros, conocidos y partidarios. Un partido dividido abre muchas puertas a
la derrota.

Antes de dedicarnos a definir lo que es una campafia politica, resulta interesante sefialar

4.4 Sus antecedentes

"Las campafias surgieron a principios del siglo XIX como resultado del voto universal
masivo y del desarrollo de las comunicaciones que hicieron necesaria y factible la
aparicion publica de los candidatos en diferentes lugares y por diversos medios, cada vez
mas variados y complejos.

Por su dificultad, las campafias politicas son una actividad, en la que participan diversos
especialistas: politdlogos, estadisticos, psicélogos sociales, socidlogos, mercaddlogos,
comunicadores, directores de campafia y asesores diversos.

En términos militares, los partidos tienen por objetivo ganar la guerra con una estrategia
general, mientras que las campafas tienen como finalidad ganar batallas mediante
tacticas flexibles y dinamicas.

Los partidos formulan lineamientos generales, coordinan, apoyan y complementan las
multiples campafias simultaneas que tienen lugar en una eleccién, a fin de que exista una
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division racional del trabajo, en primer lugar, entre el candidato y su equipo y, en segundo,
entre la organizacién temporal de campanfa y las estructuras institucionales del partido.

Los partidos surgieron como instrumentos de movilizacion de los electores hacia las urnas
s6lo con la universalizacion del sufragio y se hicieron instrumentos indispensables de la
accion politica hasta el arribo a la sociedad de masas.

Los partidos tienen funciones mas institucionales, amplias, profundas y permanentes que
las campafas.

Sin embargo, a medida que se han incrementado los avances tecnolégicos y sociales, los
candidatos han vislumbrado mas posibilidades de llegar a mas y mas electores de manera
rapida y selectiva, asi como aprovechar las oportunidades que se abren durante la
campafia o que les brindan los errores de sus opositores para obtener la victoria electoral.

Hoy en dia, la cobertura de los medios de comunicacion y la penetracion que éstos tienen
sobre el electorado, permiten una comunicacidbn mas directa del candidato con los
electores.

En el presente, el electorado se inclina més por la imagen y personalidad y proyeccion de
un candidato, que por el partido que lo postule, por lo que las campafias se centran mas
en los votantes que en el mismo partido al que representa determinado candidato, o en
las propuestas o ideologia de determinado partido." ®

a. Definiciones de campairia politica

"Es un proceso de persuasion intenso, planeado y controlado que se realiza durante el
periodo precedente a las elecciones de acuerdo con reglas que restringen métodos,
tiempos y costos; esta dirigido a todos o algunos de los electores registrados en una
division electoral y su propésito es influir en su eleccion a la hora de emitir el voto.”

"Las campafias son una forma de comunicacion politica persuasiva” ®°

Politica porque en ellas se intercambian discursos contradictorios de los tres integrantes
que se pueden expresar legitimamente, en publico, sobre politica: candidatos de los
partidos, periodistas y opinidn publica.

Persuasiva, porque pretende cambiar o reforzar las opiniones y las acciones de los
electores en determinada direccion, particularmente, por medio de imagenes y mensajes
emocionales mas objetivos.

“La comunicacion es el medio por el cual la campafa empieza, procede y concluye"

Principia cuando los candidatos declaran verbalmente su propésito de participar y los
carteles y bardas anuncian, en forma visual, los nombres, lemas y logotipos de los
partidos y candidatos en competencia. Continla cuando los candidatos se comunican con
los electores: de manera personal, o por la radio y la televisiébn, debaten con sus
opositores y transmiten mensajes por diferentes medios. La campafia concluye cuando
los candidatos comunican su victoria o aceptan su derrota.” ®

% Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafa, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, México, Distrito Federal, Pag. 3

ISBN 968-6926-18-6

% |dem p. 3

% |bid. p. 3

" Op. Cit. p. 3
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Las campafas siempre comunican algo. Sus temas y mensajes centrales tratan de
mostrar el mejor aspecto del candidato, distinguirlo de su competidor y, a la vez, sefalar
los puntos débiles de la oposicion.

La comunicacién ocurre también mediante la presencia fisica, la vestimenta, actitudes y
comportamiento de los candidatos, asi como de los actos que organizan y los medios
para llevar a cabo la campafa, los cuales proyectan imagenes y sefiales acerca de su
idoneidad para el puesto publico que buscan y de su futuro desempefio en el cargo.

Las campafias son, esencialmente, un fendmeno de comunicacién, aunque no todos los
problemas de una campafia se refieren a la comunicacion.

Dick Morris, el consultor que asesoré la campafia presidencial de Vicente Fox en el afio
2000, dijo, durante el desarrollo de La Cumbre de Estrategia Politica lo siguiente: " ...hay
cuatro conceptos basicos relacionados con una campafa politica en los cuales descansa
el éxito de una campafia.

Para el experto, estos cuatro conceptos basicos que debe usar todo politico son: el amor,
la esperanza, el odio y el miedo." ®

b. Definiciones de comunicacién

"Comunicacion es la funcion que consiste en transmitir informacién y mensajes, con el
objeto de crear el clima més favorable para el producto en el mercado.”®

El tipo de comunicacion que se desarrolla en una campafia electoral sera,
principalmente, el denominado comunicacién politica, que es: “El proceso en el cual una
fuente, que busca llegar a Estado o esta dentro de él, emite mensajes a través de uno o
varios medios, dirigidos a un receptor buscando determinados efectos y en dos vias.” "

Ya que hemos enumerado las caracteristicas de la comunicacibn como el principio,
desarrollo y fin de las campafias politicas, procedemos a sefialar los componentes y
etapas de las campanfias politicas-electorales.

4.5 Componentes y etapas de una campafia politica "

Las campafias electorales pretenden establecer un sistema de comunicacién temporal
gue se compone de:
a. Plan

Explica como se obtendrd el triunfo. Detalla cuales son los objetivos, tiempos, estrategias,
organizacion y los recursos necesarios para la victoria. En suma, pretende establecer una
comunicacién persuasiva de la que resulte el mayor numero de votos al menor costo.

% Morris, Dick, conferencista, La cumbre de estrategia politica, "El Universal”, 3 de junio de 2004,
México, D.F., México.

69 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacion y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V.,Grupo Noriega Editores, México, 1998, p. 160, ISBN 968-18-5690-2

® Fernandez Collado, Carlos y Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo , Eliseo, Marketing
Electoral e Imagen de Gobierno en Funciones, Mc Graw Hill Editores, México, p.131,
ISBN 970-10-2664-0

™ Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicién, 1998, México, Distrito Federal, Pags. 3, 4y 5,
ISBN 968-6926-18-6
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b. Candidatos

Estos estan en competencia e intentan persuadir al electorado para que aporten recursos,
tiempo, esfuerzo y, sobre todo, votos a su causa, y no a la de sus contrarios, a través de
propuestas que aporten soluciones a los problemas politicos vigentes, en el momento, y

Figura No. 9 - Organigrama de una campafia politica
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Figura No. 10 - Objetivos de comunicacion politica
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del enaltecimiento de sus propios rasgos personales que sugieran un mejor desempefio
del puesto publico en disputa.

c. Imagenes, mensajes y sefales

Los cuales se comunican por diversos canales a los electores para orientar su decisiéon
de votar. Estos canales pueden ser presentaciones personales de los candidatos, su
familia, representantes y agentes de campafia, impresos y audiovisuales empleados en la
propaganda y la campafia negativa transmitida por los medios masivos.

d. Medios masivos

Actlian como observadores, arbitros y jueces de la justa electoral, que crean ganadores
y perdedores, por cuya cobertura compiten los candidatos por medio de la informacion
y las relaciones publicas en busca del impacto noticioso favorable entre los electores
considerados blanco.

Respecto a los medios masivos, Dick Morris, mencioné en su reciente intervencion en La
Cumbre de Estrategia Politica, "la radio y la televisiébn son mejores instrumentos para
transmitir el mensaje politico; los periédicos sélo son efectivos a nivel local." "

e. Electores heterogéneos

Son aquellos que deben decidir entre las opciones electorales en pugna y
excluyentes que les ofrece un candidato, y las imagenes, mensajes Y sefiales
gue les envia la oposicion, segln sus necesidades y motivaciones, la influencia de su
familia y de su grupo de referencia.

f. Medio ambiente, su estructura y coyuntura

Un medio ambiente compuesto por una estructura y coyuntura dentro de las cuales
tiene lugar la campafia y que representa posibilidades y restricciones para su desarrollo,
ya que la comunicacién nunca ocurre en aislamiento, sino siempre en un contexto.

Aparentemente, todas las campafias politicas son iguales, pero cada una tiene
caracteristicas particulares y su desarrollo depende de ciertas peculiaridades, por lo que
no se pueden aplicar reglas fijas, ya que su naturaleza es ser dinamicas Yy, por lo tanto,
se deberan ir haciendo las adecuaciones pertinentes segun el tipo de eleccién, el partido,
el tipo de candidato, como es la competencia, entre otros.

4.6 La plataforma politica™

Se refiere a las creencias personales del votante sobre las posiciones del candidato
respecto a los diferentes temas que se plantean ya sean de indole econémica, social o
politica.

Puede ser de choque (alto impacto) o de largo plazo, pero constituye el punto de partida
de la oferta politica.

La plataforma politica debe constituir el ideario o ideologia del candidato, de la cual van a
derivarse sus ofertas o propuestas politicas. Debe ser consistente y congruente con los

2 Morris, Dick, conferencista, La Cumbre de Estrategia Politica, "El Universal”, 3 de junio de 2004,
México, D.F., México.

8 Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México,
ISBN 968-6926-18-6
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lineamientos que él se ha trazado. Por ello, cuando un candidato opina de todo sin una
directriz definida, puede ser percibido como “oportunista” y sin convicciones propias, lo
cual significa carencia de compromiso, indefinicién politica e incluso, ausencia de un
marco moral y ético.

El compromiso con ideas definidas genera honorabilidad moral y politica y, por lo tanto,
credibilidad.

Para tener éxito en una campafa politica la credibilidad es fundamental, Dick Morris,
sefiala: "que la gente crea que es verdad lo que se dice y lo que se propone en una
campafia." ™

La plataforma delimita temas de alta sensibilidad social que pueden y deben ser tratados
en una campanfa electoral. No todos los temas se ajustan al perfil de un candidato y a las
expectativas que genera entre el electorado. Para que el candidato tenga credibilidad, los
temas que se integren a su plataforma conceptual deben ser congruentes con la imagen
publica que él proyecta.

Al interesarse en un tema, se debe tomar en consideracion si no existe un conflicto de
intereses, y si hay un principio de afinidad y de congruencia entre el candidato y el tema.

a. Preparacion de las ofertas de campafia

El punto medular de cualquier campafa politica, es la creacién de la oferta politica.
Generalmente, la oferta politica representa el compromiso del candidato con su
electorado. Sin embargo, hoy en dia, estas ofertas representan mas los intereses del
candidato o de su partido que los de su publico meta.

En su reciente intervencion, en La Cumbre de Estrategia Politica, Dick Morris, dijo: " No
suelen ser suficientes los temas generales como el cambio o el combate a la pobreza" "

b. Definiciones de las ofertas de campafia

"La oferta politica es el producto que se ofrece a la sociedad o al electorado, segun sea el
caso. Esta conformada por la propuesta bésica, mas valores agregados que la
enriquezcan, es percibida de modo integral.

La oferta politica es el eje que define un programa de gobierno, un plan de accién, una

plataforma electoral o cualquier planteamiento publico “ .”

Las ofertas de camparfa que ofrece un partido a los electores estan planteadas en sus
documentos basicos y en sus plataformas politicas o electorales.

Sin embargo, estos planteamientos tienen, necesariamente un caracter general que no
puede considerar las distintas particularidades ni el momento por el que atraviesa una
division electoral concreta, aunque si deben ser el marco de referencia basico a partir del
cual, se tienen que construir las propuestas de solucién del candidato a los problemas

™ Morris, Dick, conferencista, La cumbre de estrategia politica, "El Universal”, 3 de junio de 2004,
México, D.F., México.

" Morris, Dick, conferencista, La cumbre de estrategia politica, "El Universal”, 3 de junio de 2004,
México, D.F., México.

"® Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México, ISBN 968-6926-18-6
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mas apremiantes para los grupos de los que se intenta obtener el nimero de votos
suficiente para la victoria.

Es decir, un candidato aunque asi lo pretendiera no podria hacer campafa con todas las
propuestas de su partido porque no tienen la misma relevancia para todas las divisiones
electorales ni la misma oportunidad de solucién, ademas, no tendria el tiempo suficiente
para exponerlas y su mensaje seria tan disperso que dificilmente podria abrirse paso a
través de la selva de comunicacion persuasiva en que tiene lugar la campafia.

