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Nadie es capaz de hacerle frente a un trabajo
si no se siente competente; sin embargo,
muchos piensan que son capaces de controlar

el mas dificil de los trabajos: el gobierno.

Sécrates

Ningin hombre es demasiado bueno

para gobernar a ofro sin su

consentimiento.

A. Lincoln
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INTRODUCCION

El enfoque mas comun para el andlisis de la mayoria de los fenérhenos es
el econdémico, que esta basado en la relaciéon entre oferta y demanda ubicada en
el centro del mercado. Es aqui donde surge el concepto de mercadotecnia. Hablar
entonces de mercadotecnia politica, implica considerar las relaciones sociales, y
las de poder como intercambios fundados en una relacién entre demandantes y

oferentes.

Para la mayoria de los especialistas que han tocado este tema, lo que
caracteriza de manera esencial y original a la mercadotecnia no es tanto el empleo
de medios poderosos de persuasion y de venta, si no la identificacion vy
conocimiento de las necesidades del mercado para poder satisfacerlas mejor. En
los ultimos afios la mercadotecnia se ha convertido en una actitud inclinada a
privilegiar mas las funciones comerciales en perjuicio incluso, de los aspectos
productivos. Todo parece indicar que se trata mas de producir lo que se compra
en lugar de intentar vender lo que se produce. Esta situacion, si bien ha permitido
el desarrollo y la madurez de algunas actitudes en los consumidores, también
presenta una serie de efectos cuestionables, pues se disefian técnicas cada vez

mas sofisticadas de conduccion de su comportamiento.

Hablar de mercadotecnia politica exige un analisis que, a partir de la
presentacion de sus caracteristicas y elementos constitutivos, continie con la

profundizacién de los efectos que produce.

Este tema ha causado controversia, debido a que la palabra mercadotecnia
la relacionan o es tomada como sinénimo de manipulacién, sin embargo, en esta
época de cambios y de grandes avances tecnoldgicos en informacién y en la que
la poblacion es cada vez mas grande, no seria légico pretender dar a conocer la
ideologia y los programas de un partido con métodos tradicionales y peor atin que

un partido politico se ponga en desventaja ante la competencia.



JUSTIFICACION

En el ambito electoral la palabra mercadotecnia supone la promocién de un
candidato a algun cargo de eleccidn popular, el proyecto de un determinado
partido politico o la difusién de una plataforma politica, siguiendo las pautas
comerciales aplicadas a los estudios de mercado. En este sentido, conocer y
aplicar las herramientas de la mercadotecnia representa una de las mejores

estrategias para captar el mayor niumero de votos y obtener el acceso al poder.

Es por esto, que los partidos politicos deben conocer con mayor
profundidad las técnicas de la mercadotecnia que le permita captar las
necesidades que el mercado electoral tiene, estableciendo, con base en esas
necesidades, un programa ideolégico y ofreciéndoles un candidato que
personalice dicho programa y al que se le apoye e impulse a través de la
mercadotecnia politica.

La mercadotecnia debe entender al mercado, al elector. Es un estudio de
entendimiento para hacer mejores propuestas, mejores campanas, mejores planes
de gobierno; es una técnica de mercado para aprender qué es lo que quiere el

consumidor.

El consumidor mexicano no acepta ataques, esta ansioso de entender que
quiere decir que alguien te gobierne, cuales son las cosas que verdaderamente
van a llegar al votante, a su bolsa, a su sentido comin. Es muy importante
entender la mentalidad de las personas para poder hablar con ellas de manera
sencilla, sin complicaciones.

Los procesos de madurez que estamos viviendo en México son procesos
que van a tomar tiempo, sin embargo, es importante que los politicos se den
cuenta que tiene que haber una forma profesional de comunicar y de hacer llegar

a los electores sus propuestas de manera efectiva.



HIPOTESIS

Si bien la mercadotecnia ha sido utilizada eficazmente para satisfacer las
necesidades de los consumidores con diferentes productos que se encuentran en
el mercado de consumo, el efecto que tendra la mercadotecnia en un proceso
politico ¢ sera igualmente factor decisivo en la toma de una decision final?, ya que
la importancia de la mercadotecnia en la decisiéon para elegir el producto que
satisfaga al consumidor, es fundamental, pero en el caso de la mercadotecnia
politica el producto es el candidato a un puesto de eleccidén popular por lo que se
pretende probar su importancia en el proceso electoral. Partiendo del analisis de la
mercadotecnia politica, pasando por la organizacién de una campafna, de tal
manera que se pueda demostrar la importancia de un buen plan de mercadotecnia

politica.



OBJETIVOS

Conocer la aplicacidén de la mercadotecnia en la politica.
Determinar si la mercadotecnia puede ser utilizada como herramienta politica
Establecer la importancia de la mercadotecnia en un partido politico.

Conocer la influencia de la mercadotecnia en el elector.



MARCO TEORICO

Con el fin de mejorar el proceso de hacer llegar al consumidor un producto
o servicio surge la mercadotecnia. Iniciando esto autores clasicos como Philip
Kotler, Stanton, Etzel, Walker, Laura Fischer, Paul Bloom, Michel Levionnois, John

O’shaughnessy, etcétera, quienes han escrito sus teorias sobre este tema.

“ La mercadotecnia es fundamental a tal grado que es imposible
considerarla como una funcién independiente. Es la actividad empresarial a nivel
global desde el punto de vista de su resultado final. Esto es, desde el punto de
vista del consumidor... el éxito de la actividad empresarial no lo determina el

fabricante si no el consumidor.” Peter Drucker.

Siguiendo las teorias clasicas y la manera en que se aplica en las
organizaciones la mercadotecnia, con los fundamentos que dictan dichos autores
es que se utiliza en el ambito politico, con las mismas bases pero adaptandolas al

mercado electoral.

Si bien, la mercadotecnia nacié en organizaciones que por su naturaleza
compiten en el mercado puede ser contemplada también en instituciones cuyo
objeto no esta relacionado directamente con él, las cuales son organizaciones con
vocacion social, como son los partidos politicos. Estas instituciones persiguen
causas sociales concepto que es entendido a partir de una definicion de Philip
Kotler en la cual habla de organizaciones que ademas de las pertenecientes al
poder publico tienen como objetivo la modificaciéon de opiniones, actitudes o
comportamientos tendientes a la mejora de grupos sociales o de la poblaciéon en

su conjunto.



En las diferentes actividades necesarias para la aplicacion de la
mercadotecnia clasica adoptadas por la mercadotecnia politica ésta tesis se basa
en autores como Thomas Kinnear y James Taylor en el caso de la investigacion
de mercados, Leon Schiffman y Leslie Lazar en comportamiento del consumidor.

Esta investigacion adopta diferentes corrientes de autores que han
desarrollado sus teorias mercadolégicas, ademas de aplicar conceptos de autores
con teorias en: comunicacién, politica y psicologia, como es el caso de Oliver
Burgelin, Fagen, Homs, Malcom Mcniven y Luis Oblitas. Esto para complementar
a la mercadotecnia, tal es el caso de la comunicacion persuasiva y la psicologia
politica que son herramientas para la aplicacién de la mercadotecnia en una

campana electoral.



CAPITULO | ANTECEDENTES



TENDENCIAS POLITICO-SOCIALES

El siglo XX pas6 por diferentes etapas importantes que no son identificables
en cuanto a su inicio y su fin, pero si se pueden identificar con acontecimientos

gue marcaron el cambio de era.

La tecnologia es el principal agente de cambio, el cual empezé a finales del
siglo XIX con los descubrimientos que empezaron a suplir las limitaciones
humanas como es la luz artificial, el teléfono, el motor de combustion interna, entre
otras cosas. El influjo de estos descubrimientos dio pie al inicio de la primera era.
El superar algunas de las limitaciones propias de la naturaleza llevé al hombre de
ésta época que era superdotado, lo que propicié el materialismo y la soberbia que

caracteriz6 a la sociedad de finales de ese siglo.

A las expectativas de que la tecnologia recién descubierta era la piedra
filosofal que haria rica a la humanidad, y el consiguiente desarrollo industrial,

sobrevinieron las reivindicaciones de la clase trabajadora.

Cuando se da inicio a la revolucién rusa en 1917 se implementé el poder
para el proletariado dando comienzo a la segunda etapa, caracterizada por las
luchas sociales que fortalecieron el sindicalismo y la reivindicacién de los derechos

de las mayorias desprotegidas.

Los fendmenos sociales de los afios cincuenta dieron inicio a la tercera
etapa, representada por el cuestionamiento institucional. La juventud, victima de la
segunda guerra mundial, quien fungi6 como carne de cafién para disolver
intereses de instituciones manejadas por adultos, tomé como bandera simbélica al
existencialismo filoséfico surgido en el barrio latino parisino. Esta filosofia propia
de circulos intelectuales influencié a la industria cultural de espectaculo a través
del cine de Hollywood. Cuando Kazan, director de cine y teatro, produjo la pelicula

Rebelde sin causa, nunca imagin6 que abanderaria uno de los simbolos de la



nueva era, caracterizada por la rebeldia y la revisidén de las estructuras sociales.
Esta revolucion social se inicié con el cuestionamiento de la autoridad de todas las
instituciones que regian la vida publica: gobierno, familia, empresa, iglesia,

escuela, etc.

Hasta los afos cincuenta la normatividad de cualquier institucion era
incuestionable; los valores, filosofia y politicas institucionales eran interpretados
como dogmas. La industria cultural y del entretenimiento capitaliz6 este fendmeno
sociocultural, del cual surgieron musicos, cineastas, novelistas, poetas, filésofos,
pintores y otros. El rebelde sin causa establecié el inicio de la lucha entre la
juventud y las instituciones, que derivd en el proceso de pérdida de autoridad
moral e incuestionabilidad de las mismas. Esto propicio el fortalecimiento de los
movimientos estudiantiles de los afios sesenta y la revolucién cultural, social y
politica del movimiento hippie. Esta era se puede definir como de gran riqueza

cultural y social.

La cuarta etapa, iniciada a mediados de los afios sesenta, fue la que se dio
a conocer como la del florecimiento de la comunicacién. Como derivacion de la
crisis de las instituciones, que perdieron el derecho a la autoridad incuestionable,
se inicié la contraofensiva. Cada institucion se lanz6 a la lucha por recuperar
autoridad moral a través de transmitir sus valores hacia la sociedad y allegarse el
reconocimiento de la opinién puablica. Fue la época de oro de las relaciones
publicas y la publicidad. Las ciencias de la comunicacion emergieron y se estudié
el comportamiento humano y de los publicos y audiencias. La industria entendio
que los consumidores ya no aceptaban de modo incuestionable sus argumentos
comerciales en pos de fomentar el consumo, y entonces salieron a investigar las
expectativas y necesidades de su publico. En ésa época se dio a conocer la teoria
del posicionamiento, creada por Jack Trout, y se realizaron los mas importantes
estudios de comunicacién y analisis del impacto de los medios de comunicacién

masiva.
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La revolucién digital, que tuvo como estandarte la informatica, comenzé a
principios de los ochenta, y con ella, la quinta etapa de este siglo. Se manifesto de
inmediato como una época banal y frivola, impactada por un gélido vacio cultural
en contraste con la pobreza de espiritu, se dio un vigoroso impuiso al desarrollo de

la tecnologia.

La tecnologia satelital y de comunicaciones, el importante paso para la
humanidad que significé llevar a la informatica de los terrenos corporativos al uso
personalizado, la fibra éptica para transmitir informacion, la masificacion del uso
del rayo laser, los sistemas de comunicacién personalizada, la creacion de redes
globales de comunicacién informatica como internet, los grandes adelantos en la
medicina y la biotécnica que llegaron incluso a la clonacion, son algunas de las

manifestaciones de esta sorprendente revolucion tecnolégica.

Algunos autores como Peter F. Drucker ubican la crisis del petréleo de 1973
como la entrada al siglo XXI, dicen que este afio marca un cambio ideolégico y la
sustitucion de las doctrinas econémicas vigentes. Sin embargo, autores como
Ricardo Homs consideran que el desplome de las finanzas de México en 1994
impacté negativamente al sistema financiero internacional. Este hecho significd
empiricamente la entrada de la era de la economia global y la existencia de una
ley que hoy rige el mercado, las finanzas, la politica y los fenémenos sociales, a la

que se conoce como la ley de las percepciones y la realidad virtual.

La tecnologia se sali6é de control y no por error, sino a través de su fortaleza
propia como sistema global. Dobleg6 a la economia de un pais e hizo tambalear a
al sistema financiero internacional. Las redes informaticas globales
descapitalizaron a Meéxico, partiendo de un simple estado de alarma. La
vulnerabilidad financiera de las naciones se hizo evidente por las bases
especulativas que hoy dominan a la economia y la respuesta inmediata de las
redes informaticas, que permitieron que los temores de los grandes capitalistas

hicieran de una catastrofe virtual, una catastrofe de facto con efectos inmediatos.
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La tecnologia global, para bien o para mal, es una nueva fuerza que
definira el futuro de la humanidad. Ha sido la energia que ha derribado fronteras
geopoliticas, comerciales y culturales. Quien tenga control de la tecnologia global
en cada una de sus aplicaciones, tendra el control social y politico.

En el tercer milenio se estad dando una reordenacion de la economia y las
condiciones del mercado. El analisis histérico nos muestra que la humanidad vive
etapas ciclicas, en que las condiciones sociopoliticas se repiten. Sin embargo,
tenemos que tomar en cuenta una importante variable que modifica todos los

escenarios: la tecnologia global.

Los adelantos tecnolégicos, cuando se aplican en usos cotidianos,
accesibles en el mercado, van generando nuevas conductas, habitos y patrones
de vida. La biotecnologia, por ejemplo, ha modificado nuestros parametros de
salud y de calidad de vida, alargando las expectativas de la existencia humana; la
television ha modificado el concepto de familia y las telecomunicaciones, la

geopolitica, entre otras manifestaciones.

Es evidente que la tecnologia en términos experimentales, es parte del
ambito cientifico, pero cuando se integra a través de sus aplicaciones a la vida
cotidiana modifica la estructura social. Introduce cambios en los estilos de vida, en
la economia y en la mercadotecnia, creando nuevas necesidades en los

consumidores y cancelando otras, que se han vuelto obsoletas.

La historia de la humanidad es ciclica, ya que se mueve por desajustes
segun se acerca a las alternativas de los polos opuestos. Cuando una sociedad
llega a adoptar estilos de vida, valores, normas o ideologias radicales, empieza a
generarse la reconversion hacia su extremo opuesto. Detras de cada era liberal,
que desemboca en libertinaje, viene una de gran influencia puritana. Las
tendencias sociales o politicas por elio son previsibles. Algunas de las principales

tendencias son:
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La interdependencia entre economia, equilibrio politico y estabilidad social.
Las ciencias econémicas de un pueblo hacen vulnerable a su sistema politico, la
gobernabilidad se hace dificl y se pierde la tranquilidad social. La violencia

aparece como consecuencia de la irritabilidad social.

Los gobiemos se convierten en facilitadores y promotores de la actividad
econémica de su pais. Encabezan las ofensivas de sus sectores comercial e
industrial, los protegen dentro de lo posible y negocian ventajas competitivas con
otros estados. Ademas, generan las facilidades que convienen a los intereses de

su pais y obstaculizan a los productores que compiten contra los suyos.

Resurge el populismo como derivacion del desorden generado por el
liberalismo de mercado. Cada vez se hacen mayores avances hacia la
intervencion del estado en aspectos especificos de la economia, principalmente en
aquellos que son estratégicos para la autonomia de un pais. La globalizacion e
integracién de bloques comerciales y politicos parece fortalecer la necesidad de
independencia de cada uno de los paises. El capitalismo demacrado y la
tecnologia estan llevando a la sociedad a la reduccién de oportunidades laborales
para quien no tenga capacitacion y especializacion. La tecnologia promueve la
eficientizacién y rentabilidad de los procesos productivos, derivando en que cada
vez se requiere de menor nimero de personas que antes. El empleo tiende a
convertirse en oportunidad y privilegio. La sobreoferta de mano de obra genera un
numero creciente de damnificados laborales, lo cual tiende a exigir un mayor

presupuesto estatal para gasto social.

Como derivacion de lo anterior, cada vez hay mayor numero de plataformas
politicas que estan capitalizando estas necesidades con respuestas simplistas, de
corto alcance, que no funcionan como solucién de fondo, pues hipotecan el futuro
de un pais, endosando los problemas a las futuras gestiones gubernamentales; lo

que conocemos como populismo.
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Conforme la administracion publica se hizo compleja, surgié en ella un
nuevo perfil de funcionario gubernamental, al cual se ha estereotipado con el titulo
de tecnécrata. Estos sustituyeron a los politicos en los niveles de decision de
estado. La falta de sensibilidad social de muchas decisiones gener6 tension y
resentimientos, principalmente por que la tecnocracia tomé como bandera al
liberalismo social y ésta doctrina econémica endos6 el peso de la medicina
econdmica sobre los hombros de los sectores desprotegidos y mas vulnerables de
la sociedad. La medicina fue amarga e impopular y no ha resuelto los problemas a

satisfaccion.

El liberalismo social promovidé la especulaciéon financiera y bursatil en
beneficio de los grandes inversionistas, quienes cuentan con informacion
privilegiada para tomar decisiones. La tecnologia informatica en las actividades
bursatiles dio dinamismo a las actividades especulativas y con ello se gener6
inestabilidad macroecondémica, la integracion e interdependencia econémica de los
paises, y con ello inestabilidad generalizada. El capital se convirtio en el eje de las
decisiones politicas. La hipersensibilidad de los capitales ha sido manipulada por
estrategas financieros multinacionales, quienes se han vuelto mas poderosos que
los estadistas de cada pais. Sobre la base del descontento y las heridas sociales
dejadas por el liberalismo social, los politicos tradicionales han vuelto hacer sentir
su presencia, encabezando las exigencias populares de un nuevo orden
economico y financiero mundial, que tenga como fin ultimo el bienestar de los

ciudadanos y la justicia social.

El mundo ha cambiado en los ultimos cincuenta afios mas rapido que en los
milenios anteriores. Tecndcratas y politicos seguramente se complementaran en el
futuro y redefiniran sus ambitos de accion; La administracion publica para los
tecnécratas y el trabajo legislativo para los politicos. Los politicos, como
representantes de la ciudadania, deberan cumplir con atributos como liderazgo,
sensibilidad social, capacidad de mediacién, credibilidad, etc. su ingreso sera a

través de una competencia electoral cada vez mas competida.
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PODER POLITICO

El manejo ético de la imagen publica es central, puesto que a través de los
excesos es facil caer en la demagogia y la retérica barata, lo cual puede generar
incredulidad y descrédito; la politica hoy mas que nunca depende de la percepcion
publica. Desde la conceptualizacion de la opinién publica como un ente que
representa los intereses publicos, el poder se ha centrado en la sociedad civil, con

lo cual se ha fortalecido la democracia.

La opinién publica es un fendmeno sicosocial que se deriva del impacto de
los acontecimientos sobre la mente colectiva. Este fenédmeno llamado opinién
publica es la respuesta grupal de la sociedad hacia quien tiene el control politico,
ya sea para ejercer presion para la solucion de un problema o en apoyo a sus
decisiones y acciones. Quien detenta el control politico, consciente del poder
social de la opinién publica, presenta la realidad con un enfoque favorable a sus
intereses, y asi surge el manejo de la imagen publica, sustentada en la necesidad

de incidir en el fendmeno de percepcioén del publico.

La verdad politica surge del consenso generado por los actores politicos,
avalada por la mente colectiva a través de fendmenos de opinion publica. La
percepcion publica es elemento decisivo para la conformaciéon de la verdad
politica. La influencia politica de un lider depende de la credibilidad que genera, y
ésta se sustenta en su trayectoria (logros y fracasos), y en su imagen ética y
moral. Por lo que la imagen publica se construye teniendo como punto de partida
elementos de sustentacion y respaldo. La imagen publica construida sobre
mentiras se convierte en un area de vulnerabilidad futura; la credibilidad de las
acciones politicas, programas de trabajo, promesas de campafa electoral y todo
aquello que se derive del trabajo politico, se respalda en la credibilidad de la

persona.

15



“El lider politico debe ser el guardian de los derechos de la sociedad, con
el capital politico de respaldo debe poder resolver siempre cualquier problematica.
En el caso en que aun con esta fortaleza de su lado no logre enfrentar a grupos
desestabilizadores, que a través del chantaje pretenden resolver sus demandas,
es por incapacidad en el manejo informativo frente a la opinién publica. Es
entendible que el poder politico institucionalizado y convertido en autoridad sea
vulnerable frente a grupos sectoriales cuando estos se presentan frente a la

opinién publica como victimas del sistema”.’

El manejo estratégico de la informacién es fundamental para el hombre de
estado; las minorias en conflicto aprovechan este prejuicio popular en contra del
estado y en base de desinformacion lo capitalizan en su beneficio. Para salvar el
estado de derecho, y los derechos de las mayorias ciudadanas, el hombre de
estado debe hacer evidentes los dafios que a la sociedad hacen las acciones
desestabilizadoras y apelar a la vision de que el estado es el guardian de los

derechos comunes.

Generalmente el estado es torpe en el uso de los medios masivos de
comunicacion, precisamente por la lentitud de las decisiones y por que el dirigente
politico a la cabeza institucional quiere tomar las decisiones estratégicas para el
manejo de opinién publica basandose en su criterio personal y su experiencia; de
este modo, los expertos que hubiere en el manejo de opinién publica quedan
relegados al papel de simples voceros y se neutralizan o se hacen ineficaces. Es
usual que las instituciones gubernamentales, ain teniendo expertos en manejo de
medios, terminen teniendo simples voceros que intentan adivinar el criterio de la
cabeza de la institucién para actuar en consistencia con él, o directamente reciben

érdenes de ella.

El auténtico lider politico debe saber delegar responsabilidades en areas
donde la oportunidad es fundamental para resolver problemas criticos, como es el

! Denis Lindon. “Marketing politico y social”. Ed. Ladoz; Paris 1986; pp 123-137
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manejo de prensa. La unica garantia que tiene el lider de que las decisiones que
seran tomadas en su nombre por su estratega en comunicacion, es el haberlo
seleccionado correctamente y la principal recomendacion es y sera no habilitar
estrategas para el manejo de medios, deben buscarse profesionales que

garanticen decisiones correctas.
PODER DE LA OPINION PUBLICA

La opinion pablica hoy se ha convertido en el eje regulador de la politica, a
espaldas de ella es imposible gobernar, sin embargo, quien tenga la capacidad
para generar consensos y crear realidades virtuales, fortalecera su liderazgo y
tendra el poder de definir la historia. Si el poder se ejerce a través de la
persuasion, significa que debe existir un ente receptor representativo de las
aspiraciones, expectativas y exigencias de la ciudadania (opinién puablica). Que es
un fenémeno sicosocial que se forma como respuesta a un hecho o circunstancia
de repercusiones masivas requiere de la intervenciéon de los medios masivos de
comunicacion, ya que solo estos son capaces de hacer coincidir la curiosidad

publica hacia un tema o asunto concreto.

En 1901 Lenin, lider bolchevique, afirmaba: “el periédico no solo es un
propagandista y un agitador colectivo, sino también un organizador colectivo”. Es
evidente que el secreto de los propagandistas mas célebres ha radicado en que
sabian interpretar el sentir colectivo, conocian las demandas de sus grupos
sociales y sacar provecho de las necesidades sociales; fascinaban con discursos y

actitudes demagdgicas a gente desesperada; como lo hicieron Hitler y Mussolini.

Hitler afirmaba: “el primer encuentro del propagandista con su publico solo
es posible cuando aquél se presenta como un buen intérprete de las mas sentidas
exigencias de éste”. Leonard Dobb, al estudiar los principios de la propaganda

nazi, destaco que “la verdad debia ser utilizada con la mayor frecuencia posible,
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por que si la gente se daba cuenta de que se le mentia, la credibilidad se veria

deteriorada. Las mentiras eran Utiles cuando no podian ser desmentidas’.

