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INTRODUCCION

El marketing politico es una herramienta necesaria para todos aquellos
que aspiren a ser parte del gobierno, dirigir partidos politicos, ser can-
didato, gobernante y a todos los lideres en general. Este instrumento
no garantiza triunfos, es una metodologia que ayuda a desarrollar de
manera profesional la realizacion de objetivos.

Este libro cumple con los parametros académicos y cientificos,
pero a la vez es completamente practico, ya que resume la aplicacion
del marketing politico en siete pasos metodologicos y presenta teorias
de conducta electoral con estudios de caso y ejemplos. El texto por
ser académico tiene una bibliografia con autores de todo el mundo.






I
NUEvVA ERA

Anteriormente, las conquistas se hacian con fuerza; en la actualidad,
se realizan convenciendo y sometiendo voluntariamente las mentes.
En esta época de globalizacién, la comunicacién ha roto barreras y
se ha vuelto el método eficaz para las conquistas. Los ejércitos ganan
batallas, mas no la guerra; para ganarla es necesario someter la mente
de los vencidos con convencimiento, cambiando su actitud.

Como ejemplo basta ver Estados Unidos: ha ganado las batallas
militares en Iraq y Afganistan, pero no ha convencido a los pueblos de
colaborar, por lo tanto, no se ha terminado la conquista, a diferencia
de como ocurri6 con Japon y Alemania en la Segunda Guerra Mundial
que si colaboraron. Por consiguiente, las nuevas guerras se ganan con
la comunicacién al persuadir, convencer, inclinar el comportamiento
humano hacia los objetivos de interés buscados en la poblacién obje-
tivo. En los casos de Iraq y Afganistan, los han sometido militarmente,
pero no han logrado cambiar su actitud.

Entre 1960 y 1967 surgieron en las ciencias sociales un grupo de
conceptos con un cierto aire de familia: imaginario,' imaginario social,?
representaciones colectivas, episteme,* paradigma’ y universos simbdli-
cos.® Entre todos estos conceptos, en el marketing politico el imagina-

1. Cfr. Durand (1969).

2. Castoriadis (1993). La primera edicion es de 1975, pero la primera parte aparecio
en forma de articulos en Socialisme ou Barbarie desde abril de 1964 hasta junio
de 196s.

3. Moscovici (1985). En 1901 trajo a las discusiones de la psicologia social y la

sociologia el papel de las representaciones colectivas con su obra La psychanalyse,

son image et son public.

Foucault (1985). La primera edicion es de 1966.

Kuhn (1978). La primera edicién es de 1962.

Berger y Luckmann (1995). La primera edicion es de 1967.

A p
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rio ocupa un lugar especial, porque se dara cuenta de que los partidos
politicos, los puestos politicos, s6lo existen en nuestra imaginacion.
El marketing politico, por lo tanto, s6lo existe en nuestras mentes y es
ahi donde ocurren las conquistas en esta nueva era de comunicacién
tecnologica.

La crisis de la matriz simbo6lica contemporanea se convierte en
el contexto para estudiar la constitucion de un nuevo o resignificado
imaginario contemporaneo, referido particularmente a las tecnologias
ya que son el centro de la accién politica y econémica. Este estudio
debe fijarse particularmente en los discursos publicos que acompanan
las acciones de empresarios y gobiernos. La publicidad, el periodismo,
el marketing, etc., son el espacio privilegiado de constitucion de las
creencias necesarias que legitiman las acciones y permiten el funcio-
namiento de la sociedad.

En las estrategias de comunicacién se construye un pasado com-
partido, se fabrica un presente y, sobre todo, se proyecta el mundo
que vendra. Junto con las ideas de desarrollo y fin de las ideologias se
delined una nueva utopia social: 1a utopia de la comunicacion (Breton,
2000). La comunicacién se convirtié en la clave de explicacion de
lo humano. Todo puede interpretarse en términos de comunicacién
entendida como transmisién de informacién.

Si la comunicacién es el contenido de la nueva utopia, su forma
es la tecnologia: “hoy la comunicacion es tecnoldgica o no es” (Sfez,
1995). Asi naci6 la utopia tecnocomunicacional (Sprecher, 1996), cons-
tituida por las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion
cuya manifestacion actual mas acabada es la Internet. Finalmente, se
debe recordar que mucho de lo que ocurre entre humanos es imagi-
nario, s6lo ocurre en nuestras mentes.

En La nueva guerra: el marketing politico se presenta el proceso
para crear un arma poderosa y moderna que le ayudara a conquistar
los objetivos de la persuasion a través del marketing politico.

NUEVAS GUERRAS, NUEVAS CONQUISTAS

Los antiguos romanos estaban acostumbrados a ser derrotados. Al
igual que los mandatarios de la mayor parte de los grandes imperios
de la historia, podian perder batalla tras batalla, pero aun asi ganar la
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guerra. Un imperio que no puede aguantar un golpe y seguir de pie
no es realmente un imperio (Yuval, 2014). Lo mismo puede ocurrir
con partidos, candidatos y gobiernos. Las derrotas en las batallas no
significan la derrota en la guerra. Se debe recordar que en la politica
ni las derrotas ni los triunfos son para siempre.