El mensaje trata de plantear unas cuantas propuestas en los asuntos que mueven y
conmueven al electorado. En conclusién, para que la oferta politica sea competitiva frente
a otras alternativas, debe cumplir con los siguientes requisitos:

Estar sustentada en un solo concepto, que signifique una sola promesa y un solo
compromiso como meta.

Ser muy diferente de las otras alternativas que promueven los otros partidos o candidatos.
Ser creible, convincente y atractiva.
Garantizar un beneficio al publico meta.

Por ello, cuando un candidato opina de todo sin una directriz definida, puede ser percibido
como “oportunista” y sin convicciones propias, lo cual significa carencia de compromiso,
indefinicién politica e incluso, ausencia de un marco moral y ético.

El compromiso con ideas definidas genera honorabilidad moral y politica y, por lo tanto,
credibilidad.

4.7 Conclusiones del capitulo

Creemos que las campafias son, esencialmente, un fenémeno de comunicacién, pues
siempre comunican algo. Sus temas y mensajes centrales tratan de comunicar el mejor
aspecto del candidato mediante su presencia fisica, su vestimenta, actitudes y
comportamiento; distinguirlo de su competidor a través de actos que organizan, y los
medios para llevar a cabo la campafia, los cuales proyectan imagenes y sefales acerca
de la idoneidad del candidato para el puesto publico que busca y de su futuro desempefio
en el cargo. Asimismo, las camparias sefialan, a la vez, los puntos débiles de la oposicién.

La plataforma politica puede ser de choque (alto impacto) o de largo plazo, pero
constituye el ideario o ideologia del candidato, de la cual van a derivarse sus ofertas o
propuestas politicas.

La plataforma politica debe ser consistente y congruente con los lineamientos que el
candidato se ha trazado. Por ello, cuando un candidato opina de todo sin una directriz
definida, puede ser percibido como “oportunista” y sin convicciones propias, lo cual
significa carencia de compromiso, indefinicion politica e incluso, ausencia de un marco
moral y ético.

El punto medular de cualquier campafia politica, es la creacion de la oferta politica, pues
representa el compromiso del candidato con su electorado.

La oferta politica es el eje que define un programa de gobierno, un plan de accién, una
plataforma politica o cualquier planteamiento publico.
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Las campafias han adquirido particular importancia frente a un electorado "volatil* que
hace mas aleatorio el resultado de las elecciones, pues la sociedad urbana esta mas
diferenciada, educada, informada y politizada.

Hay que eludir los mensajes o propuestas confusos, buscar la claridad y la credibilidad es
vital.

Se procura que la creacion del mensaje sea efectiva.

El empleo de esos sentimientos tan fuertes como son: el odio, el miedo, la esperanza y el
amor son fundamentales para convencer al electorado.

El utilizar un solo lema de campafia para que el posicionamiento funcione de manera
adecuada, es aconsejable.
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5. ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE UNA CAMPANA ELECTORAL

Planificacion estratégica de una campafia electoral (antes, durante y después de la
jornada electoral)

5.1 Definicion de planificacidén estratégica

Para proceder al estudio de cualquier tema es necesario establecer los limites de nuestra
investigacion, es por ello, que consideramos pertinente el definir que es la planificacion
estratégica en la mercadotecnia. Por tal razon, recurrimos a una definicion de tal concepto
gue nos parecio adecuada.

"La planificacion estratégica de mercadotecnia debe sustentarse en el andlisis del
entorno, la investigacion de mercados y el sistema de informacién, que incluye todos los
datos histéricos, presentes y prospectivos de cada una de las variables del proceso de
mercadeo." "’

Para darle continuidad al objeto de nuestro estudio, procederemos a mencionar el
proceso mercadotécnico o de mercadeo.

5.2 Proceso mercadotécnico o de mercadeo

El proceso mercadotécnico inicia con la planificacién, cuyo propdsito es anticipar y prever
el futuro para asegurar que todos los elementos que intervienen en la consecucién de los
objetivos de la mercadotecnia se combinen, adecuadamente, a la vez que se minimicen
posibles riesgos.

Un andlisis exhaustivo de las fuentes estadisticas, del entorno y de las variables
econométricas y sociales es imprescindible para definir la oferta, la demanda, la
competencia, los problemas y las oportunidades del ambiente, asi como los recursos,
fortalezas y debilidades de la organizacion.

"La planificacion estratégica de mercadotecnia aplicable a la administracion de una
campafia politica incluye una serie de elementos que se plasman en el plan estratégico;
éstos son determinados por la alta direccién y sirven como base para la elaboracion de
los planes tacticos y operacionales." "

Por medio de la planificacion estratégica es posible contestar estas preguntas:

¢,CO6mMo somos? - Filosofia y credo

¢Addénde queremos ir? - Objetivos

¢, Quiénes somos? - Mision

¢ Como llegar? -> Estrategias

¢, Donde estamos? - Diagndstico de posicién politica

" Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacién y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, pp. 25-27, ISBN 968-18-5690-2

® Fernandez Collado, Carlos y Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo, Eliseo, Marketing
Electoral e Imagen de Gobierno en Funciones, Mc Graw Hill Editores, México, pp. 26-28,
ISBN 970-10-2664-0
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5.3 Elementos que forman un plan estratégico

Los elementos que integran un plan estratégico son:

a. Filosofia.- Integra el conjunto de valores, practicas y creencias que son la razén de ser
de la empresa y representan el compromiso de la organizacién ante la sociedad. Es

imprescindible para darle sentido y finalidad a todas las acciones futuras de la campafia.
Incluye credo, valores y compromiso.

b. Visidn.- Es un enunciado que describe el estado deseado en el futuro.

c. Mision.- Es una definicion amplia del propésito del partido y la descripcion de las
actividades de éste.

d. Objetivos estratégicos.- Representan los resultados especificos que se desean
alcanzar, mesurables y cuantificables a un tiempo.

e. Politicas estratégicas.- Son directrices generales que deben observarse en la toma
de decisiones, son guias para orientar la accion.

f. Programa.- Es el conjunto de acciones, responsabilidades y tiempos necesarios para
implantar las estrategias.

g. Estrategias.- Son los cursos de accion planeados para ganar la eleccion, las cuales
se desarrollan sobre la base de los datos demograficos, la historia de la votacién, los
recursos econémicos y la investigacion realizada.”

Segun, Michel Porter, el gurt de la ventaja y de la estrategia competitivas, " la estrategia
es: " una propuesta de valor Unica comparada con la de los competidores; una cadena de
valor diferente, personalizada; recompensas claras y elegir que no hacer, actividades que
trabajan ju7r;tas y se refuerzan entre si; continuidad de posiciébn con mejora continua al
realizarla"

5.4 Algunas estrategias aplicables a la mercadotecnia politica
A continuacidon mencionamos algunas de las posibles estrategias, a saber:

o Ofrecer acciones especificas para mejorar la calidad de vida de los habitantes del
municipio, ciudad o pais de que se trate

No atacar a los contendientes rivales
Mostrar el lado humano del candidato

Maximizar medios interpersonales de promocién del voto

O O O O

Diversificar al candidato en zonas rurales, urbanas populares y urbanas
residenciales

Asociar al candidato con los simbolos de la poblacién, ciudad, o pais

Incluir a la esposa del candidato y a su familia (hijos) como parte esencial de la
campafa

o Apelar a la experiencia politica del candidato, entre otras estrategias

o0 Aplicacién del diagnostico de la posiciéon politica en la mercadotecnia politica-
electoral.

o0 Aconsejar al candidato en dénde puede conseguir el mayor nimero de votos.

™ Porter, Michel, Conferencista, Expomanagement, Junio 2004, México, D.F.
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Figura No. 12 - Planificacion estratégica de una campafa politica — electoral
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o0 Qué propuesta politica le haria ganar mas adeptos al candidato.
0 Qué estrategia le haria ganar mas adhesiones.

o0 Como mejorar al maximo los recursos con que se cuente, tanto técnicos como de
otra indole y también sacar el mayor provecho del capital humano.

0 Hacer conscientes al partido y al candidato de lo que significa la rentabilidad del
mercado electoral, es decir cuales de los electores nos representaran el mayor
namero de votos. (Ley de Pareto)

En la recientemente celebrada "Cumbre de la estrategia politica”, el consejero politico
norteamericano y expositor en dicho evento, Ron Faucheux, mencioné: "Con base en
esto, el candidato debe definir las estrategias para sacar a su oponente, ahi, donde la
debilidad del oponente tiene frente a si una caracteristica de fortaleza por parte del
candidato. No obstante, dijo que los ataques que involucren a la familia "son mensajes
politicos erréneos y la gente los va a rechazar." %

De las estrategias antes mencionadas, la gran mayoria son claramente comprensibles,
por ello vamos a explicar con mayor detenimiento la que hemos denominado: diagnéstico
de la posicién politica en la mercadotecnia politica.

5.4.1 Definicién del diagnéstico de la posicién politica

Otra estrategia puede ser el empleo del diagnéstico de la posicién politica, el cual es un
proceso continuo de bulsqueda y aplicaciébn de mejores practicas, tendientes a lograr un
mejor desempeifo orientado hacia la competitividad.

5.4.2 Aplicacion del diagndstico de la posicidn politica en la mercadotecnia politica

En la mercadotecnia politica apenas comienza a aplicarse el diagndstico de la posicidn
politica con todo el rigor cientifico necesario. Su aplicacién requiere que los politicos
mexicanos sepan usar mejor los procesos de mercadotecnia politica que sus
competidores, que conozcan a los competidores mas y mejor de lo que éstos los conocen
a ellos y que entiendan mejor a los votantes.

El diagnéstico de la posicion politica en mercadotecnia politica abarca:

El andlisis de los casos de mayor éxito en el pais en el que se lleva a efecto la contienda;
analisis de las practicas partidistas propias y las de los competidores, la evaluacion de los
procesos de seleccidon de candidatos de nuestro partido y de los partidos rivales, la
identificacion de oportunidades; la evaluacion del tipo de informacién y los medios idoneos
para difundirla; la comparacion de las ofertas politicas de los otros contendientes y el
control de la calidad del servicio prestado a la ciudadania, por la actual administracion.

Mediante el diagndstico de la posicion politica es posible conocer el grado en el que otros
partidos satisfacen a sus clientes internos y externos, con el fin de superarlos y lograr la
mejora continua.

5.4.3 Los beneficios del diagnéstico de la posicion politica son:

La creacién de una cultura de mejora continua, asi como el incremento de la innovacion y
de la creatividad, de la difusion de areas prioritarias de mejora y una mayor competitividad

% Faucheux, Ron, La cumbre de estrategia politica, " EI Universal”, junio 3, 2004, México, D. F.,
México.



Figura No. 13 - Postulacion de preguntas para el establecimiento del
diagnostico de la posicién politica
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Figura No. 14 - Proceso de diagndéstico de la posicidn politica
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5.4.4 Los aspectos clave por considerar en el diagnéstico de la posicién politica Los
aspectos clave por considerar en el diagnéstico de la posicion politica son: determinaciéon
del objetivo 0 meta del area; elaboracion de una lista de los electores (clientes externos) y
clientes internos; identificacion de las caracteristicas de calidad; establecimiento de la
mision del partido o de la campafa politica, segun se trate, y determinar los elementos
criticos de éxito.

El diagnostico de la posicion politica es una poderosa herramienta que sirve para disefiar
estrategias y planes de trabajo que superen las deficiencias internas y aprovechen las
oportunidades, tanto internas como externas.

Las estrategias abarcan desde la presentacion de la imagen del candidato hasta el disefio
de la mezcla de mercadotecnia mas adecuada para cada segmento de la poblacion.

Estas deben centrarse en areas clave como: secciones con alta rentabilidad electoral y / o
problemas especificos, métodos para contrarrestar a la oposicién, elementos para mejorar
la penetracion; también pueden referirse a aspectos de diversificacién, innovacion y
mantenimiento de la propia estrategia electoral.

Todas estas estrategias permitiran establecer metas con mayor efectividad, seleccionar
las mejores practicas, modificar procesos y planear mejor.” %

La aplicacion del diagndstico de la posicién politica a los partidos politicos es una
herramienta fundamental de la filosofia de servicio, ya que permite evaluar el
funcionamiento del partido para calificar si, realmente, se estan satisfaciendo las
necesidades de la ciudadania, para mejorar los estandares de desempefio.

5.5 Liderazgo

La importancia del candidato en la mercadotecnia politica es tan grande como la del
producto en la mercadotecnia empresarial.