Los medios masivos de informaciéon, como son la prensa escrita y los
noticieros de television y radio hoy son un claro ejemplo del efecto pigmalién, pues
sacando del contexto de una realidad compleja y cotidiana a hechos particulares,
modifican la percepcién de los individuos, presentando a estos hechos como

representativos de una realidad social, genérica.

Esto a su vez genera realidades virtuales que impactan a esa realidad
social de la que ellos mismos se dicen espectadores. Lo mismo sucede con las
encuestas sociales y politicas, que a través de presentar una realidad virtual,
inducen a la sociedad hacia determinadas conductas que crean nuevas
realidades, similares a las que fueron planeadas por quienes las financiaron.
Ultimamente el voto electoral en contiendas politicas se induce al presentar
resultados de encuestas, que orientan a los indecisos a afiliarse a las preferencias

de las mayorias, bajo la premisa de que las mayorias nunca se equivocan.

Hoy mas que nunca las decisiones politicas en todo el mundo se orientan a
apegarse mas a los deseos de las mayorias que al marco juridico del pais. La
ciudadania se ha convertido no sélo en el gran elector, sino en el creador de un
marco juridico paralelo, de tipo informal. Los gobernantes ya no se preocupan por
que los actos de gobierno se apeguen a las leyes del pais, sino a los deseos del
gran publico, principalmente en épocas cercanas a periodos electorales, pues
saben que el comportamiento en las urnas se deriva de las decisiones tomadas en

la administracion publica.

“Para que una oferta social o politica tenga impacto y aceptacion publica,
debe administrarse su presentacién en los medios masivos de comunicacion
(cuando la exposicién publica es insuficiente, pasa inadvertida, cuando es

sobreexpuesta se desgasta y pierde efectividad e interés). La saturacion de
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mensajes en la prensa ha generado un nuevo fenémeno: la selectividad de los
mensajes por el receptor, o sea el publico lector de periddicos y auditorio de radio
y television. La gente no pone atenciéon a todo lo que percibe sino solo aquello que
esta de acuerdo con sus intereses, deseos y expectativas, lo que coincide con sus
opiniones, creencias, ideologias e ideas. Es decir, que evita enfrentarse con
aquello que choca con lo que no le interesa, o con lo que no esta de acuerdo.
Solamente cuando encuentra algo de su interés centra en ello su atencién y lee el
contenido del articulo o noticia y todo lo demas es ignorado por completo, el lector
nunca se enfrenta a una noticia totalmente abierto para evaluar, sino al contrario,
cargado de prejuicios, experiencias y actitudes. Ademas, la informacién que recibe
no siempre tiene la oportunidad de convencerle o persuadirle favorablemente, sino
que pude generar reacciones contrarias a la nota leida. Esto nos remite a la
necesidad de considerar que lo importante no es obligarlo a enterarse de algo,

sino que nuestro mensaje tenga la oportunidad de influir en su conducta.”

Melvin de Fleur al estudiar la conducta de los receptores de mensajes,
descubri6 que estos, por si mismos, no tienen capacidad para modificar la
conducta de la gente. Mas bien, como primer resultado los mensajes reafirman las

actitudes que ya existen en la gente.

Llevando estas experiencias al terreno politico, podriamos tener como
ejemplo la campafna propagandistica de un partido o candidato. Quienes ya tienen
afinidad ideolégica con éste, veran reforzada su simpatia y apoyo; quienes le son
contrarios, reforzaran su repudio. Los indiferentes por conviccién, reforzaran su
actitud indiferente. Solamente los indecisos tienen posibilidad de ser impactados
por una buena campafa, por que los mensajes caeran en terreno virgen y fertil.
Por ello las campanas politicas terminan siendo definidas en un sentido o en otro

por los indecisos.

? Ricardo Homs. “Marketing Politico”. Ed. Ariel; México 2000; pp. 47
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Para modificar las opiniones y actitudes primero se debe tener como
objetivo de mediano plazo neutralizar la actitud negativa en contra de nuestra
propuesta; ello se logra con argumentos veraces y convincentes y, ademas con
persistencia. Se debe estar preparado para asimilar el rechazo inicial, insistiendo
en nuestros argumentos. Poco después veremos como el rechazo pierde
intensidad hasta quedar neutralizado. A partir de una actitud neutral podemos
iniciar el proceso persuasivo y en esto el tiempo es un factor importante para
obtener el éxito. Usualmente vemos cémo al primer rechazo del publico los
propagandistas y sus representados se asustan y desisten, con lo cual se genera

el fracaso.

Por ello las batallas politicas no se ganan con estrategias de corto plazo,
sino de largo plazo. Muchos candidatos obtienen el cargo hasta el segundo o
tercer intento, siempre y cuando no cambien de plataforma, sino que la mejoren y
perfeccionen. Cada vez que fracasamos en un intento, estamos mas cerca de
alcanzar nuestro objetivo por que ya descubrimos la vulnerabilidad de nuestras

tacticas, lo que representa una oportunidad para rectificarlas

La estabilidad social se deriva de la concertacién de intereses de los
diferentes sectores, o de la creacién de un estado virtual de equilibrio. Hoy la
estabilidad social depende de la interaccién de los fendmenos de percepcion que
se dan en la mente colectiva, y los estados animicos que se derivan de las
percepciones de la realidad nacional. Sin embargo, de la interacciéon de intereses
de los diferentes sectores sociales, llevados a los medios de comunicacién masiva
y reflejados en las paginas de los periddicos, revistas y en noticieros de radio y

televisién, han generado confusion colectiva, que se refleja en un estrés social.
Quien maneja la informacién y tiene la capacidad de darle una orientacion

estratégica para apoyar sus intereses a través de la creacién de realidades

virtuales, ejerce poder.
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PARTIDOS POLITICOS

Los partidos politicos surgieron hace varios siglos como representantes de
dos grupos antagénicos por naturaleza: las oligarquias, por un lado, y el pueblo,
por otro, dentro de los sistemas politicos de tipo parlamentario. Posteriormente,
con el nacimiento de la era industrial y el surgimiento del sindicalismo, los partidos
politicos se alinearon en el mismo sentido: las oligarquias quedaron representadas

por los empresarios y el pueblo por los trabajadores.

Las ideologias estaban relacionadas con los valores sociales de la lucha de
clases. Conforme el capitalismo rebas6 el ambito econémico y se convirtié en
sistema politico, la lucha de clases se radicalizd, quedando polarizada entre
capitalismo y socialismo. Derecha, centro e izquierda y todas las variables

posibles, se hicieron comunes en el siglo XX.

Mientras las diferencias socioeconémicas estuvieron radicalizadas, los
partidos politicos sostenian diferencias de fondo, irreconciliables entre si, y las
ideologias fueron las doctrinas que de modo contundente definian la filosofia de
los partidos.

Los gobiernos en manos de las oligarquias favorecian a los empresarios, en
detrimento de las oportunidades de mejoramiento de la calidad de vida de los
trabajadores y solapando la explotacion de éstos.

A partir de las oportunidades democraticas los partidos liberales y los de
tendencia socialista llegaron al poder y equilibraron los derechos de las mayorias,
protegiendo a los grupos vulnerables.

Hoy que la clase media ha crecido y la clase trabajadora posee

prestaciones que mejoraron su calidad de vida y, ademas, las leyes brindan

proteccion al trabajador, los partidos politicos se han quedado sin bandera
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ideologica y sin una bandera consistente. En todo el mundo vemos que los
candidatos ejercen mayor influencia en las decisiones del electorado que las
plataformas politicas de los partidos o0 sus ofertas sociales. Esto indica que los
partidos han perdido presencia publica.

Esta problematica no es exclusiva de los partidos politicos, sino de casi
todas las instituciones, desde que en los afios sesenta todas ellas cayeron en
crisis de credibilidad. Como punto de partida de esta crisis debemos tomar la era
de la posguerra. La segunda guerra mundial llevé las batallas a las ciudades a
través de los bombardeos aéreos, lo cual generé una vision pesimista de la vida a
una sociedad que se consideraba a si misma moderna y civilizada. La cultura de la

posguerra estaba cargada de traumas.

Esta percepciéon desconsolada alimentd a la corriente filoséfica llamada
existencialismo, que tuvo como centro simbélico al barrio latino de Paris, donde
los jévenes bohemios y cultos de principios de los afios cincuenta se reunian para
hablar de la desesperanza por la sociedad contemporanea y la necesidad de
reformarla totalmente. Las teorias nihilistas del filosofo aleman Federico
Nietzsche, que hablaban de la necesidad de destruirla para construir una nueva,
donde habitaria el superhombre, aportaban una esperanza a una juventud
derrotada y escéptica. El ejemplo de la revolucién socialista rusa inflamaba
fantasias y parecia apuntar hacia una nueva alternativa aparentemente
inexplorada. Por otra parte en todo el mundo se habia polarizado la lucha
ideolégica que se dividia entre el bloque capitalista y el comunista, no habia lugar
para alternativas intermedias. En Estados Unidos se habia polarizado la lucha
ideolégica, incitada por el senador Mc Carthy, totalmente anticomunista, la cual

desemboc6 en una purga ideologica.
A partir de la presion de la rebeldia juvenil, los gobiernos de varios paises

modificaron sus politicas, puesto que perdieron credibilidad y se volvieron

vulnerables frente a la opinién publica. Todas las instituciones perdieron también
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credibilidad y por consiguiente autoridad, pues se volvieron cuestionables. De
este fendmeno social viene la pérdida de credibilidad que afecta también al estado

como modelo institucional y a los partidos politicos.

La crisis de los partidos politicos se ha agravado debido a la rotacion de sus
miembros mas destacados, quienes a cambio de una posicion importante cambian
de partido de forma inmediata, perdiendo credibilidad.

“Quien ejerce liderazgo de opinion politica defendiendo los valores de un
partido, se deduce que tiene un compromiso con su ideologia, ideales, oferta
politica, valores partidistas. A su vez, este lider persuade a terceros respecto de
los postulados de su partido y sus propuestas politicas, planteamientos que
respalda con su credibilidad personal. Sin embargo, cuando este lider a cambio de
una posicion politica o un cargo publico o de eleccion popular, cambia de partido
inesperadamente, esta traicionando a quienes creyeron en él. Defender una
ideologia diferente sin que medie un proceso de asimilacion y cambio habla muy
mal de la moral politica y la ética personal de un lider politico, pues significa que lo
que defendié con impetu y compromiso era falso. Ademas la traicion abarca al

mismo electorado.”

Es viable cambiar de partido como parte de un proceso de evolucién politica
derivado del desencanto y la desmotivacion con su partido actual. Pero un cambio
drastico, a cambio de un beneficio inmediato, representa faltar al compromiso
moral con quienes creyeron en su propuesta politica, en su honorabilidad y
congruencia moral y ademas, la venta de conciencia politica y ética a cambio de

un beneficio personal.

Ante la falta de compromiso ideol6gico de los militantes con los postulados
de su partido, como derivacién de la pérdida de diferenciacion ideoldgica, se
propicia el oportunismo. Este fendmeno se presenta a través de la heterogeneidad

’ Romain Laufer. “Mercadotecnia del servicio publico”. Ed. Gestion, Francia 1977; pp 87-95.
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en la vision politica dentro de cada partido, de modo tal que un importante
porcentaje de sus militantes tiene un alto grado de afinidad ideol6gica con otros

partidos contra los que se compite.

“Las oportunidades politicas alin existen, pero exigen cambiar la actitud
egoista actual, por otra mas generosa y de compromiso. Los partidos politicos
deben olvidar posiciones ideoldgicas que hoy carecen de significado social, puesto
que la lucha de clases ya no tiene validez. En la sociedad actual, las
oportunidades de mejoramiento en la calidad de vida no estan determinadas por el
sistema politico, sino por la capacidad personal del individuo, por una parte, y por
los intereses comerciales en juego, dentro de la sociedad civil, tomandose en
cuenta que el estado moderno ya ha legislado a favor del trabajador y las minorias
vulnerables. Por tanto, los partidos politicos deben buscar un tema de alto valor
para el electorado y convertifo en su misién. Es decir, buscar un nuevo

posicionamiento con el cual identificarse.

Es importante entender que existe un espacio virtual dentro de la sociedad,
que constituye el ecosistema politico, y que de igual modo que el ecosistema
ambiental exige la preservacion del equilibrio entre los diversos actores del
escenario politico como un medio de sobrevivencia. La definicion de una
normatividad y un coédigo de ética entre los contendientes en confrontaciones
politicas cotidianas, y mas aun en las electorales, es fundamental para preservar
la credibilidad de la ciudadania, asi como la administracion de la informacion en el
ecosistema informativo, como estrategia de informacién del interés del publico en
los temas de la agenda politica. Permitir que los politicos depredadores
desestabilicen el ecosistema pone en riesgo la propia estabilidad social y politica y
destruye el potencial unificador e integrador del liderazgo. Los principales riesgos
del ecosistema politico son la pérdida de credibilidad y la saturacion de mensajes
en el ecosistema informativo. La capacidad de autocontrol y autoregulacién del

propio ecosistema politico es la Unica garantia de su supervivencia”.*

* Ricardo Homs. “Marketing Politico”. Ed. Ariel; México 2000; pp 122.
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Partiendo de estos antecedentes se comienza a ver la importancia de
tener una herramienta que impulse a un partido o candidato y su ideologia, lo que

da entrada a la aplicacion de la mercadotecnia politica.
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CAPITULO Il APLICACION DE
MERCADOTECNIA EN LA POLITICA
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IMPORTANCIA Y FUNCIONES

La mercadotecnia es una actividad que surgi6é con el propédsito de mejorar el
proceso de hacer llegar al consumidor un producto o servicio. En la actualidad,
con la globalizacién de la economia y los elevados indices de competitividad, para
la venta de un producto o servicio resulta indispensable el conocimiento y la

aplicacion de ésta disciplina.

La mercadotecnia en general puede ser definida como el conjunto de
actividades tendientes a crear, promover, distribuir y vender bienes y servicios en
el momento y lugar mas adecuados y con la calidad requerida para satisfacer las
necesidades del cliente. Al ser la finalidad ultima la satisfaccion del cliente, es

importante conocer los tres tipos de beneficio que proporciona:

e El de la forma, que se origina en los atributos y caracteristicas del
producto y/o servicio.

o El de posesion, que resulta de la satisfaccion de consumir o utilizar el
producto o servicio.

o El de tiempo, derivado de la posibilidad de adquirir el producto y disfrutar

de éste en un lugar adecuado y accesible.

“La mercadotecnia se realiza a través del proceso mercadolégico que es un
conjunto de etapas (segmentacién de mercado, investigacion del mercado,
analisis del mercado, sistema de informacién, plan estratégico, mezcla de
mercadotecnia, etc.) cuyo objetivo es proporcionar estos beneficios y combinarlos

de tal manera que se logre la satisfaccion integral del cliente.”

3 Philip Kotler. “Estrategic Marketing for non profit organizations”. Ed. Prentice Hall; EUA 1991; pp. 134.
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A la aplicaciéon de la mercadote

cnia y de sus principios para difundir la

ideologia y las propuestas de los partidos politicos, asi como el manejo de las

campanas que se desarrollan en los procesos electorales con la finalidad de

satisfacer las necesidades de la ciudadania, se le conoce como mercadotecnia

politica.

La mercadotecnia politica consi

ste en la aplicacién de los conceptos

basicos de la mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas de la

ciudadania. Con el fin de utilizar términos mas adecuados en el campo de la

mercadotecnia politica, es conveniente considerar y adaptar cierta terminologia de

la mercadotecnia de productos.

Figura 2.1

Mercadotecnia de productos

Mercadotecnia politica

Organizacién Partido

Producto Candidato

Mercado Electorado

Cliente Ciudadano

Servicio Beneficios obtenidos al votar
Competencia Oposicion

Segmento de mercado

Seccion del mercado electoral

Mezcla de mercadotecnia

Mezcla de mercadotecnia politica

Mercado potencial

Padron electoral

Distribucién o plaza

Logistica de campana

Promocién: venta personal, publicidad,

y relaciones

promociéon de ventas,

publicas

Promocién: publicidad, propaganda,

relaciones publicas, promocion del voto.

Investigacién de mercados

Investigaciéon de mercado electoral
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Existen ciertas diferencias entre la mercadotecnia politca y la de

productos, derivadas de su naturaleza y objetivos:

Producto: Mientras que en la mercadotecnia de productos se trata de
satisfacer las necesidades del cliente con un bien con caracteristicas
tangibles y una calidad determinada, en la mercadotecnia politica se
maneja un bien intangible e impredecible; lograr la preferencia electoral
de acuerdo con el tipo de expectativas que en el futuro satisfaran las
necesidades del electorado; en este caso la calidad es virtualmente
dificil de predecir, ya que ésta variara de acuerdo con la percepcion y
criterio de cada ciudadano. El producto de un partido politico es el
candidato y el servicio es la calidad de vida de la poblacién, derivada de
la funcién publica y del estilo de gestion del candidato electo. La filosofia
del servicio, la imagen del partido y el perfil del candidato son aspectos
que influyen en la decision del voto. En mercadotecnia politica estos
atributos se refieren o relacionan con la presentacion y cualidades que
deben reunir tanto el candidato como el partido, elementos que se
conocen como imagen.

Precio: En la mercadotecnia politica no se manejan precios, sino
expectativas, el posible beneficio que obtendra el ciudadano al otorgar
su voto por determinado partido o candidato. Es importante considerar
los costos de la campaiia y la planeacion, financiamiento, administracion
y control de los gastos de campana, asi como definir los beneficios que
traera al electorado su preferencia por el partido.

Distribucion (logistica): En esta fase se desarrollan e implementan
mecanismos para promover al candidato y lograr un acercamiento con
los ciudadanos, presentandolo en los lugares precisos y en los
momentos mas oportunos; en este acercamiento se debe procurar que
el electorado tenga el minimo de molestias y el maximo de facilidades.
Comunicacién o promocion: Comprende una serie de elementos

como la publicidad, la propaganda, y las relaciones publicas, que son
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fundamentales para establecer un vinculo de comunicacién entre el candidato y la
ciudadania. A la combinacion de estos elementos se le conoce como
mezcla promocional o comunicacién. El fin dltimo de la mezcla
promocional es el establecimiento de canales de comunicaciéon con el
proposito de crear percepciones, actitudes y motivaciones en la
poblacién, de tal manera que ésta tenga la conviccion de que
determinado partido es la mejor opciéon para la satisfaccion de sus
necesidades. Para disefiar la mezcla promocional mas adecuada se
deben considerar cinco elementos: recursos disponibles, naturaleza de
la poblacién, alcance geografico, tipo de votantes y naturaleza del
candidato.

Algunas de las ventajas que trae consigo la utilizacién de la mercadotecnia

en el campo de la politica son:

e Eleva la competitividad.

e Propicia el conocimiento de la poblacion y de sus necesidades mas
urgentes con la finalidad de dirigir las campafias y programas de trabajo
hacia la satisfaccion de sus expectativas.

¢ Sensibiliza a la poblacién en la percepcién de la ideologia partidista.

o Facilita la comprension de las preferencias de la poblacién con relacion
a las organizaciones partidistas y a sus servicios.

e Proporciona informacion objetiva para la toma de decisiones.

o Evitay preveé riesgos.

¢ Se disminuyen gastos excesivos e innecesarios.

e Optimiza recursos.

e Mejora la aceptacion del partido y en su momento de los candidatos.

e Facilita los procesos democraticos.

e Al ser su fin ultimo la satisfaccién de las necesidades del electorado

promueve el bienestar de la sociedad.
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Las etapas del proceso de mercadotecnia politica son:

e Analisis, segmentacion e investigacion del mercado electoral, cuyos

datos conforman el sistema de informacién de mercadotecnia politica.

e Planeacién estratégica que incluye el plan de trabajo y el de campana

que son los documentos que incluyen la filosofia, politicas, objetivos y

estrategias necesarios para lograr el triunfo electoral.

e Mezcla de mercadotecnia politica, que comprende la combinacion de los

elementos del proceso mercadolégico para lograr los objetivos de

campafa: imagen, logistica y comunicacion.

Figura 2.2 Proceso de mercadotecnia politica.
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SISTEMA DE INFORMACION

“Una de las herramientas mas importantes en la mercadotecnia politica es
el sistema de informacion mercadologico 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 informacion eficiente
se facilita la posibilidad de tomar decisiones oportunas y acertadas, no solo
durante la campania sino a lo largo del ejercicio de un cargo de eleccion popular”.

®Las principales fuentes de informacién son:

e Investigacion bibliografica, hemerografica, y estadistica de diversas
fuentes.

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

e Estudios e investigaciones de organizaciones privadas y publicas
incluyendo los censos y toda la informacién socioeconémica que éstos
contienen respecto a la region y poblacion a la que se dirigira la
campaina.

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

o Fuentes historicas.

Algunos de los datos que debe contener el sistema de informacién de
mercadotecnia politica son: el analisis del entorno externo e interno, presente,
pasado y prospectivo, segmentacion del mercado electoral y resultados de la

investigacion del mercado electoral.

¢ Jean Paul Robin. “Marketing Politico”. Ed. Sec; Francia 1988; pp 121.
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ANALISIS DEL ENTORNO

Para alcanzar las metas de votaciéon, es imprescindible comprender y
satisfacer las expectativas y necesidades de la poblacién a la que se dirigira la
campafa. Este conocimiento se efectia mediante el andlisis exhaustivo de los

siguientes elementos:

Medio ambiente externo. Solo conociendo a profundidad el medio al que
se dirigird la campafia se estara en posibilidad de disefiarla correctamente. El
analisis del entorno comprende diversos aspectos, entre los que destacan:
situacion geografica, clima, actividades econémicas de la region, antecedentes
historicos, ingreso per capita, distribucion de la riqueza, cultura, valores,

costumbres, habitos, preferencias, creencias, situacion politica, religion, etcétera.

Poblacién. Resulta indispensable definir las caracteristicas de la poblacién,
tales como composicion de la poblacién por edades, principales grupos socio
econémicos, origenes étnicos, grupos socioculturales, estilo de vida, educacion,
imagen del partido, demandas de cada segmento, preferencias, objetivos, vision
de la vida, criterios de eleccién, influencias. En sintesis se requiere conocer a

fondo las motivaciones de cada uno de los segmentos que integran la poblacion.

Oposicion. No basta con definir la situacion del entorno y las necesidades
del ciudadano para disefiar una campana, también es indispensable conocer las
fortalezas y debilidades de la oposiciéon: nivel de competencia, indice de
crecimiento, imagen, participacion en el mercado, estrategias de competencia,
liderazgo. Toda esta informacién es fundamental para superar las estrategias de la
competencia.

El partido. El diagnéstico de la situacién actual de la organizacion, de sus
fortalezas y debilidades, de su imagen, de sus valores, de su patron de

crecimiento, y de las tendencias de la votacién, permite disefiar un plan eficaz.
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Mercado electoral. El estudio del comportamiento del mercado electoral,
tomando como base las anteriores elecciones, resulta de gran ayuda. Comparar el
padron electoral o censo de electores en relacion con los votos que obtuvo el
partido y los votos que obtuvieron cada uno de los partidos de oposicion que

participaron en las pasadas elecciones, es Util para la seleccion de estrategias.

SEGMENTACION DEL MERCADO ELECTORAL

“Consiste en tomar una poblacion total y heterogénea y dividir en varias
partes o segmentos con las mismas caracteristicas. La segmentacion del mercado
electoral sirve para definir los estratos de la sociedad a los que se desea dirigir la
campafia, con el fin de estimar los votos potenciales de cada segmento y definir

que estrategia se utilizara en cada uno.

El andlisis de la poblacién y la satisfacciéon de sus necesidades debe ser el
primordial objetivo de un partido politico, esto requiere del estudio de toda una
serie de factores que influyen en el comportamiento del electorado, tales como
valores, educacion, posicién econémica, preferencias, motivaciones, edad, sexo,

etnia, etcétera”.’

