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PROLOGO

La exposicion de este trabajo se centra en el marco técnico de lo que
serian algunos  parametros importantes del mercado comercial, pero
naturalmente, sefalando que, el mercadeo electoral mas que politico, difiere en

algunos aspectos de lo que es el mercadeo comercial.

En el esfuerzo del mercadeo de una campana electoral, destaca una
caracteristica muy importante: ganar, se gana o se pierde, agui no hay
posiciones de mercado, aqui o se tiene el poder o no se tiene y ello es, en
buena medida, el resultado en una campafa electoral.

Asimismo, las campafias, son esfuerzos de corto aliento, es decir,
regularmente duran tres meses, aunque en ofros paises varia dicho [apso; pero
cuando se acaba, se acaba y alli no hay mas campania electoral, el marketing
se tiene que convertir en marketing politico, ya no electoral y en la préxima

campafna se impone a disefar ofra estrategia.

Debido a que las campafias electorales comprenden, en nuestro pais,
un conjunto de actividades llevadas a cabo por los partidos politicos nacionales,
las coaliciones y los candidatos registrados, para la obtencién del voto, su
calidad, (para lograr el efecto deseado) requiere de estandares muy elevados
en todas sus lineas, por lo cual su mejora continua y la innovacién en cada uno
de sus aspectos juegan un papel importante.
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SINTESIS

El estudio de la opinidn publica a partir de las encuestas, el estudio de la
imagen y la identidad de los candidatos, el plan de medios, el cumulo de
mensajes bien dirigidas y oportunos, entre otros, son elementos que se

requeriran para elaborar las campafas de creacion de imagen de los politicos.

En forma comun los contendientes, se han apoyado en la publicidad, con
estrategias politicas, de escaso éxito. Por ello; ya no es posible valerse de una
sola estrategia, se requiere del acopio de los adelantos tecnoldgicos y de
disefic de la propaganda a utilizar y del concurso de las relaciones publicas

para esto que se ha dado en llamar "marketing’.

Es con el “marketing” y la aplicacidon de ias estrategias publicitarias
pendientes que los politiccs habran de encontrar una nueva fuente de medios
para construir la imagen, la credibilidad y la identidad. El “marketing” no solo
concreta actividades como las del creador de imagen o del investigador de
opinion pablica, ni tampoco se refiere solamente, a productos, el “marketing” de
la politica, se aplica a estas situaciones referidas a campafias, medios,
credibilidad e identidad.

Son otros tiempos, la campaia electoral esta hoy en los medios de
comunicacion, no en las calles. Son excepcidn fos actos masives, los mitines,
las marchas. Hoy por hoy, se opera con varias modalidades de atencién, de
comunicacion y de contacto con el electorado; en consecuencia, se busca
profundizar en el contenido de la oferta politica.

En este estudio, después del andlisis del tema, se pretende, proporcionar
el empleo de nuevas estrategias y técnicas adaptadas a la modernidad que
estamos viviendo para aportar al pais mayor credibilidad politica, empezando
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por identificar los estilos de vida y el nuevo tipo de consumidor politico.
Ademas, en virtud de que el papel de las técnicas de mercado para campaias
electorales para construccién de imagen y para estrategias de comunicacion
gubernamentales todavia no se encuentra bien definido en México; se ofrecen
reflexiones para penetrar en el complejo mundo de la publicidad y la politica en
nuestro pais, y se plantea un enfoque mas moderno y objetivo, sobre el tema de
los medios y la politica, en torno al cual se encuentra gravitando el destino
politico de México.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

Las ultimas campafias realizadas para llevar a cabo los comicios
electorales de 1997 y, sobre todo la presidencial de 1994, inauguraron una
nueva era en México. La importancia concedida a la comunicacién politica, la
propaganda, marketing politico y diversas denominaciones con las que se ha
llamado a las actividades realizadas por {0os candidatos a ocupar un puesto de
eleccion popular les ha rendido buenos frutos.

Todo ello requiere del empleo de técnicas cada vez mas complejas y de
combinar diversas actividades que, solas no son suficientes para planear y
aplicar ias estrategias adecuadas. Los nuevos retos que se presentan en cada
periodo eleccionario, imponen nuevos enfoques donde la teoria, la practica, asi
como las nuevas experiencias se entretejen en un tramado cada vez mas
complejo.

Obviamente, el objetivo no es tener mayor presupuesto para gastarlo,
sino racionalizar recursos, y con lo que se tiene, obtener mayores rendimientos,
multiplicando la efectividad de los medios utilizados para restaurar la confianza

y generar credibilidad entre el electarado.

1.1. SEMBLANZA DEL MARKETING EN LAS CAMPANAS
ELECTORALES

El esfuerzo del mercadeo de una campana electoral es, ante todo, ganar,

s$e gana o se pierde, aqui no hay posiciones de mercado, solo se tiene el poder
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0 no se tiene y, es el resultado final en una campana electoral. Realizado esto,
se acaba, alli no hay mas camparia electoral y el marketing se guarda para
hacer marketing politico ya no electoral; por o que, en la préxima camparia se
vuelve a disefiar ofra estrategia.

Al respecto, la gente piensa y ve la comunicacion come el marketing; la
realidad no es asi, la comunicacion electoral, la comunicacidon en cualquier
sistema de marketing, es tan solo un elemento; el marketing electoral es

bastante, pero actuaimente la comunicacidon masiva cumple un papel mucho
mas importante.

1.2. OBJETIVO DE LA TESIS

El objetivo deseado en la elaboracion de esta tesis, es el disefic de
estrategias que nos permitan mejorar en los siguientes aspectos:

AUMENTAR LA CALIDAD EN LA COMUNICACION CON EL
ELECTORADQ. - Aumentar |a calidad en la comunicacién con el electorado
tomando en cuenta que la comunicacién en el marketing electoral es bastante y
que hoy por hoy la comunicacién masiva cumple un papel mucho mas
importante que en anos anteriores. Por lo tanto existe la necesidad de disefiar
estrategias, de donde, lo primero es elaborar un diagnostico mediante una
investigaciébn amplia y completa, aunada a una adecuada lectura politica, esto
es, que la encuesta debe ser leida por un politico porgue, en este caso,
resaltarian matices que pueden ser las razones del éxito o del fracaso de la
campafa electoral. Asi el plan de comunicacion estara mas controlada y mas
adecuada al tipo de actividad que se desarrolla en cada area, segmento, nivel
de vida 0 linea de trabajo. La motivacién del electorado se vera afectada en
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forma positiva, ya que con base en la comunicacién que se tenga para con ias
personas a gquienes se dirigen, influyen dos factores importantes: la
organizacién y el correcto manegjo del mensaje y, el acercamientc personal y
categdrico con el electorado.

DISMINUIR TIEMPO DE RESPUESTA EN LA DECISION DEL
ELECTORADO .- ldentificando, oportunamente, las fuerzas y debilidades de los
candidatos, se debe definir la estrategia a seguir. Si un candidato, durante su
campana electoral tiene “feeling” es decir carisma politico, lograra mas poder de
canvencimiento, pues obtendria el hacerse conectar con la gente, sin que lo

sientan lejano. Asi la respuesta del electorado seria mas rapida y efectiva.

DISMINUCION DE DEFECTOS: Lo cual facilitaria el entendimiento y
acercamiento entre el electorado y los candidatos a puestos de eleccidon
popular. Se lograria concientizar mas a la gente del pueblo en cuanto a los
beneficios que se proporcionardn al resuliar electo; todos podran saber
exactamente, que es o que el candidato esté repertando como defecto y en que
se esta fallando para el beneplacito de los gobemados; por lo tanto que
medidas debe de adoptar cada uno de los integrantes del pueblo. La
motivacién entre los habitantes de la comunidad, para solidarizarse e
inmiscuirse en la campafa electoral se vera incrementada, porque es
satisfactorio reconccer los defectos y ponerse de acuerdo con elios para
superarlos.

INCREMENTAR EL NIVEL EMOCIONAL EN LOS COMERCIALES
DIRIGIDOS AL ELECTORADO.- Interviniendo |la razén, pero con comerciales
eminentemente emocionales, esto es, un comercial de estruciura
tremendamente emocional con un contenido de “conozco que es {0 que esta
pasando en mi pais” con componentes que tocan la problematica, segun
investigaciones, son muy sensibles para la poblacién en general, son escenas

que estan alli pero con un acercamiento hacia el corazén y no hacia el cerebro.
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Con esto se frataria de bajar las barreras que un candidato antepone:
antipatias, incomprensiones. Barreras emoccionales que impiden una
comunicacién fluida, bajarlas y luego ponerlas a favor de y por otro lado
empezar a dar muestras de que la problematica principal es conocida, es
dominada por el candidato y que tiene respuestas; con eso coadyuvaria a ia

obtencidon del voto.

EFICIENTIZAR LA COMUNICACION INTERPERSONAL.- La
performance del candidato y la publicidad crean en el elector; un cierto aire
positivo en relacién con el candidato, pero no llegan a concretar la decision del
voto. La comunicacién interpersonal a través de activistas y el boca a boca no
por conducto de ios medios masivos de comunicacidn como o son la
publicidad, es la que hace avanzar al candidato. Por lo tanto, la tarea de ganar

una eleccion es una tarea donde el publicista juega un rol.

ASESORAMIENTO POLITICO.- Si el publicista tiene a su lado un
correcto lector del quehacer politico, entonces va a entender de mejor modo las
encuestas y va a saber orientar, sintonizar, modular mejor su comunicacion;
elemento importante para obtener resultados favorables.

1.3. JUSTIFICACION DEL PRQYECTO DE TESIS

Se considera factible lograr las metas que aqui se proponen si contamos
con las esfrategias adecuadas y su cofrecta aplicacién, pues con ello se
lograria:

a) Reducir los problemas de comunicacion con el electorado;,
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b) Incrementar e! indice de calidad en la respuesta del electorado v;
¢) Mejorar cualitativa y cuantitativamente el acercamiento del candidato para
con la peblacion, en aras de la obtencién del voto. -~

1.4. METODOLOGIA

En concordancia a la definicion de Metodolegia, como “marcha racional
del espiritu para llegar al conocimiento de la verdad” de manera razonada, esta
obra contiene, ordenades, los principales elementos seleccionados a
contemplar en el desarrollo del tema que nos ocupa; con el proposito de liegar

a

¢ Confirmar ios Lineamientos del Proyecio.
¢ Definicion de Campana Electoral.

s Concepto de Marketing Electoral.

« Entender las Necesidades del Electorado.
o Entender el Ambiente de la Pabiacidn.

e Analisis del Propdsito.

o Identificar Parametros y Estrategias.

o Obtener Datos.

o Investigar y Documentar las Bases.

¢ Crear Soluciones Oportunas.

+ Seleccionar Soluciones.

¢ Desarrollar el Proceso de Campanas Electorales.
» Plan de Implementacion.

+ Implementar el Proceso.
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« Establecer Controles en la Comunicacién con el Electorado a 1o largo de la
Campaina Electoral.
o Desarrollar Plan de Acciones Correctivas.

¢ Compartir lo Aprendido.

1.5. LIMITES DEL ESTUDIO

Si bien es cierto que durante el desarrolio del contenido de este trabajo,
se aborda, en algunos aspectos, en forma breve, |la manera de conducir los
comicios electorales, a través de la Mercadotecnia, en otros paises, distintos del
nuestro; para verse favorecidos con la obtencién del veto, para determinado
candidato, que logicamente, también, redundaria en el triunfo de una fuerza
politica; el alcance cierto y definido del estudio, esta centrado, con base a la
dialéctica, es decir, de la constante transformacion y, a raiz de la nueva
generacién, con proyeccion, puesta en practica ya, de la cibernética
(computadora, Internet, etc.) en el manejo, a través de la Mercadotecnia, de las
Campanas Electorales, de candidatos a ocupar puestos de eleccion popular, en

México, nuestro pais.
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CAPITULO 2

EL MARKETING EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

2.1. DEFINICION DE MERCADO ELECTORAL.

Desde el punto de vista de que la mercadotecnia es “un proceso social y
administrativo por medio del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan
y desean al crear e intercambiar productos y valores por otros”; siendo, los
conceptos basicos de ésta, los cuales estan unos con otros bien relacionados,

los siguientes:

NECESIDADES

MERCADOS = DESEOS =
CONCEPTOS
BASICOS DE LA
MERCADOTECNIA
TRANSACCIONES DEMANDAS B

N

INTERCAMBIO | 1 PRODUCTOCS

Figura 1. Conceptos Basicos de la Mercadotecnia
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Y atendiendo a los mismos, la exposicion de este trabajo, se centra en un
marco bastante técnico de o que seria algunos parametros importantes del
mercado comercial, pero naturalmente, se utiliza como elemenic de apoyo, las
camparias electorales de 1997. No cabe duda que el mercadeo electoral, mas
gue politico, difiere en algunos aspectos de lo que s el mercadeo comercial,
sin embargo tiene y existen aspectos que debemos considerar: en primer lugar
se trata de una scla carrera, vale el esfuerzo decir, del mercadeo de una
campana electoral es sobre todo ganar, se gana o se pierde, aqui no hay
posiciones de mercado; asi se tiene el poder ¢ no se tiene y es el resultado final
en una campana electoral; por lo tanto, es una caracteristica relevante.

En segundo lugar, generalmente son esfuerzos de corto aliento, puede
ser, fres meses, cuatro meses, ocasionaimente algo mas, por ejemplo en Per,
tiene una particular duracion, normalmente en otros paises e€s mucho mas
corto, pero cuando se acaba, se acaba y alli no hay mas campafia electoral y el
marketing hay que guardarlo para realizar marketing politico, ya no electoral,
por lo que, en la préxima campafia se vuelve a disenar otra estrategia.

Por lo tanto, el mercado electoral, no sélo concentra actividades como las
de crear una imagen o del investigador de opinidn puablica, ni tampoco se refiere
solamente a productos para satisfacer necesidades, deseos, demandas, etc.,
“el mercado electoral se aplica a situaciones referidas a campanias, llevadas a
cabo por candidatos que tienden a ocupar un puesto de eleccidn popular,
mediante diferentes medios que coadyuven a proyectar: imagen, credibilidad e

identidad con el electorado, para la obtencién del voto’.

2.2. COMUNICACION ELECTORAL

Factor importante en el mercadeo electoral es la comunicacion; muchas
persohas ven la comunicacion como el marketing, esto no es asi; la

comunicacion electoral, la comunicacidén en cualquier sistema de marketing es
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tan sclo un elemento. El marketing electoral es bastante, pero actuaimente, la
comunicacion masiva cumple un papel mas relevante que la que cumplia en
los afios 60°0 70'que se concretaba a pegar en los posters unos mint afiches,
es decir, una especie de fotografia, era una pieza importantisima de las

camparas electorales de esa época.