El candidato representa la imagen del partido, es quien cumple 0 no con las expectativas
de los ciudadanos y sera elegido siempre y cuando tenga las cualidades que representen
la satisfaccion de las necesidades y esperanzas de la poblacién, ya sea en el congreso,
en la presidencia de la republica, o en cualquier puesto de eleccién popular. Para poder
elegirlo mejor delimitemos la figura del candidato y su calidad de lider sefialando las
caracteristicas que debe revestir un candidato.

5.5.1 Definicion de lider

"Lider es una persona que inspira confianza y respeto y que posee el don de mando y la
capacidad de persuasion para que la gente lo siga por convencimiento.

La autoridad del lider no emana tanto del cargo que desempefia, sino de sus
conocimientos, cualidades y habilidades. Existe una gran controversia acerca de si el lider
“nace o se hace”, y si bien es cierto que no todas las personas poseen el “carisma” de un
lider, también lo es que algunas habilidades y cualidades pueden ejercitarse con el fin de
lograr ser un lider, situacion que, en el caso de un candidato politico es imprescindible.” %

Las personas que ocupen una posicion de autoridad deben prepararse y desarrollar
habilidades para ser lideres, sobre todo, aquellas que no se distingan por ser lideres
natos y que desempefien un cargo publico. A partir de diversos estudios, se ha
determinado que un lider politico requiere de ciertos conocimientos y cualidades.

81 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacién y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, pp. 99-101, ISBN 968-18-5690-2
8 |dem, pp 99-101
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5.5.2 Requisitos de un lider politico
Conocimientos

Entre los conocimientos necesarios que debe tener estan: economia, historia, cultura
general, humanidades, necesidades politicas, culturales, econémicas y sociales del pais y
de la entidad a que se aspira a representar. Asimismo, conocimiento de la administracion
publica, del marco juridico y la transparencia en el manejo de fondos. %

Cualidades

Un buen lider deberd poseer las siguientes cualidades: Confianza y autodominio;
iniciativa; sentido comun; visién de futuro; optimismo; sinceridad, justicia y lealtad; espiritu
de logro; sencillez y humildad; identidad nacional; espiritu de servicio; pasiéon y don de
mando.

Las cualidades anteriormente mencionadas, asi como los conocimientos pueden
desarrollarse, a través de su ejercicio y aplicacion en la vida cotidiana. Resulta casi
imposible reunir todas las cualidades; sin embargo, quien aspire a ser un lider politico
debe ejercitarse, gradualmente.

El lider politico debe tener la capacidad para generar a su alrededor un clima social
armonico, concertador y de alta sinergia positiva, orientada a la realizacion de los
proyectos comunes. Debe ser no sélo el catalizador de las expectativas, deseos e
inquietudes de la sociedad, sino el responsable de la salud del inconsciente colectivo.”

El establecimiento de objetivos, metas y estrategias es en vano si no existe un
financiamiento de la campafia, ya que este constituye el punto de partida para poner en
marcha las actividades de la campafia propiamente dicha.

"El papel de los lideres de la estrategia es determinante para:

Distinguir claramente la efectividad operativa de la estrategia
Dirigir el proceso de la posicion unica de la campafa

Comunicar la estrategia sin descanso a todos los participantes

O O O O

Mantener la disciplina relacionada con la estrategia, sobre todo cuando hay
muchas distracciones.

o Decidir qué cambios en el mercado politico, la tecnologia y las necesidades
del electorado hay que cubrir y cémo se puede personalizar la respuesta de
acuerdo con la estrategia de campafia

0 Vender la estrategia entre el electorado

o El compromiso con una estrategia que se pone a prueba todos los dias" %

8 Reyes Arce, Rafael y Munch Lourdes, Comunicacién y Mercadotecnia Politica, Editorial Limusa, S.A.
de C.V., Grupo Noriega Editores, México, 1998, pp. 102-104, ISBN 968-18-5690-2

8 Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México, p 182-183,
ISBN 968-6926-18-6

% porter, Michel, Conferencista, Expomanagement, Junio 2004, México, D.F.
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5.6 Laimportancia de la aplicacion de las encuestas electorales 8

Como ya mencionamos en capitulos anteriores la importancia de las encuestas es vital en
las campanas electorales.

5.6.1 Definicién de encuestas electorales

“Las encuestas son un método sistematico, mediante el cual se pregunta a los electores
considerados muestra representativa de todo el electorado de una divisién, acerca de sus
opiniones y actitudes sobre asuntos o0 tdpicos particulares. Son otro medio de
identificacion de los electores que hace posible discernir lo que estan pensando y cémo
ven las actividades de la campafia y del candidato (razon por la cual se realizan antes,
durante y después de la campafa.)

‘Las encuestas son instrumentos extremadamente importantes para la planificacion.
Proporcionan la informacién estratégica mas importante para dirigir y evaluar las
estrategias de la campafa, asi como para establecer objetivos inmediatos para los
electores de la division electoral.

‘En general, la informacién que pueden proporcionar las encuestas es la siguiente:

-Grado en que los electores reconocen el nombre el candidato y sus opositores

-La evaluacioén del candidato y sus opositores

-Los habitos de exposicién a los medios

-Las caracteristicas demograficas

-La manera de cémo se distribuyen los electores a favor del candidato y de sus opositores
-La manera como son recibidos los mensajes por los grupos enfocados por la campafia
-Quienes tienen la intencidn de votar

-Quiénes de los electores darian su voto a favor del candidato propio si ya fuera la
eleccion

-Las caracteristicas de los electores indecisos

‘Conforme a los resultados de las encuestas, los candidatos pueden trabajar para vencer
sus propias deficiencias, atacar a los oponentes en sus debilidades, hablar de asuntos de
interés actuales para el electorado, apuntar mejor a ciertos grupos, definir mejor el estilo
de la campafia y, asi sucesivamente.

‘Las encuestas no sustituyen la direccién de los candidatos sobre sus campafias, solo les
muestran las opiniones de los miembros del electorado a las cuales debe responder; su
costo se justifica por los ahorros en recursos, tiempo y esfuerzos, ya que hacen posible
concentrar la campafia en los grupos que con mayor probabilidad reaccionardn mejor a su
mensaje, y evitar desperdicios e intentos indtiles.

‘Para bajar los costos se puede hacer una encuesta que sirva a varios candidatos,
siempre y cuando sean del mismo partido, compitan por diferentes puestos y compartan el
mismo electorado.”

% Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México, p 159-160,
ISBN 968-6926-18-6
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5.6.2 El cuestionario

El cuestionario debe realizarse a partir de los requerimientos de informaciéon para la
campana, por lo que las preguntas incluidas deben estar dirigidas hacia los objetivos que
se esperan cumplir con la informacion que se recabe mediante las entrevistas. Todas
estas preguntas para ser efectivas, deben tener una relacién estrecha con lo que vaya a
ser la tactica, la estrategia y el mensaje del candidato.

La formulacién de los cuestionarios constituye toda una especialidad, debe ser claro para
electores de distinta escolaridad y de diferentes antecedentes, pues siempre existe el
riesgo de hacer preguntas que inducen la contestacién o dan lugar a respuestas
ambiguas, que no descubren la opinién real del encuestado o provocan que éste no
responda.

5.6.3 La entrevista
Las entrevistas pueden realizarse por correo, por teléfono o personalmente.

La entrevista puede ser estructurada, abierta o libre; sus fases son: la preparacion,
localizacion del entrevistado, presentacion, realizacion de la encuesta, y la fase final que
consiste en el agradecimiento, la revisién y la complementacion de los datos. EIl control
del trabajo se realiza a través de un supervisor que, a veces, repite un 10% de las
entrevistas como medio de verificar la calidad de las mismas.

5.6.4 La tabulacion

Consiste en la cuantificacion de las respuestas. Generalmente, desde el mismo disefio del
cuestionario se establece una codificacién que facilita la tabulacién respectiva. Las
respuestas a las preguntas abiertas también se agrupan en categorias y se codifican para
hacer mas rapida la tabulacién. La definicibn de categorias puede determinar los
resultados de la encuesta, ya que una misma respuesta se puede clasificar desde
diversas perspectivas.

Las estrategias de la mercadotecnia politica-electoral inician su influencia moldeando la
percepcidn para orientar criterios y la formacion de opiniones y actitudes, tanto para el
partido como para el candidato en cuestion.

El reto de cualquier lider esta en la generacién de consensos que deriven en realidades
virtuales que incidan en la realidad de facto, cotidiana.

Las realidades virtuales o aparentes inducen a los sectores indecisos de cualquier grupo,
o de la misma sociedad en su conjunto, a dar como un hecho algo que en el momento no
es real.

La percepcion del pablico puede ser inducida o espontanea. Si no existe una estrategia
para orientarla, entonces este fenomeno se llevara al cabo de modo anarquico y sus
consecuencias no seran previsibles.

5.7 Procesos de mercadotecnia politica

La mercadotecnia politica parte de un analisis del mercado politico, de las caracteristicas
socioeconémicas del electorado, su comportamiento y actitudes, sus deseos Yy
necesidades. De aqui, se obtiene el segmento del mercado objetivo o de interés
preferente del partido. Ademas, analiza la situacion politica general, la coyuntura
econd@mica nacional y las actitudes y posibilidades de las organizaciones politicas y de los
candidatos que intervendran en la lucha electoral.



Figura No. 15 - Planificacion y desarrollo de la campafa electoral
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Con esta base, se establece la organizacion adecuada del partido, asi como la estrategia
general, la cual se divide en una serie de politicas parciales que son la de ventas, la del
producto y la de la publicidad, que junto con el plan financiero y el de recursos humanos
integran el plan de mezcla mercadotécnica electoral que, controlada y corregida por el
adecuado sistema de control, conducira al partido y al candidato, al triunfo electoral.

La mercadotecnia politica sostiene que los procesos de decisiéon del voto y de compra de
bienes y servicios intermedios son muy similares, porque en las campafas se intenta
vender promesas, ideas materializadas de momento, en un partido, en un candidato y en
un programa electoral que componen el producto a vender en el mercado politico.

Ambos procesos se enmarcan en el modelo de decision racional del comportamiento
humano que explica la conducta individual en términos de una busqueda por maximizar
su propia utilidad, para lo cual el individuo analiza las opciones que tiene frente a si,
respecto a las consecuencias diferentes que cada una tendra, y escoge la que le
proporciona la mayor utilidad.

Por otra parte, el partido o el candidato compiten con sus opositores, de acuerdo con los
diferentes efectos que tendrd su desempefio en el puesto, en los asuntos que mas
interesan a los electores.

5.7.1 Segmentos blanco

“La difusion de la imagen del partido y el candidato, ya sea en publicidad o propaganda se
centrara fundamentalmente, en hacer llegar esa imagen a los denominados segmentos
blanco que son grupos de electores transmisores de opinidn que influyen en el resto del
mercado politico.

Normalmente, la generalidad de los electores recibe los mensajes politicos de manera
indirecta y a través de los segmentos blanco. Los receptores solo se forman una imagen
del partido y del candidato—y con ello una opinion sobre ellos—luego de haber
escuchado, repetidamente, --de manera consciente 0 ho—una opinion determinada sobre
politicos y partidos.

5.7.2 Estrategia para la elaboracion de la imagen de un politico

En cuanto a la estrategia para la elaboracion de la imagen de un politico es recomendable
proceder con base a los siguientes conceptos:

o Elaborar la imagen de manera que el politico sea identificado por un solo elemento
caracteristico que lo distinga de todos los demas ( diferenciacién). Esto es lo que
denominamos en mercadotecnia la ventaja especifica del producto y se refiere a
resaltar, singularmente, la juventud, la experiencia, el conocimiento o cualquier
otra caracteristica fundamental del candidato.

o En cuanto mas simplificada esté la imagen construida mayor sera el impacto en el
mercado politico. Los medios masivos de comunicacién—radio y television—no
se prestan, especialmente, a la transmision de mensajes complejos.

o Enla actualidad, las campanas politicas se han convertido, casi en su totalidad, en
una mera cuestion de imagen.

5.7.3 La representacion fotogréfica de la imagen de un politico, como factor clave de las
estrategias de campafa.

El maestro de fotografia mexicano, David Ross, fotografo de los presidentes de México,
menciond en una conferencia a la que tuvimos la oportunidad de asistir que:
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" La optica y el material fotografico han llegado a su limite. Empieza ahora la perfeccion
de la fotografia digital y cada vez sera mas eficiente, mas rapido y mas sencillo obtener
una fotografia.

Sin embargo, esta tecnologia no nos exentara de cometer un grave error y es que en
medio de esta prodigiosa tecnologia, pudiésemos conformarnos con el retrato de un
candidato, obtenido y procesado en unos minutos, pero que no sélo no fuese el adecuado
para nuestros propositos, sino que fuera contraproducente.