La segmentacion 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 segmento de la poblacidn tiene necesidades

y preferencias diferentes. Existen diversos criterios para realizar la segmentacion:

o Demograficos. Clase socioecondémica, edad, ingreso, ocupacioén, etc.

o Psicograficos. Valores, etnia, preparacion, beneficios esperados.

Para el caso de los partidos politicos es necesario tomar en cuenta ambos
criterios. Con el fin de lograr un posicionamiento mas ventajoso de la oferta

electoral también debe considerarse el grado de penetracion de la oposicion en

7 Paul Bloom. “Estrategias de participacion en el mercado”. Clasicos de Harvard en la Administracién, vol. 7.
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cada segmento, la rentabilidad electoral (los segmentos que han preferido al
partido), la posibilidad real de alcanzar los objetivos de campafia en cada
segmento y el tamafo y potencial de crecimiento de crecimiento de cada

segmento.

Figura 2.3 Segmentacion del mercado electoral.
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Antes de realizar cualquier actividad relacionada con la campaiia politica
se debera segmentar el area en donde se va a competir, con la finalidad de
facilitar la realizacién del plan de trabajo, el establecimiento de objetivos, la
planeacién y la realizacion de eventos especiales, deportivos o culturales, el
desarrollo de las giras de trabajo, la promoci6n del voto, y todas las actividades de

campana.

El objetivo de la segmentacion es clasificar al electorado en grupos
homogéneos para desarrollar diferentes estrategias de penetracion encaminadas
a detectar sus necesidades. Las variables que deben tomarse en cuenta para

realizar la segmentacion son:

¢ El nivel socioeconémico de cada segmento, de modo que el contenido
de los discursos y planes de trabajo satisfagan sus necesidades.

o Las zonas con mayores indices de abstencionismo, de oposicion y de
apoyo.

e Demograficas. Edad, sexo nivel académico, ocupacion, actividades y

preferencias.

INVESTIGACION DEL MERCADO ELECTORAL

Es una técnica en la que mediante la utilizacién del muestreo estadisticoy a
través de la encuesta, la observacion y la entrevista, se obtiene informacién sobre

todas las variables que intervienen en la decisién del voto; pueden ser:

e Incontrolables. Economia, tendencias politicas de la oposicion,
movimientos sociales, historia, tradiciones, etc.
+ Controlables. El candidato, la campana, el partido.

¢ Influenciables. Los votantes, la poblacion.
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Por lo general el disefio de la investigacion se debe realizar por expertos,
mediante la aplicacion de encuestas publicas de opinién. La informacion obtenida
de estos sondeos es de gran utilidad, ya sirve para planear adecuadamente la
campafa y la oferta politica, pues a través de esta técnica se conocen
preferencias del votante, opinién acerca del partido, del gbbierno, de la oposicién,
valores culturales, escolaridad, necesidades econdmicas, sociales, etc. el
conocimiento de la opinion de la poblaciéon acerca de los partidos, del gobierno, y
de los candidatos sirve para planear la campafa, las estrategias, las zonas
optimas de penetracion, asi como los recursos humanos requeridos para apoyar

durante la campafia.

Con la informacion resultante del analisis del entorno, la segmentacion del
mercado electoral y la investigacion del mercado electoral, se rednen los

ingredientes fundamentales para integrar un sistema de informacion que permite:

o Definir la poblacion objetivo y los segmentos a quienes se dirigira la
campana.

o Establecer estrategias especificas para cada segmento.

¢ Definir las expectativas y necesidades de la poblacion, de los votantes y
del entorno de la localidad para desarroliar un plan de campana que
satisfaga estas expectativas.

e Construir un banco de datos o sistema de informacién, para desarrollar
las estrategias de camparia y evaluar los resultados de la misma.

e Efectuar seguimiento al plan de campafa durante la gestion de los

representantes populares.

Mediante la organizacion y el analisis del sistema de informacién es posible
responder a las siguientes preguntas: ¢ quiénes somos?, ;dénde estamos y como
hemos llegado?, ¢ cuales son nuestras fortalezas y debilidades?, coémo debemos
proceder?, ;quiénes son nuestros electores?, ;qué esperan de nosotros?,

icuantos votos deseamos?, ;de qué segmentos?, ;qué necesidades tiene
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nuestro electorado?, ;qué debemos hacer para satisfacer esas necesidades?,
,como esta integrada la oposicion?, ;cuales son sus fortalezas y cudles sus
debilidades?.

La respuesta de estas interrogantes hace posible la optimizacion de
esfuerzos y recursos, si sabemos qué queremos y hacia donde vamos

seguramente la campafia tendra una mayor probabilidad de éxito.

Figura 2.4. Factores a considerar en la investigacion del mercado

electoral.
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PLAN ESTRATEGICO DE CAMPANA

Un plan estratégico es el documento en el que se definen los resultados del
analisis del mercado electoral. Una vez que se han investigado y analizado las
variables y restricciones que pueden influir en la campafia, y que se integra el
sistema de informacibn de mercadotecnia politica, es necesario plasmar por

escrito el plan de accién. Comprende este plan los siguientes elementos:

Filosofia y valores.

La ideologia, los principios y los valores que orientan a un partido deben ser
la directriz del plan de campana y del plan de trabajo, conocidos como plataforma
politica.

Misidn, objetivos y politicas.

La misién es el fin daltimo, el propdésito y el resultado final que se desea
lograr; la mision de una campafa en un estado o area electoral podria definirse
asi: Mantener e incrementar la preferencia electoral de la ciudadania para

solucionar las necesidades basicas de todos los sectores de la poblacion.

Los objetivos son los resultados que se esperan obtener establecidos a un
tiempo y cuantitativamente. Se fijan en funcién de la misién. Por ejemplo: Lograr

el 54% de la votacién en el sector de la poblacién de universitarios.

La mision y los objetivos deben ser factibles y evaluables, razén por la cual
deben establecerse cuantitativamente, con el fin de que sea posible verificar los
resultados. Es necesario establecer tanto objetivos generales como especificos
que conduzcan al logro de la mision. De hecho, todos los elementos de un plan

deben encaminarse hacia el logro de la misién y el ejercicio de los valores.
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Las politicas son guias o criterios generales para orientar la accién en la
toma de decisiones. Son criterios de ejecucién que facilitan el logro de los
objetivos y la implementacién de estrategias. Por ejemplo: Los topes de campafia
se regularan de acuerdo con lo establecido por los codigos y leyes

correspondientes.

Estrategias.

Son los cursos de accién que se deben seguir para lograr los objetivos. Las
estrategias deben ser fuerzas impulsoras basicas que superen nuestras
debilidades, satisfagan las expectativas de los ciudadanos, y nos coloquen en una
posicién de superioridad con relacion a la oposicién. El proceso de elegir entre
varias opciones para lograr un objetivo y definir una estrategia consta de las

siguientes etapas:

e Identificacion del objetivo. Definir claramente el objetivo que se desea
alcanzar.

e Andlisis de informacién. Allegarse de toda la informacién necesaria, para
establecer que alternativas de solucién existen para lograr el objetivo.
Este andlisis incluye tanto los elementos externos (legales, politicos,
sociales, fiscales, oposiciéon, etc.), como internos (recursos, partido,
imagen, etc. ), que pueden influir en la realizaciéon de la alternativa.

e Definicion de las distintas alternativas. Estableciendo el mayor nimero
de cursos de accién para lograr el objetivo.

e Evaluacion. Analisis y evaluacion de cada alternativa, tomando en
consideracion ventajas y desventajas, costo beneficio, tiempos y
repercusiones.

e Seleccion de alternativas. Elegir las alternativas mas factibles y

rentables para lograr con mas eficacia los objetivos de la campania.

Las estrategias abarcan desde la presentacion de la imagen del candidato

hasta el disefio de la mezcla promocional mas adecuada para cada segmento de
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la poblaciéon. Estas deben centrarse en areas clave como: secciones con alta
rentabilidad electoral y problemas especificos, métodos para contrarrestar a la
oposicion, elementos para mejorar la penetracion; también pueden referirse a
aspectos de diversificacion, innovacién y mantenimiento de la propia estrategia
electoral.

Otra estrategia por considerar es la determinacion del ritmo que debera
llevar la campana, es decir, su iniciacion, desarrollo y conclusién. Es muy comin
en las campanas que el ritmo se deje a la deriva dependiendo de como se
presenten los acontecimientos; esto no favorece a los candidatos. Una campafa
se debe iniciar intensamente y debe concluir el dia que la legislacion lo indique,
con la mayor fuerza. De nada sirve iniciar una campafia en forma muy intensa, si
al finalizar, debido al cansancio y al desgaste del comité de campana, se concluye
de manera pobre y débil. Los mecanismos de promociéon deben incrementarse
paulatinamente, de tal manera que cuando se llegue al cierre estén en su maximo
apogeo. Es indispensable aprovechar los mecanismos de comunicacion para

reforzar y combinar los recursos de acuerdo con el tiempo.

Figura 2.5. Estrategias tipicas para campaiias politicas.
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Presupuesto.

La elaboraciéon del presupuesto de camparfa requiere de especial cuidado
en el cumplimiento de las directrices y requisitos legales. Es fundamental que el
presupuesto de campana esté directamente ligado a la intensidad con que se
realicen las actividades. Debe cuidarse que el presupuesto se ejerza de acuerdo
con un programa que permita un cierre de campafa muy intenso, hasta el dia de
campania, con los mecanismos de promocion a su maxima capacidad, y no vivir la
experiencia de que a media campaia se agote el presupuesto se tengan que
suspender eventos por el riesgo de rebasar los topes de campana. Es
recomendable obtener financiamientos y patrocinios de diversas fuentes, de tal

manera que las campafas sean autofinanciables.

MEZCLA DE MERCADOTECNIA POLITICA

“La mezcla de mercadotecnia politica se refiere a la combinacién de
elementos del proceso mercadologico de acuerdo con las caracteristicas
especificas del entorno, de la poblacién y del partido, con el fin de lograr la
satisfaccion de las necesidades de la ciudadania y una mayor captaciéon de

votos”.® La mezcla de mercadotecnia electoral incluye:

e La imagen del partido y del candidato ante la sociedad, que se
condicionan por la filosofia del estilo de liderazgo orientados al servicio.

e La logistica o infraestructura necesaria para que el candidato se
presente en el momento y lugar mas oportuno para tener contacto con la
poblacion.

e La comunicacion o mezcla promocional, que comprende la publicidad y

propaganda, la promocion del candidato y las relaciones publicas.

® W. Stanton, et al. “Fundamentos de Marketing”. Ed. Mc Graw Hill; México 1992; pp 102-107.
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Todas estas actividades deben coordinarse y ajustarse para satisfacer las
expectativas del electorado. La clave para el disefio de la mezcla de
mercadotecnia politca mas idénea radica en que debe fundamentarse en el
andlisis e investigacion del mercado electoral, para que exista una optima

asignacién de recursos.

La mezcla de mercadotecnia politica se maneja como una entidad total,
mas que como un conjunto de actividades aisladas. Se sugiere que al disefar la
mezcla promocional de las campanias, se considere la posibilidad de innovacion.
Lograr el triunfo electoral requiere de un enfoque creativo que no se limite a la
utilizaciéon de los medios tradicionales de anteriores campafnas; es necesario
aprovechar la tecnologia y los avances de la mercadotecnia y la comunicacion,
utilizar herramientas y medios hasta ahora poco usuales; una gama de estrategias

que permitan una mayor penetracion.

MEZCLA PROMOCIONAL

Una variable muy importante en la mercadotecnia es la comunicacion o
mezcla promocional. Para disefiar la mezcla promocional, para disefarla

adecuadamente a la campafna es aconsejable tomar en cuenta:

e Influencias de la sociedad. La naturaleza y caracteristicas del segmento
de la poblacién al que se dirige la comunicacion.

e Caracteristicas del candidato y de la campafa. Las caracteristicas
especificas de un candidato y de la campafa influyen en la
determinacion de distintas estrategias. La oferta politica es intangible y
el voto depende del prestigio e imagen, por lo que la promocion del voto
implica un gran conocimiento y sensibilidad acerca de los valores y

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

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

establecidos por los 6rganos y leyes electorales.

La mezcla promocional es un proceso de comunicacion cuyo objetivo es
persuadir a la poblacion para lograr la preferencia electoral; una campana
de comunicacion politica comprende las funciones de publicidad,
propaganda, promocién del candidato, y relaciones publicas. Algunos de los

elementos estratégicos para determinar la mezcla promocional son:

Definicion de la poblacion objetivo (segmento al que va dirigido).
2. Objetivos del mensaje:
¢ Convertir (crear deseo).
e Atraer (concepcion del deseo).
e Aumentar (desarrollar deseo).
e Mantener (conservar la preferencia).
3. estrategia del mensaje:
¢ Motivaciones.
e Formato.
e Contenido.
4. Seleccién y planeacién de medios.
e Mezcla de medios.
e Alcance y frecuencia.

e Calendarios de publicidad.
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5. Costos. Es indispensable sujetarse a las especificaciones
reglamentarias, optimizar recursos y pugnar por que las campafas sean
autofinanciables. Gastar mucho dinero no garantiza el éxito de una
campanfa; el adecuado manejo de los recursos y medios son la clave

para lograr el triunfo electoral.

MEZCLA DE MEDIOS

Los medios son una prioridad en las campafas; existen diferentes maneras
para realizar una penetraciéon informativa: programas, seminarios, anuncios,
apoyos editoriales, implementar programa de cartas al editor y escribir columnas

de opinion para los periodicos del area sobre asuntos especiales.

“Para elegir la mezcla de los medios publicitarios se deben considerar
objetivos de la campafa de publicidad, imagen, competencia, presupuesto y
recursos disponibles, poblacién a quien va dirigido el mensaje (edad, ingresos,
nivel académico, valores, clase social, etc.) asi como los requisitos para comunicar
eficazmente el mensaje. La publicidad debe servir para impulsar el plan
estratégico y sus objetivos deben ser claramente establecidos. Es necesario
desarrollar un plan para realizar la publicidad que permita obtener el maximo

provecho posible”.

Existen cuatro metas de la comunicacion identificacion, imagen, propuestas,
y el programa para llevar a la gente a las urnas. Toda la publicidad pagada dentro
de la fase de identificacion del nombre debera resaltar el nombre del candidato,
mientras que esta misma publicidad durante la fase de imagen debe

exclusivamente promover la imagen del candidato.

® Rafael Reyes. “Comunicacién y mercadotecnia Politica”. Ed. Noriega; México 1998; pp. 166-179.
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El contar con un presupuesto adecuado no garantiza la efectividad de una
campania publicitaria; el factor mas importante es el contenido del mensaje; el cual

debera reunir los siguientes requisitos:

e Texto. Claro y sencillo.

e Composicion. Imagenes que logren atraer la atencion y que se retengan
en la mente del electorado.

e Contenido. Ordenando de tal manera que logre la creaciéon, desarrollo,
concentracion y satisfaccion del deseo de la poblacion.

o Etica. Es imprescindible recordar el compromiso y la mision de todo
mensaje politico; promover realmente el bienestar de la sociedad,

mediante la satisfaccion de las necesidades de la ciudadania.

“Si se coordinan, combinan y utilizan todos los medios de comunicacion
seglin las estrategias planeadas se lograran beneficios mayores; ademas todos
los niveles de una campaia deben complementarse, es decir, no debe haber
competencia entre los candidatos del mismo partido por los espacios publicitarios,
ya que existe suficiente competencia con la oposicién. Es necesario que haya
coordinacion, consistencia y unidad entre los diferentes candidatos, con la
finalidad de propiciar el aprovechamiento y la optimizacién de los recursos que se
invierten en publicidad. Se recomienda una estrecha comunicaciéon entre los
candidatos a diversos cargos para que proyecten una imagen de unioén ante la
sociedad”."®

LOGISTICA DE CAMPANA

En la mercadotecnia politica, la variable distribucidén o plaza, se convierte en
un aspecto de logistica. En las campanias politicas las actividades de logistica se
encaminan a presentar fisicamente al candidato con los ciudadanos, en los

lugares precisos, en los momentos mas oportunos y con los escenarios mas

' Francisco Barranco. “Técnicas de Marketing Politico”. Ed. Rei; México 1994; pp. 69-71.
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adecuados al tipo de poblacién con la que se interactie. El objetivo es facilitar
tanto a los comités como a los asistentes la transportacion, alimentacion y
hospedaje cuando éstos sean necesarios. La funcién de la logistica en una
campafia politica comprende la programacién de eventos, montaje de eventos y

manejo de invitados.

Programacion de eventos. Comprende la planeacion, calendarizacién y
ubicacion de los eventos que se realizaran a lo largo de la campafa. Para no

omitir ningun lugar ni grupo representativo es conveniente:

e Enumerar todas las ciudades, delegaciones o0 municipios, colonias,
poblaciones, barrios y lugares por visitar en orden prioritario.

e Enumerar y clasificar los grupos mas representativos de dichos lugares,
como lideres obreros, campesinos,

comerciantes, estudiantes,

organizaciones vecinales, grupos de profesionales, deportistas, etcétera.

Con estos datos se elabora la matriz de grupos por contactar. Este formato
debe elaborarse con la colaboracién de los dirigentes y grupos organizados de la
entidad; es la base para elaborar un calendario de visitas a ciudades,

delegaciones, municipios, colonias, etc. Figura 2.6

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2 3 4
Morelia
5 6 7 8 9 10 11
Uruapan Zamora Cd. Hidalgo
12 13 14 15 16 17 18
Jungapeo Tacambaro Patzcuaro
19 20 21 22 23 24 25
Quiroga Lazaro
Cardenas
26 27 28 29 30
Huetamo Apatzingan
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A partir de las fechas programadas para las visitas a los lugares y los
grupos con los que se va a reunir el candidato, se elaboran los programas diarios
de campanfa o itinerarios, en los que se define la hora de inicio de labores, los
tiempos de traslado de un lugar a otro, las horas de inicio de los eventos y el

desarrollo de éstos.

Para disefar el programa de trabajo se requiere conocer perfectamente el
segmento hacia donde se dirige la camparia, tanto la ubicacién de fuentes de
trabajo, comercios y centros de reunién, como los grupos por contactar. Para tal
motivo, se elabora una lista de los lugares donde concurre la mayoria de la

ciudadania en los que sea posible realizar actividades en beneficio de la campana.

Los horarios de los programas diarios de campafa deben elaborarse con
una holgura de tiempo en los traslados y en los eventos, con el fin de no saturar la
agenda de los candidatos y de que asistan a los eventos en las horas convenidas,

ya que la espera prolongada causa muy mala imagen.

El manejo de una lista de actividades en la logistica de campanas permite
que ningun detalle quede al azar. El encargado de cada una de éstas siempre
debera contar con una lista de actividades en las que se registren los
responsables, asi como de las fechas y horarios para que todo funcione

correctamente.

Montaje de eventos. Dentro de la logistica de una campaiia politica, el
objetivo de contar con los escenarios mas apropiados para la realizacion de los
eventos a los que se asistiran los candidatos se convierte en parte importante del
trabajo del comité de camparia. Después de haber elegido el lugar idéneo, se
debera acondicionar el escenario para cada uno de los eventos. Este trabajo
contempla los siguientes aspectos: templete, sonido, pantalla, presidium, podium,
mantas, fotografias del candidato, etc.

48



Las cuadrillas de montaje de eventos tiene la funcién de localizar los
escenarios mas apropiados y seguros para la realizacion de los eventos, de
propiciar que la ubicacion de todos los dispositivos y recursos que posibiliten a la
audiencia para lograr un acercamiento real con los candidatos mediante una

adecuada visibilidad y de que el sonido se escuche claramente.

Manejo de invitados. Comprende tanto a los que forman parte de la
comitiva y que acompafan a los candidatos en sus giras, como a todos los
ciudadanos que asistiran a los eventos. A todos los invitados debe concedérseles
igual atencion y respeto, independientemente de su rango, ocupacion o clase
social; los votos son exactamente iguales y cuentan lo mismo para los resultados

finales.

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

el fin de obtener el mayor niumero de votos el dia de la eleccion.

PRINCIPIOS DE LA MERCADOTECNIA POLITICA

Los principios de la mercadotecnia son leyes o reglas que resumen la
experiencia y las herramientas cuya aplicacion ha logrado Optimos resultados en
las grandes corporaciones y que aseguran el éxito de las campainas
mercadologicas. De los veintidos principios de mercadotecnia seis son aplicables

a la mercadotecnia politica.

o Ley del liderazgo. Este principio establece que es mejor ser el primero
que ser el mejor. Es mucho mas facil penetrar en la mente de la
poblacion cuando se es el primero en ofrecer un producto o servicio de
oportuna calidad, que cuando ya existe en el mercado un producto o

servicio mejor. En este sentido los partidos que hayan mantenido el
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liderazgo en el poder, pueden aprovechar esta fortaleza para conservar
y mejorar su imagen con hechos y resultados. Las campafias deben
reforzar la imagen y las fortalezas o beneficios que representan para el
ciudadano el voto por el partido.

e Ley de la percepcion. La mercadotecnia politica no es una batalla de
partidos o candidatos, es una batalla de las percepciones de la
poblacién hacia éstos. Solamente estudiando y conociendo cédmo estan
formadas las percepciones de cada segmento de la poblacién se podran
disefiar campanas adecuadas. Lo que hace dificil esta contienda es que
los ciudadanos toman decisiones por la percepcidon que tienen del
partido otras personas. En mercadotecnia politica 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. Aqui
resulta interesante recordar que por cada ciudadano insatisfecho existen
otros que por rumor se uniran a esta opinién. Una vez que se forma una
percepcién negativa, el ciudadano pierde la fe y dificilmente cambia su
opinién. Las campanas 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.

e Ley de la concentracion. Una de las estrategias mas poderosas en la
mercadotecnia es apropiarse de una palabra en la mente de los
consumidores. Una organizacién puede llegar a tener un éxito increible
si la poblacién lo asocia con una palabra que satisfaga sus expectativas.
Esta palabra debe ser sencilla, orientada al beneficio que presta el
partido y debe servir para identificar el atributo basico de Ila
organizacion. La esencia de la mercadotecnia radica en el grado de
concentracidon que logre. Una organizacién tiene mas fuerza cuando
reduce la amplitud de sus operaciones y destaca una fundamental.

e Ley de la sinceridad. En las campafias politicas la honestidad es la

mejor estrategia, de hecho, los ciudadanos desean honestidad, estan
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cansados de discursos y palabras. Si el candidato reconoce una
debilidad ante el publico y rapidamente la convierte en algo positivo,
seguramente tendra un gran impacto. El propésito del mensaje con
sinceridad no es ofrecer disculpas, sino ofrecer y crear un beneficio para
la poblacién a partir de la aceptacion de un error.

o Ley del éxito. El éxito suele llevar a la arrogancia y la arrogancia al
fracaso. El enemigo nimero uno del éxito en mercadotecnia es la
arrogancia. Cuando mas grande sea una organizacion, mas probable
serd que el maximo directivo no esté en contacto con el frente de
batalla. Normalmente los altos directivos no reciben opiniones honestas,
debido a que los subalternos tienen que proteger su imagen y su puesto.
Una de las practicas que se han utilizado en politica, y que actualmente
se aplica en las grandes corporaciones consiste en ir sin previo aviso y
mezclarse con la poblacién para obtener opiniones honestas acerca de
la imagen de la organizacion, del producto, de la calidad en el servicio y
de todas las fallas, con el fin de obtener sugerencias para mejorar.

e Ley de la singularidad. En mercadotecnia politica, normalmente sélo
hay un punto en donde la oposicién es vulnerable y en ese punto debe
centrarse la estrategia de campafia. Para encontrar ese concepto de
vulnerabilidad en la oposicién es necesario saber lo que ocurre en la
poblacién, saber lo que funciona y lo que no funciona e involucrarse;
acercarse a la gente y realizar una investigaciéon del mercado y de la

oposicion.