En visperas del nuevo mifenio y de que el gran mercado mundia! requiere
de una gran red de comunicaciones para su transmisién, marca una proyeccion
hacia los procesos comunicativos, mas alla del simple manejo publicitario, la
estrategia de mercadotecnia, envuelve el producto, el precie, la distribucion, la
promocion y la mezcla de la promocidn de publicidad, propaganda y relaciones
publicas. Todo ello conlleva, a la bldsqueda, en aras de una mejor comunicacion
electoral, de nuevas estrategias electorales.

2.3 ESTRATEGIAS ELECTORALES

La mercadotecnia desempefa un papel importante en la planeacién
estratégica. Proporciona informacién y otros elementos que ayudan a preparar
el plan estratégico; con una buena planeacién, un candidato puede anticiparse y
responder con mayor rapidez a las demandas de la sociedad y prepararse
mejor para acontecimientos repentinos.

El "marketing electoral” se basa pues, en el desarrolio de una clara
mision para el candidato, objetivos de apoyo, una sdlida meta en la campafia
electoral y estrategias funcionales coordinadas.
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2.3.1. DIAGNOSTICO DE ESTRATEGIAS ELECTORALES

Empezaremaos por preguntarnos ¢Qué hay que hacer cuando uno guiere
disefar estrategias electorales? Lo primero es un Diagnodstico; este,

necesariamente, pasa por una combinacion de dos o tres elementos.

Primeramente una investigacion muy amplia y completa; en segundo
lugar, una adecuada lectura politica, es decir, una encuesta debe ser analizada
por un investigador de mercado, de una manera muy técnica y tener un
significado “A” porque leida por un politico puede tener un significado “B” o “C”
evidentemente muy ligado a lo que fuese leido por el hombre marketing, pero

con matices que pueden ser las razones del éxito o del fracaso.

En este sentido, el politico es un producto, de otro tipo, pero sigue siendo
un producto, en el sentido de que siempre esta tomandc decisiones o
influyendo en el comportamiento de otros; no es diferente del agente de
seguros, del vendedor de medicinas o libros que quieren vender sus ideas, por
lo tanto los politicos aprovechan armas que proporciona el mercado, las

técnicas del capitalismo, para buscar una victoria."

Realmente, al elaborar un diagnoéstico, debemos de considerar, dentro de
su contenido, el plan marketing” el cual tiene cuatro niveles principales: Nivel de
Investigacion, Nivel Estrategico, Nivel de Implementacion y, Nivel de

Evaluacion.

™~ m

GY 2 v wd 1) B 3D

= M

(LA - e

W ZgE PN

G 20O -0 m



14

2.3.2. INVESTIGACION

La investigacién es un elementc que debe estar presente en forma
permanente. Uno hace su investigacidon, su diagndstico, disefia un marco
tedrico de punto de partida, marco tedrico que va a ser su conocimiento del
mercadoe e identificar, en primer orden, las fuerzas y debilidades del candidato;
esto haria que la gente que va a asesorar a ese candidato, disefie una
estrategia teniendo conocimiento de en que puede apoyarse y en que no puede
hacerlo; que dificuitades o aristas debe cubrir, en su caso, cudles no; asimismo
cuales no son relevantes y pueden dejarse a un lado, pero todos estos
elementos, son elementos vivos que a lo largo de la campafa se van
medificando y hay que actuar scbre ellos; de manera gue, la investigacion tiene

que ser permanente, en cuanto a su valor cuantitativo.

La investigacidn, trae como consecuencia, conocer la participacion
ciudadana en los asuntos ptblicos: Analiza en qué medida los ciudadanos
estan interesades en politica, tanto en términos generales como con respecto a
las camparias electorales. Examina cuanta informacion sobre la politica de su
respectivo pais tienen los mexicanos, los canadienses, los estadounidenses,
etc. Por dltimo, analiza los niveles de experiencia politica tal como se reflejan en
las preferencias politicas adoptadas por los individuos v en sus comentarios

sobre importantes problemas nacionales.

Dentro del Nivel de Investigacion, dos aspectos son los que le
conciernen: la investigacion del contexto y la investigacion sobre el consumidor.
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2.3.3. ENCUESTAS

La inconformidad social y politica ha venido expresandose desde las
elecciones de 1988. La sociedad mexicana, definitivamente ha cambiado, es
ahora mas critica, mas informada, mas participativa y menos conformista,
apatica e inmadura. Por ello los mitos y las imagenes sobre el gobierno han
cambiado desde entonces.

Todas las culturas tienen su propia identidad anica en si mismas, su
lengua, su sistema de comunicacion no verbal, de cultura material, de historia v,

de manera de hacer las cosas.@?

Los estadounidenses, especialmente desde la famosa campana
presidencial de 1948, en gue enfrentaron Truman y Dewey, dan por sentado
que las encuestas de opinién publica son un elemento natural y significativo,

aungue a veces pueden inducir a equivoco, del paisaje de ia politica electoral.

En México, las encuestas de opinidn publica y la presentacién de
encuestas en foros publicos son un fendmeno extraordinariamente reciente, que
aparece por primera vez. En forma prominente en el escenario politico durante
las elecciones presidenciales de 1988 y no tiene una influencia comparable sino
hasta la campafa presidencial de 1994, cuando entran a participar, en el

proceso, buen nimero de agencias encuestadoras y fuentes de los medios.

Por una parte, los pluralistas ortodoxos han considerado generalmente a
los estudios de opinibn en general y a las encuestas preelectorales en
particular, como un mecanismo Ctil que permite a las élites politicas (dentro y
fuera del poder) recibir retroalimentacion esencial de la sociedad. De acuerdo

con esta interpretacion, la incorporacion de los intereses sociales a sus
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programas les permitiria a los lideres reproducir su base de apoyo y consolidar
su posicion en el juego politico. La sociedad en general se beneficiaria también
de este supuesto interés de las élites en las encuestas, porque los estudios de
opinién le facilitarian al ciudadano comun adquirir un papel mas activo en el
proceso de toma de decisiones. Asi las cosas, desde esta perspectiva, al
reportar encuestas preelectorales de forma profesional y balanceada, los
medics de comunicacion cubren necesidades informativas de los fideres
politicos y de la ciudadania en general, fortaleciendo con ello el desarrollo de

una sociedad democratica realmente participativa.

Un segundo, grupo académico difiere de esta interpretacion idealizada
de élites, encuestas y medios de difusion. Desde el punto de vista elitista, los
lideres politicos emplean estudios de opinidn, para medir las reacciones de la
sociedad y asi poder identificar fuentes potenciales de oposicién a una agenda
preestablecida. Por lo tanto, las élites buscarian manipular a los medios de
comunicacion y las percepciones de ia ciudadania dando a conocer solamente
aguella informacidon generada por encuestas que les ayudara a reforzar su
posicion privilegiada.

Aungue un tanto simplificada, la presentacion de estas perspectivas
extremas, permite ilustrar un hecho: la interpretacion tedrica de los estudios de
opinién es sumamente controversial en muchas democracias occidentales, El
proceso se complica todavia mas en paises semiautoritarios como México,
donde las encuestas tienen una historia rejativamente corta y aun son vistas
con desconfianza por amplios sectores de la poblacion.

Las encuestas revelan que las crisis econémicas tienen como
consecuencia la exacerbacion de los problemas politices y culturales, de ahi
que uno de los aspectos basicos que se puede atender es el que se desprende
de la "identidad” como espejo de cultura.
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Para recuperarnos hemos de construir nuestro concepto de nacidén. Y

qué es la nacidn sino ese conjunto de objetivos que nos son comunes.

Ahora bien, existe otro modo de investigar lo que a nuestro pals afecta, y
gue se usa tanto en la investigacion cuantitativa como en las encuestas,
muchas veces no son suficientemente valoradas y que en si es importante; me
refiero a la “observacién” de la reaccién del plblico, tanto en los mitines como
en los comentarios, al dia siguiente, después de una conferencia o exposicion
de un discurso; ahi también en los comentarios que surgen en tornc a los
diarios cuando la gente lee los titulares. La “observancia’ de estos elementos,
muchas ocasiones nos dicen muchisimo mas que una encuesta por que nos

explica como se esta dando la dinamica de aquello que fotografia la encuesta.

La encuesta tiende a realizar un corte transversal en el tiempo, esas
‘observaciones” dan expiicacion dinamica a ese corte y permiten pronosticar si

es0 es posible 0 no y, de alguna manera cubrir la deficiencia.

Es asi, identificando las fuerzas y debilidades, se define la estrategia.

En torno al Nivel Estratégico, se debe tomar en cuenta: La determinacién
de objetivos, las decisiones estratégicas, (marketing) que incluyen a su vez: el
disefio del producto (empaque), el precio del producto, la distribucion del
producto y, la promocidn del producto, el cual incluye: publicidad, promocién de

ventas y relaciones publicas.

Entonces, el procedimiento para el “marketing electoral” se identificaria,
atendiendo los siguientes pasos:

1. Identificar al publico objetivo;
2. Precisar la marca, en politica la construccion de la imagen, la identidad o
ta credibilidad misma;
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La creatividad como requisito;,
Planeacion directa de la estrategia;
Elaboracién:;

Aplicacion y;

Evaluacion.
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CAPITULO 3

ELEMENTOS FUNDAMENTALES DE LA ESTRATEGIA PARA
LOGRAR LA COMUNICACION.

Cuando un candidato promueve su campana electoral, para lograr una
excelente comunicacion con ef electorado, debe considerar dentro del contenido
de la planeacion de su estrategia: El producto que va a promover, el Carisma y

Sintonia que proyecta y, el Empague que hace atractivo al producto.

3.1. CONSIDERACION DEL PRODUCTO QUE SE PROMUEVE.

Un elemento fundamental en la estrategia, es contemplar el producto que
estamos promoviendo, en este casc en particular, el candidato es un producto,
vivo, pero lo es. Por ejemplo cuando nos acercamos a un anaquel en el
supermercado para comprar una articulo de consumo, o que tienen es aquello,
simplemente, 1o que la publicidad le ha transmitido y la Unica posibilidad que
esto se confirme © no, es un producto que es producido industriales bajo
estandares muy precisos que no varian, salvo cualidades poco frecuentes, de
modo que cuando el estratega disend la estrategia, sabe que este producto no
es mutable, que tiene determinadas caracteristicas y se soporta a través de sus
caracteristicas para el desarrollo de la estrategia; si el preductc no es bueno no
hay publicidad ni de marketing que vaiga; el publico no es tonto (marketing
comercial). Pero cuando se habla de un candidato, el candidato tiene vida

propia, le podemos decir al candidato que “cargue al nifio” pero si no se siente
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coémodo con el nifio, no lo va a cargar; si no le nace al candidato, cuando ie de
un besito, la gente se va a dar cuenta gue este no es un beso genuino y, €so,
las personas |o leen por |0 poros; esc necesita que se le explique.

Al respecto, hay que empezar por identificar los estitos de vida y el nuevo
tipo de consumidor politico. Pensemos gue la transicion a la democracia 1o que
ha hecho es plantear una apertura politica que ba llevado a tener mas opcicnes
y mayores posibilidades de participacion de la gente.

Ei trabajo del consumidor es aceptar o rechazar la oferta politica que se
esta ofreciendo. Con el incremento de la investigacion de opinién publica y de
mercado en general, especialmente sobre la “poblacion objetivo”, se han dado
mayores oportunidades para usar y abusar de los consumidores de varias

formas, que han podido llegar hasta cambiar las tendencias del voto.

Esto significa que st se quiere abordar una “poblacion objetivo” para que
ayude a disenfar una mejor campana o0 mejores candidatos, no hay que
preguntarles acerca de ellos o de la propaganda, en cambio si acerca de sus
intereses reales, preguntarles sobre si mismos, sus vidas, sus esperanzas, sus
miedos, sus gustos y disgustos en general. Es precisamente esta informacidn la
que proporcionaria datos para crear la gran estrategia de comunicacién y
construir mejores imagenes.

3.2. CARISMA Y SINTONIA

Otro factor muy relevante es el carisma o la sintonia, la posibilidad de
comunicacion entre el producto, el candidato y el publico, pues esa posibilidad

de comunicacidn marca también, en gran suma, los recursos.
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Si gueremos que los consumidores (electorado) estén de nuestra parte,
como ingredientes magicos que debemos reconocer actualmente y en los afos
venideros, son: La Sorpresa y El Deleite.

De ahi que debamos encontrar maneras para deleitarlos (llevarios a la
satisfaccidbn extrema). La satisfaccion significa simplemente expectacion
consciente, gusto; en cambio el deliete dignifica muche mas, sugiere un grado
de gratificacidn que subyace en el inconsciente, si se recibe un gusto; se
obtiene mucho mas de lc que se espera, un algo exira que es exactamente lo
que se quiere.

En otros términos, la diferencia significativa entre mera satisfaccion y
genuino deleite es el ingrediente de la sorpresa, es mas de dos tipos de
sorpresa, una la que el consumidor recibe porgue excede lo que demanda y
otra porque el proveedor del candidato, que puede ser el partido politico, la
organizacion, el gobierno, [a figura presidencial, etc, entienden sus necesidades

mucho mejor de lo que las entienden los mismos consumidores.®
Para irradiar sintonia y carisma, el candidato debe proyectar una imagen
cargada de contenido integro, no falaz y engafioso, y de significado; carga que

se |la otorga el condicionamiento sociopersonal y cultural.

Las actitudes fundamentales que debe adoptar, para logrario, tienen tres

componentes: el cognoscitivo, el afectivo y el conductual.

3.3. EL EMPAQUE

Ademas, para la construccién de la comunicacidn, por Uitimo, en la

estrategia, se debe considerar el “empaque” gque no es otra cosa mas que el
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diseno del producto, esto es, 10 que en el producto vendria a ser los elementos
atractivos.

La comunicacién intenta vestir al candidato con un envoltorio, con un
“empaque’ que lo haga mas consumible, que lo acerque a la gente, que
permita una relacion, concediendo que el carisma se dé mas fluido; gue la

gente, cuando lo vea lo sienta familiar, aunque nunca en su vida lo haya visto.

Existe todo un procesamiento de acercamiento y de darse a conocer, gque
es |lo que hace la publicidad; pero obviamente es un trabajo preconcebido para
un objetivo determinado, el cual es ganar este combate, la campana electoral,
por lo que, dado el momento, va a pulir algunas deficiencias y destacar ciertas
fortalezas.

Los tres primeros elementos, hasta aqui abordados, producto que se
promueve, carisma, y empadue, tienen en comun la consecucion de darle a la
campana electoral un tono profundamente emocional, mediante los cuales se
transmite un mensaje para manifestar “conozco lo que esta pasande mi pais”
esto es, tocar |la sensibilidad del electorado; con un acercamiento hacia el
corazdén y no hacia el cerebro y, a medida que se avance en la campafia,
profundizar en lo racional; pues no hay que olvidar que el elector, en casi todas
las partes del mundo, es un elector que, dependiendo su nivel de politizacion,
decide parcitalmente con la cabeza, parcialmente con el corazén y parcialmente
con el higado y en casos mas dramaticos, pueda ser con el estdomago también;
en este sentido, de acuerdo a esta combinacion ;cual es el criterio, cuél es el
factor que prima en una campaia electoral para su decisidon? Generalmente
depende, varia de coyuniura en coyuntura, existen algunas donde el corazén
manda y otras donde impera la cabeza. En las Ultimas elecciones de México,
hubo un alto componente intuitivo.
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CAPITULO 4

ETAPAS DE LA COMUNICACION.