¢,Cuantos candidatos hay que han perdido una campafia por la influencia nociva de un
mal retrato?

Pensamos que perder una campafa tiene que ser muy doloroso, pues a pesar del gran
esfuerzo y sacrificios que reviste una contienda politica ésta puede fracasar sin que
exista la posibilidad de que el candidato tenga una segunda oportunidad y esta pérdida
puede deberse a que el retrato de campafa del candidato fue hecho de manera
apresurada y sin conciencia de que mediante la reproduccién de este retrato de campana,
el hombre de la calle, el electorado en general, se decepciona de ese candidato, alun
antes de que se inicie la verdadera contienda electoral.

El retrato del candidato es una pieza clave en una contienda cruel y decimos cruel, porque
se desea triunfar por sobre todas las cosas y las condiciones, en general, son adversas: la
campafa electoral es de muy corta duracion, el esfuerzo de contender es extremo. En
este caso, no existen segundos lugares, en general es la Unica oportunidad, pues resulta
dificil que se vuelvan a dar las mismas condiciones. Ademas, el candidato y quienes lo
apoyan logisticamente, se juegan el futuro.

No obstante, un buen retrato de campafia puede convertirse en una excelente estrategia
de campafia politica y, por lo tanto. en un excelente aliado, ya que por la reproduccion
grafica que de ella se hace mediante la elaboracion de posters, espectaculares, bardas,
envios directos, folletos, tripticos, insertos periodisticos y otras representaciones graficas,
podriamos aducir que el buen retrato del candidato, trabaja para é€l, las 24 horas al dia,
durante todo el tiempo que dura la campafia, no descansa nunca, trabaja en todo el
territorio del pais y va dirigida a posicionar al candidato en la mente de nuestro objetivo
fundamental: el electorado y su expresion esencial para nosotros, el voto favorable.

Coincidimos con el maestro Ross, en que una buena fotografia es la expresion gréafica del
curriculum del candidato y la base esencial de una de las estrategias de campafia mas
poderosas para posicionar al candidato ante el electorado.”

5.8 Analisis de la competencia, de los otros candidatos, de las distintas estrategias y de
las otras campafias

"El grado de competencia entre los partidos politicos es el elemento fundamental que
condiciona el sentido y la importancia de las campafas.

En la medida en que aumenta la competencia entre los partidos, la importancia del voto
se incrementa y ya no basta aparentar popularidad, es necesario que esa popularidad, se
refleje en forma de votos efectivos en las urnas, por lo que las campafias tienen que
demostrar también su eficacia para conseguir votos.

Cuando la competencia es muy alta, el papel de las campafas se incrementa hasta
convertirse en el factor fundamental que puede hacer la diferencia entre un triunfo o una
derrota. EIl grado de competencia entre los partidos varia de division a division electoral:
en algunas puede ser alto, mientras que en otras, el predominio de un partido hace que



Figura No. 16 - Estrategia para la elaboracion de laimagen de un politico
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no exista. La tendencia general es el aumento de la competencia entre los partidos y, por
lo tanto, el acrecentamiento de la importancia de las campafas en los partidos y en los
resultados electorales.

También es importante el hecho de que la competencia sea dual, entre dos partidos o
candidatos, en cuyo caso se produce un conflicto directo en el que uno gana y el otro
pierde; o que la competencia sea plural, de modo que lo que gana cada uno de los
participantes, no necesariamente significa una pérdida para los demas, por lo que el
conflicto que se produce es indirecto. Logicamente, en la competencia dual, la
animosidad de las campafias tiende a ser mas grande.

En el analisis de los candidatos de oposicién se recurre a toda la informacién disponible
para poder detectar las fortalezas y debilidades de éstos y poder fijar las prioridades
dentro del plan de campafia que se disefe para nuestro candidato, en funcién de combatir
las fortalezas y las debilidades del contrincante, para poder forjar el camino al triunfo
electoral." &’

Otra decision estratégica importante se refiere a la manera como debe percibir el
electorado al candidato, sus caracteristicas, su participacion en la contienda electoral y lo
gue lo hace diferente a sus opositores.

Se trata de ubicar la mejor posicién al candidato propio a los ojos de los grupos del
electorado de cuyo voto depende el triunfo, de acuerdo con la estrategia adoptada. Todo
esto debe ser congruente con el mensaje y, en el mejor de los casos, reforzarlo.

Asimismo, del andlisis de las tacticas y estrategias de las campafias de la oposicién, asi
como de las camparfias en si, nuestros consultores o analistas politicos, gente avezada y
conocedora de la politica, pueden hacer una labor critica precisa y experta, para ir
estableciendo las correcciones que la campafia de nuestro candidato amerite, mediante la
formulacion de nuevas tacticas y estrategias que nos permitan acercarnos al éxito
electoral.

Si como se ha visto en los capitulos anteriores, el elector percibe a los candidatos con
todos sus sentidos, es importante entonces que todos los tipos de comunicacién que
utiliza el candidato contribuyan a la percepcién que se desea tengan de él los grupos
escogidos como la coalicién ganadora.

Esto es: el lenguaje verbal, el corporal, su perfil cosmético ( compuesto por la persona, su
maquillaje, peinado, personalidad, carisma, su vestuario, el entorno y su comportamiento
privado) y las sefiales que emita el candidato son congruentes entre si y con lo que se
pretende que perciba el elector; por ejemplo, si lo que se desea es presentar a un politico
profesional o un ciudadano independiente, el candidato habla, actia y veste como tal,
conforme a las concepciones prevalecientes en el electorado acerca de lo que es un
politico profesional o un ciudadano independiente.

En suma se trata de crear una representacion simbolica positiva basada en una
representacion controlada de los atributos del candidato. Esto es lo que se denomina su
imagen.

8 Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicién, 1998, Distrito Federal, México, pp. 471-472,
ISBN 968-6926-18-6
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En cuanto a como percibe el electorado a los opositores, debemos mencionar que de
manera indirecta, mediante destacar lo que hace diferente al candidato propio, o bien
mediante el ataque abierto, las campafias contribuyen a formar las percepciones que el
electorado puede formarse de los oponentes.

Esta labor de desgaste no debe dejarse al azar, debe ser objeto de una estrategia que,
congruente con el mensaje de la campafa, defina con claridad cdmo conviene que el
electorado perciba a los opositores, con el proposito de aprovechar todas las
oportunidades para proyectar la idea que se quiere que el elector tenga de ellos.

Tedricamente, todo candidato es vulnerable a los ataques de las campafias negativas,
pero en realidad no es asi, porque el electorado es bien pensado y porque muchos de los
posibles ataques pueden producir los efectos contrarios a lo que se busca.

Sin embargo, si se tiene preciso qué debe la gente creer de los opositores, todas las
oportunidades que surjan para atacarlos pueden ser mejor detectadas y aprovechadas.
Ademas, esta definicibn deseada de los opositores puede ser el punto de partida de una
eventual campafia negativa.

"Después de todo, también se sirve a los electores cuando se les dice qué es lo que esta
equivocado en los candidatos contrarios " %

5.9 Desarrollo de las tacticas y estrategias de la campafia

Ya hablamos de ingenieria electoral en uno de los capitulos que constituyen la presente
investigacion, pero consideramos pertinente hacer referencia a los objetivos de un plan
de mercadotecnia politica, pues para lograr los objetivos fijados deberemos recurrir al
empleo de tacticas y estrategias adecuadas para alcanzarlos.

El plan de mercadotecnia politica es esencial para lograr la votacion deseada, la que nos
llevara a la consecucion del triunfo. Dicho plan deberd estar elaborado a conciencia,
fundamentado en la realidad y ejecutado de forma precisa. Su objetivo central sera,
como ya lo mencionamos, lograr el triunfo electoral. Al ganar la eleccién se obtendra el
poder y se debera ejercerlo. Existen también objetivos secundarios, contenidos en dicho
plan, a saber: la creaciéon de imagen y el posicionamiento, la apertura de canales de
comunicacién y otros. Obviamente, los objetivos se plantean por etapas durante la
campainia.

Para la consecucion de los objetivos de campafia, se aplicaran estrategias y tacticas.

Segun los ya muy conocidos y reconocidos escritores de grandes libros de
mercadotecnia, Jack Trout y Al Ries decian: “En definitiva, las batallas de marketing se
ganan o se pierden a nivel tactico, no estratégico. %

‘En cualquier actividad, ya sea politica o empresarial, existe la tendencia a definir,
primeramente, una estrategia y después las tacticas que se derivan de ella, cuando debe
ser todo lo contrario. Generalmente, las estrategias son ideas innovadoras que se le

% Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Camparfia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicion, 1998, Distrito Federal, México, p. 215,
ISBN 968-6926-18-6

8 Homs, Ricardo, Estrategias de Marketing Politico, Editorial Planeta Mexicana, S.A. de C. V., Primera
Edicion, México, Distrito Federal, 2000, pp.157-158, ISBN 970-9031-07-4
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electoral
Campafia de imagen Campafia electoral
y v v
ESTADO DE ANALISIS DE LOS
OPINION DE LOS OPOSITORES ANALISIS DE LOS
ELECTORES MEDIOS
(Si existe campafia DISPONIBLES
electoral)
Sondeos, etc.

4

¢ Cudles son los blancos y objetivos de la campafia?

4

Se elabora el plan de la campafia

Se eligen los temas de la comunicacién

Se determina la imagen del candidato o del partido

Se seleccionan los medios

4

DIRECCION DE LA CAMAPANA

Se hacen las comprobaciones y se van haciendo
modificaciones sobre la marcha




82

ocurren a alguien brillante, y éste pretende que las tacticas se ajusten a su idea, lo que
equivale a construir una utopia y tratar de acomodar la realidad a esa utopia;
evidentemente, lo que sigue es el fracaso.

‘Las tacticas representan las acciones que si podemos realizar con los recursos de que
disponemos, para poder interactuar con las circunstancias que estamos viviendo. Al
definir los aspectos practicos de tipo tactico, sera mas facil desarrollar una estrategia que
se ajuste a la realidad posible. Las estrategias deben ser operativas, tacticamente, para
tener posibilidades de éxito.

‘Tacticas pueden ser, por ejemplo, mensajes por internet promoviendo una candidatura
electoral, o la creacion de becas de estudio para alumnos excepcionales, o la formacién
de brigadas promotoras del voto.

‘La estrategia es el arte de distribuir y aplicar los medios disponibles para cumplir los
objetivos establecidos. La manera como se aplican, concretamente, estos medios en la
practica, esto es la tactica. La estrategia y la tactica no pueden ser divididas en
compartimientos separados porque no solo se influyen, sino que se mezclan una con otra.

‘El éxito de una estrategia depende del céalculo y la coordinacion correctos de los fines y
de los medios. El fin debe ser proporcionado al total de medios, y los medios, usados
para ganar cada uno de los fines intermedios que contribuyen al fin Ultimo, deben ser
acordes al valor y a las necesidades de esos fines intermedios. Un exceso puede ser tan
dafiino como una insuficiencia.

‘En las campafas electorales, también las estrategias son cursos de accién seguidos
conscientemente hacia objetivos definidos: establecen un conjunto de decisiones que
especifican la accion a desarrollar ante cada situacion que puede originarse durante la
campafa; sefialan como usar las fuerzas y las oportunidades de su ambiente para lograr
objetivos y c6mo superar los obstaculos o debilidades que pueden impedir su logro.” *°

5.9.1 Definicion de estrategia de campafa

"La estrategia de campafa es la ciencia o arte de la direccion politica aplicada a la
planificacion y conduccion general de una campafa politica. Las maniobras disefiadas
para engafiar, sorprender o vencer a un oponente a fin de asegurar la victoria en una
eleccién. El desarrollo de una estrategia de campafia politica es, probablemente, la parte
mas dificil, debatible, pero necesaria del proceso de campafia. EI nimero de variables
involucrado es casi incontable. El numero de posibles soluciones, alternativas,
respuestas, es ligeramente menos numeroso.” **

En general, las estrategias varian de acuerdo con los siguientes factores:

» El nivel de la eleccion y la coincidencia con otras de mayor o de menor nivel;

% Homs, Ricardo, Estrategias de Marketing Politico, Editorial Planeta Mexicana, S.A. de C. V., Primera
Edicion, México, Distrito Federal, 2000, pp.157-158, ISBN 970-9031-07-4

% Martinez Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, Manual de Campafia, Colegio Nacional de Ciencias
Politicas y Administracion Publica, 22. Edicién, 1998, Distrito Federal, México, p. 196,
ISBN 968-6926-18-6
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» La composicién, el tamafo y la dispersion del electorado; el género y demas
rasgos sobresalientes del candidato y de sus opositores;

» La cantidad y liquidez de los recursos financieros disponibles;
» La disponibilidad, dedicacion y pericia de los voluntarios;

» Ladisponibilidad y los costos de los medios masivos que cubren la division
electoral;

» Lainformacion disponible acerca del electorado y de los oponentes, para planear
la campafia;

» El grado de competencia previsible, si sera refiida o tranquila;

» El hecho de que se trate de un candidato retador o del partido en el poder, y

La posibilidad de que una circunstancia coyuntural sea tan importante que puede desviar
la votacién de su tendencia normal. Las mdltiples combinaciones que en la practica
pueden derivarse de estos factores dan origen a una gran diversidad de estrategias.