Estos seis principios sugieren estrategias comprobadas en grandes
organizaciones en las que el grado de competencia con otras empresas es mucho
mayor al que se enfrenta un partido politico. Muestran principios que pueden
utilizarse en la mezcla promocional. Aunque implica riesgos, pueden ayudar a
lograr mejores resultados que los que se obtendrian en caso de no aplicarse

durante el disefio de las campanas.
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BENCHMARKING POLITICO

“Es un proceso continuo de blasqueda y aplicacién de mejores practicas
tendientes a lograr un mejor desempefio orientado hacia la competitividad. En la
mercadotecnia se ha utilizado para el mejoramiento continuo, mediante el estudio
de las empresas mundiales de mas éxito y el analisis de sus actividades, para
determinar a que se puede atribuir su eficacia en sus diferentes areas: produccion,

finanzas, comercializacion y publicidad, entre otras”."

Este proceso implica el planteamiento y la realizacién de un estudio sobre
empresas exitosas, y el andlisis de los datos obtenidos para, finalmente

implementar las mejoras necesarias.

En la mercadotecnia politica apenas comienza a aplicarse el benchmarking
con todo el rigor necesario. Su aplicacion requiere que nuestro ente politico sepa
usar mejor sus procesos de marketing politico que los competidores, que conozca
a los competidores mas y mejor de lo que éstos lo conocen a él, y que entienda

mejor a los votantes.
El benchmarking en politica abarca:

e Analizar los casos de mayor éxito en el pais en el que se contiende.

e Analizar las practicas partidistas propias y las de los competidores.

e Evaluar los procesds de seleccion de candidatos de nuestro partido y de
los partidos rivales.

e Evaluar las estrategias de nuestra campaia y las de la competencia.

e Identificar oportunidades.

e Evaluar el tipo de informacién y los medios idéneos para difundirla.

e Comparar ofertas politicas.

' W. Stanton, et al. “Fundamentos de Marketing”. Ed. Mc Graw Hill; México 1992; pp. 227.
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. Evaluar la calidad del servicio prestado a la ciudadania por la actual

administracion.

Estas estrategias permitiran establecer metas con mayor efectividad,

seleccionar las mejores practicas, modificar procesos y planear mejor.
Conociendo la aplicacion de la mercadotecnia clasica en la politica y de su

importancia como herramienta electoral, es importante ahora, conocer a los

involucrados en una campafia electoral.
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CAPITULO Il CAMPANAS
ELECTORALES
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LA CAMPANA

“Una camparia electoral 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 sus métodos, tiempos y costo; esta dirigido a
todos o algunos de los electores registrados en una division electoral y su

propésito es influir en su eleccién a la hora de emitir el voto”."?

Las campafas son una forma de comunicacién politica persuasiva. Politica
por que en ellas se intercambian discursos contradictorios de los tres actores que
tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica: candidatos de los
partidos, periodistas y opinién publica. Persuasiva, por que pretende cambiar o
reforzar las opiniones y las acciones de los electores en determinada direccion por

medio de imagenes y mensajes emocionales mas que objetivos.

La comunicacion es el medio por el cual la campana 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, continua cuando los
candidatos se comunican con los electores de manera personal o por la radio y la
television, debaten con sus opositores y transmiten mensajes por diferentes
medios. La campafa concluye cuando los candidatos comunican su victoria o

aceptan su derrota.

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 comunicacion ocurre también
mediante la presencia fisica, la vestimenta, actitudes y comportamiento de los
candidatos, asi como de los actos que organizan y los medios que utilizan para

llevar a cabo la campaiia, los cuales proyectan imagenes y sefales acerca de su

12 Gilles Achahche. “ El Marketing Politico, en el nuevo espacio publico”. Ed Gedisa; Barcelona 1992; p 119.
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idoneidad para el puesto publico que buscan y de su futuro desempefio en el

cargo.

Todo este enorme esfuerzo tiene el propésito de comunicar a un candidato
con el electorado, los medios masivos y los otros candidatos; y culmina durante

los breves segundos en que el votante marca su boleta electoral.

Las campafias profesionales pretenden establecer un sistema de

comunicacion temporal que integra:

1. Un plan que explica cdmo se obtendra el triunfo, define objetivos,
tiempos, estrategias, organizacién y los recursos necesarios para la
victoria; trata de producir un esfuerzo de campafa unificado, coordinado
y controlado que combine todos estos medios, de modo que el
candidato pueda establecer contacto con el elector apropiado de la
manera mas eficaz y en el momento oportuno para captar su atencion,
persuadirlo e impulsarlo hacia las urnas.

2. Candidatos en competencia e interaccion quienes, mediante propuestas
para solucionar la agenda politica del momento y rasgos personales que
sugieran un mejor desempeno del puesto publico en disputa, intentan
persuadir a los electores para que aporten recursos, tiempo, esfuerzo y
sobre todo, votos a su causa.
3.Imagenes, mensajes y sefiales que se comunican por diversos

canales a los electores para orientar su decisién de votar. Canales
que van desde las presentaciones personales de los propios
candidatos, su familia, avales y representantes, o sus agentes
organizadores de campafa y partidistas como los comités pro voto,
hasta impresos y audiovisuales utilizados en la propaganda y la
campafa negativa (esfuerzo por difundir aspectos negativos de los
opositores) transmitidos por los medios masivos. Imagenes y sefales

positivas proyectadas por los candidatos o atribuidas a ellos por sus
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seguidores, que se conjugan con las imagenes y sefiales que se
encuentran en la mente de los electores acerca de como debe ser y
lo que debe hacer quien ocupe el cargo en eleccion. Mensajes que
expresan la razén o el conjunto de razones para votar por un
candidato y no por sus opositores: sus cualidades personales, su
ideologia partidista, sus propuestas politicas, la necesidad de cambio
o continuidad del partido en el gobierno.

4. Medios masivos que actiian como observadores, arbitros y jueces de la
justa electoral, que crean ganadores y perdedores, por cuya cobertura
compiten los candidatos mediante informacién y relaciones publicas en
busca del impacto noticioso favorable entre los electores considerados
blanco.

5. Electores heterogéneos en sus necesidades y motivaciones que deben
decidir, bajo la influencia de su familia y de su grupo de referencia, entre
las opciones electorales en pugna y excluyentes que les ofrecen un
candidato y las imagenes, mensajes y sefales que le envia la oposicion.
Légicamente, las campafias dirigen sus esfuerzos de persuasion hacia
aquellos electores en los que tienen mayor oportunidad de influir y que
con mayor probabilidad seran votantes efectivos el dia de la eleccion. Su
blanco principal son los electores indecisos, los independientes y los
simpatizantes débiles, tanto a favor del candidato, para reforzar su
apoyo, como de la oposicion, para que lo cambien, pues aquellos
electores que son fuerte apoyo para cualquiera de los candidatos o
partidos, lo mas probable es que no cambien; no son persuasibles por
una campana, ni la necesitan para definir su voto.
6.Un medio ambiente compuesto basicamente por una estructura y una

coyuntura dentro de las cuales tiene lugar la campafia y que
representa posibilidades y restricciones para su desarrollo. La
estructura esta integrada por factores geograficos, econémicos,
sociales, politicos, culturales y legales, como la division electoral, la

dimension del electorado, la demografia, la estratificacion
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ocupacional y social, la competitividad de los partidos, las actitudes
hacia las elecciones y la legislacion electoral. La coyuntura se refiere
al momento en el que transcurre la eleccion: los temas de la agenda
publica, la evaluacion popular del gobierno en el poder, los niveles de
empleo e inflacion, las amenazas a la inestabilidad y la paz, el grado
en que la gente comin relaciona los problemas de su vida cotidiana
con la politica y el gobierno. La estructura y la coyuntura facilitan o
dificultan la eficacia de los mensajes, imagenes y sefales de los

candidatos.

En esencia, todas las campafias son iguales, pero también tiene rasgos
distintivos importantes y se desarrollan bajo condiciones particulares; por eso, no
hay reglas, teorias o tecnologias que puedan ser aplicadas uniformemente a
cualquier campaiia; en cada caso, es necesario utilizar combinaciones diferentes
de las mismas conforme a la division electoral, tipo y nivel de eleccion, partido,
candidato, competidores, medios de comunicacién disponibles y situacién. En
particular, las camparnas varian conforme al electorado involucrado, el cual
determina la magnitud del esfuerzo a realizar y, por lo tanto, los recursos a

emplear y la amplitud de la organizacion para la campana.

En las Ultimas décadas la profesionalizacion de las campafias han
alcanzado tan alto grado de desarrollo que han permitido obtener un puesto
plUblico a candidatos que de ofra manera no hubieran esperado competir
exitosamente. No obstante estos avances demostrados, muchas campadas,
incluso organizadas por politicos experimentados, siguen realizandose como si no
existieran precedentes, como si no se pudiera aprender de la experiencia de otras
campanas. Aprender haciendo es un lujo que muy pocos candidatos pueden
pagar, pues las campafas se han hecho mas caras y requieren cada vez de

tecnologias mas complejas.
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En Estados Unidos se ha estimado que coordinar una campafia para
diputado, o para una division electoral de alrededor de medio millon de electores,
equivale a dirigir una pequefia empresa con un manejo de 1.2 millones de dolares
anuales. Por eso, el manejo profesional de las campafias va imponiéndose dada la
mayor eficacia y calidad, los ahorros considerables y la mayor comodidad para los
candidatos que resultan de la planeacion, direccion y control técnicos de las

campanas electorales.

En México la mayoria de las campanas electorales fueron ritualistas hasta
antes de 1988. La Revolucion sustentaba la legitimidad de un partido
practicamente Unico que con base en una organizacion corporativa, en el virtual
monopolio de los medios masivos y en politicas gubernamentales sociales al
principio y después populistas, movilizaba grandes masas del electorado hacia las
urnas sin ningin riesgo de perder las elecciones; ademas, los comicios se
manejaban desde el gobierno con el apoyo de una democracia politizada y se veia
con desprecio la democracia electoral, a la que se consideraba mera forma, por
que no existian bases econdmicas, sociales y culturales que hicieran posible la

libre y verdadera expresion del voto ciudadano.

La centralizacion del poder determinaba que las campafas relevantes
fueran por los puestos ejecutivos, particularmente las gubernaturas y la
Presidencia de la Republica, dotadas con mayor capacidad para distribuir

beneficios concretos a grupos e individuos particulares de la poblacion.

Las campafias desempenaban diversas funciones politicas; difundian la
buena imagen de candidatos designados de manera cupular, recogian
selectivamente las demandas populares y de las élites locales, permitian a los
candidatos conocer los problemas de la divisién electoral respectiva, relacionarse
con los poderes reales de la misma y reclutar posibles colaboradores vy
fomentaban el culto civico nacional y regional como una forma de legitimar al

gobierno establecido, trataban de lograr la aceptacion y el apoyo popular para que
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los candidatos pudieran gobernar, mas que el objetivo de ganar el voto de los
electores, de modo que la emision del sufragio durante la jornada electoral se

convertia en simple tramite cuyo resultado era completamente previsible.

Las campanas se disefiaban fundamentalmente con criterios geograficos y
simbolicos; no era excepcional la visita de los candidatos a poblados relevantes
por su pasado histérico o muy apartados por que, aunque fuera minimo su
rendimiento electoral, expresaban el ejemplo a seguir o el proposito de atender a

los marginados.

La gente acudia a los candidatos con la esperanza de resolver problemas
particulares y recibian con entusiasmo sus ofrecimientos. Ocasionalmente los
cuestionaba, pero para cerciorarse de que ahora si loas promesas se cumplirian.
El tono festivo y optimista de los actos de campafia daba gran atractivo a la
presencia de los candidatos, pues la gente recibia promesas, diversion, y
propaganda utilitaria, ademas de que podria participar en espectaculos musicales,
rifas, ferias, etcétera, segun la regién, los recursos disponibles y la imaginacion de

los organizadores.

Con la globalizacién, en la medida en que el contexto internacional y el pais
cambiaron por la crisis economica, el surgimiento del neoliberalismo, la
terminacién de la guerra fria, la ola democratizadora mundial y la implantacién de
politicas de ajuste econdémico, de privatizacion y de hegemonia del mercado,
cambiaron también las condiciones que aseguraban de antemano el triunfo del
partido dominante. Como resultado, el partido en el poder empezd a ver
menguada su votacién y a incrementarse la fuerza de los partidos de oposicién
que, por primera vez, ganaron gubernaturas. Asi a lo largo de su historia el partido
en el poder pasé de cuasi unico a hegeménico a hegemoénico, de hegeménico a

dominante, de dominante a mayoritario y en el ultimo afo hasta perder la mayoria.
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Hoy, en una sociedad urbana mas diferenciada, educada e informada,
sujeta a una politizacion forzada por los acontecimientos de los uitimos afios, las
campafas han adquirido particular importancia frente a un electorado volatil que
hace mas contingente el resultado de las elecciones. La reforma de la legislacion
electoral propicid mayor objetividad y equidad en las contiendas electorales ha
hecho que los margenes en 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.

Para lograr sus objetivos las campanas intentan inventar u orientar en su
beneficio el ambiente comunicacional durante las elecciones. Se trata de motivar y
controlar el didlogo establecido entre campafias, medios masivos y publico, para
gue se mantenga dentro de los temas que mas favorezcan al candidato propio, de

modo que luzca como el mejor y sus competidores como los peores.

Este propésito es dificil de cumplir en la medida en que cada candidato se
esfuerza por llevar el debate a su propio terreno y que la prensa desempefia un
papel activo en este didlogo, pues también trata de dirigirlo hacia los asuntos que
mas le interesan. Sin embargo, las campafias se esfuerzan por controlar el dialogo
por medio de imagenes, mensajes y senales referidos fundamentalmente a sus
propuestas de solucién a los problemas identificados como de mayor interés para
los grupos grandes de electores, los que pueden darles la victoria. Una campana
dificiimente puede variar la distribucién del electorado conforme a lealtades
partidistas, por eso intenta también atraer a los electores menos informados por
medio de simbolos que apelan a sus sentimientos (amor a la patria, a la familia, a
la paz).

Paralelamente, las campanas pretenden construir su éxito elevando las

expectativas sobre sus candidatos como los mas viables para ganar las

elecciones, de suerte que se genere tal impetu entre los electores que convierta
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estas esperanzas en realidades durante la jornada electoral. Se organizan
mitines multitudinarios, la campafa se hace omnipresente mediante anuncios que
llegan a los electores por todos los canales y medios, todo para causar la
impresion de fortaleza electoral invencible, que sirve también para atraer
donadores. Se trata de generar un entusiasmo que se transmita a circulos de
electores cada vez mas amplios y culmine el dia de la eleccién o un poco antes,
ya que votar solo puede hacerse durante unas horas ese Unico dia. Con los
supuestos de que una parte importante de los electores decide por quién votar en
las ultimas semanas de la campafia y de que a partir de que concluye una
campana viene su descenso inmediato, se hace necesario que el ritmo creciente
del desarrollo de la campafia conduzca a esta culminacién en los dias mas
proximos a la jornada electoral, ya que representa el punto en que el candidato

probablemente recibira su maximo nimero de votos.

Las camparias se ocupan de estimular la asistencia a las urnas de los
electores que se han identificado como apoyo para sus candidatos, ya que de
nada sirve un elector convencido si este convencimiento no se traduce en un voto
efectivo. Para este fin se construyen vastos operativos de promocion del voto, con

base sobre todo en la organizacion partidista territorial.

En general, las campanfias se desarrollan en varias etapas que comprenden
actividades previas a la iniciacion de la campana, otras que constituyen la
campafia propiamente dicha y algunas mas que se efectian durante la jornada
electoral y posteriormente a la misma. Las primeras se refieren a las labores de
investigacion, planeacion y preparacion de la campanfa, sin las cuales dificilmente
podria existir un comienzo que asegurara su conclusion exitosa. Entre las
segundas pueden distinguirse las etapas de la campafia propiamente dicha de
identificacion, proposicion, contraste y cierre. En tercer lugar se encuentran las
etapas de la jornada electoral y de defensa del voto que se realizan una vez

concluida la campana.
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Las campafias son confrontaciones entre dos o0 mas candidatos que tienen
lugar en un tiempo y un espacio determinado y se llevan a cabo con medios
definidos; en consecuencia, la primera tarea es analizar y valorar los diversos
factores que determinaran la victoria o la derrota para estar en posibilidad de
integrar un plan de accién; esta es la finalidad de la primer etapa de las campaias:

la investigacion.

El primer problema que enfrenta una campafa es identificar y ubicar a los
electores para valorar si son o pueden llegar a ser lo suficientemente numerosos
para darle la victoria al candidato; es necesario determinar cuantos votos son
necesarios para ganar, cuantos y cuales electores requieren ser reforzados,
persuadidos o movilizados hacia las urnas y como hacerlo, pues ellos se

convertiran en el blanco de todas las actividades de la campana.

Enseguida es necesario valorar en que medida las caracteristicas del
candidato son atractivas, vulnerables o repulsivas para los electores blanco de la
campafa, con relaciéon a las que muestran los competidores y los temas que
ocupan la atencién publica, asi como las estrategias de la oposicidn que estan
operando o que probablemente se adoptaran para enfrentarse al candidato o

capitalizar la situacion.

Como la lucha electoral tendra lugar en un ambiente determinado, también
se requiere conocer y evaluar el campo de batalla con el fin de identificar y tasar
los factores estructurales y coyunturales que representan ventajas y obstaculos
tanto al candidato como a sus contendientes para poder aprovecharlas o, en su

caso, superarlos.

En la misma division electoral se encuentran generalmente los principales
instrumentos de las acciones electorales: medios masivos, gente, organizaciones
y financiamiento. Por lo tanto, tiene que estimarse su capacidad disponible para

las actividades de campafia y sobre todo, su posibilidad de acceso, tanto para el
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candidato como para la oposicién, durante el tiempo que comprenda la campana.
Estas acciones las incluye la investigacidn cuyo resultado es el conocimiento de

los términos en que es previsible que se desarrolle la contienda electoral.

Con base en el conocimiento del electorado, de las fuerzas actuales y
potenciales propias y del enemigo, y de la situaciéon previsible, se pasa a la
siguiente etapa: la planeacién, durante la cual se fijan los objetivos de votacion a
lograr en cada subdivision o secciéon electoral que se defina, se deciden las
estrategias para conseguir estos objetivos, se estima el presupuesto necesario
para ponerlas en practica y se disefa la organizacion que estructurara todo el
esfuerzo de campafia. En el plano administrativo, una camparia corresponde a un
proyecto, a un conjunto de actividades relacionadas entre si para alcanzar un
objetivo concreto que debe llevarse a cabo en un tiempo definido, de ahi que
usualmente la planeacién y programacion se realice retroactivamente a partir de la
fecha limite de conclusiéon para ajustarse estrictamente al tiempo disponible; asi
mismo, como todo proyecto, una campana es susceptible de manejarse mediante
técnicas de redes que permiten un mejor aprovechamiento del tiempo, un recurso

de gran prioridad para el éxito de la campainia.

Tomadas las principales decisiones acerca de los propésitos, lineas de
accion, tiempos, actores y medios, la campafia puede pasar a la etapa de
preparacion que comprende la especificacion de metas, la programacion de las
actividades iniciales, el disefio y produccion de la propaganda, la preparacion del
candidato y de sus medios auxiliares, asi como la integracion de los recursos
humanos y materiales. Las decisiones, acciones y medios minimos e

indispensables para arrancar la camparia con posibilidades de triunfo reales.

Aun en la campafia mas pequefia, antes de comenzar se requiere concretar
las metas y medios de la propaganda y producir un minimo de biografias y
fotografias del candidato con temas y lemas, colores y logotipo, para ser

distribuidas en los actos a donde asista. Asimismo, para iniciar sus actividades, es
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necesaria la preparacion del candidato y de una agenda dgeneral de sus
presentaciones personales, tanto como un ideario o un manual de posiciones y
discursos que le sirvan de inspiraciéon para mantener sus intervenciones verbales
dentro del mensaje sefalado por la estrategia. De igual modo, se requiere
especificar las metas de cobertura por los medios y elaborar un paquete de
informacion que sera entregado personalmente a los mismos durante el acto inicial
y los siguientes actos de la campaiia. También es importante, antes de empezar la
campafa, definir las metas de la colecta de fondos, integrar a la campana el
personal basico y establecer los cuarteles con el equipo adecuado. De todo esto y
mas consiste la etapa de preparacién, a partir de la cual tendra lugar el inicio de la

campana.

La camparia propiamente dicha se realiza en diversos frentes y etapas. Al
principio, su objetivo es lograr la identificacion del candidato por los electores,
pues se estima que una parte de ellos, los menos informados e interesados en la
politica, votaran por él sélo por que recuerdan su nombre, y no se puede avanzar
en la persuasion si los electores desconocen al candidato. El grado en que el
electorado identifica al candidato se considera un indicador inicial de sus
posibilidades de triunfo electoral, por lo que un desconocido siempre encuentra
grandes dificultades para ganar una eleccién o, al menos, para obtener un nivel
alto de votacién. Sin embargo, los medios electronicos han demostrado gran
eficacia para hacer reconocible entre los grandes conglomerados, y en breve
tiempo, el nombre y rostro de los candidatos. Es la etapa en que toda la
propaganda se dedica a introducir el nombre y el rostro de los candidatos en la

conciencia de los electores.

A continuacién la campairia trata de enfocarse hacia la proposicién, es decir,
a comunicar las propuestas que el candidato tiene para cada uno de los grupos
que componen el electorado. Se trata de plantear asuntos acerca de los cuales
existen dos o mas conjuntos de actitudes en conflicto y pueden ser materia de una

politica gubernamental, como la privatizacién o el aborto. Por lo regular, se difunde
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un mensaje general de interés para la mayoria del electorado y mensajes
particulares apuntados a los blancos identificados por la campafia.

El planteamiento de las propuestas de los candidatos se reitera en la
siguiente etapa de contraste, en la cual se busca precisar las posiciones del
candidato respecto a las propuestas de la oposicién, de modo que al electorado le
quede clara la diferencia entre ambos. Es en esta etapa en la que son usuales los
debates entre candidatos y se intensifica la campafa negativa, que es uno de los

medios mas socorridos para crear el contraste buscado.

La campafia culmina con el cierre, etapa en la cual el candidato hace el
Hamado final a los electores. Se espera que este mensaje permanezca en sus
mentes hasta que crucen la boleta y depositen su voto en las urnas. Para mayor
impacto se trata de dramatizar este cierre con pronunciamientos fuertes o
acusaciones a los competidores. Es el final de la campafa y al mismo tiempo, la
etapa de mayor actividad en la promocién directa del voto en los grupos
considerados blanco por la estrategia. Todas estas etapas de identificacion,
proposicion, contraste y cierre que comprende la campafa propiamente dicha, se
desarrollan en varios frentes, entre los que se encuentran fundamentalmente los

siguientes:

1. El frente del candidato. Es el principal de toda campaia y comprende
las actividades desempefiadas por €l mismo, sus familiares o sus avales
y representantes; aqui la lucha entre los contendientes es cuerpo a
cuerpo por el apoyo, los recursos, y los votos de los electores. A pesar
del gran desarrollo de las comunicaciones, existe evidencia de que
todavia el contacto mas efectivo ocurre mediante la comunicacion
interpersonal del candidato con los electores, el cual puede ser
complementado o sustituido por personas de su cercania. En campanas
simples y pequefias éste es el Unico frente en que se desarrolla todo el

esfuerzo de campana.
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2.

El frente de la colecta de fondos para la campana. Se combate por
obtener el financiamiento adecuado. En los casos en que se permite una
gran proporcion de financiamiento privado, la importancia de este frente
obliga a un esfuerzo tan grande como el dedicado al resto de la
campana, aunque si se trata de candidatos adinerados, su valor
estratégico se relativiza; si el financiamiento publico predomina, la
importancia es menor, aunque no deja de tener relevancia ya que la
escasez de recursos, que siempre puede presentarse frente a
contingencias e imprevistos, se encuentra entre las causas mas
frecuentes de derrotas electorales.