La pretension, es presentar un candidate humano, cercano, espontaneo,
no sobreactuado;, es precisamente cuando inicia la campafa electorat,
sabedores de que la comunicacion con la gente, necesariamente, pasa etapas,
tales como: “Conexion con la Gente”, “Ensenar a la Gente” y, “Etapa del
momento”.

4.1. CONEXION CON LA GENTE.

Durante esta etapa, lo mas dificil y primordial a la vez, es la de conectar
con la gente, primero en el lenguaje emocional, para que bajen las barreras que
un candidato, o cualquier persona antepone: antipatias, incomprensiones, ese
fipo de barreras emocionales que impiden una comunicacién fluida, bajarlas y
luego ponerlas a favor de, y por otro lado empezar a dar muestras de que la
problematica principat es conocida, es dominada por el candidato y que tiene,

ademas respuestas y soluciones para eso.

Las caracteristicas que un candidato debe reunir, para impresionar y
obtener, realmente la conexion con la gente, han sido distintas, las que van
desde su vestimenta, su actitud, su tono de voz, todas estas variables se

controlan, se manejan segun el tema a trabajar, por ejemplo, cuando habla
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sobre empleo, deberia estar en ropa sport, con una actitud bastante relajada,
con preocupacion, pero intentando mostrar cercania.

Dentro de esta etapa, hay que reflexionar sobre un terreno no medible, ¢l
terreno del individuo, el terreno del personaje (candidato) que va a tener un
vinculo con la gente; por lo tanto, es en esta etapa donde se ponen en juego las

fortalezas y debilidades del candidato.

La primera etapa “connecting” conectarse con [a gente, hacer que la
gente sienta a este individuo (candidato) que no le sienta lejano. Dada las
caracteristicas del candidato; idiosincrasia particular y, del programa, es
necesario recurrir al establecimiento de una segunda etapa que se llama
“teaching” es decir, etapa de ensenanza.

4.2. ENSENAR A LA GENTE.

Etapa, ésta, en la que se va a ensefar, explicar en que consiste el
programa; la etapa de la exposicion del pregrama a desarrollar por el candidato;
donde por lo general, se exponen problemas conacidos y se pretende explicar a
la gente como los va a solucionar, en unos casos podran ser solo una promesa,
pero en otros si es una explicacién absolutamente racional; pero todavia sigue
existiendo una mezcla de emocional y racional, que a mi juicio, en las

campafas electorales, el aspecto emocional es un componente importante.

A través de todo ello, se trata de crear climas distintos; que el electorado

conozca las distintas facetas del candidato y que vaya comparando un poco el
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concepto de que el o los candidatos, tiene todas las caracteristicas necesarias

para poder resolver los problemas.

Ademas, los candidatos deben mostrar el equipo con que cuenta para la
realizacion de su campana; todo un trabajo en el cual el candidato expresa
cuales son sus proyectos; o que, nos puede conducir & pensar si el candidato
es un hombre decidido, con ideas claras y que sabe lo que quiere y codmo

lograrlo.

Es asi, como se va construyendo |la imagen de un candidato de acuerdo
a lo que se entiende qué es lo que quiere la gente.

4.3. ETAPA DEL MOMENTO.

La tercera etapa en la comunicacion, es la etapa del momento;
considerado como algo asi relacionado con el “orgasmun” el momento en que
la campafia revienta, el momento del “climax”, de alli son los dltimos de ésta;
qué clase de resultados se obtendran.

Hay que recordar que una porcicn del electorado decide su voto en el
ultimo minuto, cuando esta frente a las urnas y su criterio es, quién va a ganar,
mucha gente escoge el equipo por el cual simpatiza mas, porgue es un equipo
ganador —la organizacion partidaria— pero en el caso de los comicios electorales
es asi jqué es lo que pasa? Estamos construyendo, tratando de rematar el
ultimo momento © sea la cresta de Ia ola que no reviente en desbandada, sino
que reviente bien formadita. Es el objetivo de la ditima etapa de la

comunicacion.
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Para resumir, en la primera fase de una campafia electoral, tenemos:
Primer paso, una Invesfigacion que permite diagnosticar lo que esta pasando;
segundo paro, /dentificacion de fortalezas y debilidades del candidafo; Tercer
paso, Estructurar una estrategia; en esa estrategia identificar cuales son las
armas con los que se va a actuar v se va actuando y, en el camino del

desarrollo, compulsando, a través de los distintos métodos, cémo evoluciona la
campaiia para ir haciendo ajustes.
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CAPITULO 5

CAMPANA ELECTORAL

Puesto que en el tema que se aborda se refiere al Marketing en
Campanas Electorales, €s menester considerar que se entiende por “Campafa
Electoral”.

5.1 DEFINICION.

Para efectos del Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos
Electorales, ley reglamentaria, en materia electoral, vigente en nuestro pais; “La
Campafia Electoral es el conjunto de actividades llevadas a cabo por los
partidos politicos nacionales, las coaliciones y los candidatos registrados para la
obtencién del voto”.

En este orden, se destaca, dentro del contexto de una campaia
electoral, lo siguiente: Actos de Campana y Propaganda Electoral.

Se entiende por actos de campana las reuniones publicas, asambleas,
marchas y en general aquellos en que los candidatos o voceros de los partidos

politicos se dirigen al electorado para promover sus candidaturas.

Asimismo, por propaganda electoral, el conjuntc de escritos,

publicaciones, imagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones que durante
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la campaniia electoral proeducen y difunden los partidos politicos, los candidatos
registrados |y . sus simpatizantes, con el propdsito de presentar ante la
ciudadania las candidaturas registradas.

Ahora bien, tanto la propaganda electoral como las actividades de
campana a que nos hemos referido, en el marco legal citado, deberan propiciar
la exposicion, desarrollo y discusion ante el electorado de los programas y
acciones fijados por los partidos politicos en sus documentos basicos v,
particularmente, en la plataforma (programa) electoral que para la eleccidn en

cuestion hubieren registrado.

Logicamente, que, para los gastos de campana electoral que realicen los
partidos politicos, las coaliciones y sus candidatos en la propaganda electoral y
las actividades de campafa, en nuestro pais, no podran rebasar los topes que
para cada eleccidon determinen los érganos jerarquicamente superiores, de
direccion y de ejecucion correspondiente, del organismo encargado de la
funcion estatal, que de acuerdo a la Constitucidn Politica de ios Estados Unidos

Mexicanos, organiza las elecciones federales.

Para efectos de lo antes expuesio, queda comprendidos, dentro de los
topes de gastos, los siguientes conceptos: a) Gastos de Propaganda; b) Gastos
Operativos de Campafia y; ¢) Gastos de Propaganda en Prensa, Radio y

Television.

5.2. PUBLICIDAD.

Es importante mencionar que aun cuando la politica ha nacido con la

propaganda y la ha perfilado tradicionalmente, es con el marketing y la nueva
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era de la publicidad que la politica entrard en un redescubrimiento; son las
estrategias y tacticas de la publicidad las que se estdn retomando y se
retomaran para construir la imagen, la credibilidad y la identidad en una
combinaciéon de propaganda y relaciones publicas.

Todo este universo de la publicidad antes casi exclusivo y hasta elitista,
en el manejo de los productos y de las marcas, es el nuevo horizonte que tiene
la politica y del cual podra hacer uso, cada vez mas intenso, como ya lo ha
venido haciendo con algunas camparfias propagandisticas que desde el
gobierno fueron manejados ya por agencias de publicidad; es el caso de la
campana “Apuntate” y la campana “Credencial para Votar con Fotografia®.

Actuaimente, de igual manera, muchas oficinas gubernamentales de
comunicacidén social contratan los servicios de agencias de publicidad para la

elaboracion de los trabajos que antes se hacian en las mismas oficinas.

Si las ideas es ganar profesionalismo, ha habido un encuentro de dos
mundos distintos; para hacer publicidad se requeria creatividad, arte, talento,
pero para hacer propaganda se requiere lo mismo sumando la sensibilidad
politica, hecho que ain no pueden cumplir las agencias publicitarias por
mejores que sean ya que han trabgjado con productos; y aungue criterios
fundamentales siguen siendo los mismos en la publicidad, la propaganda habla
de sensibilidad politica y las relaciones publicas del tratc adecuado con los
diferentes publicos, usar solo un camino seria erréneo, pero sobre todo, podria

tener un alto costo politico y en el peor de los caos, social.

Se requiere de agencias que logren manejar de manera especializada los
temas de la politica y no traten a los funcionarios o candidatos como si fueran

productos o sélo marcas.
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La publicidad es una actividad interesante y creativa, pero antes gue
nada es un negocio que funciona dentro de una estructura de mercadotecnia, o
sea, la referida al desempefio de actividades comerciales que dirigen la

corriente de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario.

El fendmeno de caracter mercantil o econdmico del cual forma parte, se
conoce como marketing, ‘un conjunto de técnicas que permiten llevar la
mercancia (o preducto de servicio) del productor al consumidor, consiguiendo o
intentando conseguir que ese consumidor quede satisfecho y que el productor
obtenga el maximo beneficio”.

El marketing tiene la importante funcion de encontrar, satisfacer y retener
consumidores para la empresa. El modelo clasico ha sido el referido a la
administracion de las cuatro P: producto, puntos de distribucion, precio y
promocidn. Es decir, que debe existir un producto para el consumidor disponible
en un punto de distribucicn a un precio aceptable y con una promocion

adecuada, para que el posible comprador conozca el producto y sus ventajas.

Se esta gestando un profundo cambio en el pensamiento mercadoldgico
que los autores llaman pensamiento del cambio, donde se trata de aprender a
deshacerse de los vigjos patrones mentales relacionados con las herramientas

de la mercadotecnia, concebidas para enfrentar un nuevo conjunto de ideas.

En este sentido, en la década de 1990 el negocio publicitario ha dado un
giro completo, cada dia es menor el numero de agencias nuevas y mayor el de
empresas gque buscan sociedades, alianzas y fusiones, producto estas Gitimas
de las tendencias del mercado.

Asi, la politica abre una muy importante para las agencias.
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De hecho, la primera agencia de publicidad en México se funda a
mediados de los afios treinta y surge de manera empirica, desde entonces
hasta ahora, hay improvisacion, falta preparacién y mas talento en el negocio.

Lo que si habia en los origenes era gente con mucha cultura y que con ia
practica se constituyeron en grandes publicistas comoe es el caso de Eulalio
Ferrer y Augusto Elias.

Una organizacidon destacada en esta actividad es el Conssjo Nacional de
la Publicidad, organismos creado €l 24 de noviembre de 1959 que en palabras
del entonces presidente Adolfo Lopez Mateos se constituia en... “una de las
ideas mas generosas y mas patridticas que ha tenido la iniciativa privada en
México. Estimamos que este Consejo serd sin duda aiguno de los vehiculos
que mas ayuden al pueblo mexicano en una acelerada lransformacion,
aplicando Jas técnicas modernas de la publicidad a los altos y elevados
principios de la patria. Dedicandose a fomentar ef espiritu civico, los habitos de
higiene y de educacion, este Consejo habré contribuido enormemente al

desarrollo del pueblo mexicano”.®

La practica publicitaria carece de orden, de una éfica y una
responsabilidad social, se va mucho por el lado glamoroso de la publicidad y se

olvida de la responsabilidad que se tiene como comunicador.

En México se calcula que hay mas de mil empresas que se han
registrado como agencias de publicidad, sin embargo para la Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad, agencia es aguella que otorga servicio
completo, esto es, empresa con personal propio, especializado, aunque
contrate servicios externocs, que tenga personal propio en el area creativa (con
arte, tréfico, produccidon) y en &l drea de medios, en servicio a clientes y desde
luego la parte administrativa y la de direccién. Lo importante sera que estas

areas realmente le permitan asesocrar al anunciante en materia publicitaria; el
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objetivo es hacer publicidad y haceria es hacer planeacion, es hacer estrategia,
es hacer mercadotecnia, es hacer investigacion, es mas gue un anuncio,
aunque éste sea su resultado final.®

Asi que de estas mil que se mencionan, para AMAP no califican todas,
han surgido despachos de disefio grafico o gente de portafolio que contrata
medios 0 empresas que hacen articulos promocionales. Para AMAP califican
cuando mucho 100; a asociacion pertenecen 52 pero en conjunto representan el
75% de la facturacion publicitaria del pais. Los requisitos para ingresar a AMAP
son cuando menos ser agencia de servicio completo, contar por lo menos ¢con
un afio de experiencia, contar por la menos con fres clientes y contar también,
por lo menos, dentro de sus planes de trabajo, |a contratacién ya sea directa,
por encargoe del cliente de por lo menos tres grupos de medios.

La publicidad mexicana en palabras de Guillermo Cordera presidente del
Consejo Nacional de la Publicidad en 1994, se encuentra a la altura de las
mejores del mundo, sin embargo, muchas veces los altos costos de produccién
conllevan a limitantes en los mensajes. No todos los medios se hallan a la
misma altura, en materia de espectaculares y de anuncios de prensa hay un
largo camino por recorrer, en tanto los de revistas y radio si estan a niveles

" internacionales.®©

La publicidad es buscada basicamente por las grandes companias, a
diferencia de la empresa mediana que no ha tenido una fuerte participacion, ya
que por lo general piensa que implica un gasto, que es muy cara o que no es
necesaria. De ahi que las agencias tienen que acercarse al pequefo
empresario y hacer un esfuerzo para atraerlo a la actividad publicitaria, de otra
manera, la direccion y el control de la publicidad seguiran en las empresas
transnacionales.”
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En relacién con las agencias de publicidad, ias agencias de relaciones
publicas son muy, pocas y tienen una baja facturacidon. Los profesionistas del
area reconocen que actualmente estan experimentando un mini-boom atribuido
principalmente a la apertura y a la privatizacion de diversas empresas, aunado
a la diversidad renovada de publicos. Para 1992 se calculd que entre todas las
agencias de RRPP no habria una facturacion que excediera los 4 millones de
nuevos pesos con un abismo enorme ente las pocas grandes y el resto de
pequefias.

Las agencias consideradas como grandes por tener carteras de clientes
multinacionales fuertes e infraestructuras bien cimentadas son: Burston-
Masteller, GClI Alonso y Asociados, Comunicacicnes Interamericanas,
Comunicaciones corporativas, Silvia Pendas-Manning, Selvage & lee. Le
siguen en importancia agencias pequenas, muchas de un solo hombre, que
tienen cuando mucho dos o tres cuentas y un conjunto de clientes mas o menos
fijos como: Navarro-Fieishman & Hilliard, Del Cueto & Asociados, Grupo

Imagen, Inter, Central de RP.