Un imperio se define por su diversidad cultural y la flexibilidad
territorial de sus fronteras, no por sus origenes, su forma de gobierno,
su extensidn territorial o el tamafo de su poblacidén. No es necesario
que surja de la conquista militar y no tiene por qué ser gobernado por
un emperador autdcrata. El Imperio britanico, el mayor imperio de
la historia, estuvo gobernado por una democracia. Algunos imperios
democraticos modernos (o al menos republicanos) son el holandés,
el francés, el belga y el americano. Tampoco el tamafio importa dema-
siado. Los imperios pueden ser diminutos: el ateniense en su apogeo
era mucho menor en tamano y poblacién que la Grecia actual, y el
azteca era menor que el México de hoy en dia. No obstante, ambos
eran imperios, mientras que los modernos Grecia y México no lo son
(Yuval, 2014).

En este sentido, el imperio ha sido la forma mas comun de organi-
zacidn politica en el mundo alo largo de los dltimos dos mil quinientos
afios, sin embargo, construirlo y mantenerlo solia implicar la matanza
depravada de grandes poblaciones y la opresién brutal de los que
quedaban. Los métodos imperiales habitualmente incluian guerras,
esclavitud, deportacion y genocidio. Por ejemplo, el genocidio que
tuvo lugar a las puertas del Imperio azteca, cuando Cortés desembarcd
en la costa oriental, los aztecas lo desconocian totalmente. La llegada
de los espafioles fue el equivalente a una invasion procedente del espa-
cio exterior, ya que los aztecas estaban convencidos de que conocian
el mundo entero y de que gobernaban la mayor parte del mismo. Para
ellos era inimaginable que fuera de sus dominios pudiera existir gente
como los espafioles (Yuval, 2014).

De acuerdo con lo dicho, los aztecas no supieron como reaccionar
debido a la falta de informacién en cuanto al mundo que los rodeaba.
Hasta este punto se entiende como las conquistas se realizaban a partir
de ejercer un dominio fisico del ser humano.

En 1620, Francis Bacon publicé un manifiesto cientifico titulado
Novum organum. En éste razonaba que “saber es poder”, es decir, la
prueba real del saber no es su certeza, sino si confiere poder.
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En el transcurso de la Segunda Guerra Mundial se comenzé a
hablar de operations research para investigaciones operativas militares.
Es el origen de los think tanks o cajones de ideas, el primero de los
cuales fue fundado en 1946 en California: Research and Development
Corporation, conocido por sus iniciales como Rand Corporation. Este
cajon de ideas hizo del analisis de sistemas la teoria y metodologia de
los estudios sobre el futuro (Mattelart y Mattelart, 1997).

Durante el desarrollo de la investigacidon prospectiva, se verifica la
existencia de un hilo conductor que se origina en las variables estra-
tégicas, las cuales se convierten en eventos que permiten visualizar
el escenario que los gobernantes ven a futuro (Cornejo, Espinoza y
Sanchez, 2019).

En el contexto de la postguerra mundial y de la Guerra Fria se
postularon unas ideas que constituyen el nicleo significativo del ima-
ginario contemporaneo y que posibilitan la compresién de las nuevas
tecnologias. Se trata de las significaciones imaginarias sociales “desa-
rrollo” y “fin de las ideologias” (Cabrera, 2004).

El otro, que ve en ésta una perspectiva de marginalizaciéon para
las mayorias, intenta realizar la primera revolucion del siglo xx1: una
revolucidon democrética radical, basada en los &mbitos de comunidad
(Esteva, 1997). Es aqui donde la nueva guerra ya no es la conquista del
ser humano fisico, sino del pensamiento del ser humano.

La Guerra Fria se gano persuadiendo y sin un solo disparo

El enfrentamiento que habia marcado las relaciones internacionales
desde el fin de la Segunda Guerra Mundial termin6é de una forma
que nadie se hubiera atrevido a pronosticar unos afios antes por el
derrumbe y desintegracién de uno de los contendientes, pero sin un
solo disparo. El fin de la Guerra Fria y la desapariciéon de la Unién
Soviética son dos fendmenos paralelos que cambiaron radicalmente
el mundo.

La Cumbre de Malta entre el presidente norteamericano y el
monarca de la Unién Soviética marco el fin de 1a Guerra Fria. Ambos
lideres se reunieron en el buque Maximo Gorki fondeado en las costas
de Malta en diciembre de 1989, pocas semanas después de la caida del
Muro de Berlin, para comentar los vertiginosos cambios que estaba
viviendo Europa, y proclamaron oficialmente el inicio de una “nueva
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era en las relaciones internacionales” y el fin de las tensiones que
habian definido a la Guerra Fria. El presidente norteamericano afirmé
su intencién de ayudar a que la Unidén Soviética se integrara en la
comunidad internacional, y pidi6 a los hombres de negocios norteame-
ricanos que “ayudaran a Mijail Gorbachov”. Este proclam¢ solemne-
mente que “el mundo terminaba una época de guerra fria[...] e iniciaba
un periodo de paz prolongada”. Este conflicto de cuatro décadas y
media terminé sin ningtn disparo de armas ni la utilizacion de fuerza
bruta, sino en una conversacion entre dos personas informadas y con
gran capacidad de comunicacién, lo que resalta el valor que tiene la
informacion y el saber comunicarla, por lo que podemos concluir que
Estados Unidos dobleg6 la voluntad de la Unién Soviética con con-
vencimiento, no con armas.

El conflicto de Crimea

“La historia no se repite, pero tiene rima” escribié Margaret MacMillan
en su imprescindible ensayo sobre las lecciones de la Primera Guerra
Mundial. La escalada del conflicto que estall6 en Ucrania el otofio de
2014 llevé a las tropas rusas a ocupar Crimea, lo que ocasion6 que los
paises occidentales amenazaran con sanciones a Moscu. La prensa
internacional ha recuperado un lenguaje de guerra fria. Como aconseja
la historiadora canadiense, parece el momento para “echar la vista
atras, aunque no dejemos de mirar adelante”.