La poca informacién disponible para formular una estrategia es su factor limitante
principal, pues reducir la incertidumbre en el célculo que implica toda estrategia es el
papel de la informacion.

Las estrategias se basan en los elementos que pueden ser manipulados o influidos por la
accion de la campafia y consideran también los que permaneceran inmutables en el corto
periodo de su duracion.

Definir la estrategia de la campafa implica tomar decisiones sobre la manera en que se
buscara manejar los principios que determinan el resultado de las elecciones para sacar
algunas ventajas competitivas y decisivas frente a los opositores, y que sean apreciadas
asi por el electorado.

En cambio, la estrategia podra ser la busqueda del voto femenino, y su tactica de
respaldo seria la propuesta de leyes que repriman la violencia entre los distintos
miembros de una familia..

Otra estrategia seria la busqueda de apoyo de los grupos ecologistas, y su tactica de
soporte, la promocion de la responsabilidad por el entorno natural.

Las mas brillantes estrategias nunca se logran si no cuentan con el apoyo de las tacticas
adecuadas. Es preferible una buena tactica a una brillante estrategia. La mejor tactica es
aquélla que es realizable con eficiencia, no la que es innovadora o espectacular.

La finalidad dltima de una campafia es contactar a los electores e influir en ellos. Todos
sus aspectos deben ser disefiados para incrementar la efectividad de este fin.

Las estrategias deben centrarse en areas clave como: secciones con alta rentabilidad
electoral y / o problemas especificos, métodos para contrarrestar a la oposicion,
elementos, para mejorar la penetracion, diversos aspectos de innovacion, diversificacion y
mantenimiento de la propia estrategia electoral.

Aunque al inicio del presente capitulo mencionamos algunas estrategias, nos
permitiremos abundar en la mencién de otras que complementan la idea de lo que se
puede manejar en una campania politica.

Entre las estrategias tipicas para campafas politicas encontramos:
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o Enfocar mezcla mercadotécnica y oferta hacia los simpatizantes y hacia
segmentos de facil penetracién

Proponer diferentes ofertas de acuerdo a cada segmento
Presentar un tema o ideologia como estrategia de campafia
Aprovechar una situacién especifica o un nicho de mercado
Efectuar alianzas estratégicas para penetrar en la poblacion
Promover y aprovechar las fortalezas del candidato y del partido

Aprovechar debilidades de la oposicion

O O O o o o o

Imponerse o dominar los medios, por sobre la oposicion, a través de la oferta y la
mezcla

Ahora bien, cédmo es aconsejable proceder a desarrollar una estrategia o varias, segun
sea el caso.

Segun Michel Porter, el "proceso de desarrollo de una estrategia consta de los siguientes
pasos:

e La estrategia debe desarrollarse y revisarse periédicamente con un proceso formal
en vez de ser espontaneo

e El proceso no necesita de mucha estructura

e El desarrollo de la estrategia se hace mejor con un equipo multifuncional que
incluya al candidato y a las cabezas de funciones importantes

e El rol del funcionario al frente del departamento de planificacion estratégica es
fungir como jefe de un equipo, no como la entidad responsable de la estrategia

e El equipo de la estrategia debe ser relativamente pequefio para asegurar una
discusion honesta y productiva entre el lider y sus colaboradores de trabajo.

e El desarrollo estratégico incluye recompensas y la exploracién de opciones que
pueden entenderse incorrectamente o que pueden ser desconcertantes si participa
un grupo mas grande

e Se puede invitar a otros funcionarios de la campafia para asistir a juntas sobre
temas especificos

e El equipo de estrategia debe realizar su trabajo en conjunto y no delegar los
componentes de la estrategia a areas funcionales

e Una parte esencial del desarrollo de la estrategia es la identificacion de
suposiciones implicitas sobre la campafia y las opciones existentes sobre como
debe competir el candidato

e Se necesitan analisis desapasionados, impulsados por los datos sobre la
estructura de la campafa, las necesidades del votante, la configuracién de la
cadena de valor, los opositores, el financiamiento, cémo minimo para desarrollar
una estrategia
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e En cada una de estas &reas debe examinarse la influencia de la segmentacion y el
papel del alcance geografico

e La informacién para el desarrollo de la estrategia debe solicitarse abiertamente al
partido

- Datos especificos
- Andlisis particulares
- ldeasy perspectivas

e El desarrollo de la estrategia siempre debe incluir diferentes opciones, las mejores
alternativas para el posicionamiento actual del candidato

e El desarrollo de la estrategia no puede ser un proceso democratico. Al final el lider
debe decidir" %

El comunicar una estrategia es uno de los papeles mas importantes del lider, ya que el
desarrollo de una estrategia no es un proceso de una sola vez y sus actualizaciones
deben discutirse e implementarse continuamente. Periddicamente se debe realizar una
revision de la estrategia general, la cual examina las suposiciones en las que se basa la
estrategia.

Finalmente, citaremos de nuevo a Michel Porter, cuando menciona " las cinco pruebas
de una estrategia so6lida, son:

Una propuesta de valor Unica comparada con la competencia
Una cadena de valor diferente, personalizada
Ventajas claras y la eleccién de qué no hacer

Actividades que se complementan y refuerzan
n 93

LSRN NN

Continuidad

5.10 Los planes de mercadotecnia politica *

Una vez que se han investigado y analizado las variables y restricciones que pueden
influir en la campafa, y que se integra el sistema de informacién de mercadotecnia
politica, es necesario plasmar, por escrito, el plan de accién.

“Un plan estratégico es un documento en el que se definen los resultados del andlisis del
mercado electoral “. *°

El plan tiene que ser consistente, es decir, objetivos, estrategias, mensajes, lineamientos,
ejes de la imagen, decisiones y documentos estratégicos, deben estar integrados,
coincidir y ser congruentes entre si.

2 porter, Michel, Conferencista, Expomanagement, Junio 2004, México, D.F.

% Fernandez Collado, Carlos y Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo, Eliseo, Marketing
Electoral e Imagen de Gobierno en Funciones, Mc Graw Hill Editores, México, p.19,

ISBN 970-10-2664-0

% |dem p 19

% |bid. p 19
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Figura No. 18 - Pruebas que determinan la solidez de las estrategias de campafa
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Los objetivos no pueden ir en un sentido y las estrategias en otro; o los ejes ser unos y el
mensaje central opuesto a ellos.

El plan de mercadotecnia es la clave para lograr el triunfo electoral, siempre y cuando se
elabore con base en la realidad y se ejecute con precisién. Es el plan estratégico de
campafia. La campafia es la implantacion del plan.

"Antes de proceder a la elaboracién del plan de mercadotecnia politica, se hacen, por lo
menos. tres encuestas por muestreo, antes de la camparfia, a media campafia y al final,
Desde luego, en cada una, se incluyen todas aquellas variables y preguntas necesarias
para determinar como se van desarrollando los acontecimientos.” %

Ademas, las encuestas pueden complementarse con: entrevistas con lideres destacados
de la comunidad votante (cAmaras empresariales, sindicatos, militares, iglesias, politicos y
otros) en las cuales se indague sobre tendencias de votacion, situacién actual, imagen del
gobierno en funciones, alianzas posibles y todo aquello que ofrezca un panorama mas
completo de la situacion del mercado electoral de interés

5.11 Financiamiento ¥’

En las campafias el dinero equivale a la capacidad de fuego en las guerras, constituye
una ventaja que puede ser determinante en una situacion dada y que, en igualdad de
circunstancias, puede otorgar la victoria.

Las mismas tacticas de campafa estan condicionadas por la disponibilidad de recursos
financieros, de modo que si el oponente no puede comprar una arma en particular,
tampoco el candidato requerird defensa contra esta arma, pero si uno puede y el otro no,
éste ultimo enfrentard serios problemas.

El candidato debe, por lo menos, igualar la habilidad del oponente para usar las distintas
armas. Si se dispone de mejor arma que el oponente, hay que usarla, masivamente,
hasta que las encuestas de trayectoria indiquen la generacibn de un efecto
contraproducente. Si ambos tienen las mismas armas, otros factores seran los
determinantes del triunfo.

La Ley de Pareto no solamente es (til para ganar votos. También es util para clasificar y
disefiar las mejores estrategias para quienes aportan los recursos para la campafia. Es
conveniente conocer quienes son esas 20 personas que aportaran el 80 por ciento del
total de recursos y que nos podran acercar el triunfo.

Por eso, es importante la estimacion de los recursos financieros que pueden canalizarse
hacia las campafas. Hay que analizar los recursos disponibles, tanto para el candidato
como para los contrarios, pues ahi puede surgir una primera desventaja que habra de ser
compensada, en su caso, con estrategias y tacticas igualmente eficaces, pero menos
costosas.

Se deben analizar las posibilidades propias, las del financiamiento publico, si existe y las
potencialidades de financiamiento privado de la divisién electoral, con base en las
contribuciones obtenidas por anteriores candidatos.

% Fernandez Collado, Carlos y Hernandez Sampieri, Roberto y Ocampo Jaramillo, Eliseo, Marketing
Electoral e Imagen de Gobierno en Funciones, Mc Graw Hill Editores, México, p.19,

ISBN 970-10-2664-0

" Op. Cit. p 19
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Una campafia es similar a un negocio: si estd sub capitalizado al principio, sus
oportunidades de éxito son minimas. Por eso, es recomendable que el propio candidato
esté en posibilidades de financiar entre el 10% y el 20% del presupuesto total. No basta
obtener los fondos, hay que tenerlos cuando se necesiten. Se podra, asi, hacer frente a
cualquier contingencia o demora en el financiamiento que pueda dar al traste con la
campainia.

Entre menos conocido sea un candidato, mayor sera el porcentaje del capital inicial que
tendra que aportar al principio de la campana.

Si la campafia resulta auto financiable por completo, de todos modos la aportacién inicial
del candidato puede ser de gran utilidad como fondo revolvente.

5.11.1 Tipos de financiamiento

El financiamiento en términos generales se divide en publico y privado.
5.11.2 Financiamiento publico, ventajas y desventajas

Ventajas:

El financiamiento publico tiene dos ventajas principales:

a) Por un lado impide que sean los intereses econdmicos los que determinen a
los candidatos, sus propuestas y sus acciones ya en el cargo
b) Puede usarse para alentar la igualdad de oportunidades entre partidos y
candidatos,
Desventajas:
1) Ademas de gravar el presupuesto gubernamental, siempre escaso en paises

pobres, radica en que genera tendencias hacia la partidocracia, pues los partidos pueden
desentenderse, por completo, de los electores y aun de sus militantes; los candidatos
pueden verse sujetos a las asignaciones que les otorgue la direccién de su partido, sin
poder aprovechar sus potencialidades personales y los electores no pueden apoyar,
también con recursos, a los candidatos que mas les simpaticen.

2) El financiamiento publico, tiende a ser insuficiente; pero, ademas, tiene la
desventaja de la oportunidad de la estrategia, de modo que cualquier atraso puede hacer
perder eficacia o sentido a las acciones de campafa, otras veces, las restricciones con
gue se otorga dificultan el aprovechamiento pleno; por eso, si la ley lo permite, se recurre,
también, al financiamiento privado.

Asimismo, dado que en las campafias la partida mas grande debe ser el gasto en medios
de comunicacién, también su financiamiento publico puede ser en especie. Por ejemplo,
en tiempo de transmision en radio y televisién, asi como en franquicias de telégrafo y de
correo.

Sin embargo, la reglamentacion y provision del uso de estos medios puede restar
flexibilidad y agilidad a la dindmica de la campafia, pues no es necesariamente factible
gue corresponda a las necesidades de su estrategia y a la agilidad requerida de
aprovechar eventos no contemplados y de responder con rapidez a los ataques de los
opositores.

Cuando exista este financiamiento publico, en especie, la campafa tiene que considerar,
a fuerza, el uso de los medios para las estrategias mas estables, pero también reservar
recursos para comprar medios de comunicacién, con mayor libertad y oportunidad de
accion.