También es significative que un grupo de periodistas-publirrelacionistas
que coordinan eventos de manera esporadica, se valen de los medios de
difusion para los cuales trabajan asi como de sus colegas de prensa; es el caso
de Enrique Castillo Pesado y Nicolds Sanchez Osorio.®

Por lo que respecta a las agencias de investigacion en México surgen
veinte al afio y sobrevive una, sin embargo, de las que han permanecido con su
prestigio y solidez ya por varios anfos se encuentra IMOP (Investigaciones
Mexicanas, Opinidn y Publicidad S.A. de C.V.) que ha sufrido con alguna
empresa competidora cuyas siglas son iguales pero que es el Instituto
Mexicano de la Opinién Publica, para ello la primera se distingue como IMOP
GALLUP México.

™ m

Gl — =LK np&

e < M

s 03

-
L8

U b 2t

AT I X0 = Yo



34

Una empresa que tiene muchos afos elaborando rating es INRA y una
interacional que lleva también varios anos investigando en comunicacion es
Nielsen. Hasta apenas hace seis afnos se ha incrementado el numero de
agencias de investigacion, tanto nacionales como extranjeras. En las elecciones
de 1994 tuvo un papel relevante la agencia Harris por su encuesta levantada
para saber quién seria el triunfador antes de tener los resultados cficiales; esta

empresa fue contratada por la Camara Nacional de la Radio y la Television.

Para 1997, las agencias de investigacion de marketing registradas en
México eran las siguientes: A.C. Nielsen, Bimsa, Grupc Delphi, Pearson,
Berumen y Asociados, INRA, Estudios Psicoindustriales (EPSI), Pulso
mercadolégico/Covarrubias y Asociadas y G. Villa,®

Con el auge de los estudios de imagen también en los primeros meses
de 1997 aparecié la Consultoria en Imagen Publica que trabajara solo este
campo y se declara ser la primera agencia mexicana especializada. Para su
director, “imagen es percepcion, que se convierte en realidad” y la “percepcion
es la sensacion interior que dejamos en los demas y que se produce por la gran
cantidad de estimulos no verbales, que enviamos”. Para la agencia, la
importancia de estos estimulos es por la vista; tomamos el 83% de las
decisiones y porque en nuestro cerebro se evalia todo en 85% a partir de
sentimientos y sélo 15% de pensamientos. “Los estimulos producen la
percepcidn, la percepcidn produce la imagen y la imagen produce la reputacion
a través del ttempo.” Para la agencia un trabajo profesional de imagen es el que
se da a partir de identificar qué siente la gente, lo malo corregirio y lo bueno,
potenciarlo. Crear una comunicacién concisa y facil en cuanto a mensajes y
convencer al electorade de que ellos son los mejeres, “porque de eso se trata
de lanzar estimulos que provoquen una percepcion que a través de un

sentimiento, convenza®.1?
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También en nuestro pais se observa la tendencia a la fusidn e
integracion de agencias en alianzas estratégicas, en el caso de la publicidad,
las tres primeras fueron: el de lconic Publicidad que se dio cuenta de la
necesidad importante de fusionarse con una empresa trasnacional, asi entrd en
tratos para integrarse con Young & Rubicam y ambos de la noche a la mafana
duplicaron la facturacién global de la agencia; BMB Publicidad y trinomio, asi
como Tebe Publicidad con grupo Ferrer, todas han sacado ventajas de la
fusion, una de las adicionales es la unidn de talentos y la division de
responsabilidades y segun los fusionados hay necesidad de vincularse con la
economia global, con el munde de afuera, esa idea es la que traera como

necesidad a las fusiones.

En el fondo hay quienes piensan que las fusiones son producto mas que
de una competencia en el mercado internacional, producto de la grave crisis
que vive la industria publicitaria; la “alianza estratégica” es la salida mas digna
que pueden encontrar segun Heriberto Hatch de Hatch & Gallart, en cambio,
German Le Batard, presidente de Noble DMB & B, dice que de ahora en
adelante se veran mas este tipo de asociaciones, en tanto que la Unica manera
en gue una empresa trasnacional pueda instalarse en México sera comprando
una empresa ya existente. De esta manera la agencia local adquiere mas
herramientas para la conquista de grandes cuentas, de oftro modo
inalcanzables. Eugenio Velasco, presidente de Grey México, a firma que las
fusiones, son una buena opcidn para resolver la necesidad de las agencias de
ofrecer servicios diferentes y complementarlos al ciasico desarrollo de campafia
creativas. Aunque Carlos Arouesty de Arouesty y Asociados advierte que o
pasado en los Jdltimos 40 o 45 afos es que las grandes agencias
transnacionales han absorbido las locales con las cuales se han asociado
originalmente.

Cualquier fusién implica el enfrentamiento de dos grupos que hasta

entonces habian sido brutaimente antagdnicos dice Arouesty. En los Estados
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Unidos esta en etapa de experimentacion la tendencia de hacer asociaciones
de individuos y no de empresas, lo cual es mas razonable porque se agrupan
cabezas de sectores importantes dentro de la publicidad para dar un servicio
personal a sus clientes y concluye “tengo la certeza absoluta de que no hay
mas formula que hacer un grupo de estrellas en sus respectivos campos, que
se asocten en una forma inteligente y que puedan dar un servicio directo, no
burocratico, ni politico”."

Aquellas agencias que se han distinguido por su frabajo como es el caso
de la agencia de Alazraki son ahora contratadas para un trabajo en politica.
Alazraki fue contratado en mayo de 1997 para encargarse de la yltima fase de
la campafa de Alfredo del Mazo como candidato a Jefe de gobierno del Distrito
Federal. Para su agencia, la imagen representa el 98.5% del peso de la

campana y €! [.5% corresponde & las giras.

Para Alazraki, las etapas del proceso de creacion de imagen son: 1)
conocer al candidato, 2) hacer una investigacién sobre la percepcion que hay
de él, 3) elaborar una estrategia de ataque, 4) desarrollarla y ajustarla, 5) ser
flexible para poder responder.

Alazraki considera que n¢ se debe cambiar la perscnalidad de un
candidato. De sus debilidades hay que hacer fuerzas “trabajar con lo que tienes,

porque no tienes mas”.!?

En opinion del publicista, dentro de las campanas politicas se debe
medir el pulso constante de o que opina el electorado para reaccionar
rapidamente: “cada dia que pasa es hasta la vista baby”, afirma. Pese a ello,
Alazraki confiesa que en publicidad politica México esta en parvulos y que &

mismo esta aprendiendo.™
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La interactividad cambiara toda nuestra vida. Las empresas estudian
acivalmente o que sucedera cuando la interactividad se aplique al

entretenimiento, la educacidn, la informacion y las compras.

La era de la informacidon trae avances acelerados en la tecnologia.
Estamos a un paso de la verdadera interactividad con una incipiente (fake
interactive) donde el esquema mas comun es que |la gente se comunique con
su monitor de televisidn mediante una caja de control y su control remoto ©
mediante el teléfono. El ejemplo de pago por evento y el uso de las tarjetas de
crédito para ello es una muestra de lo que ya se ha avanzado.

Sin embargo, el paso a la verdadera interactividad requerira mayores
cambios en la infraestructura reguladora y tecnoidgica. La television por cable
sera reemplazada por cables de fibras éplicas que son capaces de transmitir
mucho mas datos en altas velocidades. En casa los usuarios de la television
aprenderemos a usar el monitor con funciches simitares a las de una
computadora corno si fuese un enorme disco duro lleno con datos de todas

clases, desde juegos, peliculas y diversos programas creados especiaimente.

El antecedente estara en lo que ahora son los CD-ROM, estos son
discos con datos en vez de musica y pueden conectarse a una television o a las
computadoras. Cierto numero de compafiias en la actualidad estan
desarrollando productos multimedia que combinan texto, video, sonido e
inclusive fotografias. El resultado sera un nuevo y poderoso medio de
informacién a partir del cual el usuario podra escoger y seleccionar los datos

que le interesen.'

La frontera final sera cuando el usuario esté frente a un monitor de video,
audio y datos y pueda hablar y escuchar algo o a quien no esta ahi. La
interactividad entonces significa que estamos involucrados, es como una

conversacion y va a significar algo diferente para diferentes personas, para los
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cientificos significaréd un punto critico donde Ia fantasia se ha vuelto realidad. En
la década de 1980, la cantidad de datos que podian caber en un chip de silicdn
se fue doblando cada afo mientras que el precio se fue reduciendo a la mitad.

En 1960 un transistor de alta catidad costaba varios délares, actuaimente
un chip con la capacidad de 4 millones de transistores cuesta el diez por ciento
de lo que cuesta un transistor.

Lievados a computadoras de alta velocidad significa que mucho mas
complicada informacién puede ser digitalizada: combinaciones de sonido,
imagenes, video y texto. Nicolas Negroponte director del laboratorio de Medios
de comunicacion del Instituto Tecnolégico de Massachusetts (MIT) dice que en

realidad llamarlo multimedia es un error, realmente se ha creado un unimedia.

Las fibras opticas seran la llave del nuevo mundo. Una vez conectadas
seran capaces de inundar su casa con datos y transmitirfos a la velocidad de la

luz.

De esta manera se tendrén en casa los videoteléfonos, no importa si
usted no estd presentable cuando el videoteléfono suene, cubiertas de lentes
opcionales aseguraran la privacidad. Se podra optar por un reforzamiento
educativo, desde ahora la tarea ya no sera la misma. Con su CD-ROM tendra
mejores juegos y hasta enciclopedias. Disefiara la realidad virtual a través de la
computadora, sera capaz de simuiar, sexo, rock and roll y otras actividades
humanas. Con su computadora personal de bolsillo (laptop) estara siempre al
dia y su trabajc sera mejor. En cine sera su propic editor mangjando las
escenas que desee.

El gerente de comunicaciones estratégicas de Microsoft sefald que una
parte de los costos de la interactividad seran pagados por los televidentes en

forma de cuentas por sus sistemas de television por cable.
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El deleite sera la llave magica que abrird las puertas de los
consumidores, se tendran que reinventar los comerciales en un ambiente
interactivo, donde los comerciales sean capaces de proporcionar informacién
para el consumidor, entretenimiento y, sobre todo, deleite y sorpresa en un
nuevo formato; si se puede encontrar el punto donde se integren las
necesidades y deseos del consumidor entonces se podra retener su interés. Y

los publicistas podran obtener sorpresivos y deleitantes resultados.

¢, El Marketing mix puede aplicarse a la Politica?

Se puede pensar en un diputado, un senador, un candidato a presidente
como si fuesen un producto, y como servicios pueden ser {os programas que
ofrecen los distinios politicos o contendientes y, a lo mejor, las compafias
podrian ser los partidos politicos o las secretarias de estado. A fin de cuentas,
dice Isaac Chertorivski en materia de Comunicacion, si uno entiende, pueden

hacerse analogias./®

En el mercadeo directo de {fas masas, segun Stan Rapp, se usan ios
medios masivos para llamar la atencion de los posibles prospectos y conocer su
identidad. La interactividad tambien puede ser el camino mas corto para obtener

el poder palitico.

El gobernador Jerry Brown fue e primer politico estadounidense en
campana que entendid la potencialidad del mercadeo directo de masas: usé el
namero telefénico 800 para recaudar fondos logrando recaudar 4 millones 500

mil dotares.

Posteriormente el candidato del tercer partido a la presidencia Ross
Perrot usd la tecnologia de mercadeo directo de un modo mas sofisticado. El
equipo de Perrot comenzé instalando un avanzadisimo sistema telefénico que,
de manera automatica, identificaba y grababa los nombres de los ciudadanos

interesados que recurrian al nimere 800, hasta constituir una encrme base de
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datos. Su estrategia de comunicacidn consistié en comprar tiempo de television
para presentaciones de media hora y hacer uso del tiempo gratuito de
entrevistas por el mismo medio. Las llamadas fueron numerosas. Aungue Perrot
se retird un tiempo de la campafna, en enero cuando volvid a presentarse en
televisidn promovia el que si a un ciudadano le gustaba lo gue Perrot decia
podia llamar al 800 con cargo de IS délares a su tarjeta de crédito se afiliaba a
la Qrganizacién United we stand, América {(América, de pie unidos) . Segun
informacidén de The New York Times en solo 24 horas se afiliaron mas de 400

mil personas y se recibieron miles de cartas.

Al final de tres meses se manejaban cerca de cien mil afifiados por
semana.

En cpinién de Roger Craver, presidente de la organizacion recaudadoera
de recursos Craver, Mathew, Smith, el uso que de los medios masivos hizo
Perrot es un salto en “progresion geomeétrica” frente a las tecnicas tradicionales

de correo directo: es el nuevo patrén que todos vamos a seguir, afirmaé.

La organizacion Perrot usé flamadas de respuesta directa por television
para afiliar a millones de miembros y luego parte de las decenas de millones de
dolares recaudados se usaron para transmitir programas por los distintos
canales a fin de reformar su imagen, ademas de la base de datos de quienes
respaidaban su candidatura para 1996. Un vocero de la organizacion dice que
usaran los datos para enviar boletines informativos datos sobre cuestiones
politicas y también infiuir en la aprobacion de leyes importantes. En cambio los
otros dos partidos se han quedado rezagados usando sdlo técnicas
tradicionales que no ofrecieron a cambio de sus donativos nada de valor real.
En opinibn de Rapp, quienquiera que siga el camino interactivo directo a la
Casa Blanca esta siguiendo la ruta mas corta.
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En México tenemos el caso de |la camparfia del PRI 1897 encargada a
AMIEVA publicidad donde se optd por un enfoque positivo que enfatizara las
virtudes de México y su pueblo, con pleno conocimiento del individualismo del
mexicano. Los publicos meta de nueve mensajes diferentes son jdvenes entre
la adolescencia los “treinta y tantos”™. Sus NSE oscilan entre un C y un D/E (son
los niveles socioecondmicos mas bajos). Todos los mensajes destacan tres
conceptos basicos:” .. el México que todos queremos’... "“México eres tU” vy
*México es primero”. El posicionamiento refleja el modo de pensar de sus
grupos metas. Asi, ademas de ser “el pais que todos queremos”, “iu” y

“primero”, se establecen equivalencias entre México y ofros conceptos como:

Casa/historia/futuro/espacio/horizonte/sabor/pais/dinamico/moderno/ac-

tual/corazon/familia/pasiones.

En el plano visual las tomas muestran escenas del México turistico,
provinciano, metropolitano, el campo, el ambiente escolar infantil. Las
propuestas (uniguee, selling propotions) con mensajes de indole social estan
enfocadas a los grupos meta. Venden paz mental, compromiso, estatus, orgullo,

salud, esperanza, nacionalismo.