Pequefios o grandes incidentes producen cada dia imprevisibles
consecuencias. Pero hay corrientes de fondo que explican la realidad y
trazan pistas sobre el futuro. Se explica con clarividencia la mezcla de
nacionalismo, populismo, alianzas clientelares y dirigentes con suefios
de grandeza que llevaron a la Gran Guerra. Encontramos mucho de
todo esto en la crisis de Ucrania y en la respuesta de Rusia. En este
caso se utilizo el voto via referéndum para conocer la percepciéon
de los ucranianos de Crimea sobre pertenecer a Rusia o no, con el
resultado de que la mayoria de ellos estuvo de acuerdo en regresar a
pertenecer al gigante euroasiatico. Se puede concluir que se conquisto
nuevamente al pueblo ucraniano de Crimea, pero esta vez no por la
fuerza, sino sometiendo de manera voluntaria a las personas a través
de la persuasion.



CONDUCTA HUMANA

Los humanos actuamos por conveniencia, es parte de nuestra natura-
leza y del instinto de supervivencia. Nuestras acciones estan condicio-
nadas por motivos. Por un lado, Schiffman y Kanuk (2005) mencionan
que el motivo es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empuja a la accion. Por otro lado, Petri y Govern (2006) dicen que el
motivo es el concepto que usamos al describir las fuerzas que actian
sobre un organismo o en su interior para que inicie y dirija la conducta.

Otra parte importante son las actitudes. Schiffman y Kanuk (2005)
definen la actitud humana como una predisposicioén aprendida a com-
portarse de una manera favorable o desfavorable respecto de un objeto
determinado. El marketing politico busca conquistar las actitudes prin-
cipalmente para que la predisposicion sea favorable a los objetivos
trazados. Recordando el ejemplo de la conquista de Estados Unidos
sobre Afganistan e Iraq, ambos pueblos colaboran porque tienen el
motivo de que han sido sometidos militarmente (tienen un fusil en la
cabeza), sin embargo, su actitud aiin no es favorable a la cooperacion.

Descartes habia dado un gran paso al sugerir que gran parte de la
espontaneidad de los seres vivientes es s6lo aparente, y que la conducta,
en algunos casos, puede ser inducida a la acciéon desde fuera (Skinner,
1971). Es aqui donde entra el marketing politico al inducir a las acciones
y dirigirlas hacia las actitudes o los motivos de las personas.

EL MITO DE LOS IMAGINARIOS COMPARTIDOS
Y LA GUERRA INTERSUBJETIVA

Los partidos politicos no existen, son parte de la
imaginacién humana.

Los humanos somos seres sociales, nuestra interaccioén no es sencillay
es aqui donde entran los imaginarios. Tenemos la capacidad de generar
instituciones que no existen y, sin embargo, cobran vida propia, un
ejemplo son los partidos politicos.

La nueva guerra a través del marketing politico ocurre en la mente
de los humanos, en nuestra imaginacion. Es importante para este mar-
keting entender tres definiciones: objetivo, subjetivo e intersubjetivo.

[14]



De la misma manera que los politicos humanos en las campanas
electorales van por ahi estrechando manos y besando nifios, también
los aspirantes a la posicion suprema en un grupo de chimpancés pasan
mucho tiempo abrazando, dando golpecitos a la espalda y besando a
los bebés chimpancés. Por lo general, el macho alfa gana su posicién
no porque sea mas fuerte fisicamente, sino porque lidera una coalicion
grande y estable. {Coémo se consigue la alianza entre un gran ntimero
de personas? El secreto es la aparicion de la ficcion. Un gran nimero de
extranos pueden cooperar con éxito si creen en mitos comunes (Yuval,
2014). Cualquier cooperacion humana a gran escala esta establecida
sobre mitos comunes que sélo existen en la imaginacion colectiva de la
gente. Los estados se fundamentan en mitos nacionales comunes. Dos
mexicanos que nunca se hayan visto antes pueden arriesgar su vida
para salvar el uno al otro, porque ambos creen en la existencia de la
naciéon mexicana, en la patria y en la bandera’ (Yuval, 2014). Lo mismo
puede ocurrir con militantes de algun partido politico, ambos creen en
la existencia del partido y sin conocerse podrian cooperar para llevar
al triunfo electoral a su partido politico. No obstante, ninguna de estas
cosas existe fuera de los relatos que la gente inventa y se cuentan unos
aotros. No existen las naciones, el dinero o los partidos politicos fuera
de la imaginacion comun de los seres humanos.