Figura No. 19 - Financiamiento publico de una campafa politica
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Figura No. 20 - Financiamiento privado de una campafia politica
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5.11.3 Financiamiento privado, ventajas y desventajas
Ventajas

a) Responsabiliza directamente a los partidos y candidatos ante sus militantes y
electores, si se basa en aportaciones pequefias, accesibles para todos y de un
gran nimero de ciudadanos, con lo cual se previene su corrupcién interna.

b) Los obliga a la eleccién democratica de dirigentes y candidatos, a la vez que
permite que sea cada elector el que aporte, directamente, fondos a la campafia
del candidato de su preferencia, sin intermediaciones burocraticas.

Desventajas
1) Radican en que pueden predominar los intereses mas poderosos y el dinero sucio

2) Favorece mas a los partidos que detentan el poder, los cuales pueden recaudar
mayores montos que los retadores, asi como a partidos y candidatos mas atractivos a los
electores, con mayor capacidad econémica.

Por eso, para prevenir sus desventajas, se establecen limites a las aportaciones que
pueden hacerse a las campafas y se prohiben fuentes de financiamiento que puedan
tener conflicto de intereses como: los contratistas gubernamentales, los usufructuarios de
concesiones publicas, o los mismos empleados publicos.

Las campafias requieren investigar las posibilidades de financiamiento privado mediante
la identificacion de donadores potenciales.

Si los partidos delegan a sus candidatos la recaudacion directa de fondos, a medida que
la proporcion del financiamiento privado permitida aumenta o éste constituye la Unica
fuente, las campafias tienen que incluir la colecta de fondos como una actividad de
importancia creciente, de modo que puede constituir una especie de camparfa paralela en
relacién simbidtica con la principal, que consume recursos y tiempo del candidato.
Asimismo, el financiamiento privado se convierte en uno de los blancos de la campafa
negativa de los opositores, 10 que obliga a mantener transparencia en las aportaciones
provenientes de los particulares.

Por otro lado, deben estimarse las posibilidades del financiamiento por medio de cenas,
bailes, subasta de objetos donados, espectaculos deportivos y musicales, rifas, venta de
propaganda, "boteos" y cualquier medio de recaudacién factible de instrumentar en la
division electoral.

Es imprescindible elaborar un presupuesto en el que se especifiquen todos los recursos
financieros y gastos que seran necesarios para implementar el plan estratégico de
campafia con el fin de obtener los fondos necesarios, ademas de efectuar un seguimiento
y control de todos esos gastos y sujetarse a las leyes y cddigos correspondientes.

Los presupuestos son una herramienta para planear por anticipado a cuanto ascenderan
los gastos de campania.

Una vez que se ha disefiado la mezcla promocional y el plan de mercadotecnia electoral,
se cotizan y cuantifican todos los gastos, tomando en consideracion los topes de
campafa. Esto permite determinar qué gastos se pueden reducir, o cuales pueden ser
auto financiables..

El mismo formato que se utiliza para el presupuesto de gastos puede servir para
controlarlos.
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Las ventajas de contar con un presupuesto de gastos de campafia son innumerables,
entre éstas podemos destacar: se aplican limites financieros de campafia, se mejora la
coordinacion del plan de campafia, se facilita la planificacion y control de costos y se
reducen gastos innecesarios.

5.12 Evaluacion de los resultados de la campafia

La incertidumbre caracteriza las campafas. Unicamente, se puede tener la seguridad de
gue se ha hecho todo lo acertado para ganar, hasta que se conocen los resultados
electorales. Sin embargo, no puede actuarse a ciegas o confiar en que la ejecucion eficaz
y oportuna de las actividades comprendidas en el plan conduciran, necesariamente, a la
victoria.

A la mitad del camino, cuando todavia es posible cambiar el rumbo, acelerar el paso en
algunos frentes o redistribuir las fuerzas asignadas a cada uno de ellos, se debe proceder
a una evaluacion.

Existe una tendencia natural en quienes participan en una campafia, a ver sefiales
frecuentes de que se esta obteniendo el mayor de los éxitos. No obstante, el coordinador
de la campafia no puede dejarse engafar y debe dar a conocer al candidato la verdad, a
pesar de que éste sea proclive a escuchar los analisis optimistas e ignorar los pesimistas.

5.13 Auto evaluacion

Es preciso hacer, de tiempo en tiempo, una auto-evaluacion con el propésito de “sentir”
las preferencias del electorado, y en caso de ser desfavorables a nuestro candidato, hacer
los cambios pertinentes para enderezar la campafia y volver a colocar al candidato en el
gusto de los votantes.

Debe comprender el tipo de campafia; los temas utilizados en el mensaje del candidato; el
esfuerzo dirigido a la prensa; analisis de las comunicaciones de la campafa;
programacion; uso de computadoras; archivos de electores; investigaciéon de la campana;
la colecta de fondos y el analisis del plan de campafia. Toda la informacion se cruzara con
otras fuentes independientes. Como resultado del analisis se reconfigura el plan y se
ajusta la metodologia.

El dia de la eleccién es el mas importante de la campafia, ya que representa la suma total
de todos los esfuerzos. Las estrategias pueden rezagarse en otras actividades, pero si no
se tiene una buena operacion ese dia, todo sera en vano. Es esencial tener un operativo
eficaz para llevar al elector a las urnas.

No es posible asegurar que los electores que se han identificado como favorables van a
votar por el candidato, por lo que este dia las actividades deben dirigirse hacia un solo
objetivo: llevar a los simpatizantes a las urnas y asegurar su voto.

El fin dltimo de una campafia politica no radica solamente en el triunfo electoral, sino en la
permanencia en el poder y la satisfaccion de las necesidades de la poblacion.

Por otra parte, la funcion publica implica una gran responsabilidad desde el punto de vista
ético y humano, pues exige a los lideres politicos que sean eficientes, éticos, conscientes,
responsables, honestos y leales.

El gran reto de la mercadotecnia politica y de los partidos que la emplean, es tener como
mision el incrementar la calidad de vida de los electores mediante la satisfaccion de sus
necesidades.



Figura No. 21 - Promocionales de radio y television transmitidos y

monitoreados durante la campafia electoral de 2006

PAN APM CBT PANAL PASC TOTAL
Transmitidos 209,559 234,787 132,068 20,570 4,705 601,689
Por acreditar 68,031 133,784 37,395 8,227 722 248,159
Porcentaje 32.5% 57 28.3 40 15.3 41.2
or acreditar
Transmitidos 39,989 69,390 33,077 12,574 853 155,833
Por acreditar 7,809 10,825 10,384 3,611 238 32,867
Porcentaje 19.5% 15.6 31.4 28.7 27.9 21.1
por acreditar
Transmitidos 249,548 304,177 165,145 33,144 5,558 757,572
Por acreditar 75,840 144,609 47,779 11,838 960 281,026
Porcentaje 30.4% 47.5 28.9 35.7 17.3 37.1

por acreditar

PAN: Partido Accién Nacional; APM: Alianza por México; CBT: Coalicién por el Bien de Todos;
PANAL: Partido Nueva Alianza; PASC: Partido Alternativa Socialdemdcrata y Campesina.

Fuente: Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos del IFE
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Figura No. 22 - Gastos de los partidos politicos y coaliciones durante la
campaiia electoral de 2006* (millones de pesos, cifras redondeadas por el

IFE)
. Gastos en propaganda en radio y television
1,082
PAN
620.2
54.3%
| 1,129.4
apv |
642.1
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1,088.1

|
cer N
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PANAL |:|
88.6 TOTAL DE GASTOS GSTOS EN PROPAGANDA
64.5% EN RADIO Y TV

717 $ 3,510.8 $1.971.5

PASC |:|
a7 56.2%

60.4%

* Los gastos en propaganda en radio y television que se muestran en la tabla son aquellos que se incluyeron en los
dictdmenes de la Comision de Fiscalizacion a partir de los promocionales que acreditaron los partidos politicos y
coaliciones en sus informes de campafia. Estos gastos no incluyen los 281 mil 26 promocionales pendientes de
acreditar. Por tanto, los montos pueden cambiar a patrtir de las resoluciones de los procedimientos oficiosos que inicié
el IFE para investigar el origen y la aplicacion de los recursos relativos a los promocionales de radio y television que no
fueron acreditados por los partidos politicos y coaliciones.

PAN: Partido Accién Nacional; APM: Alianza por México; CBT: Coalicién por el Bien de Todos;
PANAL: Partido Nueva Alianza; PASC: Partido Alternativa Socialdemdcrata y Campesina.

Fuentes: Informes de gastos de campafia de los partidos politicos y coaliciones.
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5.14 Conclusiones del capitulo V

La planificacion estratégica de mercadotecnia debe sustentarse en el andlisis del entorno,
la investigacion de mercados y el sistema de informacion, que incluye todos los datos
histéricos, presentes y prospectivos de cada una de las variables del proceso de
mercadotecnia..

La planificacion estratégica de mercadotecnia incluye una serie de elementos que se
plasman en el plan estratégico; éstos son determinados por la alta direccion del partido y
el candidato y sirven como base para la elaboracién de los planes tacticos y
operacionales.

Una estrategia importante puede ser el empleo del diagnostico de la posicion politica, el
cual es un proceso continuo de blsqueda y aplicacién de mejores practicas, tendientes a
lograr un mejor desempefio orientado hacia la competitividad.

El diagnéstico de la posicion politica sirve para disefiar estrategias y planes de trabajo que
superen las deficiencias internas y aprovechen las oportunidades, tanto internas como
externas..

En la mercadotecnia politica apenas comienza a aplicarse el diagnéstico de la posicién
politica con todo el rigor cientifico necesario.

Su aplicacion requiere que los politicos mexicanos sepan usar mejor los procesos de
mercadotecnia politica que sus competidores, que conozca a los competidores mas y
mejor de lo que éstos lo conocen a él y que entienda mejor a los votantes.

Las estrategias abarcan desde la presentacién de la imagen del candidato hasta el disefio
de la mezcla de mercadotecnia mas adecuada para cada segmento de la poblacion.

Una buena fotografia es la expresién grafica del curriculo del candidato y la base esencial
de una de las estrategias de campafia mas poderosas para posicionar al candidato ante el
electorado y conseguir su voto, pues si el ciudadano se forma una percepcidn negativa,
mediante una mala fotografia, pierde la fe y, dificilmente, cambia su opinién.

En las campafias el dinero equivale a la capacidad de fuego en las guerras, constituye
una ventaja que puede ser determinante en una situacion dada y que, en igualdad de
circunstancias, puede otorgar la victoria.

Las mismas tacticas de campafa estan condicionadas por la disponibilidad de recursos
financieros, de modo que si el oponente no puede comprar una arma en particular,
tampoco el candidato requerird defensa contra esta arma, pero si uno puede y el otro no,
éste ultimo enfrentard serios problemas.

El candidato debe, por lo menos, igualar la habilidad del oponente para usar las distintas
armas. Si se dispone de mejor arma que el oponente, hay que usarla, masivamente, hasta
gue las encuestas de trayectoria indiquen la generacién de un efecto contraproducente. Si
ambos tienen las mismas armas, otros factores seran los determinantes del triunfo.

Es importante la estimacién de los recursos financieros que pueden canalizarse hacia las
campafas. Hay que analizar los recursos disponibles, tanto para el candidato como para
los contrarios, pues ahi puede surgir una primera desventaja que habra de ser
compensada, en su caso, con estrategias y tacticas igualmente eficaces, pero menos
costosas.
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Una campafia es similar a un negocio: si estd sub capitalizada al principio, sus
oportunidades de éxito son minimas. Por eso, es recomendable que el propio candidato
esté en posibilidades de financiar entre el 10% y el 20% del presupuesto total. No basta
obtener los fondos, hay que tenerlos cuando se necesiten. Se podra, asi, hacer frente a
cualquier contingencia o demora en el financiamiento que pueda dar al traste con la
campainia.

Entre menos conocido sea un candidato, mayor sera el porcentaje del capital inicial que
tendra que aportar al principio de la campana.

Si los partidos delegan a sus candidatos la recaudacion directa de fondos, a medida que
la proporcion del financiamiento privado permitida aumenta o éste constituye la Unica
fuente, las campafias tienen que incluir la colecta de fondos como una actividad de
importancia creciente, de modo que puede constituir una especie de camparfa paralela en
relacién simbidtica con la principal, que consume recursos y tiempo del candidato.

Asimismo, el financiamiento privado se convierte en uno de los blancos de la campafa
negativa de los opositores, lo que obliga a mantener transparencia en las aportaciones
provenientes de los particulares.