Mientras que en los ochenta las agencias hablaban de integracién nadie
les hacia caso, hoy los clientes claman por un mercadeo integrado y nadie se
los esta dando, ahora se dan cuenta de que sus bases mas importantes son las
imagenes y la credibilidad (sus marcas) y que éstas se han visto menguadas y
erosionadas. La publicidad, las promociones, las relaciones publicas, los

‘paquetes y el mercadeo con base de datos refuerzan el anclaje de la imagen.

La reflexion siguiente puede aportar mucho a los constructores de
marketing:” ... muchas marcas gue hoy estan en el mercado moriran

lentamente. Pero las marcas nacionales como categorias nunca van a ser
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humano: las marcas hacen la vida simple. Visto de otro modo, la creatividad,

debe ser requisito indispensable del estratega.

Las etapas de la Planeacion, ha considerar, son:

1.

Determinar el publico meta.

Detectar las expectativas de ios diferentes publicos para poder dirigirse a

cada una con una mezcla adecuada de herramientas.

Determinar ios objetives especificos de la campana.

Precisar los objetivos locales, regionales y nacionales aparte del general y
los especificos de la campana o estrategia. Muchas veces las directrices
basicas se encuentran en {os organizacion, ¢ en la filosofia que el personaje
tiene planeada para su campafa.

Determinar el presupuesto.

El presupuesto vincula los objetivos con las decisiones sobre los medios, el

mensaje y €l control.

Determinar la estrategia de medios de comunicacion.

lLa estrategia de medios es la base para elegir, son las caracteristicas del
publico meta, los objetivos de la campana y el presupuesto, los que
determinan la estrategia por seguir. Los medios que se usarian estan
determinados por:

- disponibilidad en el mercado.

- | producto o servicio en si mismo.
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- habitos del publico meta.

5. Determinar el mensaje.

Tomar en cuenta las motivaciones del cliente, el modo de difusidon de la
imagen, los criterios sobre los cuales evaluara el cliente y el posicionamiento
del producio. Posicionamiento es la ubicacion de un producto o candidato
dentro de un grupo de personas, con determinadas caracteristicas (edad,

sexo, estatus, escolaridad, actividad, etc.), en sus gustos y preferencias.

6. Determinar el enfogue de la campaia.

Esta funcién de los objetivos, el presupuesto y el mensaje que se quiere
enviar.

7. Determinar la efectividad de la campaiia.

Generalmente a partir de una serie de instrumentos de evaluacion.

Pero, no sotamente se debe seleccionar los medios para emprender una
estrategia, también hay que conocer los medios existentes, asi como sus
caracteristicas, su penetracién, su cobertura. De ahi, las preguntas basicas
seran ¢Qué voy a decir y cudl es el medio idoneo para comunicarlo? Esto es
atender e! Plan de Medios.

En esta situacion se debe poner atencion a otros aspectos: la saturacidon

en el medio, la sobreventa del producto.

Para una campana electoral, se dispone de mucho dinero, se invierte

demasiado en el producto, se gasta de mas, es improductivo, y tal vez se llegue
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a la saturacion del medio, convirtiéndose en improductivo el gasto y, ademas
danada la imagen por el abuso de los medios.

Igualmente, si se ofrece algo, debe cumplirse, esto es, dar credibilidad a

los mensajes.

Los medios mas frecuentes, entre otras, empleados en las campanas

son:

- Logo y lema de los partidos politicos;

- Materiales impresos: volantes, folletos, desplegables;

-  Mantas:

- Pintas de bardas y bardas pintadas;

- El debate:

- Las giras de trabajo;

- Simbolos;

- Carteles;

- Mensajes en objeto: cilindros, papeleria, gorras, pants, aguas
envasadas, bolsas, cubetas, plumas, lapices, encendedcres, relojes,
espejos de bolsillo, etc. En este apartado, el limite es la imaginacion;

- Calcomanias para diferentes lugares;

- Gallardetes y banderines para las calles;

- El rumor;

- Medios de Comunicacion Colectiva: prensa, radio, television y hasta
cine;

- Presentaciones publicas con caracter de eventos de entretenimiento o
de servicio y;

- Tramites en nombre del candidato o del partido.
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Por su complejidad vy perseverancia, hay que considerar desde la
elaboracion de Ia estrategia, a la elaboracidn y redaccidén de cada mensaje que
se enviara como parte de la campana.

La estrategia clasica del modelo “P” fue adaptada por Chertorivski como
la estrategia “P". donde la primera P es la paciencia, no se puede restablecer o
inventar una imagen de un producto, de una compania, de un partido, de un
candidato, a corte plazo. Regla uno, si a partir de hoy quiero construir una
imagen, debo estar consciente de que esto lleva fiempo, las imagenes se

construyen a largo plazo.

La segunda P es producto. No se puede construir una imagen si no hay
producto, como se puede intentar o engafar al publico si no hay un respaldo
con un verdadero producto. Si yo no voy a ofrecer calidad comprobada, no voy
a lograr lo que pretendo. La trampa nunca se logrard, al final puede volverse un
boomerang. Si voy a lanzar candidatos, cualquiera, en cualquier region del pais,

debera tener realmente calidad.

Tenemos que ofrecer buenos productos para que el publico en el
momento de comprar, sienta la confianza de haber comprado un producto de

calidad.

Las palabras se tienen que sustentar con hechos, al igual que un

producto se tiene que sustentar con calidad.

La tercera P es participacion, nadie conoce mejor un producto que quien
lo conoce, debe hacerse un diagnéstico y de ahi sacar la informacién. Es ahi

donde se obtiene la participacion.

La cuarta P es productividad, se va a invertir mucho dinero en el manejo

de las imagenes, la productividad se refiere a analizar cada peso que gasto,
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cuanto logro sacar y analizar de cada peso que invierto para construir una
imagen, como se mueve esa imagen en mercadeo. El gasto mas fuerte es

siempre en medios masivos de comunicacion.

La quinta P, agrega Chertorivski, Pantalones, bien puestos los
pantalones para determinar cuando estoy equivocado, que no estoy haciendo
bien y reconocer con humildad las cosas que no nos agradan, asi como saber
cambiarias a tiempo.

Al respecto, también debemos preguntarnos el porque fracasa una
campania electoral, como diria Furones, responde al fracaso por:

a) Cuandc el mensagje hace demasiado explicita la motivacion
utilizada. Del Mazo, gobierno con decision (viniendo del partido en
el poder, sugiere amenaza, uso de la fuerza para gobernar).

p) Cuando en aras de la “creatividad” el mensaje es ininteligible.
Sobre una barda se lee: “pon una Margarita en ef Congreso”, la
velocidad con la cual se lee ocasiona que No quede muy claro el
mensaje que se refiere a una diputada por el PAN de nombre
Margarita.

¢) Cuando se crea una expectativa en el consumidor y la oferta
ulterior no responde a dicha expectativa “para el bienestar de la
familia”.

d} Cuando se utiliza el equivoco dando ugar a una reaccién contraria
a la esperada. No hay cambio, aparece en imagen la escena de
un pedigieno y luego se habla de que si es posible el cambio con
el PAN.

e) Cuando sencillamente el mensaje no se entiende.
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f) Cuando el mensaje o la campana se dirige a un publico-objetivo
que no es el adecuado.

g) Cuando emplea argumentaciones facilmente rebatibles por los
hechos. Del Mazo diciendo “gobernaré con honestidad” y la marca
de su partido le pone sello de corrupto. Por eso en la ultima fase
de la campaia se decidid no vincular {a imagen de Del Mazo con
el PRI, sus estrategas determinaron eliminar o reducir al minimo
las referencias directas hacia el tricolor en su propaganda y en sus
mensajes de radio y television (el 80% de la publicidad esta

enfocada a estos medios).

“Por un Morelos fuerte vota PRI, en el momento en que se esta

involucrando al gobernador con el narcotrafico.

Evocando a Hitler, recordaremaos que, “Toda accidn de propaganda tiene
gue ser necesariamente popular y adaptar su nivel intelectual a la capacidad
receptiva del mas limitado de aguellos a los cuales esta destinada. De ahi que
su complejidad intelectual deberéd regularse tantc hacia abajo, cuanto mas
grande sea el conjuntc de la masa humana que ha de abarcarse. La capacidad
receptiva de la gran masa es sumamenie limitada y no menos pequefia su
facultad de comprensidn, en cambio es enorme su falta de memoria. Teniendo
en cuenta estos antecedentes, toda propaganda eficaz debe concretarse solo a
muy pocos puntos y saberios explotar como apotegmas hasta que el ultimc hijo
del pueblo se forme una idea de aquello que se persigue”.{'”

Gracias a su propagandista, Goebbels, Hitler iogré cambiar la actitud de
los alemanes en contra de quienes se consideraba eran razas inferiores, crecid
la identidad y la imagen del pueblo aleman al grado del tragico final que todos

conocemaos.
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Sin embargo, su capacidad radica en que muchas de sus tacticas siguen

siendo vdlidas para la accion propagandistica.

Cada campaia puede tener varias etapas y cada etapa corresponde a
un nivel de acercamiento con los publicos; asi, tenemos que en el nivel de
sensibilizacicn se da de manera general cuando se aplican camparas
generales que empiecen a acostumbrar a la gente ante cierto mensaje y creen

inguietud y hasta necesidad de escucharlo.

La etapa de informacidn empieza a agregar elemenios nuevos que dan
informacidn a la gente y una tercera etapa de la accidn cuando se requiere que

los publicos actien en determinado sentido.

Al redactar un mensaje, es importante, antes de sacarles a la difusion,

someterio a diez indicadores:

1. Orientado a nuestro publico meta, gue tenga en cuenta sus necesidades,
sus puntos de vista, sus inquietudes. Esto es, que no se base en el

interés personal o partidista.

2. Concentrado en una scla idea de venta, para que no se dispersen los
esfuerzos en muchas ideas, concentrarse en un solo concepto, recordar

que “quien mucho abarca, poco aprieta”.

3. El mensaje debe basarse en la idea mé&s importante y persuasiva
posible, con una presentacion también lo mas atractiva posible y con el

reto de que sea dificil superar la presentacidn desarrollada.

4. El mensaje ha de presentar una idea realmente competitiva, la promesa
ofrecida debe ser realmente diferente de las que ofrece la competencia,

debe distinguirse del resto.
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El mensaje ha de involucrar al consumidor, el ser humano mueve sus
decisiones con la cabeza y con el corazén. Por lo tanto necesita que le
den razones (apelacion a la cabeza y que le presenten emociones

(apelacion al corazon). Un mix de ambos aspectos.

El mensaje debe ser creible y sincero, aunque podamos admitir que el
publico tenga sus dudas, que se demuestre o que el publico tenga sus
dudas, que se demuestre lo que se dice en la medida de lo posible y que

utilice el idioma del publico.

Que sea simple y claro, que no deé lugar a dudas, que no haya motivo de

confusién en la expresién.

Que asocie la idea de la venta con la imagen, que muestre
inequivocamente que el concepto expresado es resuelto por la imagen,
gue con sblo ojear un anuncio o escuchar algo venga a la mente ia idea
de la imagen.

El mensaje ha se sacar el maximo partido a los medios, hay ideas que se
expresan mejor en un medio que en otro.

10.Que el mensaje sea activo como para provocar la venta, debe ser

suficientemente potente, persuadir al publico de tal manera que pase de
la pasividad, al interés y luego a la accion.
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5.3. PERFOMANCE DEL CANDIDATO

Los veloces afios ochenta han creado un enorme vacio. La ciudadania
guiere tener puntos de referencia mas notables. Esta deseando un mundo en el
que YO RECONOZCA LAS COSAS y no un mundo donde YO ME VEA
PERDIDO ANTE LAS COSAS, por eso las personas buscan IMAGENES
FAMILIARES que puedan reconocer rdpidamente, en el bosque de signos y
mensajes cambiantes de este mundo. La gente busca IMAGENES
RECONOCIBLES, simbdlicas, sencillas, que le permitan reconocer su mundo,
su marca, su producto. La gente busca IMAGENES DE MARCAS que le
transmitan tranquilidad, confianza, sobre la base del “valor “ de “lo de siempre”,
o que no cambia por modas pasajeras, “lo de toda la vida”, lo que vale la
verdad.

Paso la era de “perfomance”, hoy todos los productos son practicamente
iguales. Se fabrican con los mismos estandares, se disefian sobre los mismos
principios, se comercializan en parecidos envases, se vende al mismo precio.
Se diferencia en ia marca, en la publicidad de la marca.

El valor anadido del producto, hoy viene determinado, de forma
sustancial, por el valor de su imagen. El “producto objeto” es trascendido por la
“marca - signo”. El.valor del “producto objeto” no es ya la funcién que cumple
para el sujeto, funcidén que cumplen practicamente igual todos los productos de
su misma categoria, sino la “imagen’ que el sujeto proyecta de si mismo,
primero ante €l y luego ante los demds, al consumir una “marca-signo”. Las
marcas no marean ya los productos, sino a los consumidores de [os

productores.
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Esa imagen proyectada, por apropiacion y consumo de una marca
determinada, es la que debe construir la buena publicidad, convirtiendo el
producto en marca, la marca en signo y el signo en mensaje.
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CAPITULO 6

DECISION DEL VOTO.

El performance del candidato y la publicidad crean en el elector un cierto

aire positivo con relacién al candidato, pero no ilegan a concretar la decision.

En interaccion, el performance del candidato, en su caso, y una buena
campafia publicitaria sirve para levantar o beneficiar al candidato, a lo maximo,
en cuanto a puntos a su favor, esto es lo que puede conseguir por este

conducto.

Lo transcendente, es que, la decision del voto, se concreta, en |a mayoria
de los casos, en el momento que otro ciudadano, es decir un activista
exprofeso, voluntario, explicito que forma parte de la organizacidén partidaria o
de la instituciéon electoral va v la dice: “oye, este candidato es muy bueno, toma
en cuenta esto... yo voy a votar por él” todo este tipo de cosas, que no hay que
dejar al margen, que consigue el activista es lo que finalmente, en ocasiones,

decide el voto.

6.1. COMUNICACION INTERPERSONAL

Con vista al pasado, hay todavia, candidatos y organizaciones politicas,
que durante la etapa de las camparias electorales, echan mano del activismo,

de manera informal, pero lo hacen, para la consecucion del voto a su favor. Los

M

G 2 v wef PHSR S B

e 1T

-

WSl uE b0

e el = n I B R B (il 11



53

hay, activistas informales, que una vez que concluyen su trabajo de activismo,
como efecto viene la inercia y siguen los activistas que, sin saber que estan

realizando una laboer de activismo, 1o hacen.

Con esto, y el boca a boca, no a través de los medios masivos de
comunicacién coma lo son la publicidad, sino la “comunicacion interpersonal” ha

sido la que hace avanzar al candidato.