En este sentido, México fue fruto de una invencién desafortuna-
da.? El pais se convirtio en un estado independiente antes de haberse
constituido como nacidon (Wolf, 1958). Las ideas de nacién que nutrie-
ron el movimiento intelectual y politico que llevé a la independencia
de Espaiia, como las de Clavijero, se inspiraron en experiencias aje-
nas: “Casi nadie proyectaba a partir de las realidades mexicanas del
momento” (Gonzalez y Gonzalez, 1974). En ese aspecto, el orden ima-

7. Lacita original habla de la nacién Serbia.

8. Todo Estado-nacién es un invento. La calidad de la invencién depende de las
circunstancias en que se produce y de la condicion del inventor. Su valor y eficacia,
como régimen juridico-politico para regular el orden social, derivan del grado en
que estd o no enraizado en la sociedad que asi se organiza. No es lo mismo que
una sociedad nacional decida adoptar la forma de Estado-nacién, a la manera
francesa, o que un grupo de pueblos culturalmente diferentes decida federarse
en un Estado-nacion, a la manera suiza, a que el Estado-nacion sea constituido
desde arriba y desde afuera por un poder colonial, como ocurri6 en buena parte
de Africa, con las consecuencias conocidas.
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ginado debe entenderse desde el intersubjetivismo, el cual indica que
con el fin de cambiar ese orden se ha de convencer a miles o millones
de extrafios para que cooperen con alguna causa, como puede ser votar
a favor de un partido politico, algiin candidato o legitimar un gobierno.

Para entender esto se necesita comprender la diferencia entre
objetivo, subjetivo e intersubjetivo. En este sentido, Yuval (2014) dice
lo siguiente:

Un fenémeno objetivo existe con independencia de la conciencia humana y
de las creencias humanas. Por ejemplo, una roca, no es un mito.

Lo subjetivo es algo que existe en funcion de la conciencia y creencias
de un udnico individuo, y desaparece o cambia si este individuo concreto
cambia sus creencias.

Lo intersubjetivo es algo que existe en el seno de la red de comunicaciéon
que conecta la conciencia subjetiva de muchos individuos. Si un solo indivi-
duo cambia sus creencias o muere, ello tiene poca importancia. Sin embargo,
si la mayoria de los individuos de la red mueren o cambian sus creencias, el
fendmeno intersubjetivo mutara o desaparecerd. Muchos de los impulsores
més importantes de la historia son intersubjetivos: 1a ley, el dinero, las nacio-
nes y por supuesto los partidos politicos.

Para comprender los tres puntos se expone un ejemplo: un individuo
es objetivo, existe con o sin la imaginacién de los humanos, come,
duerme, hace del bafio y toma agua, entre otras actividades; ese mismo
individuo dice ser el presidente, su afirmacion es subjetiva, es decir,
existe s0lo en su mente; sin embargo, si el individuo que dice ser pre-
sidente tiene el reconocimiento de presidente del resto de los indivi-
duos, entonces es intersubjetivo, es decir, existe en la imaginacién de
los humanos, pero sin ellos el puesto de presidente no existe. La nueva
guerra, el marketing politico, ocurre en este mundo que Yuval (2014)
llama intersubjetivo.

Lo IMPORTANTE SON LAS APARIENCIAS
Es mas importante parecer, que ser.

Magquiavelo (1998) dice que, en general, los hombres juzgan méas con
los ojos que con las manos, pues todos pueden ver, pero pocos pueden
tocar. Todos ven lo que pareces ser, mas pocos saben lo que eres y no
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se atreven a oponerse a la opinidn de la mayoria. Asimismo, Maquia-
velo senala que el vulgo se deja enganar por las apariencias y por el
éxito, y en el mundo s6lo hay vulgo.

El mensaje sigue teniendo vigencia. Basicamente significa que no
todos pueden conocer a un candidato o gobernante, ya que conocerlo
implica interactuar con él, no s6lo verlo fisicamente. En el estado
de Jalisco en el afio 2015, por ejemplo, se contd con 7.8 millones de
habitantes que, de acuerdo con investigaciones, revelaron que como
humanos en sociedad tienen la capacidad de relacionarse activamente
en un lapso de uno o dos anos con un nimero de entre 150 y 250 perso-
nas. Es decir, s6lo 250 personas conocen e interactian con frecuencia
con el actual gobernador del estado de Jalisco. La pregunta obligada
seria ¢como fue electo gobernador, si s6lo lo conocian 250 personas?
La respuesta es gracias a la apariencia, es decir, a la imagen o percep-
cién que los jaliscienses tenian de €1, imagen que fue creada a través
de estrategias de marketing politico.

El término imagen puede considerarse desde dos acepciones fun-
damentales, provenientes de los conceptos icon e imago. La primera
de las nociones se refiere al aspecto visual: decimos que una imagen
es iconica cuando posee un alto grado de realismo, de visualidad. La
segunda alude a la imagen mental: una representacién imaginaria y
memorial de caracteristicas abstractas.

En la actualidad, al contar la poblacion por millones y no por cien-
tos, el ser importa poco (no hay capacidad de interactuar con millo-
nes), lo importante es el parecer, es decir las apariencias.

[17]






IT
TEORIA DEL MARKETING POLITICO

Es el arte de la persuasion politica, mediante la guerra
de estrategias, para el convencimiento y sometimiento
voluntario de las mentes.

HISTORIA Y DEFINICION DEL MARKETING POLITICO
Los sofistas, Platon y Aristoteles

Los sofistas griegos (siglo v a. C.) fueron muy probablemente los pri-
meros en teorizar sobre las técnicas de la persuasion. La necesidad de
argumentar para convencer a la poblacién de la polis habia surgido.
Educadores profesionales como Protagoras, Hipias, Isdcrates o Gor-
gias cobraban una remuneracién econémica a cambio de ensefiar sus
conocimientos. Los sofistas fueron los primeros en reflexionar sobre la
persuasion como algo que podia ser ensefiado y aprendido. Algunas de

”» «

sus frases célebres fueron “todo es relativo”, “el hombre es la medida
de las cosas”, “la verdad no existe”, “existen s6lo opiniones no verda-
des” y “cada individuo percibe el mundo a su modo y conveniencia”.