Es imprescindible elaborar un presupuesto en el que se especifiquen todos los recursos
financieros y gastos que seran necesarios para implementar el plan estratégico de
campafia con el fin de obtener los fondos necesarios, ademas de efectuar un seguimiento
y control de todos esos gastos y sujetarse a las leyes y cddigos correspondientes.

Los presupuestos son una herramienta para planear por anticipado a cuanto ascenderan
los gastos de camparnia.

Una vez que se ha disefiado la mezcla promocional y el plan de mercadotecnia politica-
electoral, se cotizan y cuantifican todos los gastos, tomando en consideracion los topes de
campafa. Esto permite determinar qué gastos se pueden reducir, o cuales pueden ser
auto-financiables..

Los métodos, oportunidad y costos de las campafias estan determinados en las
legislaciones electorales federales y estatales. Cada tipo de eleccion tiene diferentes
reglas y, para cada tipo de puesto, los candidatos deben reunir caracteristicas distintas y
registrarse en diferentes plazos.

Por lo tanto, antes de realizar la campafia deben investigarse las leyes y reglamentos que
la pueden afectar. Una demanda civil o penal puede ser desastrosa para la campafa,
haya o no culpabilidad o tenga poca relevancia en el resultado final. Un arresto al
candidato seria funesto. El conocimiento primero, y después la observancia estricta de la
legislacion y procedimientos electorales, garantizan que, de lograrse el triunfo, sera
inobjetable.

Las estrategias de las campafias estan limitadas, en primer lugar a la duracién que
marque la ley. LoOgicamente, un menor tiempo de campafia permite menores
posibilidades de influencia de los factores coyunturales y de la campafia misma, aunque
los costos quiza también resulten menores y se distraiga menos a los electores de sus
actividades habituales, el riesgo es que no se logre culminar el esfuerzo de comunicacion,
gue no se venza la apatia ciudadana y que se favorezca al partido en el poder o al que
cuente con mejor organizacion permanente, al predominar la inercia electoral.

El esfuerzo de campafia, en consecuencia, tiene que ser mas eficaz, sobre todo para los
partidos retadores, dado que debe apuntar objetivos y acciones precisos, disponer de
gran liquidez en el financiamiento, privilegiar el uso de los medios electrénicos y utilizar el
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tiempo —el recurso mas valioso de las campafias, siempre sujetas a plazos perentorios—
con agilidad y oportunidad extremas.

En contraste, los periodos de campafia prolongados tienen las desventajas de los altos
costos y la posible saturacion del electorado, de modo que su entusiasmo puede decaer
mucho antes de la jornada electoral y resulte al final en apatia y abstencionismo. De
cualquier manera, el tiempo es crucial, dado que la duracion de las campafias es limitada
y la culminacién un solo dia.

Las regulaciones acerca del financiamiento y los topes a los gastos de campafa
pretenden garantizar elecciones libres y, al mismo tiempo, evitar los abusos provocados
por la manipulacion del dinero y del poder econémico.

En condiciones democraticas, la experiencia demuestra que no existe una correlacién
directa y mecanica entre el monto de lo gastado en las campafias y los votos obtenidos.

Las encuestas son instrumentos extremadamente importantes para la planificacion.
Proporcionan la informacion estratégica mas importante para dirigir y evaluar las
estrategias de la campafia, asi como para establecer objetivos inmediatos para los
electores de la division electoral.

Conforme a los resultados de las encuestas, los candidatos pueden trabajar para vencer
sus propias deficiencias, atacar a los oponentes en sus debilidades, hablar de asuntos de
interés actuales para el electorado, apuntar mejor a ciertos grupos, definir mejor el estilo
de la campafia y, asi sucesivamente.

La percepcion del pablico puede ser inducida o espontanea. Si no existe una estrategia
para orientarla, entonces este fendmeno se llevara al cabo de modo anarquico y sus
consecuencias no seran previsibles.

Las estrategias de la mercadotecnia politica-electoral inician su influencia moldeando la
percepcidn para orientar criterios y la formacion de opiniones y actitudes, tanto para el
partido como para el candidato en cuestion.

Elaborar la imagen de manera que el politico sea identificado por un solo elemento
caracteristico que lo distinga de todos los demas ( diferenciacién.) Esto es lo que
denominamos en mercadotecnia la ventaja especifica del producto

En cuanto mas simplificada esté la imagen construida mayor sera el impacto en el
mercado politico. Los medios masivos de comunicacion—radio y television—no se
prestan, especialmente, a la transmisién de mensajes complejos.

En la actualidad, las campafias politicas se han convertido, casi en su totalidad, en una
mera cuestion de imagen.

Cuando la competencia es muy alta, el papel de las campafias se incrementa hasta
convertirse en el factor fundamental que puede hacer la diferencia entre un triunfo o una
derrota.

El grado de competencia entre los partidos varia de division a division electoral:, en
algunas puede ser alto, mientras que en otras, el predominio de un partido hace que no
exista.

La tendencia general es el aumento de la competencia entre los partidos y, por lo tanto, el
acrecentamiento de la importancia de las campafias en los partidos y en los resultados
electorales.
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En el andlisis de los candidatos de oposicion se recurre a toda la informacién disponible
para poder detectar las fortalezas y debilidades de éstos y poder fijar las prioridades
dentro del plan de campafia que se disefie para nuestro candidato, en funcién de combatir
las fortalezas y las debilidades del contrincante, para poder forjar el camino al triunfo
electoral.

La reforma electoral mas reciente (1996), parece favorecer la objetividad y equidad en las
contiendas electorales, probablemente hara que los margenes de las victorias sean mas
reducidos y que la diferencia entre el triunfo y la derrota electoral sean: los buenos
candidatos, las buenas plataformas politicas y las buenas campafas, mas que la
militancia, la fidelidad y la simpatia por los partidos politicos.

Asimismo, del andlisis de las tacticas y estrategias de las campafias de la oposicién, asi
como de las campafias en si, nuestros consultores o analistas politicos, gente avezada y
conocedora de la politica, pueden hacer una labor critica precisa y experta, para ir
estableciendo las correcciones que la campafia de nuestro candidato amerite, mediante la
formulacion de nuevas tacticas y estrategias que nos permitan acercarnos al éxito
electoral.

La estrategia es el arte de distribuir y aplicar los medios disponibles para cumplir los
objetivos establecidos. La manera como se aplican, concretamente, estos medios en la
practica, esto es la tactica. La estrategia y la tactica no pueden ser divididas en
compartimientos separados porque no solo se influyen, sino que se mezclan una con otra.

El éxito de una estrategia depende del célculo y la coordinacion correctos de los fines y de
los medios. El fin debe ser proporcionado al total de medios, y los medios, usados para
ganar cada uno de los fines intermedios que contribuyen al fin Gltimo, deben ser acordes
al valor y a las necesidades de esos fines intermedios. Un exceso puede ser tan dafiino
como una insuficiencia.

Las mas brillantes estrategias nunca logran si no cuentan con el apoyo de las tacticas
adecuadas. Es preferible una buena tactica a una brillante estrategia. La mejor tactica es
aqguella que es realizable con eficiencia, no la que es innovadora o espectacular.

El candidato como hemos mencionado en el capitulo cuarto, es deseable que realice una
lista de las fortalezas y debilidades propias, y aquéllas de sus opositores, para poder
prevenirse contra los ataques que pueda sufrir en sus puntos vulnerables. Lo anterior, se
realiza, identificando un aspecto positivo del candidato lo suficientemente cerca para
desactivar un sefialamiento negativo.

Una vez preparado este aspecto, el candidato debe iniciar los sefialamientos contra su
oponente, hasta conseguir que el dia de la eleccién, el votante lleve en mente las
debilidades de su oponente.

La finalidad dltima de una campafia politica es contactar a los electores e influir en ellos.
Todos sus aspectos deben ser disefiados para incrementar la efectividad de este fin.

El plan tiene que ser consistente, es decir, objetivos, estrategias, mensajes, lineamientos,
ejes de la imagen, decisiones y documentos estratégicos, deben estar integrados,
coincidir y ser congruentes entre si.

El plan de mercadotecnia es la clave para lograr el triunfo electoral, siempre y cuando se
elabore con base en la realidad y se ejecute con precision. Es el plan estratégico de
campafa. La campafa es la implantacién del plan.

Es preciso hacer, de tiempo en tiempo, una auto-evaluacioén con el propésito de “sentir”
las preferencias del electorado, y en caso de ser desfavorables a nuestro candidato, hacer
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los cambios pertinentes para enderezar la campafa y volver a colocar al candidato en el
gusto de los votantes.

El dia de la eleccién es el mas importante de la campafia, ya que representa la suma total
de todos los esfuerzos. Las estrategias pueden rezagarse en otras actividades, pero si no
se tiene una buena operacion ese dia, todo sera en vano. Es esencial tener un operativo
eficaz para llevar al elector a las urnas.

No es posible asegurar que los electores que se han identificado como favorables van a
votar por el candidato, por lo que este dia las actividades deben dirigirse hacia un solo
objetivo: llevar a los simpatizantes a las urnas y asegurar su voto.

El fin dltimo de una campafia politica no radica solamente en el triunfo electoral, sino en la
permanencia en el poder y la satisfaccion de las necesidades de la poblacion.

Por otra parte, la funcion publica implica una gran responsabilidad desde el punto de vista
ético y humano, pues exige a los lideres politicos que sean eficientes, éticos, conscientes,
responsables, honestos y leales.

El gran reto de la mercadotecnia politica y de los partidos que la emplean, es tener como
mision el incrementar la calidad de vida de los electores mediante la satisfaccion de sus
necesidades
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CONCLUSIONES

Pensamos que la mercadotecnia politica es mas que un simple conjunto de tacticas y
operaciones mediaticas. Es un conjunto de técnicas de investigacion, planificacion,
administracion y difusion que se utilizan en el disefio y ejecucién de acciones estratégicas
y tacticas a lo largo de una campana electoral.

Asimismo, se combina el trabajo de diversos especialistas (politélogos, comunicadores
sociales, publicistas, demoégrafos, estadisticos sociales y expertos en opinién publica
entre los mas destacados.) Ello es deseable, en el proceso de desarrollo de las
campafas electorales, porque favorece la comunicacion politica, fundamentada en
valores éticos.

La mercadotecnia y la comunicacion politicas son herramientas que requieren de una
planeacién comunicacional, la cual debe durar no solo el periodo electoral, sino durante
todo el tiempo de exposicion que el politico o lider de opinién tengan, para lograr asi el
posicionamiento del candidato en la mente del electorado, no solamente durante la
contienda electoral, sino con posterioridad, utilizando asi un capital de imagen que
redundard en un reconocimiento publico muy Uutil.

La mercadotecnia politica es un conjunto de instrumentos encaminados a lograr el triunfo
electoral, pero no constituye una panacea, pues un magnifico instrumento en manos de
un inepto serd un fracaso. Si no hay un buen “producto” y no existe un buen
mercadotécnico, asi como un coordinador de campafa apto, los resultados seran
adversos.

En los ultimos afios, la aplicacién de la mercadotecnia politica ha comprobado su eficacia
en muchos paises del mundo dénde se ha empleado; pues el fin primordial de una
campafia politica es la satisfaccion de las necesidades de los votantes y contribuir asi al
mejoramiento social.

La aplicacion de la mercadotecnia politica va a permitir influir en el sentido del voto.
Asimismo, la filosofia de servicio, la imagen del partido, la imagen del candidato y su
oferta de campafia son aspectos que influyen en la decision del voto.

Creemos que para la obtencion de mejores resultados, la mercadotecnia politica se
adapta al electorado al que se dirige, porque cada grupo de votantes tiene su propia
idiosincrasia y sus antecedentes culturales, sociales, econdémicos y politicos son
diferentes, por lo que para llevar al cabo una propuesta politica exitosa, el partido, el
candidato y su equipo deberan contar con informacién correcta, veraz y oportuna para
decidir de manera adecuada cudl sera la propuesta politica acertada.

Dicha informacién debe ser recolectada, ordenada y presentada de manera sistematica.
El conocimiento preciso de los antecedentes y las necesidades del electorado, es una
tarea béasica para el candidato, en el proceso de creacidn de su plataforma politica.

La mercadotecnia politica genera consensos, pues se vende una idea y define el rumbo
de un proyecto de gobierno para llevarla a efecto.

La mercadotecnia politica exige que haya criterios unificados entre quienes participan en
ella y si se lleva al cabo adecuadamente, fomenta el liderazgo ante el electorado a largo
plazo y no el de la popularidad de las encuestas.
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Sabemos que las actividades politicas se han hecho cada vez mas complejas, pues
también el mundo se ha vuelto mas complicado, por lo que exigen mas analisis, mas
interés y mas creatividad, pues en ellas confluyen variables sociales, psicolégicas,
demograficas, econdmicas, culturales, antropoldgicas, mercadotécnicas y hasta
geografica

La orientacién de la mercadotecnia politica de la campanfa es la consecuencia del empleo
de los métodos de investigacion, planificacion estratégica y de gestion de la misma.