Existe un activismo organizado y otro que anda a caminar solo, pero
existen. Este activismo informal es, muchas veces, la segunda etapa del
activismo formal. Comienza siendo un activismo muy planificado para que
desarrolle una inercia y se convierta en un activismo informal gque llegue hasta
el ditimo rincdn con el mensaje de un ciudadano que le dice a otro ciudadano
"quien es la voz". Asi, con la fuerza de un activismo informal de boca en boca,
de una comunicacion interpersonal que comienza a recorrer por todas las venas
de la organizacién de la sociedad en sus niveles populares, es como en algunos

paises, se logra afianzar, abrirse camino y ganar las elecciones.

Por mi parte, considero que el activismo es bueno, es importante y juega
un papel fundamental, pero no en nuestro pais.

6.2. EL ROL DE LOS POLITICOS

La tarea de ganar una eleccion, es una tarea donde el publicista juega un
rol, pero el publicista se maneja con mas efectividad cuando tiene un buen
asesoramiento politico al lado, puesto que los resultados serian excelentes.

Esto, en razén de gue, si el publicista tiene al lado, un correcte lector del
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quehacer politico, entonces va a entender, de mejor modo, las encuestas

realizadas y va a saber orientar, sintonizar y modular mejor su comunicacion.

El politico activo, en virtud de su desempefo en distintas zonas, en
diversos sectores productivos, como sindicatos, tiene un olfato muy fino y un
razonamiento muy entrenado en el quehacer politico; es por tanto, el que da el

toque politico al objetivo que conlieva una campafia electoral.
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CAPITULO 7

LA PUBLICIDAD COMO VARIABLE EN LA CAMPANA
ELECTORAL.

En este rubro, me refiero en cuanto a la propaganda que los partidos
politicos 0 sus candidatos realizan a través de la prensa, radio o televisién,
como lo son: mensajes, anuncios publicitarios y sus similares, tendientes a la

obtencién del voto.

Una de las transformaciones recientes y mas caracteristicas producidas
en las sociedades desarrolladas ha sido la progresiva pérdida de influencia en
la opinidn publica por parte de peliticos e intelectuales. Ellos han sido
reemplazados, en gran medida, por los diversos grupos profesionales que se
mueven en el mundo de la comunicacidén, de manera muy destacada por los
periodistas. Son estos quienes de manera creciente producen (y no sdlo
difunden) los conocimientos con retevancia en fos debates publicos. Son ellos,
igualmente, los que ejercen una influencia mas decisiva en la configuracion de
ese ambito que se ha dado en llamar “Comunicacion Politica”. Control del
conocimiento social y capacidad de influir en las decisiones politicas, son los
rasgos que definen a un nuevo grupo social que podemas caracterizar como
clase: la clase de los periodistas (Ortega, 1996) y a quienes a ellos se asimilan
por su contribucién sistemética al funcionamiento de los medios de
comunicacion como creadores de ideas, normas y valores sociales.

En su mas reciente libro Giovanni Sartori® formula una valiente
argumentacion en contra de la sibita y a veces irreflexiva importancia que estan
tomando en la vida de muchos ciudadanos tanto la televisidon como las redes

multimediales y, en concreto, Internet.
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La parte central de su libro, tiene un interés mas directo scbre las
cuestiones politicas, es la que se refiere a la “opinidn teledirigida” Sartori trata
de poner en evidencia que actualmente la sociedad, en general, no esta mejor
informada que antafio a pesar de los enormes avances de los medios de
comunicacién y a pesar fambién de que, hoy en dia, escs medios alcanzan a
cubrir, practicamente todo el planeta. En esto, coincide con Norberto Bobbio,
para quien una de las promesas incumplidas de la democracia ha sido la de

formar ciudadanos mas educados e informados.

Esa desinformacion, conjugada con la creciente influencia de la television
en la vida de los ciudadanos han tenido un impacto directo en la politica:
‘Actualmente, el pueblo soberano, opina, sobre todo en funcidn de cdmo ia
television le induce a opinar. Y en el hecho de conducir la opinién el poder de la
imagen se coloca en el centro de todos los procesos de la politica

contemporanea”.

La “centralidad” politica de las agencias encargadas de transmitir las
imagenes ha producido como consecuencia inmediata un aumento, quiza
peligroso, del poder de los medios de comunicacion, los cuales se han
convertido en los mas potentes grupos de presion dentro de casi todas las

democracias consolidadas.

Dicha “centralidad” ademas provoca una notable confusién entre poderes
publicos y poderes privados: los primeros, o sea, los poderes integrados por los
politicos  profesionales y que, cuando menos tedéricamente, sirven nc a
intereses particulares sino al interés general, necesitan a los segundos, es
decir, los medios masivos de comunicacion, para transmitir sus mensajes (los
electores scobre todo, pero también las realizaciones concretas de su tarea de
gobiemo) por su lado, los medios de comunicacién presionan a los poderes

publicos para obtener cualquier tipe de beneficios a veces no del todo legitimos.
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¢ Dénde quedan, en este contexto, los ciudadanos? Esa es la pregunta
que ftrata de resolver Sariori. La respuesia, sin embargo, no es muy
esperanzadora; Los ciudadanos no quedan en ningun lado porque ellos mismes
han decidido no participar en forma alguna. Dicha no participacion se
demuestra por la creciente apatia pelitica, por un lado (manifiesta por ejempio
en aitos niveles de abstencionismo electoral en varios paises de democracia
avanzada y destacadamente en Estados Unidos) perc también por la nula
capacidad critica de la sociedad respecto de los contenidos que ofrecen los

medios masivos de comunicacion.

Esto, sin olvidar, “la indiferencia complacida hacia los marginados del
mundo” ; Cémo es posible que aceptemos que millones de hombres, mujeres y
nifios de los paises pobres del sur cantinien muriendo ante nuestras camaras
de television? A ello, Francoise Mitterrand, en su Simposium de 40
intelectuales, puntualizd que “las desigualdades continlian creciendo a pesar de
la afirmacidn de que el mercado globai es la panacea para todos los males.
Depender de |la asistencia humanitaria y de las reglas del mercado nada mas
resuita insuficiente para enfrentar una situacion en la que la quinta parte de la

humanidad vive por debajc del limite de la pobreza®.

Cabe cuestionamos, ante esta problematica ¢llegarian estos medios
masivos de comunicacion a las zonas marginadas? ;En qué forma, se
transmitiria, entonces, la publicidad para lograr el efecto deseade dentro de una
campanfa electoral? Y por supuesto, porque también forman parte de nuestra
sociedad, ¢ qué tipo de esquemas, que no resulten rutinarios, se emplearian,

para obtener comunicacion con la poblacién marginada?

En las campafias electorales, de las elecciones federales, el equipo de
campafa de Alfredo del Mazo, Candidato del PRI, puso en operacién varias
modalidades de atencion, de comunicacién y de contacto con el electorado

capitalino: el “Buzon del Candidato” “Linea directa con el Candidato”
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convocatorias para certdmenes, eventos deportivos y llamadas telefénicas

personales para exponer problemas al candidato.

Por su parte, el perredista Cuauhtémoc Cardenas, evade encuentros
hostiles, se envuelve habilmente en contingentes de agrupaciones c sectores

properredistas y gana paulatinamente nuevos espacios.

7.1. EL ASESOR POLITICO.

Hemos vistc campanas electorales que estan bien organizados,
estructurados técnicamente, ;Sera verdad que llega al electorado? ;Qué el
mensaje, que estan tratando de llevar, ese mensaje tan técnico, tan bien
elaborado, tan profesional, [o capten de verdad? Prueba de ello es que muchas

veces no llegaron al objetivo que se buscaba.

Son campafias que demuestren claramente como el publicista puro, el
publicista que no tiene algun tipo de insercién en la politica, esta en desventiaja
frente al publicista que si la tiene, o bien, que cuenta constantemente con un

asesor politico.

La habilidad de un buen asesor politico, ligado a un publicista en
mercadotecnia, para la conduccidn de la campafria electoral, lejos de llevarla al

fracaso, podria ganar adeptos y como consecuencia a la obtencién del triunfo.

Una estrategia de campana electoral, bien disefiada, logisticamente bien
organizada, a cargo de un equipo profesional, eficaz y politico que asesore al

candidato, debe tender a ser “propositiva, de altura y con respeto a los
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contendientes”. Pues, entre otras cosas, lo que se busca es el contacto fisico a
través de los diferentes medios con el mayor numero de personas.

Sin embargo, hay que reconocer, que existe un factor que escapa a toda
asesocria y que depende del propic candidato, en forma completa; la actitud que
pueda proyectar al electorado.

En la actualidad, uno de los retos, del candidato, es ganar votos “sin
perder la identidad con el partido politico que lo pastula’ por lo que no se queda
simplemente con los recursos de mercadotecnia politica, sino que, de hecho,
toda la estructura partidaria esta involucrada en las campanas y cada miembro
del comité, tiene una responsabilidad especifica, ya sea un sector de la
sociedad o una region gecgrafica. “La tarea principal de los contendientes es
ganar’ todo el potencial del partido estd volcado en eso; no habra “voto
diferenciado”, de hecho quienes voten por el candidato, votaran también por el
partido politico que los postule, en todos los niveles. No hay cabida ya para las
improvisaciones, para las ocurrencias, impera el profesionalismo, puesto en

manags de especialistas.

7.2. EL ACTIVISMO COMO FACTOR IMPORTANTE EN LAS
CAMPANAS ELECTORALES.

Se deben conjugar dos criterios, dentro del contenido de los programas
que manejan los candidatos en una camparnia electoral: el feeling politico con la
técnica de aplicacién de los esquemas, en los cuales realiza una importante

labor el “activismo”.
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Las campanas de ciertos partidos politicos, con respecto de sus
candidatos, han sidco bien estructurados, con una conduccidn mediante el
activismo, los cual tiene, una base muy sdlida. Los verdaderos militantes de
partido, son militantes firmes, eso proporciona un trampolin de inicio de carrera,
desafortunadamente, algunos se han estigmatizado por afos vy
lamentablemente se desperdicia la oportunidad de romper del todo con ese
estigma.

E! triunfo de Fujimori, en Perd fue un exito del activismo, esio es la
demostracion de que el activismo sirve, porque Fujimori, sin muchos medios de
comunicacion, sin campana publicitaria, solamente, con la fuerza de un
activismo informal, de comunicacidn interpersonal que recorre todos los ambitos
de la sociedad en sus niveles populares, con esto se abrid camino y se
consolidd para el triunfo. Sin embargo, hay paises donde se tienen campafas
electoraies bastantes evolucicnadas, gracias a los recursos econdmicos y un
electorado mejor educado por su experiencia en un mayor numero de

campanas electorales.

Gramaticalmente, activismo es la propaganda activa al servicic de una
doctrina; por lo tanto, es asi, que durante el desarrolloc de las campafias
electorales, aparece la figura de miles de activistas de los partidos
contendientes que recorren las calles, visitan los hogares, reparten propaganda,
elaboran listas; personas, estas, que acarrean gente a los actos publicos,
portande matracas, mantas, participando con las porras ensayadas vy
repartiendo gorras, mandiles, bolsas, botones, refrescos, juguetes, tortas, etc.
Junto al estrado y la indiferencia silenciosa, en ocasiones, de las huestes

partidistas, reluce la algarabia ruidosa de los activistas.

Los lideres de las colonias, como siempre aportan su cuota de
contingentes. En tormo a los actos de campana se despliega el activismo,

dentro de sus modalidades, en forma de brigadas, grupo de personas cuya
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vestimenta hace alusién a los colores de sus partidos; lo hay también, los
activistas de avanzada, cuadrillas de personas que preparan el escenario de los
actos; colocan mamparas, instalan equipo de sonido, colocan mantas vy
banderas; otras brigadas se encargan de la animacion de los actos y de la

organizacion de las porras.

El activismo, creo yo, es un factor importante, cuya idea es embriagar a
la gente, sumar adeptos; ayuda a motivar, a estructurar, dentro de la campaiia;
es el vehiculo para llegar al corazén del electorado y en ese sentido, apoya a la
comunicacion; pero no solo es la emocional sino también lo racional a donde

hay que llegar y construir.
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CAPITULO 8

CAPACIDAD EMOCIONAL DEL CANDIDATO PARA CON LOS
MEDIOS DE COMUNICACION.

No se olvide que muchisimas personas se forman una opinién con $olo
titulares noticiosos; se retinen en un café, por fas mananas antes de iniciar sus
labores cotidianas, leen los titulares y ese es el tema de conversacion, un titular
dos subtitulos y eventualmente alguna lectura aislada de diarios y revistas y/o
amarrar ese titular con la noticia gque ven en los nacticieros televisivos; eso
estructura una parte de la comunicacion que todo candidatc debe saber
manejar. Por eso, en ese sentido, en cuanto a la tension que el candidato tiene
con los medios de comunicacion, es indispensable que se posea un cierto
grado de capacidad emocional para darles su tiempo, darles cara para las
camaras, para las fotos, para proporcionarles primicias; ese tipo de cosas
construye mucho la relacion entre el candidate y los medios que favorecen al
candidato.

La verdad es que hay apariencias en los medios de comunicacion,
algunas con mas éxito que ofras; no obstante es un elemento donde el prestigio
del candidato lo sitda en un nivel de las preferencias, mediante ellas, le dan una
posicion, es el prestigio el que lo lleva a esa posicion; a partir de alli, hay otra
consideracion, ese prestigio corresponde a una imagen idealizada; las gentes
piensan gue un candidato a un puesto de eleccion popular tiene que ser un
hombre muy culto, muy inteligente de reflejos rapidos muy habil en la polémica,
pero resulta que hay que confrontar esa imagen ideal con la imagen real que él
va a proyectar, y es ahi donde pueden presentarse dificuitades. Se considera
entonces que una sobreactuacion de los candidatos se pueden convertir en

puntos débiles. Lo mas relevante para obtener el friunfo, es aprovechar esa
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coyuntura, proyectando, mediante su imagen, una verdadera “identidad” con el

electorado.

La identidad que se da en lo social es resultante de la interaccion de
reacciones socioldgicas y psicoldgicas del individuo, esto es, de las relaciones

del individue y la sociedad, emerge la identidad.

La identidad es un fragil mecanismo que se descompone facilmente y
cuyo equilibrio requiere el mantenimiento constante y el sostén dei medio
ambiente adecuado.

La identidad abarca todo aquello que la persona puede arrogarse como
propic. su nombre, su personalidad, su posicion social, los actos de su vida.
Cuando el contexto social no le brinda seguridad al individuo éste gqueda
imposibilitade para decir con pleno derecho y certeza nada sobre si mismo. Sus
afirmaciones de identidad son como una moneda circulante, gue no es

fidedigna si los demas no la reconocen ni la aceptan.