Platon (Atenas, 427-347 a. C.) critico a los sofistas como charlata-
nes porque cobraban por ensefiar y como peligroso pseudoarte. Acusé
a los sofistas de promover un conocimiento inmediato, mientras que
para él los fil6sofos producian un conocimiento reflexionado. Critic
que los sofistas manipulaban la sociedad griega con argumentos rela-
tivos. En el escrito de Gorgias de 387 a. C., Plat6n tacha a los sofistas
de demagogos y de preocuparse mas por ilusiones y creencias que
por un verdadero conocimiento. Se puede considerar a Platébn como
el primer antecesor de los criticos del marketing politico.
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Aristoteles (384-322 a. C.) concili6 las posiciones enfrentadas de
los sofistas y Platon. Se situd junto a Platén a la hora de defender la
existencia de una verdad que s6lo puede ser alcanzada a través de la
logica y la filosofia, pero dio importancia a la persuasion como medio
para comunicar esta verdad previa. Coincidi6 con los sofistas a la hora
de reconocer la obligacion de ser persuasivo y conocer las técnicas
de la persuasion, ya que segtn ¢l “era el conocimiento de la retorica
lo que ayudaria a los ciudadanos a reconocer y distinguir los argu-
mentos justos de los injustos”. Asimismo, Aristoteles ya reconocia el
papel primordial del elemento emocional en la comunicacién eficaz, al
situar la emocién (pathos) y el caracter del emisor (ethos) como partes
importantes del arte de persuadir. Por lo tanto, ya habia marketing en
El arte de la retérica de Aristoteles.

Quinto Tulio Cicerén a Marco Tulio

Quinto Tulio Cicer6n (102-43 a. C.) aconsejaba a su hermano Marco
Tulio Cicer6n sobre cémo ganar las elecciones. Sus principales reco-
mendaciones eran estas:
Lo primero que debes tener en cuenta es donde estas, cual es tu
objetivo y quién eres.
A diario, debes repetirte soy un hombre nuevo, quiero ser coénsul
y esto es Roma.
Todos los que estén en deuda contigo es el momento de devolver
tus favores.
Los que quieran hacerte un servicio comprendan que no encon-
traran mejor ocasioén para ganar tu agradecimiento.
Hay que ganarse primero el apoyo de los amigos, y luego la buena
voluntad del resto de la gente.
La colaboracion de los amigos se cimenta en favores mutuos.
El mundo esta lleno de simulacion, falsedad y traicidn; la esencia
de la sabiduria es no confiar demasiado.
Tus enemigos serdn las personas que te guardan rencor, la gente a
la que, sin razén, no les simpatizas y los amigos de tus oponentes.
El entusiasmo de los jévenes a la hora de buscar te proporcionara
una gran popularidad.
Estar siempre en el candelero.
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Si accedes a lo que te piden, debes dar la impresion de que te
empefiards y no negarte en absoluto.

El principe de Maquiavelo

Nicolas Maquiavelo (1469-1527) fue un alto funcionario de la Reptblica
de Florencia, conocido por su obra El principe dedicada a Lorenzo 11 de
Médici. Es un libro de teoria politica para la conservacion del poder, y
sin duda es un trabajo precursor del marketing gubernamental. Algu-
nas de sus frases mas famosas son las siguientes:

En general, los hombres juzgan mas con los ojos que con las manos,

pues todos pueden ver, pero pocos pueden tocar.

Todos ven lo que pareces ser, mas pocos saben lo que eres y no se

atreven a oponerse a la opinién de la mayoria.

No es preciso que un principe posea todas las virtudes citadas,

pero es indispensable que aparente poseerlas.

El principe cuando es querido por su pueblo debe cuidarse poco

de las conspiraciones.

Es mas seguro ser temido que amado.

Un principe debe poseer la astucia de un zorro y la fuerza de un

ledn.

Se debe entretener al pueblo en las épocas convenientes del afio

con fiestas y espectaculos.

Nacimiento del marketing politico

De acuerdo con Valdez (2002), el marketing politico naci6é a media-
dos del siglo xx en Estados Unidos. En 1952 el general Dwight Eisen-
hower se convirtié en el primer candidato presidencial en apelar a los
servicios de una agencia de publicidad, la Batten, Barton, Durstine y
Osborn (8Bp0), para que se hicieran cargo de su campana televisiva.
En Estados Unidos fue donde la rapida expansiéon de los medios de
comunicacion sembr6 el terreno fértil para un desarrollo del marketing
politico. Unos afios mas tarde, las campanas electorales norteamerica-
nas llegaron de la mano de los debates televisivos de candidatos, como
los de John Kennedy y Richard Nixon (1960). En 1980 Ronald Reagan
y otros supieron potenciar su carisma y atractivo personal con fuertes
dosis de videopolitica y mediatizacion.
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Mientras que en Estados Unidos y en menor medida en Europa
esta disciplina tiene varias décadas de existencia y evolucion, se podria
afirmar que la irrupcién de la mercadotecnia politica en América
Latina en general es un fendmeno relativamente reciente.