Pensamos que cada campafa se disefia segun el candidato de que se trate y si el partido
gue éste representa es el que esta en el poder o es el de oposicion, no existe una
campafia estandar, pues no es lo mismo una campafia para un candidato a la
presidencia, que para un diputado o senador e inclusive para un alcalde o presidente
municipal, ya que cada una tendra distinto enfoque.

Para cada campanfa politica, sea en el partido o para el partido, sea para el candidato del
partido o el candidato de la oposicién, se hace uso de estrategias basadas en las
diferencias existentes con respecto a la competencia

La sociedad en general, mediante las denominadas organizaciones no gubernamentales,
(ONGS), ha evolucionado. Cada vez mas, cuestiona aquéllas disposiciones
gubernamentales que se alejan de la solucion viable para resolver los problemas sociales
gue aquejan a quienes emitieron su voto a favor de determinado candidato.

La intervencion de la sociedad civil, se requiere para equilibrar el poder politico que, hasta
hace algunos afios, era incuestionable.

El ejercicio del poder politico ya no es absoluto, debido a que pertenecemos a un mundo
globalizado, que nos ha obligado a un incipiente ejercicio de la democracia.

Cada dia mas, el poder politico es cuestionable, pues ante las deficientes maneras de
ejercer el poder en afios pasados, los dirigentes actuales carecen de credibilidad.

Por otra parte, no se deben soslayar los problemas endémicos que ha padecido la
sociedad mexicana y que influyen de manera determinante en la ausencia de credibilidad
gue se traduce en apatia, en el momento de acudir a las urnas:: la pésima administracion
de los recursos financieros, fiscales y econémicos, la corrupcion, la inseguridad y ahora la
casi indudable participacion del narcotréfico en el ejercicio del poder .

Hoy en dia, en el mundo hay una carencia de lideres,- en México no somos la
excepcioén,- pues adolecen de definicibn como tales, ya que estan mas pendientes de
lograr algunas ventajas personales que de resolver las necesidades expuestas por los
votantes que no ven resueltos sus problemas. Es aconsejable que los futuros lideres se
apeguen mas a los valores éticos que la sociedad demanda y que el poder que la
sociedad ha delegado en ellos, sea ejercido con mas justicia, rigor y conciencia social.

Es deseable que los politicos del futuro gobiernen para todos y planifiguen con mas
eficiencia para que los gobernados no tengamos que sufrir, las crisis sexenales que
siempre nos aquejan. Asimismo, seria deseable que administraran, con mas cuidado y de
manera transparente, la aplicacion de recursos financieros, fiscales y econémicos

Cada vez el mundo esta mas globalizado, por lo que los errores de los politicos de las
grandes potencias, no se sufren solo localmente, sino afectan de manera muy
determinante los destinos de otros paises, provocando los ya conocidos “efecto tequila”,
“efecto vodka” y otros que afectaron las economias de otros paises del orbe, hace
algunos afos.
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Es aconsejable, la creacion de medidas para erradicar la corrupcion, la inseguridad y
controlar el narcotréfico, pues éstos inconvenientes provocan que los inversionistas
tengan temor de invertir en el pais y se alejen en busca de mejores horizontes.

El carecer de inversiones suficientes provoca una derrama de situaciones dificiles de
remontar: desempleo, pobreza, falta de desarrollo del pais, ausencia de infraestructura,
de medidas ecologistas, y otros.

La sinergia que se da entre los individuos que conforman el electorado opera induciendo
una percepcion de reaccién en cadena.

El punto de partida de este fendmeno es la falta de confianza de los individuos en su
propia capacidad de evaluar y decidir correctamente. Por ello, el individuo se apoya en lo
gue percibe y rige sus decisiones particulares en relacion con lo que supone es el
consenso generalizado.

La mercadotecnia politica-electoral no es una batalla de partidos o candidatos, es una
batalla de las percepciones de la poblacién hacia éstos.

Solamente estudiando y conociendo cémo estan conformadas las percepciones de cada
segmento de la poblaciéon se podran disefiar campafas adecuadas. Lo que hace dificil
esta contienda es que los ciudadanos toman decisiones por la percepcion que del partido
tienen otras personas.

De hecho, en mercadotecnia politica-electoral el problema fundamental es que la imagen
de los servicios y beneficios que ha prestado el partido se forma a partir de rumores y que
al prestar un servicio, la imagen se puede destruir por una actitud incorrecta, o por la
inadecuada atencién de funcionarios menores y no de los directivos.

Resulta interesante recordar que por cada ciudadano insatisfecho existen otros que por
rumor se adheriran a esta opinion.

La mercadotecnia politica-electoral tiene como objetivo final “la consecucién del voto
individual del mayor nimero de electores para que un partido alcance el poder, en un
contexto democratico en el que, hipotéticamente, existe igualdad de oportunidades para
todos los concurrentes.

Con fundamento en lo anterior, se establece que la organizacion adecuada del partido, asi
como la estrategia general, la cual se divide en una serie de politicas parciales que son la
de ventas, la del producto y la de la publicidad, que junto con el plan financiero y el de
recursos humanos integran el plan o mezcla mercadotécnica electoral, que controlado y
corregido por el sistema adecuado de control, puede conducir al partido a la obtencién del
voto.

Una vez conocidas las necesidades y preferencias del electorado, pasamos entonces a
disefiar con base en estos datos, la imagen y el perfil general del candidato y del partido
politico, de manera que responda a las demandas mas generalizadas.

Las campafias deben concentrarse en que el electorado perciba al partido como fuente de
mejora de vida, de paz social, y de seguridad, con el fin de reforzar una imagen positiva.

La mercadotecnia politica-electoral se rige por normas éticas y por enfoques mas
personalizados de comunicacion.

No es posible perder de vista que la mercadotecnia es una técnica que debe realmente
fomentar la democracia y servir a la ciudadania
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Pensamos que puede ser una equivocacion las posturas que adoptan ciertos partidos
politicos, al poner en préactica tacticas para restarle votos al contrario y beneficiarse con
ello, recurriendo a las campafias negativas y de descalificacion, cuando lo ideal es
consolidar el voto duro ( los electores que siempre votan por el partido de manera
incondicional); ejercer tacticas para atraer el voto blando (los que alguna vez han votado
por el partido), y aplicar mecanismos para lograr el voto persuasible (los que nunca han
votado por el partido.)
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APENDICE — Lista de libros escritos posteriormente a la eleccion de julio de
2006

En este apartado se hace mencion de los libros que se han editado con motivo de la
eleccioén del afio 2006, segun el periddico Reforma del 1°. de julio de 2007..

La Traicion. Manuel S. Garrido. Planeta. Entrevista de Roberto Madraza con quien
fuera uno de sus principales asesores de campafia. En el texto, el ex candidato tricolor
sefiala que Elba Esther Gordillo negoci6 con la "pareja presidencial” el proceso electoral
2006 y considera que hubo elementos suficientes para anular los comicios.

El fraude que no se vio. Ricardo Monreal Avila. Sin editorial. El libro se inicid6 como
"un andlisis del fraude electoral" y termind revelando una compleja red de hechos " que
han secuestrado la soberania popular y usurpado los poderes federales”, dice el autor.

Democracia inconclusa: diagnéstico de un fraude. Guillermo Zamora, Jorale
Editores. Entrevistas a 11 analistas en las que se plantea una supuesta conspiracion
encabezada por Vicente Fox, la derechay la ultraderecha en contra de L6pez Obrador.

El mito del fraude electoral en México. Fernando Pliego Carrasco. Editorial Pax.
Andlisis de la construccion del "mito del fraude electoral", segin el autor, la trama pos-
electoral tuvo todos los elementos de un mito.

La guerra sucia de 2006. Jenaro Villamil y Julio Scherer Ibarra. Editorial Grijalbo.
Andlisis de la actuacién del Tribunal Electoral y los medios de comunicacion durante el
proceso electoral, a partir de la idea de que hubo una decision para impedir que Andrés
Manuel Lopez Obrador fuera presidente de la Republica.

Las razones del descontento. Federico Arreola. Editorial Aguilar. En la eleccién
presidencial los de arriba aportaron cuantiosos recursos para frenar al candidato de los de
abajo. "Los asusto la popularidad de Lopez Obrador. Al verlo crecer tuvieron miedo de
perder sus privilegios." A la luz de estos argumentos, el autor analiza la eleccién del afio
pasado.

Fango sobre la democracia. Roger Bartra. Fondo de Cultura Econdmica. Texto sobre
la transicion en el que el autor recorre el escenario de la confrontacion entre Felipe
Calderén y Andrés Manuel Lopez Obrador. "Compleja textura que invita a desentrafiar los
mecanismos menos visibles de la lucha politica"

Confrontacion de agravios. Alejandra Lajous. Editorial Océano. Recuento
pormenorizado de los hechos postelectorales que agitaron al pais durante el 2006. Lajous
recoge las voces que se alzaron durante el conflicto y con ellas estructura una crénica.
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Calderdn Presidente. Jorge Fernandez Menéndez. Editorial Grijalbo. Cronica del 2 de
julio al 10. de diciembre del 2006. Aborda el conflicto postelectoral, las intrigas en el
cuartal del presidente electo y la influencia de los Pinos en la transicion.

2 de Julio. Carlos Tello. Editorial Planeta. Cronica de la jornada electoral del 2 de julio
de 2006, sin duda la mas polémica. En ella aparecen los candidatos, dirigentes,
periodistas, encuestadores, ejecutivos de medios, intelectuales, funcionarios electorales y
ciudadanos.

El presidente electo. Salvador Camarena y Jorge Zepeda Patterson. Editorial
Planeta. jQuién es Felipe Calderén y cémo llegé a la Presidencia? ¢ De qué tamafio son
los retos que enfrenta y cuales sus debilidades ante los poderes que le disputaran el
control? El texto busca responder a esas preguntas.

Un soplo en el corazén de la patria. Sabina Berman. Editorial Planeta. Coleccion de
instantaneas "que dejan ver una sociedad dividida, absurda y desesperanzadora, que vive
y ha vivido en crisis". Basada en el psicoandlisis, Berman critica la incapacidad del
sistema politico para ofrecer soluciones a los problemas del pais.

Elecciones inéditas 2006. José Buendia, Leonardo Curzio, Ciro Murayama, et al.
Editorial Norma. Siete ensayos con los que se busca desmentir la existencia de un
fraude en las elecciones. Los autores sostienen que no hubo fraude maquinado, pero
reconocen que el IFE no tuvo la suficiente capacidad para evitar el conflicto postelectoral.

La victoria que no fue. Oscar Camacho y Alejandro Almazan. Editorial Grijalbo. Dos
reporteros cuentan la historia de la contienda electoral. Explican que publicaron este
relato "con el fin de que no vuelvan a repetirse las desmesuras del Estado y que la
izquierda mexicana se haga una autocritica."

Caminos a la democracia. Reynaldo Ortega Ortiz. Editorial Colmes.. Este libro es
resultado de un coloquio organizado por el Colegio de México. Presenta un analisis sobre
las elecciones del 2 de julio y su importancia en la transicion.
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Programa de Posgrado en Ciencias de la
Administracion

Oficio: PPCA/GA/2007

Asunto: Envio oficic de nombramiento de jurado de Maestria.

Coordinacion

Ing. Leopoldo Silva Gutiérrez

Director General de Administracion Escolar
de esta Universidad

Presente.

Atn.: Lic. Balfred Santaella Hinojosa
Coordinador de la Unidad de Administracién del Posgrado

Me permito hacer de su conocimiento, que la alumna Manuela Maria Sacanell
Carmona presentard Examen de Grado dentro del Plan de Maestria en
Administracion (Organizaciones) toda vez que ha concluido el Plan de Estudios
respectivo y su tesis, por lo que el Subcomité de asuntos académicos y
administrativos de Maestrias, tuvo a bien designar el siguiente jurado:

Dr. Alfredo Adam Adam Presidente
Dr. Raul Mejia Estafiol Vocal
M.F. Eduardo Herrerias Aristi Secretario
M.A. Maria del Cammen Garcia del Camino Reza Suplente
Dra. Lee Kim Hyun Sook Suplente

Por su atencion le doy las graeias y aprovecho la oportunidad para enviarle un
cordial saludo.

Atentamente

"Por mi raza hablara el espiritu"

Ciudad Universitaria, D.F., 12 de noviembre de 2007.
El Coordinador del Programa

fﬁr. Carlos E rdo Puga Murguia
b
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