La identidad si requiere cierta armonia entre lo que la persona se
afribuye a si misma y lo que los demas le conceden, esto es, la identidad
depende mucho mas de la satigfaccion de la persona y de los demas, que de
las cualidades reales de las personas o de las circunstancias fisicas que la
radean. El problema de la identidad deviene con cualquier disconformidad grave
del sujeto con la persona que es; No una simple equivocacion que la persona
pueda corregir sin corregirse a si misma lo que se presenta casi siempre

asociado a una falta de resonancia en los demas.

La identidad no es un problema que pueda solucionarse con bienes

materiales, se cifra en las respuestas satisfactorias al quién soy yo.
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La identidad que se muestra en el plano psicologico v la identidad social
se encuentran en varios autores como una misma, la identidad en general; sin
embargo , cuando se penetra en ese aspecto y siguiendo la linea planeada por
Mead, nos encontramos que el “ yo es la reaccidn del organismo a las actitudes
de otros: El mi es un conjunto organizado de actitudes de otros que es asumido
por uno mismo. Las actitudes de otros constituyen el mi organizado, al cual se

reacciona como yo ”.'®

El yo y el mi son elementos constitutivos del si mismo. El si emerge del
pasado, de la interaccion con otro, su funcidén en el presente es el ajuste a

determinada situacién y es un poder de transformacion en el futuro.
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LAS VENTANAS DE LA IDENTIDAD

Yo pienso de mi mismo

IDENTIDAD PSICOLOGICA

Lo que ven los demas
de mi
IDENTIDAD SOCIAL

T LR ol R

— - —

e

Lo que yo y o5 demas
compartimos

IDENTIDAD COMUNITARIA

Lo que ni yo, nilos demas
vemos de mi
¢ Quien soy yo
AUSENCIA DE IDENTIDAD

———— — =
e e el e - e i
L - - B ]

Figura 2. Ventanas de la Identidad

Sin embargo, cuando el mi mismo no se logra reconocer en la
comunidad organizada se da una pérdida de identidad, tan severa que se
vuelca en una pérdida de sentfido por la vida, de sentido de pertenencia, a un

grupe ¢ a una comunidad, y de unc mismo.
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CAPITULO 9

EL SLOGAN O LEMA.

El impacto que, en el electorado, provoque el Slogan ¢ Lema empleado
por los partidos politicos y/o sus candidatos, durante sus campanas electorales,
sera, en gran medida, sustancial para enfervorecer a la ciudadania en el

momento de la emision del sufragio.

Bien cuidado el disefio y palabra a utilizar en estos elementos, se
producird un buen impacto en el publico objetivo-meta, a quien va dirigido,
pues es de observarse, que la publicidad y [a propaganda acuden
frecuentemente a la mentira o al razonamiento incorrecto (falacia) dado que su
papel es ejercer una influencia, no un conocimiento; cuando mucho, las
informaciones que se transmitan, serviran para reforzar esa influencia. Sin
embargo, cada vez mas es importante usar la mentira o menos posible en tanto
que:

- es mas sencillo decir la verdad que construir una mentira;

- se corre menos riesgo de ser desmentido v

- porgue de este modo se gana cierta reputacion de credibilidad.

Pero recuérdese que no siempre basta decir la verdad para ser creido,
es preciso que lo que se dice parezca verosimil a la poblacion a la que uno se
dirige. Cuando los candidatos al gobiernc de la ciudad afirman que acabaran
con la inseguridad de la misma en breve plazo, es Iégico que haya una
respuesta de escepticismo, recuérdese que los juicios relativos a la
verosimilitud dependen de experiencias vividas y varian de una persona a ofra y

de una poblacidn a otra.
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Sin embargo, la construccién de la realidad y de la credibilidad se da a
partir del lenguaje y del lenguaje de cada medio, en funcion de las intenciones
del emisor y de la forma en que exprese su mensaje.

Aqui llegamos a un aspecto importante de la reflexion: a la realidad la
hemos llenado de significados y tal vez los significados sean diferentes a las
palabras, por lo tanto, al ser diferentes, son imagenes o conceptos. Esto maneja
el marketing, por eso el VW es Herbie y no un auto, algunos perfumes nos
acercaran a una situacion concreta vivida, la Pepsi representa el gusto de la
siguiente generacién 2 (generation next), etc. La publicidad trabajarda con

relaciones personalizadas.

Aun asi cada palabra es evocada de manera diferente por cada
individuo, elabora una imagen sobre ella, con un sentido que puede ser muy
diferente al definido por el diccionario, la personalizacion de una marca a partir
de ponerle nombre y rostro a un producto sera el éxito de la publicidad en el
siguiente milenio. Desde luego, estara basada en las percepciones, creencias,
esto es, imagenes que tiene la gente de los objetos y de la forma en que les

otorgue un sentido de pertenencia.

‘A las palabras pueden vincularse las marcas de identidad”, poseen una
caracter convencional ya que sirven para distinguir un objeto de uno ¢ varios

ofros, para uso de varios interlocutores.

Tarea interesante y peligrosa en tanto que si se domina el lenguaje se
puede controlar el pensamiento; hacer creer que una cosa existe o no, y hacer
creer, a voluntad o casi a voluntad que algo es negro o blanco.

El pensamiento del hombre comun no es critico, ni es metddico, esta
faciimente expuesto a todas las sugestiones de la esperanza, la opinién y las

creencias.
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La creencia esta en ese terreno del pensamiento especulativo cuyo
principal interés se concentra en el hombre, en su naturaleza, en sus valores y

su destino.

Las creencias son expresiones gue relacionan a un objeto con algun otro
valor. Las creencias se establecen con cierto grado de probabitidad subjetiva,
creo en algo hasta tanto me parezca subjetivamente probable que sea cierto.
Las creencias se miden a partir de su intensidad y la valoracién del producto. La
actitud resulta de la suma de las intensidades de las creencias multiplicadas por

las valoraciones de los objetos.

E! slogan 6 lema a difundir, puede hacer que ocurra aigo. Si hay
personas gue siempre recurren a la abstencion, en época de elecciones y
después de escuchar ¢ leer el lema de {a campaiia de un candidato, tiene a su
alcance la reflexién y al mismo tiempo la motivacion para prescindir de ella, y
tan solo emitir su sufragio, se considere, realmente, parte integra de la sociedad
en que vivimos,; entonces, ocurre algo. Por consiguiente, si tu medio, me
informas, analizas, me creas conciencia politica y yo voto por un partido, de la
oposicién en vez del de siempre, o me abstengo de hacerlo sde quién es la
culpa, mia o del lema emitido, o del medio de difusion? He ahi un problema que
deberian resoiver los estudiosos de la redaccion en el contenido de los

mensajes y de la penetracion de los medios.
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CAPITULO 10

COMO SE PODRIA O NO GANAR LAS ELECCIONES

Para los partidos politicos y los movimientos, asi como para una
campana electoral, es necesario tener ideologia, organizacion y dinero; luego
entonces, es dificil, para un candidato, ilegar al triunfo sin tener ideologia y

organizacion; un candidato sin ideclogia no es candidato.

Asi mismo, un candidato con organizacion e ideologia tiene muchisimas
posibilidades de ganar, de algun modo {a aorganizacion garantiza e! respaldo a
un candidatc una vez en el poder, por lo que una campaiia debe estar

sostenida en la estructura sélida del partido.

Una campafa consiste en la difusién importante de una propuesta, de
una vision, de una serie de convicciones, de manera de ver y entender la

politica y la realidad nacional; con todo eso se trata de obtener adeptos de

modo mayoritario y ganar.

Un buen candidato es quien “concentra la atencién electoral:

personalizada al partido y a su lucha en ese momento”.

Ganar elecciones no es cuestién de lienar plazas y dejar ahi el
testimonial; deben fundarse en la organizacion y la profesionalizacién; uno de
los retos, en la actualidad, es ganar votos “ sin perder la identidad como

partido”’, como antes se ha expresado.

La ciudadania va a votar el dia de los comicics electorales, si los partidos

politicos y sus candidatos logran que se confie en ellos, si se iogra trasmitir un
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partido politico confiable, con capacidad de respuesta y, sobre todo, de

propuestas.

El error seria que se realizaran campafias “testimoniales o ideologizadas,
pensando en que el electorado votara por sus candidatos nada mas porque si”;
fatalmente cuando se piensa que se cuenta con el voto seguro, olvidando que

tienen que ganarselo”.

Las encuestas realizadas, revelan que un factor determinante en la

decision del voto es: la identificacidon partidista.

Interesante es, destacar: Primere, que en las sociedades modernizantes
la ausencia de partidos politicos solidos, implica la imposibilidad de encabezar
la accion politica por vias pacificas y ordenadas, y segundo, que incluso al
hablar de partidos de masas, la participacion consecuente es poco intensa y se
expresa a través de la representatividad (electoral ¢ plebiscitaria). En efecto, la
sociedad de masas no deja muchs espacio para la participacion directa de la
ciudadania, como no sea de vez en cuando y solo para tomar algunas

decisiones trascendentales a la comunidad.

Quiza surgan en el futuro modelos alternativos de organizacion politica
gue permitan prescindir de los partidos politicos, pero no se vislumbra aun esa
eventualidad en el horizonte cercanc. Es mas probable que los partidos
cambien y se adaplen una y otra vez ante distintos desafios y necesidades,

conforme |a sociedad en la que operan evoluciona técnicas y politicamente.

La recurrentes “crisis de partidos” han sido parcialmente superadas con
nuevas combinaciones de organizacion partidista 6 electoral; pero de dichas
crisis, nunca han surgido (hasta ahora) modelos alternativos, eficaces y

operativos, que prescindan de los partidos politicos. Sin embargo, el ideal
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democratico de |a participacion directa no ha quedado en el museo de los ideas

politicas, sino gue sigue vivo en mentes.

En México, la idea de que es posible suprimir los partidos politicos no es
mayoritaria, pero al parecer es compartida por una proporcién nada pequefia de
ciudadanos (37%). Al cruzar esa idea con diversas variables socioeconomica y
politicas, en general no hay una variacion importante: simpatizantes de todo los
partidos, habitantes de grandes ciudades o pequefias comunidades, hombres y
mujeres de distintas escolaridad, creen en una proporcién parecida que es

posible prescindir de los partidos politicos en la vida moderna.

-~ Creo que es posible prescindirde los partides |
- ——(Porcentajey - 7 j

[ General | PRI | PAN | PRD |

No— 1083 62 f el 62
§ | % [ 98 | 8 1--3 1
Total | 100 | 100 | 100 | 100 |

Fig. 3.- Resultados de Encuestas sobre Desaparicion de Partidos Politicos.

Esto es, quizés quienes profesan esa creencia no disponga de la
informacion suficiente para establecer la relacion directa entre representatividad
(a tfravés de los partidos) gobemnalidad y estabilidad politica. Es una cuestidn de
cultura civica (en el sentido de contar con informacién adecuada, no de profesar
ciertos valores) lo que explica la gran cantidad y variedad de ciudadanos que
vislumbran un orden politico moderno sin partidos. Eso no significa que no
pueda hacerse politica por fuera de los partidos, o que se niegue el derecho de
los ciudadanos a postularse a cargos de eleccion popular de manera
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independiente, que son formas de Participacién complementarias, no
sustantivas, de la politica partidista. En todo caso, si algun dia podra
organizarse la politica de masas sin partidos politicos de por medio, no esta

claro cémo podra hacerse, ni se va cercano el momento en que eso ocurra.
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CAPITULO 11

LOS MEDIOS DE COMUNICACION COMO PARTE DE LA
VICTORIA O DERROTA DE UN CANDIDATO.

¢ Qué pueden hacer los especialistas en mercadotecnia, para, realmente
darle a la gente un servicio y un beneficio histdrico, para crearle una cultura

politica a través de las campafas electorales?

Si un candidato goza del apoyo de los medios de comunicacion y otro
candidato es hostilizado por tales medios de comunicacion, esa diferencia de
tratamiento, ;puede tener un significado electoral muy importante? ¢iLos
medios de comunicacion seran constitutivas en [a diferencia entre la Victoria o

Derrota para un candidato?

Los medios masivos de comunicacién, pueden ser analizados, en este
contexta, a partir de algunas de las funciones que cumplen en nuestros dias,
como es la de construccion y reproduccion de la opinién publica nacional.
Conocer los alcances y particularidades de éstos, nos remite al analisis de
procesos politicos que diversificaron el debate editorial e informativo en torno a

las campanas electorales.

Con base a este aparato, cabe cuestionarse por las modalidades que
gste proceso asume en la opinion publica generada en los medios de
comunicacion, intentando complementar este enfoque con la explicacion de
otras funciones que permite caracterizarlos con mayor claridad en el contexto
nacional, asi por ejemplo, en prensa, el analisis cuantitativo y cualitativo de las
columnas asignadas en los diarios de mayor circulacion, a cada uno de los

candidatos; nos aproxima a la comprensién de aigunos de los rasgos que
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perfilan las imagenes sobre el ejercicio del poder politico, destacandose aqui el
apuntalamiento paulatino y contradictorio de las identidades politicas partidistas
y la de los ciudadanos, en coexistencia con la cultura politica tradicional.

Es a partir de las primeras décadas del sigio XX que se perfilan algunos

problemas que marcaran hasta nuestros dias a {a “vida publica” en México.

El seguimiento realizado por los medios de ¢omunicacion, de las
campanas electorales, de los candidatos, permite mostrar como a través de
ellos, logran reforzarse algunos referentes colectivos sobre el ejercicio de la
politica. Adicionalmente, tienen la ventaja analitica de que se sabe el dia en que
habra de llevarse a cabo [a eleccidn, lo que no sucede con la mayor parte de los
sucesos y acontecimientos politicos; ademas de |la configuracion que tomara el
resultado: se emitira determinado numero de votos a favor de cada uno de los

candidatos y partidos contendientes.

En las campanas electorales, ‘los candidaios empiezan a gobernar
desde que hacen sus recorridos electorales... Los candidatos oficiales, sobre
todo aquellos que aspiran al gobierno local y a la presidencia, no tienen duda de
gue serdn gobernantes”. De hecho, millones de ciudadanos “conciben el papsel
de los candidatos oficiales, como el de gobernanties que empiezan a ejercer el

poder en alguna medida’.

En la medida en que en nuestro pais predomina una cultura politica
donde coexisten “el pragmatismo y la ausencia de una practica basada en la
primacia del interés colectivo y organizada sobre principios democraticos”,
donde “la politica aparece catalogada en el imaginario social como actividad
propia de grupos mas o menos herméticos... y la confrontacion partidaria no
deja de ser vista con incredulidad o ironia por gran parte de la poblacion

acostumbrada al dominio practicamente absoluto de una sola organizacion

™ m

DE=—=AmMXxnpr=x

< M

0

Nl ZB0E O

wmr X010 meom



75

(PRI)" no es dificil percatarse que los medios de comunicacion, no pueden

escapar a esta concepcion y practica del quehacer politico e informativo.