Construyendo la definicion de marketing politico

Durante la Revoluciéon industrial desarrollada en Inglaterra, la pro-
duccién pasé de ser artesanal a ser en serie. Las empresas entre mas
fabricaban, mas ganaban; todo lo que se producia (ofertaba) se ven-
dia porque habia mucha demanda y poca o nula competencia. Con
el incremento de esta tltima ya no fue suficiente producir y salir a
vender; ahora se necesitan estrategias (guerras) que permitan tener
ventajas sobre la competencia, que hay mucha. Asi naci6 el marketing.
Kotler y Gary (2005) definen el marketing como el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y estable-
cen relaciones estrechas con ellos para recibir a cambio un beneficio.
Los mercaddlogos observaron que las técnicas de este proceso eran
exportables a la politica, y es asi como naci6 el marketing politico. La
politica es la ciencia que estudia al gobierno y las formas de organi-
zacion de las sociedades humanas, especialmente de los estados (RraE,
s.f.). Por su parte, Zintl (1995) afirma que es plausible y forma parte
de la terminologia habitual concebir la relacién entre electores y par-
tidos politicos como una relacioén entre demandantes y oferentes. Al
fusionar la afirmacién de Zintl (1995) y las definiciones de Kotler y
Gary (2005) y la Real Academia Espafola (2009) se puede crear una
idea de lo que es el marketing politico: es el proceso mediante el cual
los politicos (Gobierno, partidos, gobernantes, candidatos, etc.) crean
valor para la poblacion objetivo (gobernados, electores, etc.) para esta-
blecer relaciones estrechas con ella y recibir a cambio un beneficio.
Asimismo, el marketing electoral es el proceso mediante el cual los
candidatos y partidos politicos crean valor para los electores para
establecer relaciones estrechas con ellos y recibir a cambio el voto.
Valdez (2002) menciona que nuestro pais es un campo del cono-
cimiento atin ambiguo que incluye aspectos que tienen que ver con
la investigacion y segmentacion de mercados politico-electorales, los
procesos de comunicacion politica, la cuestion de la imagen y el tra-
bajo proselitista y de construccion de la legitimidad social por parte
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de partidos e instituciones politicas, candidatos a puestos de eleccién
popular y gobernantes. Asimismo, sefiala que el marketing politico es
una disciplina que se encarga del estudio de los fendmenos relacio-
nados con el analisis del mercado politico, los procesos de comuni-
cacion y legitimidad politica, las estrategias proselitistas y el proceso
de intercambio entre élites politicas y ciudadanos; como herramienta
politica, la mercadotecnia se puede conceptualizar como una serie de
técnicas y estrategias para avanzar en los objetivos del poder.

En términos simples, para Costa (2016) el marketing politico es la
busqueda de votos con el auxilio de la tecnologia, aunque su definiciéon
maés bien es de marketing electoral.

Hay que sefalar que el marketing politico no impone, convence
mediante estrategias. Finalmente, definimos este concepto como “el
arte de la persuasion politica, mediante la guerra de estrategias, para
el convencimiento y sometimiento voluntario de las mentes”.

MITOS Y REALIDADES DEL MARKETING POLITICO

Para entender los mitos y realidades, se definira lo que es la oferta y
la demanda:
Oferta: son los productos o servicios que se ofrecen para su venta
(lo que se vende). En el caso del marketing politico seria la pro-
puesta politica.
Demanda: son los productos o servicios que se piden para adquirir
(lo que se compra). Para el caso del marketing politico seria lo que
la poblacién o electores soliciten.

Lo que hace el marketing es detectar tendencias, necesidades y opor-
tunidades de lo que el mercado pide, para una vez detectados estos
factores poder hacer un ofrecimiento que convenga y convenza. Lo
que no hace es inventar necesidades ni seducir de manera sublimi-
nal, lo cual estd ampliamente demostrado que no sirve ni garantiza el
triunfo de una eleccion. El marketing politico es una metodologia de
trabajo que minimiza riesgos y optimiza los recursos para obtener los
mayores beneficios.



Las principales ideas de los mitos y realidades fueron tomadas de
Valdez (2002), que se presentan a continuaciéon de manera breve con
el incremento de algunos conceptos no considerados por este autor.

Mitos

El marketing politico es seduccién subliminal.
La seduccidn subliminal es una estafa, pues esta demostrado que no
funciona. Se supone que envia mensajes no percibidos por el cons-
ciente, pero detectados por el inconsciente. Los supuestos efectos es
que se aduenan de la mente de manera involuntaria y se podria “obli-
gar” a personas a simpatizar con alguna causa de manera inconsciente.

El marketing politico inventa necesidades.
El marketing no vende lo invendible, no inventa; lo que hace es detec-
tar necesidades para poder hacer una propuesta (oferta) acorde a las
necesidades (demanda). Existe el mito infundado de que el marketing
inventa necesidades, y ante esa falsa creencia se cree que es posible
hacer gobiernos o candidatos rentables, sin importar el prestigio o las
necesidades de la poblacion.

El marketing politico nos asegura ganar una eleccion.

La paradoja del marketing politico es si todos los candidatos lo usan,
{todos ganaran la eleccién? No es posible. El marketing politico
busca administrar los recursos de manera inteligente para explotar al
méaximo los esfuerzos y aumentar las posibilidades de ganar, pero no
garantiza el triunfo. De acuerdo con Valdez (2002), éste proporciona
elementos, técnicas y estrategias para buscar el éxito en las elecciones,
pero es muy diferente a que automaticamente lo ponga en los puestos
de representacion publica.

El marketing politico es una forma de coaccién del voto.
El marketing politico no coacciona el voto, es decir, no satura y pre-
siona al elector, al contrario, busca mecanismos eficientes de comu-
nicacion para conocer las propuestas y asi tomar la mejor decision.