El frente de la propaganda. Se transmite por toda clase de medios; en
él se libra la batalla por la mente de los grandes grupos de electores
mediante imagenes, mensajes y sefnales. En las campanas pequefias
tienden a predominar los medios impresos distribuidos casa por casa; a
medida que el electorado es mas numeroso, son mas utilizados los
medios masivos electronicos como radio y televisién.

El frente de la informacion y relaciones con los medios noticiosos.
Libra la lucha por una cobertura favorable de los actos de campana. Se
atribuye a esta frente tanta importancia como al anterior, a partir del
supuesto de que entre los electores las noticias gozan de mayor
credibilidad que la propaganda, ademas de que los electores que mas
influyen en otros son los que atienden mas a estos medios noticiosos;
se espera un efecto multiplicador del periodismo favorable al candidato.
Este frente también se conoce como de los medios gratuitos o ganados,
pues a diferencia de la propaganda que se paga, aqui cuenta la
habilidad para convertir en noticias los actos de la campania.
5.El frente de la campana negativa. Incluye Ilabores de

contrapropaganda, defensa y contestacidon de ataques. Se trata de
restar votos a la oposicidon mas que atraerlos, y de reforzar la imagen
propia. Aunque la campaia negativa se intensifica en la parte final de

la campana, puede iniciarse sutiimente con mensajes que, aunque
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6.

aparentemente positivos, destacan las carencias de los opositores.
Como es mas facil demostrar los vicios de los demas que las virtudes
propias, y motiva mas el miedo que la esperanza, la campafna
negativa es un recurso muy usado para provocar mayor atencion a las
campaias. Para algunos la campafia negativa no deberia utilizarse;
otros no solo la justifican, si no que ven en ella una manera de
desenmascarar en publico, a los malos candidatos.
El frente de la promociéon directa del voto. Comprende las
operaciones de contacto directo con los electores que han expresado su
apoyo, para asegurar su asistencia a las urnas el dia de la eleccion.
También puede incluir actividades de fomento del registro como
electores a los ciudadanos que apoyan al candidato pero carecen de la
calidad de elector. Al efecto se construye una organizacién de campo en
la cual pueden concurrir voluntarios de la campafna y militantes del
partido. Generalmente se considera que la promocién debe
intensificarse durante las Ultimas semanas de la camparfia para que el
estimulo esté presente el dia de las elecciones.
El frente de administracion de la campafia. Abarca tanto el manejo de
los recursos disponibles como la programacién, direccion, control, y
evaluacion del desarrollo de la campafia en todos los frentes, asi como
la coordinacién general de la campafa con las demas camparias en

marcha y las autoridades del partido, electorales y gubernamentales.

Todas las campafias programan actividades para el dia de la jornada

electoral que pueden ir desde la promocién del voto intensa y directa, hasta solo
dispositivos para tener informacién oportuna sobre los incidentes importantes que
acontezcan en las casillas y ameriten la intervencién inmediata de los
representantes del candidato para solucionar los problemas que impidan el

desarrollo normal de la votacion.
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Cuando existe sospecha de fraude encaminado a arrebatar el triunfo
obtenido en las urnas, algunas campanias incluyen actividades de defensa del voto
antes, durante y después de la campafia. Asimismo, el voto se defiende con
actividades postelectorales cuando los perdedores tratan de empafiar, cuestionar
o anular la legitimidad de una victoria obtenida por un margen de votacion

estrecho.

Aun el programa mas inteligente e innovador propuesto por los partidos,
nunca llegara a convertirse en politica gubernamental si sus promotores no
pueden atraer votos suficientes; los grupos de presion, que pueden llegar a tener
de su lado a todo un partido, veran la inutilidad de sus esfuerzos si sus candidatos
no son capaces de obtener los votos suficientes para mantenerse o ganar los
puestos de eleccion popular. Aqui la importancia de las campanas electorales en
la politica contemporanea como instrumento para producir votos, pueden hacer o

terminar carreras politicas, programas de gobierno y partidos politicos.

El efecto de las campafias sobre los resultados electorales depende de
diversos factores. En primer lugar, su impacto esta en funcién de la lealtad que
muestren los electores a sus partidos, si el fervor partidista es fuerte, el efecto de
las camparias sobre la votacién es marginal; a la inversa, en la medida en que el
apego de los electores a los partidos decrece, aumenta la oportunidad de las

campanfas para atraer el voto con sus candidatos y propuestas.

Las campanas tienen mas efectos en los electores poco informados vy faltos
de interés en la politica, es decir aquellos despolitizados que utilizan las
comunicaciones de las campafas como fuentes Unicas para orientar su decision
de voto. También es importante el nivel de la eleccion, en las locales que tienden a
despertar menor interés en el electorado, al darles relevancia, las campaiias

pueden impactar con mas fuerza en la votacion.
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Igualmente cuenta la relacion de competencia entre partidos y candidatos;
si dos 0 mas de ellos pueden ganar la eleccion por pequefios margenes, crece el
valor estratégico de la campafia en la blsqueda de electores indiferentes o
indecisos. El momento en que se realiza la eleccion también tiene relacién con el
efecto de las camparias sobre la votacion, si existe un periodo de crisis 0 aquejan
a los electores grandes problemas, adquieren importancia las propuestas de
solucion que ofrecen las campafas por encima de las lealtades partidistas o el
caracter de los candidatos. El mayor impacto de las campanias en las votaciones
se da en condiciones de debilidad de los partidos, elecciones refidas y
situaciones de crisis generalizadas; en cualquiera de estas circunstancias las

campanas pueden constituir la diferencia entre el triunfo y el fracaso.

La importancia de las campafas en los resultados electorales se ha
incrementado dada la tendencia generalizada a enfocarlas mas hacia las
personalidades de los candidatos, a la declinacion de los partidos politicos y al
aumento de la competencia entre los partidos y sus candidatos que reduce los

margenes de votaciéon con que se ganan las elecciones.

EL ELECTOR

La participacion politica es inherente a la democracia por que estimula los
gobiernos responsables y el control popular de las principales decisiones politicas;
pero no todos los miembros de una sociedad tienen las mismas oportunidades de
participar, en términos generales, un individuo tiene mayores probabilidades de
participar politicamente si pertenece a un grupo privilegiado, es decir, con
cualidades que le aseguran una posicion dominante respecto a otros, por que la
politica exige tiempo y capacidades econdémicas, psicoldgicas y sociales, asi como
el manejo de ideas abstractas en la conversacion, en las reuniones o en la tribuna
para involucrarse en la politica mas alla del mero voto, competencias que sélo

pueden poseer individuos con mayor educacion y status.
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El grado de participacion politica es directamente proporcional al estrato
social, los ciudadanos de un mismo nivel participan en el mismo nivel, y esta
participacion se incrementa a medida que crece el status social, de modo que las
clases medias y altas son las mas activas y, por que estan siempre sobre
representadas, imponen sus demandas y su vision del mundo a las mas
numerosas clases bajas, que cuando participan es mas probable que lo hagan
pasivamente, sin poder, movilizadas por organizaciones civiles, partidos o por la

burocracia gubernamental.

La participacién estad asociada a la membresia en organizaciones de
diferente indole y a las comunidades pequefias, hasta cierto punto con alguna
independencia de la clase social, aunque la clase no deja de tener importancia por
lo costoso que puede resultar para los pobres su participacion aun en grupos
religiosos o étnicos; asi, entre mas alta es la clase social se participa en mayor
numero de organizaciones, lo que a su vez conduce también a mayor participacion

politica.

Aun la accién de votar conscientemente exige a los electores capacidad
para concebir que su voto puede alterar o mantener una determinada situacion y
reconocer las diferencias entre los partidos, los candidatos y sus propuestas para

estar en posibilidad de expresar preferencias y seguir el debate de las campanias.

Los electores son en su mayoria sélo espectadores de la politica; las
campafas se realizan en un ambiente de escasa participacion activa del
electorado, que en buena medida ni siquiera acude a las urnas a depositar su voto
el dia de las elecciones. A pesar de la importancia de la participacion politica, la
realidad es la indiferencia y el abstencionismo de vastos sectores del electorado.

La participacion politica activa que se puede esperar en las campafias es

mas facil buscarla en los estratos medios y superiores de la sociedad y, en

especial, en los grupos organizados, los cuales disponen de mayores recursos
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para hacer aportaciones en efectivo y de trabajo voluntario, asi como para

orientar el voto de sus afiliados.

El acto de votar constituye la forma minima de participacion politica y es la
que involucra al mayor nimero de individuos. Los electores efectivos son aquellos
que estando registrados realmente acuden a las urnas para emitir su voto por

algun candidato.

Como todas las formas de participacion politica, la electoral también se
distribuye desigualmente entre los grupos que componen una sociedad.
Generalmente, quienes no votan o lo hacen ocasionalmente son mas numerosos
en las clases sociales mas bajas; su marginacion social y cultural también se

expresa en la no participacién en elecciones.

Entre mas involucrada esté una persona en la politica, mas votara. Los
ciudadanos con niveles de interés politico mas altos, con mayor preocupacién por
los resultados de la eleccion y mayor sentimiento de efectividad para influir en
cuestiones politicas, votan mas, aunque también una porcidon considerable de
gente con bajo interés y poca o ninguna preocupacion politica acude a las urnas

motivada por estimulos externos.

Otro patrén de comportamiento del elector registrado se observa conforme
al nivel de las elecciones y la importancia de los puestos en disputa. Asi, en las
elecciones presidenciales votan mas electores que en las campanias locales, y en
las elecciones que no coinciden con las presidenciales se vota menos. Esto se
explica por que las campafas presidenciales despiertan mayor interés y
despliegan mayores recursos que en las campaiias realizadas para obtener otros
puestos, al grado tal que también estimulan el voto en las elecciones que tienen

lugar simultaneamente.
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Influyen factores electorales en el tamafio de la votacién efectiva si el
registro como elector se realiza facilmente y con menor anticipacion al dia de la
eleccion, mas ciudadanos se escriben y votan, lo mismo si se amplia el horario en
que se recibe la votacion; ademas, votan en mayor proporcion los electores
afiliados a un partido politico que los electores libres e independientes; en las
elecciones refiidas aumenta la votacion, mientras que en las divisiones electorales
en las cuales existe el dominio claro de un partido, la votacién tiende a ser menor
ya que no existe duda del resultado de la votacién, no se despierta el interés del

elector ni el candidato se esfuerza por hacer una camparna intensa.

Una primera fuente del abstencionismo radica en el hecho mismo de que la
agenda de la eleccion no es decidida por el elector, quien tampoco escoge a los
candidatos ni sus propuestas, los ofrecimientos no necesariamente concuerdan
con lo que interesa al elector, quien sabe ademas que no existe una conexion
directa entre su voto individual y los resultados, pues su voto solo es uno entre
millones. Asi, la primera explicacion del abstencionismo son las propias elecciones
y la incapacidad de los partidos para satisfacer los intereses del elector con
buenos candidatos y propuestas, asi como la poca habilidad de las campanas

para elevar el entusiasmo del electorado.

El elector es un individuo y como tal tiene sus propios valores, creencias,
actitudes y percepciones; es producto de una combinaciéon unica de sus
experiencias socializadoras propias y personales; por eso puede existir tanta
diversidad de electores como combinaciones de experiencias politicas y sociales.
Es decir, el electorado, como la sociedad, no constituye un todo homogéneo, ni los
distintos grupos que lo forman se comportan de la misma manera. Sin embargo,
hay combinaciones similares que permiten identificar a los electores como
miembros de un mismo grupo con habitos de votacién comunes. Por eso, se ha
tratado de encontrar relaciones entre alguna de las caracteristicas a partir de las

cuales se puede delimitar estos grupos como el género, la edad, la ocupacion, las
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preferencias expresadas con su voto en las urnas. En este sentido se puede

hablar del voto de la juventud, de la mujer, de los campesinos, etcétera.

Los términos mismos de la contienda electoral pueden influir también en la
orientacion del voto; si los opositores a un partido o candidato en el poder no son
capaces de definir una alternativa diferente a la politica seguida por el gobierno en
turno, los electores no votan por el cambio, sino por la permanencia del partido en
el poder; existe en el elector una especie de aversion al riesgo, de modo que
tiende a apoyar al candidato que se encuentra en el poder en tanto el retador
ofrezca iguales resultados politicos. Asimismo, los resultados electorales
dependen de la calidad de los candidatos en competencia y de las diferencias
entre los mismos, de modo que se da el caso frecuente de que muchos candidatos
ganen no por sus virtudes ni sus campafas, sino simplemente por que carecieron

de opositores creibles para los electores.

Los electores toman su decision de votar en diferentes momentos: algunos
aun antes de que se inicie el proceso electoral deciden votar por su partido; otros
muy poco tiempo después de que se dan a conocer las candidaturas: unos mas
utilizan las comunicaciones de las camparias para escoger por quién votar, y hay
quienes unos dias antes o aun dentro de la casilla electoral deciden cual candidato

apoyar.

Las proporciones de cada uno de estos grupos varian de elecciéon a
eleccion; dependen sobre todo de la fortaleza del partidismo que estimula a los
electores a otorgar su voto a los candidatos que postule su partido
independientemente de quiénes sean y qué propongan; en una situacion de
intenso partidismo, la decision del voto se toma practicamente en el momento de
la postulacion de los candidatos; en este caso los resultados de la votacién son
muy previsibles, de modo que las camparias poco tienen que hacer para persuadir

a los electores.
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Cuando el partidismo es débil o se pone a prueba por la fuerza de las
personalidades de los candidatos o de las propuestas de solucién a problemas
graves, o bien, por la misma division de los partidos que les resta influencia sobre
la orientacién de los votos de sus militantes, las proporciones de quienes demoran
su voto hasta el ultimo momento se incrementan y el voto se vuelve volatil e
impredecible. Crece en estos momentos la importancia de las campafias para

ayudar a que los electores arriben a la decision favorable.

La decision del voto puede ser muy variable, sobre todo en los electores
que apoyan débilmente a un partido, en los indecisos; algunos que inicialmente
estaban comprometidos con un candidato, pero con reservas, pueden cambiar a la
categoria de indecisos a medida que la campafa se desarrolla y pueden,
subsecuentemente, regresar a su decision original de votar por ese candidato;
otros pueden cambiar su lealtad de uno a otro candidato varias veces conforme

sucedan nuevos eventos antes de llegar a las urnas.

En cada eleccion, las camparas tienen que irse adaptando en su ritmo e
intensidad a la manera como los electores van llegando a su decision de voto. De
ahi que se esfuercen por clarificar al maximo las personalidades de sus
candidatos y sus propuestas respecto a las de los opositores, ademas de
intensificar y enfocar las acciones de persuasion en los grupos que todavia

carecen de una decision definitiva.

IDENTIFICACION Y UBICACION DE ELECTORES

Como ningln candidato puede convertir a todo el electorado en partidario
suyo, ni todos los electores responden a los mismos llamados, ni tienen una
distribucion uniforme, el primer paso de toda campafia consiste en identificar y
ubicar a los electores que ya son o pueden ser simpatizantes potenciales del

partido, las propuestas o la personalidad del candidato, de acuerdo con
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determinados indicadores demograficos y electorales, asi como a la informacion

obtenida mediante encuestas.

Las campaias no necesitan dirigirse a toda la poblacién ni a todos los
electores de la divisién electoral (municipio, distrito electoral local, distrito electoral
federal, el Estado, las circunscripciones plurinominales y la Republica)
correspondiente, sino s6lo aquéllos que efectivamente votan y, dentro de éstos,
fundamentalmente a los que siendo accesibles por cualquier medio de

comunicacion puedan ser persuadidos por la camparia.

Se distinguen tres tipos de elector, los que habitualmente votan, los que
votan ocasionalmente, y los que se abstienen a cada uno se debe dirigir de
manera diferente; los electores identificados como apoyo fuerte para la oposicion
deben ser ignorados, ya que la campafia no tiene que hacer con ellos; los
identificados como indecisos o seguidores débiles de cada candidato, se
convierten en el objetivo de la campana, disefiada para persuadirlos a apoyar al
candidato. Los electores identificados como apoyo del candidato, ya persuadidos
en su favor, solo necesitan de estimulo para asegurar su voto, por lo que se
convierten en el objetivo en el objetivo del programa de promocién del voto.

Las opciones basicas para definir los grupos de electores objetivo o blanco
son los individuos, las familias, los grupos y las areas geograficas; asimismo, se
utilizan los publicos de los medios masivos y una combinacion de los criterios
basicos sefalados. Cada una tiene sus ventajas y desventajas. Todas son
imperfectas y si se quiere predecir conductas, los datos del comportamiento previo

son esenciales.

* El individuo. A mayor conocimiento del elector, mejores programas se
podran disefiar para que, mediante el mensaje fundado en el auto interés
percibido, se comporte de determinada manera. El elector se puede identificar y
ubicar a partir de caracteristicas aisladas o combinadas: demograficas,

sociologicas, politicas, y psicolégicas, como el género, edad, ocupacion, ingreso,
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lugar de residencia, grado de participacién social o politica, afiliacion partidista,
creencias y valores. Para los fines de las campafas por si solas son validas en
tanto representen formas habituales de comportamiento electoral también
diferentes del resto del electorado, sobre las cuales se pueda basar una estrategia

de campana dirigida a las mujeres, los jévenes, amas de casa, etc.

* La familia. Enfocar a las familias ayuda a maximizar el impacto por que el
mensaje puede llegar a mas de un elector y, por lo tanto, estimular mas votos. La
identificacién y la ubicacién adecuadas de familias aseguran mayor eficiencia y

economia.

* El grupo organizado. La membresia puede ser utilizada para difundir el
mensaje. El llamado a los grupos se basa en los asuntos mas amplios, siempre
que sea posible, se prefiere que el candidato hable directamente con los grupos y

sus lideres.

* El area geografica. Es la forma tradicional de establecer objetivos o
blancos con base en las divisiones electorales como, secciones, municipios o
distritos, debido a que las elecciones se realizan conforme a un criterio territorial o
geografico, aunque estas divisiones pueden modificarse. A veces el area
geografica es la anica unidad de la cual se tiene informacion. Los blancos
definidos de acuerdo con areas geograficas se basan en las premisas de que la
gente que piensa y vota de modo similar vive cerca una de la otra, de que la
residencia es indicador de un estilo de vida determinado que, a su vez, genera un
tipo de comportamiento electoral o de que la vecindad origina demandas
comunes. La desventaja es que esas premisas no se cumplen ni de manera
absoluta ni en todos los casos, por lo que, siguiendo este criterio, se envian
mensajes a toda una gama de electores con base Unicamente en su lugar de
residencia. Para superar esta desventaja, la unidad geografica puede hacerse lo
mas especifica posible al dividirse en colonias, barrios, manzanas y calles. Esta

forma de delimitar blancos se usa de diversos modos: para dar prioridad a zonas
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conforme a posibles votos favorables, definir prioridades de recorrido del
candidato, distribuir propaganda directa, asignar el esfuerzo y el presupuesto de la
campafa, seleccionar los medios masivos a utilizar, entre otros. Es de
fundamental importancia en elecciones locales y municipales, en las cuales los

temas de campaia pueden ser mas de caracter urbano.

* Publicos de los medios de comunicacion. Consiste en enfocar a los
electores de acuerdo con los medios masivos que usan cotidianamente para
divertirse o informarse. Se funda en el hecho de que cada medio desarrolla una
audiencia definida por determinadas caracteristicas, entre ellas ciertas actitudes y
opiniones politicas. Los llamados de campafia se enfocan conforme a algunas de
estas actitudes y opiniones comunes. Tiene la desventaja de la falta de
correspondencia de las zonas de cobertura de los medios con las divisiones
electorales, sobre todo en lo que se refiere a los medios electrénicos, de modo
que siempre habra un exceso o una insuficiencia respecto de los blancos elegidos
por la campafia. En el caso de los diarios y revistas, esta desventaja puede ser
superada por medio de suplementos restringidos a las zonas seleccionadas por la

campana.

* Criterios mixtos. La combinacion de criterios para definir blancos sera
mas adecuada si se cuenta con informacion suficiente. Por ejemplo, los grupos
definidos por estilos de vida son caracterizaciones mas exactas que las que se
pudieran originar por la consideracion de una sola variable; educacién, ingresos,
lugar de residencia, y ciclo de vida familiar son algunas de las variables que se
incluyen en un grupo clasico del estilo de vida. Adoptar el estilo de vida como
criterio para definir blancos, supone que este estilo origina actitudes vy
comportamientos electorales similares y por lo tanto, es de utilidad para la
campafia. El criterio geografico tiende a figurar en todas las clasificaciones del
electorado puesto que el voto se recoge de acuerdo con una base territorial.
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Debe considerarse que entre mas se sepa del elector, mejor se puede
comunicar la campafia con él y que, a mayor informaciéon disponible, mayores
probabilidades habra de que la punteria sea mas precisa; no basta identificar a los
electores si los medios para alcanzarlos no son accesibles.

A. Division electoral. La unidad de analisis mas relevante para un
candidato esta usualmente determinada por el nivel de la eleccién y por
la magnitud del electorado; por ejemplo, si el nivel es estatal, como en el
caso de elecciones para gobernador y senador, es mas probable que
haya interés por hacer la identificacion y ubicacion de electores entre el
publico de los medios, distritos y municipios, y hasta secciones, si el
electorado es pequefio, si se trata de un cargo correspondiente al plano
distrital, como el de diputado local y federal, por municipios y secciones;
y si el puesto se ubica en el plano municipal, sélo por secciones
electorales; si es el caso de presidente de la Republica, puede
comprender tanto los publicos de los medios como el nivel de los
estados y distritos federales.

B. Analisis geografico de la division electoral. El tamaiio, la topografia y
la accesibilidad de la division electoral son de importancia fundamental,
dado que el uso adecuado del tiempo del candidato es uno de los
principales problemas en toda campafia. El contacto cara a cara del
candidato con el electorado no puede ser sustituido por completo; debe
ser incrementado en la medida de lo posible. Por eso, se trata de
ahorrar tiempo dedicado a la transportacion con base en el conocimiento
de la ubicacion, medios y tiempos de acceso a las diferentes zonas que
puede comprender el recorrido del candidato. Las divisiones y
subdivisiones electorales pueden ser urbanas, suburbanas, rurales,
montafosas, etc. pueden tener acceso rapido por carretera o requerir el
uso de avion o helicoptero. Hay que identificar las actividades del
candidato y de la campafa que pueden ser afectadas por

consideraciones geograficas como la gira, los tiempos y costos de
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transporte y comunicacion, la cobertura de los medios como teléfono,
correo, radio y television, la organizacién territorial de la campana que
puede reducir el tiempo de viaje, el establecimiento de cuarteles
regionales para reducir costos y enfocar asuntos de interés regional.
Todo el material recabado al respecto serd un insumo importante del
plan de la campanfia, pues establece los limites fisicos de su desarrollo.
C.Analisis demografico. El analisis demografico busca identificar,
mediante caracteristicas registradas en el censo, los principales
intereses de la gente y su receptividad a determinados mensajes; su
objeto es desarrollar una estrategia que destaque los intereses
compartidos por la mayoria de la poblacion e ignore los no compartidos;
al mismo tiempo sirve para verificar si los competidores estan en
contradiccién con la mayoria y, dado el caso, exponer esta diferencia del
oponente con el electorado. Este analisis consiste en descubrir las
caracteristicas demograficas principales de la division electoral, de las
cuales se puedan deducir intereses, valores y perspectivas comunes
que orientaran los temas de campafa que interesen a los electores por
su género, edad, escolaridad, ocupacion, ingresos, vivienda, servicios
publicos, nimero de hijos y demas datos disponibles en el censo. A
partir de estos datos se pretende establecer blancos especificos para
los mensajes de la campaia. Un limitacion del andlisis de las
estadisticas para una campafa es que resulta imposible caracterizar a
los votantes individuales. Lo que se puede hacer es categorizar las
areas geograficas por las caracteristicas sociales y demograficas de sus
residentes. Pueden establecerse algunas relaciones mediante la
comparacion de las caracteristicas de los grupos con los patrones de
votacion de las areas. Del analisis de los datos censales deben resultar
los agrupamientos demograficos mas importantes de la division electoral
de que se trate, cuyas proporciones deben reflejarse en las muestras
que se disefien para las encuestas o para los grupos de opinion

utilizados también para determinar los asuntos de mayor interés,

80



alrededor de los cuales deben desarrollarse los temas y mensajes de la
campana.