Consideramos que la principal responsabilidad social de los medios de
comunicacion, respecto, al menos, de un proceso electoral, consiste en
presentar ante los ciudadanos los multiples y diversos temas de debate en
igualdad de circunstancias y oportunidad, independientemente de la fuerza que
le atribuyamos a cada contendiente y de los resultados de las votaciones en
procesos anteriores. Sin embargo, la organizacion y el contenido de los medios
de comunicacién, sigue sometida, en buena medida, al control centralizado, de
la burocracia estatal y al uso mercantil-privado. Los medios de comunicacion,
en su conjunto, deben ser pluralistas y reflejar la diversidad politica de ia
sociedad de la opinién publica, permitiendo el acceso de los distintos puntos de

vista y el derecho de replicar de los ciudadanocs.

La creciente tendencia, en algunos estados de la republica, a generarse
una cultura politica democrética, esto es participativa, tiene forzosamente que
compenetrar a los medios de comunicacion, punto nodal, en muchos casos, de

una relacion positiva y constructiva entre gobernantes y gebernados.

En principio, dos serian las tematicas a estudiar: la eficacia de los medios
de comunicacién para alcanzar determinados fines (persuasion, movilizacién,
informacion, etc.} y de quién es el poder que ejerce los medios de comunicacion
¢del conjunto de la sociedad, de una clase, grupo o fuerza social o politica

determinada, de los emisores individualmente considerados?

Es pertinente indicar que el estudio de la comunicacién de masas se
basa en la premisa de que los medios de comunicacion crean efectos, pero éste
parece ser el punto sobre el que existe menor certeza y mayor desacuerdo.

Existen muchas dudas, fundadas muchas veces en estudios empiricos de gran
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validez cientifica, sobre el grado de incidencia y la clase de efectos gue
producen los medios de comunicacion.

En gran medida, pero no del todo, los medios de comunicacion, pueden
coadyuvar a la construcciéon de consensos en cuanto a los métodos o formulas

bajo las cuales las decisiones se producen y se aceptan las reglas que permiten
la designacion de quienes deciden.
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CAPITULO 12
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al concluir este trabajo de tesis, sustentado con el tema “ El Marketing en

las Campanias Electorales, me conduce a presentar las siguientes:

CONCLUSIONES

PRIMERA: Actualmente las encuestas sobre intencidn del voto o de
preferencias electorales han venido ocupando un lugar destacado en los
espacios informativos de nuestro pais. Contrariamente a lo que ofros puedan
pensar, una encuesta preelectoral no predice cdmo votara exactamente la
ciudadania, lo que hace es ofrecer un pancrama de lo que la gente exierna
acerca de las elecciones en el momento que se formulan las preguntas de la

encuesta.

SEGUNDA: La comunicacion social, se ha convertido, dentro del marco
de las campafas electorales, en un espacio social estratégico en el que se
generan las grandes corrientes de pensamiento social, se configura las
tendencias e inclinaciones politicas y se establecen los sistemas de preferencia
de los ciudadanos. Y por ende, al hablar de comunicacién social, se habla de

medios masivos de comunicacion.
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TERCERA: En mercadotecnia, no hay oferta mercadotécnica de corto
plazo sustentable si el producto no responde a una serie de necesidades y
caracteristicas; por lo mismo, no hay politica creible en el corto plazo si de
antemano no se ha hecho un trabajo politico que la sustente. Si el candidato no

tiene base politica, la publicidad y la comunicacion social no hace milagros.

CUARTA: La comunicacion interpersonal, la comunicacién comunitaria o
grupal configura un ambito propio, con una simbélica propia, con lenguajes y
rituales especificos donde lo que se dice tiene una calidad y una jerarquia
distinta de los que se expresa en la sobremesa. En este ambito lo que se dice y
afecta nuestras tendencias, adquiere una aureola, una sacralizacion, obtiene
una fuerza y un poder importante.

QUINTA: La comunicacion social ayuda a configurar el perfil de las
decisiones e incluso ayuda a que el frabajo politico triunfe; sin trabajo politico
cada peso de publicidad es tirado a la basura y; que el volumen de recursos no
es lo que hace efectiva una campana. Lo que la hace efectiva es su estructura y
la forma en que ésta distingue al candidato, lo separa de los demas y le genera
su propio espacio y liderazgo para que los demas seguidores de él u opositores
se empiecen a enganchar.

SEXTA: Las grandes tecnologias de informacion (prensa, cine, radio,
television, cablevision, satélites, computadoras, redes de datos, efc.) estan
subordinadas a las fracciones de gobernantes por factores primarios (propiedad
de los medios, desempefic como industrias culturales, financiamiento
institucional y marco juridico) y factores secundarios de poder (control de la
produccion, circulacion e infusion del sentido) unicamente pueden actuar a

través de ellos los estratos dirigentes.

SEPTIMA: En el México de finales del siglo XX la hegemonia politica del
pais ya no se construye mediante el mitin tradicional y sus instrumentos
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SEPTIMA: En el México de finales del siglo XX la hegemonia politica del
pais ya no se construye mediante el mitin tradicional y sus instrumentos
colaterales de antano, sino que ahora la hegemonia se conquista, sobre todo
mediante la actividad de persuasion civil a distancia que los partidos politicos
efectuan via los medios de comunicacion, especiaimente, los modernos canales

electrénicos.

OCTAVA:. Por lo expuesto, la importancia crucial de reflexionar, en
términos electorales acerca de como emplear los medios de informacion
colectivos para conquistar las victorias electorales; qué estrategias de mercado,
de ingenieria cultural se deben aplicar para ganar las elecciones; como
responder a través de los canales de difusién al corazén y al estémago del
"México profundo” que cada vez despierta con mayor fuerza y; cémo producir
una verdadera esperanza que integre las demandas y las exigencias de
participacion milenaria de los principales grupos marginados del proyecto de

desarrollo modernizador.

NOVENA: Ante todo, es vertebral que la sociedad civil presione a la
opinidn publica para que se estudie y reglamente juridicamente la operacién
politica de fos medios de comunicacion colectivos para construir condiciones

mas democraticas del juego electoral en México.

RECOMENDACIONES

Los tiempos son cambiantes, pero los publicistas tienen algunos planes
para el futuro y recomiendan a los estrategas del marketing “del marketing mix",
algunas propuestas, como ejemplo, las del publicista Tedfilo Marcos, para el
proximo milenio: Levedad, rapidez, exactitud, visibilidad, muitiplicidad y

consistencia.
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Levedad: la revolucion industrial de este milenio fue la de las grandes
maquinas, los grandes complejos industriales, las grandes estructuras. La
revolucion del proximo milenio, que ya estd aqui, es la de os fluos de
informacién que corren por circuitos y redes, en forma de impulsos elecirénicos.
Esto se traduce en la publicidad a dos principios estratégicos basicos:.

A) Levedad en la estructura de las agencias. Es necesario pasar de las
estructuras pesadas y complejas a estructuras leves y agiles; es necesario
pasar de las piramides a las unidades de negocio. Unidades de negocio como
estructuras funcionales, agiles, no burocraticos, de valor afadido en todos los

niveles.

B) Levedad en la filosofia que debe presidir la elaboracién de Ila
estrategia global de las campafias y que se concreta en los principios creativos
de: SENCILLEZ, SIMPLICIDAD, CLARIDAD en los objetivos, en los
planteamientos estratégicos, en la resolucién final de las campanas. Levedad
en la resolucion final de las campanas. Levedad en imégenes. La MARCA como
protagonista y el uso, siempre que se pueda, de algin SIMBOLO que distinga,
perscnalice y potencie a nuestra marca, dotandola ademas, de la potencia y
universalidad del lenguaje simbdlico. Y, finalmente levedad en la explotacion de
las estrategias, entendida como “economia®* en el uso de recursos: creativos y

econdmicos.

Rapidez: Vamos siempre de prisa. Las agencias y publicitarios se han
convertido en maquinas enloquecidas de actuar por actuar, eso si a toda
velocidad. Esto que es negativo desde la gestidn, es algo muy importante desde
la perspectiva de la comunicacién publicitaria, de la creatividad, porque la
palabra rapidez tiene otros significades: inmediatez de compresion del mensaje

publicitario, reconocimiento instantaneo de quién comunica, captacion
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inmediata de qué se comunica, percepcion automatica del “‘mundo® que se
proyecta.

Exactitud: Pas¢ la era del “performance” hoy todos los productos son
practicamente iguales.

La exactitud, en términos creativos, significa. OBRA BIEN DEFINIDA,
singular, notaria, unica, répidamente perceptible. IMAGENES NiTIDAS, claras,
sencillas, incisivas, memorables. PRECISION MAXIMA EN EL LENGUAJE,
tanto en el visual como en el verbal; si puedes contar una historia con una sola
imagen, no uses dos. Si puedes transmitir un mensaje con cinco palabras, no
uses diez. UTILIZACION DE SIMBOLOS siempre que sea posible. Unidos a la
marca crean mundos de enorme valor agregado por ia propia fuerza del

simbolo.

Visibilidad: Es tal |a profusion de imagenes, signos, llamados de atencion
del mundo en que vivimos que ya no vemaes ni oimos.

La gente desarrolla sistemas de desconexion, de “zapping” mental y

visual para protegerse de tanto ruidoe. La publicidad para ser eficaz, debe ser
visible.

Multiplicidad: como parte de una comunidad integral, estara dada en la
capacidad que pueda desarrollar la publicidad para proponer una imagen Gnica

reforzada capaz de evocar imagenes polisémicas sin distraer ] objetivo central.

Consistencia: La publicidad necesita consistencia en la base empresarial,
en el discurso, en los hechos y también en los planteamientos profesionales:

mayor preparacion, mayor calidad, mayor rigor, mayor responsabilidad.
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La mercadotecnia real significa:

a) Proveer al consumidor con mayores satisfacciones que aquelias

ofrecidas por los competidores;

b) Poder comunicarse de manera mas sensible y mas persuasiva con los
consumidores, en un momento en gue se espera que los mensajes publicitarios

se dirijan a mas personas en mas lugares, en mas idiomas que antes.

Si la relacién entre consumidor-marca es crucial se puede facilmente
imaginar porqué estan importante esta relacién en la politica: es una relacién
cara a cara. Cada persona tiene un fuerte 0 casi, protector sentimiento sobre
sus preferencias politicas asi como la tienen por sus productos y servicios de
preferencia. Esc formara, come es logico, una mezcla confusa de datos y
emociones.

El arte, por tanto, de manejar la imagen o marca es entender la
personalidad deseada de la misma, y que cada uno de los factores citados
contribuya a incrementar el deseo ictal de la marca en si, esto es, la necesidad

de simpatizar o confiar en tal o cual politico.

La comunicacidn es un estado de animo, una actitud, una idea
preconcebida, un principic de funcionamientc. Los avances tecnologicos
deberan permitir que se efectien comunicaciones de mercadotecnia integrada

de manera rapida, totalmente confiable y de éptima calidad.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Campafia.
Serie de esfuerzos encaminados a obiener un resultado.

Campanfia Electoral.
Conjunto de actividades llevadas a cabo por los partidos politicos nacionales,

las coaliciones y los candidatos registrados para la obtencién del voto.

Carisma.
Don espiritual ctorgade a grupos o individuos; fascinacion, gran prestigio del

que goza algunas personas.

Encuesta Electoral.

Muestra, estadisticamente, el comportamiento social, no hace predicciones,
sino un corte de la realidad; cumple ademés una funcidon importante en la
sociedad industrial moderna, apoyada en los medios de comunicacion masiva.

Es un instrumento mas de “ control social”.

Marketing.
Mercadeo; salida ecanOmica; buscar nuevos mercados. Factor clave del exito
comercial; en el sentido moderno “satisfacer jas necesidades del comprador”.

Conjunto de compradores reales ¢ potenciales del producto.

Mercadotecnia.
Proceso social y administrativo por medio del cual individuos y grupos obtienen

lo que necesitan y desean al crear e intercambiar productos vy valores por otros.
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Mercadotecnia Social.
Sostiene que la organizacion debe determinar las necesidades, los deseos y los

intereses de los mercados meta.

Multimedia.
Por multimedia, Sartori entiende la unificacion en un solo medio de la palabra

escrita y hablada, ademas del sonido y la imagen.

Penetracién Publicitaria.
Se realiza después de un periodo de exhibicion de la campafa para analizar

algunos puntos basicos y areas colaterales.

Planeacion.

Proceso de establecer metas para lograr objetivos.

Planeacién Estratégica.
Proceso de desarrollar y mantener una estrategia entre las metas y
capacidades de una organizacién y sus cambiantes oportunidades de

mercadotecnia.

Propaganda.

Uso mas o menos deliberado, planificado y sistematico de simbolos, mediante
la sugestién y ofras técnicas psicolégicas con el proposito de aiterar y controlar
opiniones, ideas y valores, a la vez de modificar la accidon manifiesta seguin

ciertas lineas predeterminadas.
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D.- DESARROLLO PROFESIONAL

1.- ACTIVIDADES EN EL EJERCICIO DE LA PROFESION

1972-1980

1977-1978

1980-1985

1985-1988

1988-1990

Febrero a
Agosto de
1991

Agosto de
1991 ala
Fecha

Escribiente de la Agencia de Ministeric Plblico Investigadora Num.
Siete en Materia Vial de la Procuraduria General de Justicia de!

Estado de Nuevo Leodn.

Jefe “G” de Servicios Federales de la Direccion General de

Derechos Agrarios.

Oficial de Partes de las Agencias de Ministerio Pdblico
Investigadoras en Materia Vial de la Procuraduria General de

Justicia en el Estado de Nuevo Leén.

Agente de Ministeric Publico Investigador Adscrito a la Direccion
de Averiguaciones Previas de la Procuraduria General de Justicia

en el Estado de Nuevo Leén.

Agente de Ministerio Publico Investigador Numero Cinco en
Materia Vial de la Procuraduria General de Justicia en el Estado

de Nuevo Ledn.

Vocal de Capacitacién Electoral y Educacion Civica de la Junta
Ejecutiva Distrital del IX Distritc Electoral Federal Delegacion

Nuevo Ledn del Instituto Federal Electoral.

Vocal Secretario de la Junta Ejecutiva Distrital del 1X Distrito
Electoral Federal del Instituto Federal Electoral en el Estado de

Nueve Ledn (actualmente 08 Distrito Electoral Federal.)
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2. ACTIVIDADES DOCENTES

1976 ala Maestra de la Preparatoria Nimero Nueve de la Universidad

fecha Auténoma de Nuevo Leédn.

1977-1991 Maestra de la Preparatoria Namero Tres de la Universidad

Auténoma de Nuevo Leon.

1984-1986 Jefe del Area de Filosofia de la Escuela Preparatoria Nomero Tres
de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn.

1987-1991 Maestra Responsable de Grupos Asignados en la Escuela
Preparatoria Namero Tres de la Universidad Autdonoma de Nuevo

Leodn.

1983 Maestra Responsable de diversos Grupos Asignados en la
alafecha Escuela Preparatoria Nimero Nueve de la Universidad Auténoma

de Nuevo Leon.