El marketing politico manipula las masas.
De acuerdo con Valdez (2002), el marketing politico identifica las nece-
sidades, tendencias y oportunidades para hacerle llegar a las masas
propuestas acordes a lo que piden o necesitan. El engafo y la mentira
no forman parte del espiritu del marketing politico.

El marketing politico sélo es publicidad.
Segun Valdez (2002), ademas de la publicidad el marketing politico es
investigacion, planeacién, imagen, liderazgo y sobre todo, agregamos,
mucha creatividad.

El marketing politico degrada la politica.
Esta creencia es muy arraigada irdnicamente entre los politicos, de
acuerdo con Valdez (2002), pero el marketing no degrada la politica,
la ayuda con estrategias mas eficientes de comunicacion. El marketing
politico favorece que el mensaje llegue a quien debe llegar y de la
manera adecuada para que éste sea entendido.

Realidades

El marketing politico detecta necesidades, tendencias y oportu-
nidades.
El marketing politico, mediante investigaciones, detecta las principa-
les necesidades, tendencias y oportunidades para generar estrategias
acordes con la sociedad demandante. El detectar necesidades ayuda a
generar buen gobierno porque sincroniza las necesidades de la pobla-
cién con el actuar del gobierno.

El marketing politico es un puente de comunicacion.
No sdlo consiste en hacer un buen gobierno o campana; de nada ser-
viria si no se sabe comunicar los logros y virtudes. Si el mensaje no
se escucha entre la poblacion objetivo, no sirve de nada; se debe dar
a conocer el mensaje y de la manera correcta. El marketing politico
ayuda a generar estrategias de comunicacidn exitosa, que su voz sea
escuchada y con el mensaje que quiere transmitir.



El marketing politico utiliza nuevas tecnologias.
El marketing politico aplaude y aprovecha las nuevas tecnologias, ya
que facilitan las estrategias de comunicacion, De acuerdo con Valdez
(2002), el uso de redes sociales via Internet, por ejemplo, ha demos-
trado ser una herramienta eficiente para el cumplimiento de los obje-
tivos de comunicacion.

De acuerdo con la experiencia de Polymetrix, georeferenciar la
informacion es de vital importancia en la actualidad, ya que permite
empatar los datos con la tecnologia y el geoposicionamiento.

El marketing politico es el poder que conquista.
Como ya se menciond al inicio del libro, estamos en una nueva era en
la que las armas podran ganar batallas, mas no la guerra. Para ganarla
es necesario persuadir, convencer o someter de manera voluntaria las
mentes de los conquistados con estrategia.

El convencimiento sobre los gobernados o electores esta en la
mente de éstos, el marketing politico es el poder que conquista la
mente.

El marketing politico genera conocimiento e investigacion.

De acuerdo con Valdez (2002), el marketing politico es un campo del
conocimiento y la investigacion muy vasto, pero poco explorado. Se
alimenta de varias ciencias, como el comportamiento humano, teorias
de comunicacion, psicologia, sociologia, ciencias politicas, estadisti-
cas, etc. A su vez, el marketing genera saber propio y alimenta a otras
ciencias, enriqueciendo el conocimiento humano.

Existe la tendencia en el mundo a documentar de manera sistema-
tica y con metodologia de la investigacion el desarrollo y la aplicacion
del marketing politico. Ademas, es un referente obligado para conocer
el como y el por qué votan los electores en un determinado tiempo y
lugar geografico.

El marketing politico ya es una necesidad.
Segun Valdez (2002), la nueva realidad y la modernizacion del sistema
politico implican otras formas de hacer, entender y procesar la poli-
tica. Es asi que el marketing politico ya es una necesidad para que los
gobiernos comuniquen de manera eficiente y las campanfas electorales
se desarrollen de manera 6ptima y con un sistema, para que el manejo
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de los recursos disponibles se maximice con esfuerzos dirigidos de
manera inteligente.

CAMPO DE ACCION DEL MARKETING POLITICO
Muchos confunden el marketing electoral con el politico. El primero

es parte del segundo. Basicamente, existen tres ramas del marketing
politico: electoral, ptiblico y de gobierno. El siguiente cuadro presenta

las caracteristicas de cada uno.

Variable Gubernamental | Ptblico Electoral Politico
Tiempo Al momento de | En cualquier | En el periodo En cualquier mo-
tomar posesion | momento electoral mento (preelec-
hasta la ter- toral, electoral o
minacion de la poselectoral)
funcion publica
Objetivo Lograr la legiti- | Lograr los Ganar las elec- | Lograr el poder
midad y el res- | objetivos ciones o avan- | politico, la legiti-
paldo social de | institucionales | zar sus metas | midad guberna-
las autoridades |y organizacio- | politico-electo- | mental, el respaldo
y gobernantes | nales rales (mejorar | ciudadanoy la
en turno el nivel de posi- | consecucion de
cionamiento) | objetivos organi-
zacionales
Ejes de Las dependen- | Las dependen- | Los candidatos, | Los candidatos,
articulacion | cias guberna- | ciasy orga- formaciones partidos, gobier-
de los mentales nizaciones politicas y sus | nos, organiza-
esfuerzos de caracter comités de ciones e institu-
publico apoyo ciones publicas de
caracter no guber-
namental
Objeto de |Lasrelaciones |Relaciones de |Las relaciones |Relaciones de
estudio de intercambio |intercambio | de intercambio |intercambio entre
entre gober- entre ins- entre candi- electores, candi-
nantes y gober- | tituciones, dato, partidos | datos y partidos,
nados organismos politicos y los | entre ciudadanos
publicosyla |electores y gobernantes,
sociedad entre instituciones
publicas y la so-
ciedad

Fuente: Valdez (2002).
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11T
PASOS OPERATIVOS
DEL MARKETING POLITICO

Como ya se explico, el marketing politico es la nueva guerra, pero no
de armas. Es una guerra que conquista las mentes mediante estrategias
de convencimiento o sometimiento voluntario; todo ocurre de manera
intersubjetiva, es decir, en la mente de los humanos.