D. Analisis de estadisticas electorales. El andlisis de las estadisticas
electorales pretende definir blancos para reducir el nimero de electores
en que se debe concentrar la campaiia. Se trata de definir objetivos para
cada una de las subdivisiones determinadas y, al hacerlo, tener la
capacidad para concentrar especificamente los recursos de la campana
en los electores por subdivision, en donde el contacto directo puede ser
mayor. Esta jerarquizacion de las subdivisiones se basa en los datos de
un determinado numero de elecciones. Para algunos deben incluirse
tres elecciones: una de alta visibilidad, como la presidencial; otra de baja
visibilidad, como la de diputado; y otra representativa, como la de
senador en el caso de que este sea el puesto por el que se emprende la
campanfa. Para otros basta utilizar nada mas dos elecciones: la alta y la
representativa. Hay quienes consideran suficiente utilizar la
representativa; entre mas medidas se puedan tomar, habra mayor
flexibilidad para la campafna. La elaboracion de la cartografia electoral
de la division y de las subdivisiones consideradas permite identificar los
limites precisos de las mismas, representar en mapas las caracteristicas
relevantes de las subdivisiones resultado de los diversos analisis que
son efectuados con motivo de la campafia, asi como ubicar, en los
planos, los objetivos, estrategias, programas y acciones que se decidan
para cada una de ellas. Sin importar el nivel de la eleccion, las
campafas usan medidas comunes de identificacion de blancos
conforme a las caracteristicas electorales de cada subdivision. Entre las

medidas mas empleadas estan las siguientes:

1. Distribuciéon de los electores. Tiene por objeto determinar el peso
potencial relativo de cada una de las subdivisiones de la unidad
electoral. aun cuando las divisiones y subdivisiones se disefian para

establecer una distribucién uniforme de los electores, por diversos
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motivos, entre ellos el propio movimiento de la poblacion, esta
aspiracion nunca se logra del todo. El numero de electores
empadronados, sefala los posibles blancos que, conforme a una
primera jerarquia de prioridades, las campafas deben considerar al
formular sus planes, de modo que importen mas las unidades que
concentran el mayor nimero de empadronados que las que registren los
menores montos. Asi podran clasificarse las subdivisiones en grandes,
medianas y pequefias, conforme a los parametros considerados mas
adecuados, y en su caso, establecer una estrategia de campana

determinada.

Fig. 3.2. Distribucion de electores (division: Baja California)

Subdivisiones: 1994 % % Orden
Distritos Padrén acumulado

Tijuana \ 293,261 26.92 26.92 1
Mexicali IV 248,710 22.83 49.75 2
Ensenada Il 194,142 17.82 67.57 3
Mexicali | 129,862 11.92 79.49 4
Tijuana V 119,080 10.93 90.42 5
Tijuana Il 104,501 9.59 100.01 6
TOTAL 1,089,556 100.00%

2. Votacion efectiva promedio. Se refiere al total de los votos emitidos por

los electores registrados en el padron de una subdivision durante
determinado numero de elecciones. Los electores que habitualmente
votan constituyen el blanco general de las campafias; su identificacion y
ubicacién permite estimar el universo real en el cual tendra lugar la
competencia electoral, en situaciones normales, se considera la mas
precisa indicacion del nimero total de votantes registrados que es mas
probable que voten durante la proxima eleccion, bajo el supuesto de que

los patrones de votaciéon se modifican muy lentamente. Una manera de

82



estimar la votaciéon efectiva es mediante el promedio de los votos

emitidos en varias elecciones.

Suma de votos recibidos por todos los candidatos en X elecciones

Votacion efectiva =

X elecciones consideradas

Otra forma de estimarla es mediante el promedio de los porcentajes de
votos emitidos respecto al padrén electoral en cada una de las subdivisiones
definidas. Se calcula mediante dos operaciones: en la primera se obtiene el
porcentaje que los votos sufragados representan respecto al padron electoral en
cada subdivisién, durante cada una de las elecciones consideradas; a
continuacion se suman todos estos porcentajes y su total se divide entre el

numero de los mismos para obtener el promedio para cada subdivision.

Votacién emitida en una subdivisién durante una eleccién
% Votacion efectiva =

en cada subdivision Nuamero de electores registrados en el padron electoral de la subdivision

La votacion efectiva permite establecer un segundo criterio de ordenacién
de las subdivisiones de acuerdo con la distribucion del promedio de votos
sufragados efectivamente, asi como clasificar a las subdivisiones en alta, mediana
y menor votacion, y disponer tratamientos diferenciales de la campana para cada
una de estas categorias, pues obviamente las areas en donde votan mas
electores tienen mayor importancia para las camparias que aquellas en donde el
abstencionismo es mayor. En algunos casos, con base en datos adicionales la
votacion efectiva puede ser la base de una estrategia dirigida a los abstencionistas

gue puedan ser probables simpatizantes del candidato.
3. Votacion partidista promedio. La votacion partidista es el promedio de

votos obtenidos por el partido en una subdivision durante un

determinado nimero de elecciones. Esta medida se considera el
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indicador mas confiable para predecir el voto en elecciones normales
con base en el supuesto de que la identificacion con un partido es una

fuerza constante y poco variable.

Votos obtenidos por el partido X en cada subdivision

Votacién partidista =
Numero de subdivisiones consideradas

De acuerdo con su promedio de votacion partidista se pueden ordenar las
subdivisiones en categorias de alta, mediana y menor votacion a favor del partido,
de modo que esta jerarquizacion constituya un tercer criterio para enfocar los
objetivos, estrategias y programas de la campania.

4. Fuerza del partido. Otra manera de apreciar la votacién obtenida por el
partido es la denominada fuerza del partido, que consiste en el
porcentaje promedio de las proporciones de la votacién obtenida en
cada subdivision respecto al total de votos sufragados a favor de todos
los candidatos. Se considera que esta medida refleja la intensidad
normal de identificacion con el partido. Para estimar la fuerza del partido
se divide el numero total de votos obtenidos por el partido entre el
nuamero total de votos emitidos en una subdivision en la eleccion
correspondiente. El resultado es el porcentaje de la votacién obtenida
por el partido en cada subdivisidbn en una determinada eleccion. Estos
porcentajes se suman y después se dividen entre el nimero de
elecciones consideradas para sacar el promedio de todos los

porcentajes calculados.

Total de votos a favor de X partido en cada eleccion considerada.
Fuerza del partido =

en una subdivision. Total de votos a favor de todos los candidatos en cada eleccion considerada
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Se pueden localizar areas de base y oposicidon en una division electoral. la
fuerza promedio del partido constituye un criterio mas para jerarquizar las
actividades de la campafia, y cuando las subdivisiones se refieren a unidades en
donde se desarrollan elecciones simultaneas, municipios por ejemplo, esta fuerza
promedio representa la posibilidad de triunfo o de derrota.

Conforme a los porcentajes obtenidos, es comun clasificar las subdivisiones
en seguras si el partido tiene un promedio del 60% o mas; en competitivas si el
porcentaje varia a menos del 60% y mas del 40% y perdidas cuando el porcentaje
de votos en favor de un partido es menor al 40%. Las subdivisiones seguras son
aquellas en las cuales uno de los partidos es tan dominante que sélo su candidato
puede ganar, son subdivisiones que presentan escasa oportunidad para las
campanas de tener un impacto en los resultados electorales, los cuales son
predecibles antes de que las elecciones se lleven a cabo. En las subdivisiones
competitivas existe una oportunidad real de ganar para mas de un candidato; en
ellas las campanias y las caracteristicas del candidato pueden tener un impacto en
el resultado final de la eleccion. En las subdivisiones perdidas, la realidad es que
el mejor candidato posible tiene que hacer el triple de esfuerzo para tener mayor
fuerza junto con su partido, ya que el triunfo lo tiene asegurado el partido opositor.

A cada una de las subdivisiones clasificadas de esta manera corresponden
objetivos, estrategias, y programas de campaiia diferentes. La importancia relativa
de las subdivisiones especificas puede cambiar segin el nivel y las elecciones
usadas en su calculo; por eso, es de suma importancia decidir de cuales

elecciones incluir para estimar esta fuerza del partido.

5. Porcentaje promedio de esfuerzo de campaifia. Se usa cominmente
para la asignacion de los recursos de la campana y el tiempo del
candidato a cada una de las subdivisiones. Se trata de estimar el
esfuerzo que la campafa debe desarrollar con base en la contribucién

que cada subdivisién haga a la votacién efectiva o a la votacion obtenida
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por el partido. Una manera de calcular este promedio de acuerdo con la

votacion efectiva es la siguiente:

Votacién efectiva en cada subdivision

% de cada subdivision =
Votacioén efectiva total

Suma de porcentajes de X subdivision en las elecciones consideradas

Promedio de esfuerzo =

de campana. Numero de elecciones consideradas

Otra forma de estimar el porcentaje promedio de esfuerzo de camparfia es
conforme al porcentaje de la votacion con que contribuye cada una de las
subdivisiones al total de votos obtenidos por un partido. Bajo el supuesto de quien
ha votado alguna vez por un partido es muy probable que vuelva a hacerlo en una
situacion normal, el esfuerzo a desarrollar por la campana debe ser proporcional a
la contribucién de cada subdivisién al triunfo del partido. Para su calculo, en cada
subdivision se dividen los votos favorables entre el total de votos obtenidos por el
partido en toda la divisién electoral en una eleccién. Para sacar el promedio, se
suman todos los porcentajes de la subdivision y el resultado se divide entre el

numero de elecciones consideradas.

Votos a favor de X partido en X subdivision en X eleccién

Porcentaje de esfuerzo =

en cada subdivisién. X numero de elecciones
Porcentaje promedio suma de porcentajes de esfuerzo de cada subdivisién en X No. de elecciones
de esfuerzo en cada =

subdivision. X nimero de elecciones

Cada una de las subdivisiones puede enumerarse en orden descendente a
efecto de clarificar los rangos de prioridad y determinar con cuales subdivisiones

puede alcanzarse el triunfo.
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Este indice es util para asignar tiempo de candidato si se suma el nimero
total de horas que dedicara a la campafia y después se va multiplicando por el
porcentaje correspondiente para definir las horas que dedicara a cada subdivision;
aunque en la practica el candidato debera asignar muy poco de su tiempo a las
subdivisiones de baja votacion, pues ello le permitira asignar mas tiempo a las de
mayor votacion. El indice es solo una guia, las prioridades identificadas por este
método no son definitivas, otros factores pueden ser considerados para darles
crédito o modificarlas. Entre ellos: la investigacion de la oposicidon, las areas
demograficas, de los problemas. Por eso, quiza algunas subdivisiones, aun si

reciben del 5% al 10%, deban ser desestimadas.

6. Caida del voto partidista. La caida del voto partidista muestra la
diferencia entre el nimero de votos partidistas en elecciones de alta y
baja visibilidad. Es una medida de la votacion partidista potencial por
que descubre elevaciones que significan mayor votacion para
candidatos de mas baja visibilidad, lo cual refleja predisposicién hacia
los mismos. Estas elevaciones representan un potencial de votos
importante. Para calcular la caida, los totales de cada subdivision de la
eleccion representativa se restan de sus equivalentes en la eleccion de
mayor visibilidad en un afio para sacar la primera diferencia. Se repite la
operacion con un afo distinto para sacar la segunda caida. Se repite el
procedimiento si se saca una tercera caida. Las dos o tres diferencias se
suman para sacar la caida total y se dividen entre dos o tres para
estimar la caida promedio. Conforme a la caida promedio se pueden
establecer jerarquias entre las subdivisiones. Esta medida es (til para

definir prioridades para la promocion del voto.

Caida en una eleccion = votos partidistas de la eleccién mas visible — votos partidistas de la menos
visible.

Suma de las caidas consideradas
Caida promedio =

Numero de elecciones consideradas

87



7. Persuabilidad. Para medir la persuabilidad de los electores se calcula la
diferencia entre el candidato mas popular del partido y el candidato
menos popular del mismo partido para el mismo puesto en varias
elecciones. El supuesto es que los electores que alguna vez votaron por
un partido y después cambiaron su voto o viceversa son persuasibles
por una buena campafia para alcanzar la maxima votacién registrada.
Se saca primero el porcentaje de votos de ambos candidatos, mediante
la division del total de votos recibidos por cada uno de ellos entre el total
de votos emitidos en la subdivision. Una vez obtenido el porcentaje de
votacion para cada candidato, se procede a estimar la persuabilidad por
medio de la resta de los dos porcentajes estimados.

Persuabilidad = porcentaje de votos del candidato mas popular — porcentaje de votos del candidato
menos popular.

Los porcentajes de persuabilidad pueden ayudar para asignar mas recursos
en donde exista una concentracion mayor de votantes persuasibles. La regla
general es programar actos del candidato en todas las subdivisiones que
contengan mayor porcentaje. La persuabilidad se emplea para la compra de
medios masivos y la colecta de fondos para la campafia.

8. Fuerza del partido y votacion efectiva. Para elecciones locales, los
blancos de la campania pueden identificarse mediante los indicadores de
la fuerza del partido y la votacion efectiva. Se trata de dar prioridad a las
subdivisiones que tienen la mayor fuerza del partido y baja votacion
efectiva con el supuesto de que quien vive cerca de otro piensa y vota
de manera similar, es de esperarse que en esas subdivisiones puedan
existir electores que apoyan al partido pero no acuden a las urnas. Para

interrelacionar estos dos indicadores, se jerarquizan las subdivisiones en
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alta, mediana y baja fuerza del partido; de igual modo se procede con
las subdivisiones para determinar la votacion efectiva alta, mediana y
baja. Enseguida, de acuerdo con estas categorias, se clasifican las

subdivisiones de la siguiente manera:

Alta prioridad 1 = Alta fuerza del partido y baja votacion efectiva.

Alta prioridad 2 = Alta fuerza del partido y mediana votacion efectiva.

Alta prioridad 3 = mediana fuerza del partido y baja votacién efectiva

Mediana prioridad 4 = mediana fuerza del partido y mediana votaciéon efectiva.
Mediana prioridad 5 = Alta fuerza del partido y alta votacioén efectiva.

Mediana prioridad 6 = mediana fuerza del partido y alta votacion efectiva.
Baja prioridad 7 = baja fuerza del partido y baja votacion efectiva.

Baja prioridad 8 = baja fuerza del partido y mediana votacion efectiva.

Baja prioridad 9 = baja fuerza del partido y alta votacién efectiva.

Con base en estas prioridades se procede a asignar los recursos de la
campana. De igual modo, se toman como prioridades para los programas de
promocion del voto. Generalmente se aconseja concentrar los esfuerzos y los
recursos en las primeras cuatro prioridades definidas, pues en la quinta situacién
es muy favorable y no requiere gran esfuerzo, mientras que en el resto la accién
quiza pueda elevar la votacion efectiva, pero en contra del candidato propio, ya

que se trata de subdivisiones opositoras.

9. Objetivos de votacion. Ante todo se debe estimar cuantos votos en
total se necesitan para ganar, lo cual depende de cémo se haya
distribuido el voto entre los partidos que competiran en la elecciéon en
curso. En una primera aproximacion, como objetivos de votacién se
puede utilizar la votacion partidista o el porcentaje de esfuerzo de
campafa, siempre y cuando estas medidas sean mayores al minimo
necesario para obtener la victoria; si éste es el caso, cualquiera de ellas

podria constituirse en una meta de baja votacion para la campaiia.

89



Tradicionalmente esta estimacion se ha hecho de la manera siguiente: por
ejemplo, si la division electoral contara con 500,000 habitantes v,
aproximadamente, 370,000 electores (74%), de los cuales 296,000 estan
registrados para votar (80%), y de estos solo votan habituaimente no mas de
228,000 (77%), para ganar la eleccién se requeririan 114,001 votos, esto es, la
mitad mas uno. Para ubicar a estos 114,001 electores se toma un criterio
geografico con base en las viviendas familiares. Si estadisticamente existe 1.7
electores por familia (114,001 dividido entre 1.7 igual a 67,000), la camparfia
requiere contactar un total de 67,000 familias. Esta cifra seria el objetivo electoral

que perseguiria la campana.

10.Prondsticos electorales. Con base en las elecciones pasadas puede
realizarse una prospectiva de la votacion futura. El supuesto
fundamental es que los mismos factores que determinaron las
elecciones anteriores definiran las préximas. Existen diversas técnicas
que se basan en las tasas de votacién en las pasadas elecciones; en los
margenes con los que gané el candidato mayoritario en elecciones
previas; en la comparacioén de porcentajes de votacion recibidos por los
candidatos con respecto a los porcentajes estatales, nacionales, etc. se
trata de que salga un patrén que indique el rango de votos que cada
candidato obtendra probablemente de todos los grupos y subdivisiones,
asi como la probabilidad estadistica de que un candidato gane la
eleccion. Las técnicas de proyeccion electoral pueden ser combinadas
con las encuestas de opinién para generar predicciones diarias de la

oportunidades de ganar.

Las encuestas.

Las encuestas son un método mediante el cual se pregunta a los electores,

considerados muestra representativa de todo el electorado de una division, acerca
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de sus opiniones y actitudes sobre asuntos particulares. Son otro medio de
identificacion de los electores que hace posible conocer lo que estan pensando y
como ven las actividades de la campafia y del candidato (razén por la cual se

realizan antes, durante y después de la campana).

Las encuestas, instrumentos extremadamente dtiles para la planeacion,
proveen la informacion estratégica mas importante para dirigir y evaluar las
estrategias de la camparia, asi como para establecer objetivos inmediatos para los
electores de la division electoral. En general, la informacion proporcionar las

encuestas es la siguiente:

e El grado en que los electores reconocen el nombre de | candidato y sus
opositores.

e La evaluacién del candidato y sus oponentes.

e Los habitos de exposicion a los medios.

e Las caracteristicas demograficas.

e La manera de como se distribuyen los electores a favor del candidato y
de sus opositores.

e La manera como son recibidos los mensajes por los grupos enfocados
por la campana.

¢ Quiénes tienen la intencion de votar.

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

e 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 su debilidad,
hablar de asuntos de interés actual para el electorado, apuntar mejor a ciertos

grupos, definir mejor el estilo de la campana, y asi sucesivamente.
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La frecuencia de las encuestas de camparia depende de sus recursos y de
su nivel. Para la campafia presidencial y otras que cuentan con grandes recursos,
la encuesta se puede realizar a diario para monitorear el impacto de mensajes
transmitidos por los medios y disponer asi de informacion atil para continuar o
modificar las acciones. Las campanas de nivel mas bajo pueden considerar

encuestas menos frecuentes.

Las encuestas no sustituyen la direccion de los candidatos sobre sus
campanas, 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 reaccionaran mejor a su mensaje, y evitar desperdicios e

intentos indtiles.

Hacer encuestas constituye un trabajo especializado, por lo que no es
recomendable emplear a los voluntarios de la campaiia como entrevistadores:; una
buena encuesta depende de la objetividad y de la habilidad para obtener
respuestas, de las que carecen los voluntarios. Por eso, los mejores voluntarios
deben ser empleados en hacer llamadas persuasivas, mas que en tratar de

obtener contestaciones objetivas de los electores considerados en la muestra.

1. Etapas de las encuestas.

Definicion del universo. Se refiere al conjunto de personas que debe ser
estudiado: en el caso de las campaiias, los electores que integran una division
electoral. al efecto hay que decidir a cudles electores comprendera la encuesta.

La muestra. Como seria muy costoso preguntar a todos los electores sobre
sus actitudes y la percepcion que tienen de los candidatos, las encuestas se
realizan con base en una muestra, con el supuesto de que ésta puede representar

las opiniones de todo el electorado. Se recurre a métodos que permiten controlar
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el nivel de error originado por el hecho de inferir de una parte el todo, ya que solo
se cuenta con informacion fraccionaria. A los electores que forman la muestra se
les hacen las preguntas cuya respuesta interesa conocer y el resultado tabulado

de las contestaciones se da como valido para la totalidad del electorado.

El tamafio de la muestra depende de cuanta precisiébn se busque; para la
mayoria de los casos unos cuantos cientos de electores seran suficientes si son
seleccionados adecuadamente. El margen de error depende de la diferencia de
proporcidn entre la muestra y el universo, de modo que una muestra que
considere al 10% del universo tendra menor margen de error que otra que solo
contemple al 5% y asi sucesivamente. Este margen de error también puede
estimarse con mayor exactitud. En el caso de las campafias, entre mas grande
sea la muestra y mayor la diferencia entre el nimero de preferencias expresadas
para cada candidato, habra mas certeza de que los resultados de la eleccion

seran predecibles.

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 informacién que se
recabe mediante las entrevistas. Estas preguntas para ser efectivas, deben tener
una relacién estrecha con lo que vaya a ser la tactica, la estrategia y
fundamentalmente el mensaje del candidato.

Un cuestionario es mas efectivo si fue disefiado alrededor de la pregunta
central, la que determina la Iégica del cuestionario y a la cual contribuyen todas las
demas preguntas. El orden de las preguntas debe iniciar con las mas faciles y
generales para concluir con las mas especificas, de modo que constituya una
estructura légica que facilite la confianza del entrevistado y permita la fluidez de la
entrevista. Para mayor precisidbn en las respuestas se recomiendan preguntas
cortas, sencillas, concretas y cerradas. Se sugiere que el cuestionario adopte un

estilo conversacional y explicito, nunca inquisitorio ni molesto para el entrevistado.
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La formulacién de los cuestionarios debe ser claro para los electores de
distinta escolaridad y de diferentes antecedentes pues siempre existe el riesgo de
hacer preguntas que inducen la contestaciéon o dan lugar a respuestas ambiguas,
que no descubren la opinidn real del encuestado o provocan que éste no
responda. La precisidén de las preguntas es fundamental para el procesamiento de
los datos y la calidad de los resultados de la encuesta, asi como para su costo.
Este u’ltimo se incremente en la medida en que se incluye mayor nimero de
preguntas, por lo que el cuestionario debe mantenerse tan breve como sea
posible; no es necesario tener cuestionarios con una enorme cantidad de incisos

para obtener un instrumento que oriente con eficacia la campania.

Debido al riesgo de aplicar un cuestionario inadecuado que invalidaria los
resultados de la encuesta, es regla general hacer una prueba “piloto” a una parte
pequeia de la muestra del electorado con el propdsito de constatar la efectividad
de las preguntas formuladas, es decir, probar que son contestables y entendidas

en el mismo sentido por diversas personas de distinta condicién.

La entrevista. Las entrevistas pueden realizarse por teléfono o
personalmente. Las entrevistas telefonicas son adecuadas cuando no se requiere
profundizar en el tema; exigen capacidad del entrevistador para llevar la
conversacién al tema concreto y voz persuasiva y agradable; estas encuestas son
rapidas, baratas y disminuyen el nimero de negativas a responder; tienen sesgos

por que solo se entrevista a quienes tienen teléfono.

Las entrevistas personales tienen el mas alto porcentaje de respuesta y
permiten controlar el grado de sinceridad, pero son las mas costosas y exigen de
cualidades y entrenamiento del entrevistador, elemento determinante para la
calidad de la entrevista. La entrevista puede ser estructurada abierta o libre; sus
fases son la preparacion, localizacion del entrevistado, presentacion, realizacion

de la encuesta, el agradecimiento, la revisién y la complementacion de los datos.
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El control del trabajo se realiza a través de un supervisor que a veces repite un

10% de las entrevistas como medio de verificar su calidad.

La tabulacién. Es la cuantificaciéon de las respuestas. Generalmente, desde
el mismo disefio del cuestionario se establece una codificacién que facilita la

tabulacién respectiva.

Analisis e interpretacion de los resultados. Puede reducirse a la
presentacion de las proporciones de respuesta que tuvo cada pregunta, o bien
realizar cruces entre los datos obtenidos: las caracteristicas de quienes apoyan a
cada candidato, por ejemplo, y no s6lo como se distribuye este apoyo. Estas
tabulaciones cruzadas determinan sustancialmente el significado de los
resultados. Una misma encuesta puede dar lugar a varios programas de campafia
diferentes, segun el uso que se haga de los datos obtenidos. Los resultados de las
encuestas sirven para guiar el disefio del plan y de las estrategias de campaiia y,
una vez iniciada ésta, para verificar sus avances y, en su caso, hacer las

correcciones pertinentes.

2. Tipos de encuestas en las campaiias.

Las encuestas, herramienta utilizada por las campanas desde que inician
hasta después de que terminan, sirven a diferentes propositos y, tomadas en
conjunto producen indicadores razonablemente precisos de los sentimientos del
electorado. Las encuestas utilizadas con mayor frecuencia por los candidatos son
efectuadas durante la campania; las de precampafia son menos utilizadas vy, las
pos electorales son mas bien raras. En general se reconocen los siguientes tipos

de encuestas conforme a sus objetivos y oportunidad de realizacion:
a. Encuestas anteriores a la campaifa. Son encuestas confidenciales

que tienen como propositos obtener indicios acerca de las

oportunidades existentes para realizar con éxito una campaiia y recabar
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la informacién necesaria para la planeacion de la misma, como la
imagen del candidato mas adecuada o los temas que mas interesan a

los electores y sus posiciones frente a ellos.

Encuestas de referencia. el propdsito de la encuesta de referencia es
doble: dar un parametro contra el cual las actividades subsecuentes de la
campaiia puedan ser contrastadas y ayudar a formular la estrategia del
candidato. Estas encuestas dan a los candidatos informacion esencial para
evaluar la disposicion del electorado y la clase de asuntos y mensajes que
los votantes pueden considerar significativos. Estos conocimientos ayudan

a los candidatos a ubicarse durante la campana.

Es importante definir qué es lo que se pretende obtener de una encuesta de
referencia: el voto genérico, o sea la respuesta a la pregunta de por quien
votaria si fueran las elecciones en este momento; las debilidades del partido
en el poder; las opiniones en asuntos y temas especificos que puedan ser
usados después en la campafa, y la identificacion del nombre del

candidato.

Los resultados de las encuestas permiten identificar y ubicar a los distintos
subgrupos del electorado que pueden apoyar al candidato y establecer
posibles objetivos de la campafia para cada uno de ellos. Ademas, las

respuestas sobre los asuntos ayudan al desarrollo del tema de campana.

b. Encuestas durante la campana.
Encuesta de panel. Consiste en organizar un grupo de futuros votantes
muestreados que se comprometen a registrar por escrito ciertos datos y
a comunicarlos periédicamente a fin de que se pueda analizar la
evolucion de su opinién sobre los temas que interesan a las campanias,
identificar la variaciéon y conocer las tendencias. La muestra enfoca a

grupos demograficos de votantes que, segun se prevé, se volveran mas
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criticos a medida que los temas de la campana y las diferencias entre
los candidatos ganen mas atencion del electorado, es decir, al irse
acercando el dia de la jornada electoral. el panel requiere un alto grado
de colaboracion y en esto radica su dificultad, ya que implica entrevistar
tres o cuatro veces a una misma muestra de electores a lo largo de la

campana.

Encuestas de seguimiento. Son las que miden, conforme progresa la
campafia, el impacto de las estrategias y sugieren areas donde procede
hacer ajustes. Consiste en una serie de tres o cuatro encuestas, en las
cuales se entrevista a una muestra diferente de electores para evaluar el
trabajo de la campaiia, asi como el comportamiento del oponente. Esto
se puede evaluar dia a dia para hacer ajustes continuos a la campana.
No hay férmula para determinar cuantas encuestas de seguimiento
deben ser realizadas; el nimero depende mas que nada de la
disponibilidad de dinero. Las campafias profesionales hacen un minimo

de dos.

Encuestas de trayectoria. Se realizan usualmente 20 dias antes de la
eleccion, miden los efectos diarios de las actividades de la campafia. Si
el electorado no responde a lo planeado, la campafia puede cambiar
inmediatamente las estrategias y su instrumentacidon; si la encuesta
muestra que la campafa produce los resultados deseados, entonces la
estrategia a seguir es dar mas de lo mismo. Las encuestas de
trayectoria dan a los candidatos una enorme flexibilidad: un spot de
televisién puede ser sacado del aire y reemplazado por otro una vez
percibido el problema, o modificado su horario de transmisién, o bien
incluir nuevos temas y asuntos o dar mayor énfasis a algunos de ellos
en el discurso, declaraciones ‘y debates del candidato, o modificar el
calendario de la camparia para aprovechar una ventaja o compensar un

problema particular.
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Las encuestas consisten en entrevistar todas las noches muestras
independientes de electores con una docena de preguntas sobre
cuestiones muy especificas, usualmente acerca de sus percepciones de
la dltima propaganda lanzada, los asuntos planteados o los candidatos,
durante las Ultimas tres semanas de campafa, para tener una vision
general tactica que facilite la afinacion de la campana en los cruciales

ultimos dias.

c. Encuestas pos electorales. Son utilizadas casi de manera exclusiva
por los medios de comunicacidén, especiaimente por las cadenas de
televisién, para predecir al ganador antes de que concluya el conteo
oficial de votos, y ayudan a explicar o comprender los resultados
electorales. Consisten en entrevistar a la gente inmediatamente después
de que ha votado y fuera de la casilla, por esto se les conoce también

como encuestas de salida.

Las encuestas de salida han llegado a ser una poderosa herramienta
para predecir los resultados, a tal grado que el Instituto Federal Electoral
ha establecido a los medios de comunicacién los horarios para informar
los resultados de sus encuestas. Algunos partidos han argumentado que
estas encuestas dafan el proceso electoral, ya que al informar los
resultados antes de que terminen las votaciones, muchos que todavia
no hayan votado todavia pueden decidir que no vale la pena hacerlo por
que ya conocen los resultados.

EL CANDIDATO
El candidato es el recurso mas valiosos para las campafas por que solo él

puede realizar algunas de las actividades; el candidato esta en el centro de la

campana, él es la razén por la cual existe ésta y es el asunto personal a partir del
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cual el elector juzgara la campafia; un candidato inadecuado puede provocar la

ineficiencia de todas sus acciones y el desprestigio del partido por largo tiempo.
Por eso, es importante la investigacion del candidato para determinar las
caracteristicas en las cuales radica su fortaleza y vulnerabilidad. Se trata de
descubrir debilidades antes de que las haga publicas el oponente; el fracaso para
anticipar problemas potenciales y desarrollar una estrategia racional para
desviarlos, puede devastar una candidatura. Pensar una respuesta antes de que
sea necesaria, es mas sabio que reaccionar irracionalmente a la revelacion de la
debilidad.

Los candidatos idoneos son aquellos en quienes los votantes ven las
cualidades que desean ver en los funcionarios publicos; es importante por
consiguiente, que un aspirante a candidato sepa qué es lo que quieren los
electores y qué cualidades le atribuyen a él los ciudadanos, informaciéon que
puede obtener a través de la investigacion. Algunos pueden estar mas interesados
en la honradez de quien eligen que en la experiencia que anticipe un desempefio

competente.

Quien va a ser candidato debe aprender a verse a si mismo y a su
oponente, no solo percibirse uno al otro, si no saber como percibe a ambos el
electorado, tiene que conocer su fortaleza y debilidad. La investigacion del
candidato no puede aislarse de sus oponentes. Lo que identifique a los candidatos
en una eleccion es muy importante para definir la estrategia de la campafia; por
eso, es indispensable realizar la investigacion del candidato, pues asi como no
hay dos candidatos iguales, tampoco dos camparias pueden ser completamente

semejantes.
La manera mas comun de analizar a los candidatos es mediante un

conjunto de caracteristicas que pueden ser consideradas por el elector para

evaluarlo.
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A. Caracteristicas personales.

1.- Fisicas. Comprenden las caracteristicas de sexo, edad, peso, ademas
de la forma de caminar y hablar, las cuales lo describen sin tener ningun
antecedente del candidato. Entre las caracteristicas mas importantes se
mencionan las siguientes: género, etnia, antecedentes nacionales de sus
ascendientes, edad, status marital, altura, peso, anteojos, porte fisico,
salud, limitaciones fisicas, ocupacion, lugar de nacimiento, nimero de hijos,

propiedades, patrimonio estimado y afiliacion partidista.

También es importante para los candidatos identificar sus
debilidades, no sélo por que seran expuestas al electorado, sino por que
pueden tratar de controlarlas o neutralizarlas durante la campafia e impedir

que los opositores las aprovechen para lanzarle ataques.

2. Intelectuales. Las caracteristicas intelectuales incluyen el nivel de
inteligencia y de educacion, la posicion filoséfica (conservador, moderado,
liberal), la estabilidad mental y el proceso del pensamiento. Una lista
general comprenderia las siguientes caracteristicas: escolaridad,
universidad de origen, titulo, distinciones, asociaciones, posicién en asuntos
politicos, econémicos y sociales, filosofia personal, adicciones, expresién

verbal y pasatiempos.

3. Emocionales. Son las caracteristicas asociadas con los rasgos de
la conducta que ayudan a definir la personalidad y el caracter. Los
sentimientos influyen o conforman las capacidades fisicas e intelectuales.
Las caracteristicas emocionales sirven de pivote en la percepciéon que el
electorado tiene del candidato, y no hay que olvidar que en politica la
percepcion es la realidad. Algunas de las caracteristicas mas citadas son:
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afectivo, arrogante, calculador, preocupado, carismatico, confiable, valiente,
dinamico, generoso, honrado, amable, etcétera.

4. Pasajes oscuros. Si en la vida del candidato, su esposa o sus
familiares cercanos hay algun pasaje poco limpio, es preciso conocerio
antes de que los contrarios puedan descubrirlo. De esta forma puede
tenerse preparada una respuesta para, dado el caso, ponerla en marcha de

modo inmediato, sin improvisaciones.

6. Evaluacion del candidato. Se trata de analizar los datos del candidato
desde la perspectiva del electorado, los cuales, como histéricos que son,
no pueden ser cambiados para ajustarlos a las preferencias de la
mayoria de los electores. conviene entonces probar algunas
caracteristicas del candidato, mediante una encuesta, para ver si
algunas merecen destacarse en la propaganda, especialmente si
sefalan diferencias significativas con los oponentes, pero sobre todo si

pueden tener un impacto sobre los electores.
B. Recursos del candidato para la campana.

1. Cualidades del candidato. Un candidato debe tener la capacidad de
comunicacién tanto verbal como no verbal. La comunicacién debe
entenderse en ambos sentidos:'tanto contar con la capacidad para
hacerse entender y motivar mediante la palabra o el lenguaje no verbal,
como con la capacidad para escuchar, preguntar y entender los
mensajes que los electores le transmitan, voluntaria o involuntariamente,
en forma escrita, verbal o mediante su conducta. El dinamismo,
entusiasmo y capacidad de trabajo son cualidades importantes durante
la camparia para mantener una actividad intensa y continuada, asi como

durante el ejercicio de la funcidén publica. Los candidatos deben tener en
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la campafia, la apariencia que adoptaran al asumir el cargo si salen
victoriosos. De lo contrario carecera de credibilidad ante el electorado.
Partido. De acuerdo con la fuerza del partido en la divisién electoral de
que se trate, la afiliacion partidista del candidato adquiere relevancia y
puede otorgarle a priori el triunfo si se trata de una divisidbn segura o
condenarlo a la derrota si esta perdida. De ahi que su partido se
convierta en un activo o en un pasivo para el candidato.

Imagen. La imagen de un candidato es la impresion que tienen los
electores de su caracter interno, una impresion construida a partir de su
apariencia fisica, estilo de vida, porte, conducta y modales. La gente
cree que ciertos rasgos individuales, sonrisa facil o pulcritud en la
apariencia, por ejemplo, estan relacionados con otros: el ser amigable o
cuidadoso y competente. Si el elector ve algunos de estos rasgos, infiere
que el candidato tiene también el resto que no ve y asi le construye una
personalidad. El proceso de difundir selectivamente los atributos
deseables es lo que se denomina proyeccion de imagen. Las imagenes
sirven como etiquetas para indicar las caracteristicas reales o supuestas
de los candidatos, simbolizan su originalidad y valor, de modo que
puedan ser facilmente identificables y clasificables por el electorado.
Raiting de identificacion de nombre. Un politico no es tal si no ha
visto citado lo suficientemente a menudo su nombre. El raiting de
identificacion de nombre es un indicador de cuanta gente reconoce el
nombre de un candidato. Las campafias suponen que el candidato con
mayor raiting de identificacion de nombre inevitablemente ganara si
todos los factores son relativamente iguales, ya que se estima que no
menos del 5% de los electores votan por un candidato sélo por que
reconocen su nombre. De ahi que la primera etapa de la camparia se
dedique a hacer que la gran mayoria del electorado sea capaz de
identificar al candidato. Este es el objetivo también de la propaganda
durante esta etapa, de las bardas, carteles y anuncios espectaculares:
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que el elector esté consciente de la existencia de un candidato; una vez
alcanzado este propdsito, sera posible difundir sus propuestas.

Equipo de colaboradores. El equipo de colaboradores del candidato es
el grupo reducido de personas, con funciones diferentes pero
complementarias, de preferencia con equilibrio de potenciales, es decir,
de modo que puedan dar distintas opiniones y visiones del electorado y
de las circunstancias, con plena identidad e independencia de criterio.
Es el equipo de asesoramiento con equilibﬁo €en su composicion en
cuanto a edades, origen intelectual y profesional, preferentemente con
conocimientos o experiencia en actividades relacionadas con las
campanas y dispuestos a trabajar de tiempo completo al servicio del
candidato para ganar las elecciones.

Tiempo. El tiempo del candidato es uno de los recursos mas preciados
de la campana; en la medida en que el candidato pueda disponer de
todo su tiempo para la misma, tendra mas ventaja que aquél que, por no
poder descuidar otro tipo de actividades, tenga que hacerlo en forma
parcial.

Dinero. Un atributo final del candidato es la disponibilidad de recursos
financieros. Pocos candidatos tienen la suficiente fortuna personal para
financiar los costos de una campafia. En paises con alta proporcion de
financiamiento privado para las camparfas, se considera que dos
caracteristicas principales ayudan a determinar si un retador del partido
en el gobierno sera competitivo en una campana: el status del candidato
y su capacidad para recolectar fondos. Estos dos factores estan
interrelacionados: los candidatos que son personas respetadas, y por lo
tanto, pueden ser percibidos como ganadores potenciales en una
eleccion, tienen mayores probabilidades de recabar mas dinero para su
campafa que los candidatos politicamente inexpertos o considerados

oportunistas por los electores.
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LA OPOSICION

Analizar a la oposicién es una necesidad de toda camparia que tiene que
convencer al electorado no sélo de por qué debe votar por su candidato, sino de
por qué no debe de votar por cualquiera de sus oponentes. Es importante esta
indagacion, debido a la inercia del voto, es decir a la tendencia de la mayoria de
los electores a votar por un mismo partido o por el candidato mejor conocido, a
menos que alguien les de razones para no hacerlo asi. Se trata de hallar estas

razones.

Aunque se trata de sustentar posibles ataques en contra de los opositores,
esta investigacion debe aplicarse también al candidato propio, ya que ningtn
ataque sera efectivo si los antecedentes del propio candidato no son ejemplares

en los aspectos que se censuran en sus oponentes.

La investigacion acerca de la oposicion debe ser tan minuciosa, precisa y
completa como sea posible; el candidato debe conocer a sus oponentes tan bien
como a si mismo, antes de emprender la campafa; también es importante
identificar los puntos de los contrarios susceptibles de provocar respuestas
emocionales que los induzcan a cometer errores, para estimularlos si se presenta

la ocasion (como en un debate pablico) y hacerles perder los estribos.

Otro objetivo de la investigacion de la oposicion es tratar de descubrir las
estrategias y tacticas que sigue o planea adoptar para obtener la victoria. Esta
informacion es dtil para adelantar medidas que neutralicen los propdsitos de los

contrarios, si hacerlo es importante y factible para la campafa propia.

No basta convencer al electorado para que vote por el candidato propio, es
necesario vencer a los oponentes para asegurar la victoria. Proveer la informacion
necesaria para este objetivo es la razén de ser de la investigacion sobre la

oposicion.
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La necesidad de la investigacidn negativa para una campafia es mas
urgente si se trata de un candidato retador, de un partido que pretende sustituir al
que tiene el puesto, o cuando existen grandes probabilidades de que la eleccion
sea muy competida. Si se tiene la certeza de que se obtendra la victoria por un
amplio margen dada la debilidad manifiesta de los oponentes, no se justifica

dedicar mucho esfuerzo a la busqueda de debilidades ocultas.

La investigacion debe dirigirse primero hacia los que se supone son los
puntos mas fuertes de los oponentes, en la fortaleza percibida por los electores, ya
que no hay ataque mas devastador que el hecho de descubrir que lo que se
presume como una gran fortaleza, no es mas que una terrible debilidad.

Enseguida deben identificarse las debilidades mas descalificantes.

Una manera de identificar las areas de la investigacién, segun el tipo de
informacién a obtener, es la siguiente:

¢ Registros publicos. Revelan informacién accesible de obtener. A veces
obvia. Si se tiene trayectoria publica: votos emitidos, asistencia a las
sesiones, comportamiento, uso excesivo de privilegios, posiciones
sostenidas en discursos y publicaciones, conducta publica.

e Registros privados. Esta informacion puede ser obtenida por algin
medio. Se refiere a la posicidn politica de organizaciones a las cuales
pertenece o ha pertenecido y a su membresia dentro de las mismas.
Problemas laborales que ha enfrentado y datos similares.

o Registros personales. Contienen hechos poco conocidos
publicamente. Enfermedades, adicciones, arrestos, divorcios, etc. con el
surgimiento de redes de informacién cada vez mas se hace publica
mucha informacién antes considerada completamente privada, ademas
de que proliferan compafias capaces de navegar por estas redes en
busca de los datos deseados.
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Registros financieros. Incluyen datos como créditos y bienes raices,
lo que posee, el estilo de vida, las hipotecas y créditos, declaraciéon de
impuestos.

o Registro politico. Se refiere a la militancia, tendencia ideolégica,
aportaciones a grupos y partidos, cambios de partido, posiciones
sostenidas sobre asuntos o problemas, congruencia entre lo dicho y lo
hecho.

¢ Registro familiar. Contiene las conductas de los miembros de la familia
del oponente. Los negocios de la esposa, delitos de algun familiar
cercano, la conducta de los hijos, el comportamiento como padre o

madre de familia.

Fuentes de informacion.

a. Curriculum oficial del opositor. Una mentira alli puede ser fatal. Por eso,
es importante verificar todos y cada uno de los datos proporcionados por
los propios contendientes, en registros tales como los escolares.

b. Los archivos policiacos son otra fuente importante. Se deben investigar
los posibles antecedentes penales, como fraudes, esposa golpeada y
similares, aunque usarlos para atacar puede acarrear reacciones
negativas, todo depende si es uno mas que se afade a varios aspectos
negativos o se trata de algo excepcional y aislado.

c. Registro publico de la propiedad y comercio es otra fuente de
investigacion para tratar de encontrar irregularidades en bienes raices,
riqueza subita o sociedades inconvenientes.

d. La prensa es otra fuente de indudable valor para buscar notas negativas
acerca de la oposicion que deben de constatarse por otros medios.

e. Los registros de personal de las instituciones publicas y privadas en las
cuales hayan laborado los opositores, son valiosa fuente para descubrir

si hubo algun incidente que motivara su despido o cese.

106



f. Las organizaciones a las cuales pertenece o ha sido miembro, como los
clubes, asociaciones gremiales, profesionales y aun deportivas, pueden
ser fuente de hechos negativos que retraten la verdadera manera de ser
del opositor.

g. Se debe entrevistar a amigos y enemigos, compaiieros y conocidos,
empleados y empleadores del oponente, todos ellos podran brindar una
gran ayuda.

h. En el caso de candidatos con antecedentes como legisladores o
funcionarios, los archivos, diarios y registros legislativos, asi como los
infformes de gobierno, presupuestales, declaraciones, constituyen
buenas fuentes de informacion.

Conociendo el funcionamiento de una campafia y a quienes son participes

de ésta, solo resta conocer los puntos clave en la organizacién de una campana
electoral.
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CAPITULO IV ORGANIZACION DE
CAMPANAS
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ORGANIZACION DEL EQUIPO DE CAMPANA

Un grupo de personas que sirvan de apoyo, bien organizado, que tenga
perfectamente establecidas sus tareas y responsabilidades, es fundamental para

realizar los trabajos de una campafia politica.

La implementacion de una campafna politica requiere del talento y la
capacidad necesarios para coordinar y obtener el apoyo de diversos segmentos,
ademas del equipo de trabajo que tenga la fortaleza y capacidad para aguantar las
agotadoras jornadas de trabajo, con la finalidad de realizar una verdadera
campafia de penetracion con la ciudadania, como lo exige la gran competencia
que se ha dado en las elecciones entre los partidos y sus candidatos.

El equipo de campafia debe ser relativamente pequerio, de tal manera que
se pueda conducir de manera mas agil y dinamico. Solo unos cuantos asesores
deben guiar la camparia con el apoyo del partido y sus estructuras, ademas del
apoyo de los miles de personas que siguen al candidato. Para organizar el equipo
de camparia o comité es aconsejable enlistar todas las actividades y funciones, asi
como clasificarlas. Por lo que se recomienda agrupar las actividades de la
siguiente manera:

FIGURA 4.1
Actividades Mercadotecnia Logistica Administracion y
electorales Finanzas
Registrar al | Analisis del entomo | Ordenar Elaboracion del
candidato. cronolégicamente la | presupuesto de
realizacion de las|camparfia
actividades.
Revision del padrén |Investigacion de la|Seguimiento de | Detectar fuentes de
electoral. poblacién obijetivo fechas y eventos en |financiamiento
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el proceso electoral

Relaciones con el|Segmentacion  del|Agenda del | Negociacion con
partido o | mercado electoral candidato proveedores
coaliciones.
Capacitacion Manejo de imagen|Orden del dia para|Contratacién de
electoral a | de los candidatos. cada evento servicios
representantes.
Reclutamiento de | Disefio del logotipo y | Itinerario diario de | Administracién de los
promotores del slogan de | campaia recursos
campana
Supervisién de | Elaboracion del | Montaje de | Colecta de fondos
comités. programa de | eventos:
comunicacion

Filosofia y valores|Supervisar la | Adquisicion y renta | Registro de
del partido. aplicacién del plan de equipos movimientos
Misién de la | Publicidad y | Definicion y | Presentacion de
campana. propaganda contratacion de | informes y resultados

locales para eventos |de campafia.
Objetivos de  la|Promocion y | Habilitacién de
campania. relaciones publicas |[locales para los

eventos
Captacion de Manejo de
demandas invitados:
ciudadanas
Evaluacion. Integracion de

directorios
Correccién de Seleccion de
posibles invitados
desviaciones.

Elaboracion y envio

de invitaciones

de
e

Transportacion

contingentes
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invitados

Hospedaje y
alimentacién  (solo

que sea necesario)

Seguridad del
candidato

Vigilancia

Después de que se ha elaborado la lista de las principales actividades es
posible definir el equipo de camparia para el mejor manejo de las diferentes
actividades. La estructura del equipo de campafa quedaria de la siguiente
manera: FIGURA 4.2

. Asesor
Candidato Jjuridico

Coordinacion Coordinacién Coordinacion Coordinacion
mercadotecnia accion electoral Administracion de logistica

3 o0 4 personas por coordinacioén

El asesor juridico debe ser un especialista en asuntos electorales y debe
tener su equipo experto en diferentes areas, como publicidad y propaganda
politica, violacién de derechos, delitos electorales, apelaciones ante tribunales

electorales, etcétera.
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Las campafias se apoyan de servicios externos como las agencias de
investigacion de mercados politicos, agencias de publicidad, medios de

comunicacion, productores de eventos y espectaculos, asesores financieros.

Los coordinadores y el equipo deben cubrir los siguientes requisitos:

Capacidad técnica en su area y experiencia.

Vision, sensibilidad, enfoque, paciencia y versatilidad.

Lealtad al candidato y al partido o fuerza electoral.

Capacidad de trabajar en equipo.

Los coordinadores junto con el candidato y el coordinador general
constituyen el equipo de campafia, que es un organismo estratégico de la
mercadotecnia politica. Coordinadores y el equipo deben tomar en cuenta que su
éxito depende de lo siguiente:

e Respeto mutuo y compromiso comun.

¢ Método de trabajo.

o Democracia y participacion

e Disciplina interna.

e Motivacion y optimismo.

¢ Lealtad entre el equipo.

e Confidencialidad de la informacion.

» Responsabilidad de cada integrante del equipo.

e Apoyo entre las diferentes areas.

Una parte importante en las camparias son las instalaciones. Es importante
tener un espacio identificable para la ciudadania, con capacidad para
atender a la misma, con su sala de prensa, el equipo de oficina

(computadora, fax, copiadora, etcétera), tecnologia de vanguardia en
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telecomunicaciones, para trabajar de la manera mas eficiente,

denominado como “casa de campafa”.

PROGRAMA DE TRABAJO

El programa de trabajo es la guia en donde se establece la secuencia de
las actividades que deberan de realizarse para alcanzar los objetivos, y el tiempo

necesario para efectuar las mismas.

Para programar los trabajos en una campafa politica es aconsejable
elaborar un programa general que contenga los aspectos mas relevantes de todas
las areas, ademas de tener en forma detallada las actividades en programas de
trabajo de cada area del equipo de campafa. Para elaborar un programa de

trabajo es necesario considerar lo siguiente:

e Identificar las actividades que deben desarrollarse a lo largo de la
campanfa.

e Orden cronolégico de las actividades.

e Determinar qué actividades se efectian antes que otras y cuales se
pueden realizar de manera simultanea.

e Asignar a cada actividad, responsable y el tiempo de duracién.

Los programas de trabajo de una camparfa politica son fundamentales,

debido a que:

Indican el avance de las actividades de cada area del equipo de
campana.

e Sirven como herramienta de control.

e Son un medio para la elaboracion del presupuesto de campafia.

e Evita la duplicidad de actividades.

¢ Indica el tiempo de inicio y término de las actividades.
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LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

“Las campafias en los medios de comunicacion masiva son interactivas.
Los ciudadanos estan cada vez mas conscientes de la fuerza que implica su poder
de voto. Durante una campafa se emplean los medios de comunicacién para
publicidad (anuncios pagados) y propaganda (apariciones en los medios, provocar

difusién de informacion en espacios no pagados)”."®

La estrategia de medios varia dependiendo del conocimiento que los

votantes tengan del candidato: posicionamiento o mantenimiento de la imagen.

Figura 4.3

Dar a conocer  Difundir Mensajes

la biografia y imagen y persuasivos de

el perfil del propuesta. por qué es la —» voTO

candidato mejor opcién de

gobierno.

Posicionamiento Persuasion-Motivacion

MERCADOTECNIA DIRECTA

Como complemento a la comunicacion masiva se tiene la mercadotecnia

directa, que posee un efecto contundente sobre los electores potenciales.

Primero se tiene que disefiar el logotipo de la candidatura, el cual debe
incluir el nombre de campania, los colores y un estudio fotografico del candidato
que se aplicara a varias herramientas. Es conveniente que dicho estudio sea

completo e incluya fotografias del candidato en diferentes perfiles y posiciones.
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Ademas se debe disefiar e imprimir la papeleria basica del candidato:
tarjeta de presentacién, hoja membretada con direccion, teléfonos, fax y correo
electronico, sobres, pastas para documentos, carpetas, etcétera. Todos con el
mismo disefio grafico, por lo que a veces es necesario contar con un manual de
disefio que regule y reglamente las aplicaciones del disefio en todas las

herramientas.

Todo comunicado del candidato debera hacerse en la papeleria de la
campafa. Las cartas a los votantes deben contener un texto breve y directo al

punto que se pretende, ademas de ser motivacionales y persuasivas.

Los tipos de cartas que cominmente se utilizan en una campafa son: de
presentacion de la candidatura y el candidato, de invitacién a actos de campania,
de invitacion a participar en la campafa, de agradecimiento por apoyo a la
campania, de citatorio a conferencia de prensa, de presentacién de boletines de
prensa, de solicitud de voto a favor del candidato, de aclaraciones publicas.

Cuando se envian cartas por correo directo, la estrategia es muy importante
y las listas deben ser actualizadas. Una carta que se envia a una persona
equivocada puede ser la causa de perder varios votos, al igual que un nombre mal
escrito.

" Marshall McLuhan. “ La comprensién de los medios como las extensiones del hombre”. Ed. Diana; México
1990; pp. 57-63.
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Como segundo paso se deben disefiar las piezas de mercadotecnia directa

COmMo son:

o folletos,

e pagina web,

e videos,

e carteles,

e mantas,

e posters,

e pancartas,

e bardas,

e volantes

e merchandising (gorras, playeras, bolsas, cangureras, calcomanias,

pines, plumas, encendedores, relojes, mochilas, chamarras, etcétera).

El nimero de objetos que se pueden utilizar es tan grande como la
creatividad del equipo de campafia lo determine y el presupuesto con que se
cuenta lo permita.

El mercadeo directo se planea con cuidado y se dirige a los puntos en que
realmente debe repercutir, evitando caer en el abuso del mercadeo directo sin
orientacion, lo cual puede generar gastos desmedidos y no lograr los efectos
deseados.
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Los principios por los que se debe guiar el mercadeo directo son:

e Sinergia. Las diferentes herramientas buscan lograr una sinergia de
imagen, lo que significa que deben apoyarse unas con otras.

e Segmentacion y enfoque. No todas las herramientas son eficaces para
todos, por ello hay que segmentar a los votantes para utilizar las
adecuadas a cada parte. Por ejemplo, no se puede dirigir un folleto que
explique la propuesta de gobierno de manera completa a votantes con
bajo nivel educativo.

e Cobertura. Es importante abarcar a todos los votantes; para lo cual se
utilizan los medios necesarios en cada segmento y no sobresaturar a
ninguno con herramientas de mercadeo directo a costa de olvidar a
otros.

e Continuidad. A lo largo de toda la campafa es necesario utilizar el
mercadeo directo. No se recomienda llenar el mercado electoral al inicio
de la campafia y después no tener recursos qué destinar al mercadeo
directo. También no es recomendable inundar el mercado electoral
solamente al final de la campafna. Lo recomendable es iniciar con un
esfuerzo importante de mercadeo directo y terminar del mismo modo,

manteniendo un buen nivel a lo largo de la campana.

ACCION ELECTORAL

La accion electoral comprende todos los esfuerzos para acercar
directamente al candidato a los votantes, promoviendo de esta forma el voto
teniendo contacto de frente con los votantes. Asi como para establecer alianzas
que garanticen votos antes del dia de la eleccién.

En cualquier eleccion un candidato requiere comenzar a promover su
candidatura dentro de su partido. Pareceria 16gico que los miembros de un partido

0 una alianza votaran por el candidato que su institucion eligid, sin embargo, es
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necesario fortalecer y asegurar esto, es decir, la promocion del voto comienza

dentro del propio partido.

El candidato compite en su partido con otros precandidatos para ser
elegido y suele ocurrir que tanto éstos como sus seguidores se sientan relegados
después del proceso de seleccion interna. De ser asi, el candidato debe
ganarselos y fortalecer la unidad partidista, ya que es fundamental para enfrentar
la futura eleccion. En este sentido el posicionamiento interno precede al

posicionamiento externo.

“Un precandidato que gana una eleccién y resulta elegido como candidato
necesita comenzar por reconocer publicamente el esfuerzo y trabajo de los demas
precandidatos e invitarlos a que se unan a su campafia, enviarles cartas de
reconocimiento a su labor y cabildear con ellos y sus grupos para que lo apoyen.
Es importante que la coordinacion de campafia se realice con los dirigentes
partidistas para que la estructura partidista comience a moverse a favor de la

candidatura”.'4

El candidato y su equipo realizan una gran labor para acercarse a todo el
mercado de votantes, mediante diferentes esfuerzos, como son las giras de
trabajo; esta actividad implica que el candidato visite al mayor numero de
comunidades, desde muy temprano hasta muy tarde. En estas giras se le

programan mitines con un programa definido, misica que entusiasme a la

** Ricardo Homs. “Marketing Politico”. Ed. Ariel; México 2000; pp. 113
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audiencia, obsequios, y demas cosas que hagan sentirse a los asistentes
identificarse con la campafia. En el transcurso se entregan volantes que informen
a la comunidad de las acciones que se habran de realizar en su beneficio. La

clave para que funcionen es que estén bien organizados y agendados.

En los mitines y actos publicos debe considerar diferentes aspectos a la
hora de su discurso. El candidato necesita ser un buen orador ya que ésta
habilidad le ganara la credibilidad de su auditorio, situacién que debera estar
basada en la honestidad, el conocimiento y el dinamismo. Requiere conocer qué
desea escuchar la audiencia y complacerla, y tener capacidad de retroalimentarse
de la reaccion de la gente, al tiempo que esta pronunciando su discurso para
reforzar o modificar sus actitudes, asi como el contenido del discurso. Es
importante modular el tono de voz, saber manejar los silencios y establecer

rapport con la audiencia.

“THHIENAS -

3 PRESIOENTE

Un buen orador mas un buen discurso son la clave para cautivar a los
votantes en los mitines y actos publicos en general. El buen orador prepara
cuidadosamente su discurso, pero es flexible y sabe improvisar, enfoca el tema de

la manera que resulte mas interesante para sus receptores.
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El primer paso para un buen discurso es definir la audiencia, el segundo es
tener informacion sobre esa audiencia (numero, sexo, edades, nivel
socioecon6mico, grupo étnico, nivel educativo, actitud hacia el candidato y tipo de
audiencia). El tercero consiste en definir el contenido del discurso, que se debe
centrar en un tema que con seguridad sea de interés para la audiencia y sea
apropiado para el tipo de acto en que se pronunciara. El cuarto es determinar
cuales son los objetivos del discurso (por ejemplo informar a los miembros del
partido de la necesidad de una alianza con otras fuerzas politicas y persuadirlos
para que acepten). El quinto paso es la elaboracion del discurso, determinar su

estructura, las frases contundentes que se van a utilizar y el contenido.

La estructura del discurso puede ser la siguiente:

e Introduccién.

e Descripcion de la problematica.

e Analisis de las causas de la problematica.

e Soluciones.

e Conclusiones.

¢ Mensaje final.

Es de utilidad incluir en el discurso frases contundentes y frases

conductoras como el “Hoy” de Vicente Fox o el “| dream” de Martin Luther King.

Cada discurso es diferente por que cada audiencia y su momento lo son,
sin embargo, si hay directrices comunes a discursos parecidos, aunque el
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contenido lo debe dividir el candidato, finalmente é es quien debe sentirse
comodo y convencido del discurso que pronunciara.

Al final de cada discurso importante, el candidato junto con el equipo de
campafia deben preguntarse si el mensaje fue contundente, si cumplié su objetivo,
si capturd la atencion de la audiencia, esto para tener retroalimentacién y corregir

posibles errores.

Durante toda la campafia es importante contar con un sistema de
retroalimentacion que permita corregir desviaciones, efectuar ajustes vy
modificaciones tendientes a que la estrategia de mercadotecnia politica cumpla
con sus objetivos. Contar con informacion valida, confiable y oportuna es un
elemento esencial para tomar las decisiones que se tomaran en la campania.

En mercadotecnia politica no basta con tener datos sobre porcentajes de
preferencia y promedios de evaluacion; hoy es necesario contar con datos acerca
de las causas del voto y las variables que lo afectan, por lo que es necesario
realizar algunas evaluaciones durante la campana. El niamero de estudios que se
realicen, varia de acuerdo con el presupuesto y la duracion de la campaia.

Algunos de los estudios que se realizan son:

1. Encuestas para evaluar preferencias partidistas, razones de esas
preferencias, conocimiento y percepcion de los partidos y
candidatos, posicionamiento de cada campafia, penetracion de la
campana, creencias ideologicas, expectativa de quién va a ganar
la eleccion, intencion del voto, conocimiento de la fecha de
elecciones y otras variables que se consideren de interés,
ademas de la encuesta previa se sugieren dos encuestas por

muestreo, a media campaiia y al final.
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Monitoreo diario de notas, editoriales, articulos, inserciones,
publicidad y toda mencion a los candidatos, partidos, campafia,
en los medios de comunicacion; comparando a los partidos y
candidatos que participan en la contienda electoral. Esto incluye
analizar la fuente de que provienen, el contenido del mensaije, el
tono en que se pronuncia, el tipo de informacion que contiene, a
quién va dirigida, en qué medio y espacio. Toda la informacién
difundida por los medios debe ser monitoreada y los resultados
acumularse mediante periodos definidos.

Grupos de enfoque para evaluar el efecto de la campana en los
medios de comunicacién masiva, y mercadotecnia directa con
grupos de votantes potenciales de interés (uno por segmento:
obreros, campesinos, amas de casa, estudiantes, profesionistas,
etc.) se analiza el resultado de la campanfia realizada a través de
los medios y del efecto en la mente de los votantes, y la
psicologia del votante ante la mercadotecnia politica realizada,
asi como las motivaciones y percepciones del voto y otros
elementos de interés.

Analisis de contenido de la informacion obtenida via telefonica,
formatos llenados por los promotores de casa en casa o en
lugares publicos y correos electronicos recibidos en la pagina
web.

analisis de la informacién distrital. Envio de una persona a los
distritos de mayor peso para revisar que las bardas estén
pintadas, los carteles no sean destruidos o los letreros no hayan
sido suplantados. En general para verificar que todo se encuentre
en orden, y recoger expresiones populares respecto a la
campana, hablando con la gente y reuniendo informacion. Cada
enviado debera llevar bitacora de su labor.
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Otra forma de llevar mercadotecnia directa, es mediante la promocién del
voto uno a uno, en donde se debe visitar al mayor nimero de hogares. Los
promotores tienen que estar muy bien equipados en cuanto a presentacion fisica
(portar gafete y de ser posible portar uniforme), deben estar capacitados para
establecer comunicacion interpersonal con los votantes mediante una actitud
amable y cordial, y para tratar a los votantes dificiles, es decir, deben saber como
actuar ante diferentes circunstancias. Necesitan conocer plenamente al candidato
y su propuesta de gobierno. Su visita es clave, ya que son relacionistas publicos
del candidato. Los promotores deben de recoger el sentir ciudadano; después de
cada visita a algun lugar o centro publico deben anotar en un formato toda la
informacion requerida. Con ésta actividad se puede retroalimentar la campana y
elaborar discursos. Al mismo tiempo el candidato debe promover el voto con

lideres populares y respetados en la comunidad.
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CONCLUSIONES

Hablar de mercadotecnia politica es incursionar en un espacio profundo, en
donde las particularidades de las técnicas de mercadeo adquieren la dimensién
propia de las relaciones sociales. La mercadotecnia politica es un concepto tan
amplio como la intensidad de las relaciones de poder lo permitan, y donde el
proceso de representacion, tanto politica como simbodlica, sera el elemento rector
de los comportamientos.

Las votaciones para elegir gobernantes y la funcion de gobernar, son cada
vez mas complejos y en ellos intervienen un sin ndmero de variables
demograficas, sociales, econdmicas, antropoldgicas y culturales. Ya no basta con
que el candidato sea un buen lider, humano y politico; tampoco es suficiente para
ganar una eleccion una gran estructura partidista que trabaje en unidad. Estos
elementos indudablemente son decisivos, pero también, es necesario un trabajo
profesional de mercadotecnia politica para ganar una eleccidén, consolidar un
mandato o desarrollar una carrera politica exitosa, esto es, una mercadotecnia
politica planeada, precisa, creativa y con enfoque, que no deje nada al azar, que
este impulsada por el conocimiento, el trabajo interdisciplinario y la voluntad del
equipo de campana.

Aunque la mercadotecnia sea un instrumento, es dificil aceptar que pueda
ser neutral, ya que se encuentra ligada al enfoque econémico, por ello sus
fundamentos y mecanismos tienden al manejo del electorado en beneficio de las
organizaciones politicas.

La mercadotecnia politica, tiene la capacidad de constituirse en un factor
determinante para un mejor y adecuado manejo de la relacién entre gobernados y
gobernantes, dificimente podria pensarse que las organizaciones politicas

renunciaran a la tentacion de emplearla como instrumento de manipulacion social.
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Los grados de improvisacion se han acortado y la suerte desempefa un
papel menos preponderante. En este siglo las reglas de competencia politica se
fundamentaran cada vez mas en la razén y el conocimiento. Los politicos que han
sabido conquistar la opinion publica ya no son politicos empiricos improvisados,
por el contrario, son personajes que han utilizado a la mercadotecnia para conocer
a los ciudadanos, sus aspiraciones, motivaciones, expectativas, intereses,
creencias y necesidades, y han podido satisfacerlas con su discurso, imagen y

acciones de gobierno.

Hoy en dia los candidatos deben hacer compromisos concretos, presentar
planes especificos y ser lideres completos. Por su parte los gobernantes tienen
que informar permanentemente sobre sus acciones y el cumplimento de las

promesas de campana.

La competencia dada por la implementacién de la mercadotecnia en el
campo politico beneficia mas de lo que puede perjudicar, pues los politicos cada
vez estan mejor preparados y sus ofertas son mas interesantes para mejorar
nuestra calidad de vida y el bienestar social.

De tal manera que una adecuada planeacion de mercadotecnia politica y
bajo condiciones normales en una eleccién llevara al triunfo electoral de cualquier
partido que lo aplique y que logre el posicionamiento necesario en el mercado
electorero.

El trabajo realizado por el equipo de campara del ahora Presidente de la
Republica Vicente Fox es un ejemplo contundente de una adecuada planeacién
de mercadotecnia politica; aunado al descontento de la poblacién con la situacion
del pais.
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El partido que lograra utilizar las herramientas de mercadotecnia de mejor
manera seria el partido que se alzaria con el triunfo. Ahora solo resta esperar que
el buen trabajo de mercadotecnia politica esté de la mano con el cumplimiento de
las promesas de campania, lo que ademas de favorecer a la sociedad mexicana,
favoreceria también a la mercadotecnia politica, ya que se veria mas como una

herramienta de promocién que como una de manipulacion.
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GLOSARIO

Abstencionismo. Situacién en la que un grupo de individuos con el
derecho a ejercer su voto evita hacerlo.

Alianza. Union de diferentes fuerzas o partidos politicos para contender
juntos en una eleccién.

Ampliacion del mercado. Estrategia de producir un solo articulo y
ofrecerlo a todos los clientes con un solo programa de mercadotecnia.

Anuncio publicitario. Mensaje hecho publico a través de un medio de
comunicacion con el objetivo de promover un producto o servicio

Auditoria de mercadotecnia. Revision y evaluacion sistematica, critica e
imparcial de toda la operacion de mercadotecnia.

Benchmarking. Proceso mediante el cual se analiza a un producto, servicio
o compafiia y a sus competidores con la finalidad de optimizarlo e identificar
oportunidades.

Calidad. Grado en que un producto, servicio, proceso o acciéon cumple con
las necesidades y expectativas de un cliente o usuario, a tiempo y sin errores.

Canal de distribucion. Ruta de un producto conforme pasa del fabricante
hasta el consumidor o el usuario final.

Candidato. Ciudadano que puede ser votado para ocupar un cargo publico
y ha sido postulado en una eleccion determinada.

Clases sociales. Son clasificaciones relativamente permanentes y
homogéneas de una sociedad en las que los individuos y las familias comparten,
valores, situacion econdémica, estilos de vida e intereses similares y en las que la
conducta se puede distribuir en categorias.

Comunicacién politica. 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.

Copycheck. Técnica de investigacion para evaluar un anuncio antes de

que se difunda a través de los medios de comunicacién colectiva.
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Electorado. Conjunto de ciudadanos que tienen el derecho a ejercer su
voto.

Encuesta. Técnica de investigacion que mediante la aplicacién de
cuestionarios tiene como objetivo conocer el comportamiento de una o mas
variables en una muestra o poblacion.

Estrategia electoral. Cursos de accion planeados para obtener el triunfo en
una eleccion.

Financiamiento de campafia. Recursos asignados para apoyar las
actividades de una camparia politica.

Fuentes de financiamiento de campaia. Personas u organizaciones que
aportan recursos para una eleccion.

Imagen de un candidato. Percepcién que los ciudadanos tienen de un
candidato.

Investigacion de mercados. Proceso sistematico, empirico, critico y
controlado para analizar el comportamiento de variables en un segmento de
consumidores, utilizando diferentes métodos y técnicas.

Logotipo. Simbolo disefiado que representa a un producto, servicio,
persona u organizacion.

Mercado. Conjunto de consumidores con necesidades, expectativas y
deseos que demandan un bien o servicio en un sistema social.

Mercado electoral. Poblacion constituida por un conjunto de votantes que
esta delimitado por la época y el territorio.

Mercadotecnia politica. 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.

Merchandising politico. Estrategia que se sirve de objetos para promover
la imagen de un candidato, fuerza politica o gobierno en un mercado electoral.

Mezcla de mercadotecnia politica. Conjunto de decisiones que se toman
respecto al proceso de mercadotecnia para alcanzar el triunfo electoral o el
posicionamiento de gobierno. Son las decisiones sobre el candidato-gobernante,



fuerza politica, relaciones publicas, canales de promocién, publicidad,
propaganda, estrategias y mercadotecnia directa.

Muestra. Subgrupo de la poblacién. Subconjunto de elementos que
pertenecen a un universo definido en sus caracteristicas al que llamamos
poblacién.

Padron electoral. Listado nominal de votantes.

Partido politico. Organizacién que busca conquistar o conservar el poder
estatal.

Plan de mercadotecnia politica. Documento que guia las acciones de
mercadotecnia en torno a un gobierno o una disputa electoral, incluye objetivos,
estrategias y tacticas.

Presupuesto de campana. Recursos para asignar a las diferentes
actividades durante la disputa electoral.

Proceso electoral. Desarrollo de actividades que se realizan durante unos
comicios y que esta regulado por leyes.

Programa de trabajo. Esquema de acciones a realizar en un tiempo
determinado, que incluye responsabilidades y fechas.

Propaganda. Difusion sistematica de una ideologia, causa o doctrina en un
sistema social.

Publicidad. Arte de disefiar, desarrollar y difundir anuncios para lograr
impactar en un mercado.

Segmentacion de mercado. Método mediante el cual se divide un
mercado en subgrupos, utilizando uno o varios criterios (sexo, edad, nivel
socioecondémico, entre otros).

Variables demograficas. Caracteristicas medibles de una poblacion que
establecen su perfil demografico.

Votante. Ciudadano con capacidad y derecho para ejercer su sufragio.

Voto duro. Sufragios de los ciudadanos que pertenecen a una fuerza
politica y que mantienen una tendencia.
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