El marketing politico se puede operar en siete pasos principales

que se presentan de forma sintetizada; cada paso amerita el desarrollo
de todo un tema, pero por lo pronto estas son las definiciones basicas:

1.

El conquistador (quién): ente que puede ser el gobierno, los gober-
nadores, los politicos, los candidatos o las organizaciones socia-
les que busca persuadir e imponer sus objetivos convenciendo o
sometiendo voluntariamente. Para el marketing electoral podria
ser el candidato.

Poblacién objetivo (a quiénes): en todos los casos, la conquista
objetivo son los humanos. Se busca conseguir el dominio y el con-
trol de la mente de éstos. En el caso del marketing electoral los
conquistados serian los electores.

El objetivo de la conquista (qué): el objetivo es el proposito a alcan-
zar y debe ser realista, maximizando los recursos disponibles. El
objetivo debe ser preciso, es decir, incluir cantidades con metas
medibles. Observe que, para el caso electoral, no se va a conquis-
tar la mente de los adversarios electorales (otros candidatos), se
compite para conquistar la mente de los electores.

Investigacion (informacion): es el mapa que sirve de guia para la
conquista de las mentes. Es la informacién que proporciona los
conocimientos para emprender estrategias inteligentes, el diag-
nodstico que permite ubicar donde empezar.
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La estrategia de la conquista (c6mo): la estrategia es el como se
va a lograr el objetivo mediante acciones especificas llamadas tac-
ticas. La estrategia debe estar completamente articulada. Para el
caso del marketing electoral, la estrategia es el paso de mayor peso
para definir si una eleccién se gana o se pierde.

Tacticas (ejecucion): las tacticas son las acciones concretas que
permiten la ejecucion de la estrategia. La mayoria de las tacticas
en el marketing politico se llevan a cabo por los medios de comu-
nicacion.

Evaluacion y renovacion (resultados): una campafia de marketing
politico debe estar en constante evaluacion (investigacion). La
evaluacion es conocer el resultado o avances del cumplimiento
sobre el objetivo desarrollado a través de la estrategia. En la mayo-
ria de los casos, la estrategia se evaliia y se renueva en mas de una
ocasidn antes de tener una evaluacion final, que seria conocer si
se cumplieron los objetivos. En el marketing electoral, por ejem-
plo, antes del resultado final de las elecciones se hacen evalua-
ciones parciales (investigaciones), como pueden ser después de
un debate, de un ataque del adversario, etc. Invariablemente del
resultado del debate o del ataque, las campafias sufren cambios
durante el proceso, y la estrategia debe estar en constante reno-
vacion, apoyada siempre por la investigacion. En el caso de las
elecciones, este circulo de evaluaciéon-renovacion terminaria hasta
la evaluacién final o resultado final, que son los resultados de la
eleccion.

Estos siete pasos se podrian ampliar, sin embargo, se debe trabajar con
métodos sencillos, manejables, entendibles y controlables.

PASO 1: EL CONQUISTADOR (QUIEN)

El conquistador debe poseer liderazgo, ser conocido, tener imagen,
posicionamiento e improntacién; puede ser una persona o una ins-
titucién. El Ginico requisito inicial es el liderazgo, el resto se pueden
construir y podrian ser parte del objetivo del marketing politico. Si
usted encabeza un gobierno nuevo, tiene que construir su imagen y
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posicionamiento. En caso de que usted sea una persona nueva en la
politica, lo primero que debe hacer es aumentar su conocimiento entre
la poblacién objetivo; en cambio, si usted es candidato a presidente de
algiin pais, es muy probable que ya tenga ademas de liderazgo cono-
cimiento entre la poblacidén, una imagen, posicionamiento e incluso
improntacién.

Es probable que no exista un aspirante tinico a conquistador. El
mejor ejemplo son las elecciones, en las que varios jugadores buscan
el poder y también van a construir las caracteristicas citadas.

Liderazgo

Ellider es un conquistador capaz de convencer o someter voluntaria-
mente la mente de un grupo de personas y llevarlas a trabajar hacia
el objetivo. Es decir, genera motivos para mover a la gente, refuerza o
modifica actitudes hacia el objetivo.

Ellider debe tener la capacidad de generar empatias y trabajar en
equipo, ser carismatico, reconciliador y abierto. Es importante que
maneje sus emociones y no se deje llevar por sus pasiones, que sea
negociador, optimista, lector del timing e incluyente, que tenga sensi-
bilidad para entender a los demas, poder de convencimiento, atrevi-
miento y mucha seguridad (no titubeos).

Lider, aprovecha tu momento y aprende a reconocer los tiempos
(timing). Alberto Cardenas Jiménez fue el primer gobernador del Par-
tido Accion Nacional (ran) en Jalisco de 1995 a 2001. Siempre gozo6 de
excelente imagen y posicionamiento en ese estado. En el afio 2006 fue
candidato a senador, y los electores de Jalisco dieron una cantidad de
votos que gracias a ella, se dice, gano el ran la presidencia de la rept-
blica con Felipe Calderdn. Se confirm¢ asi la excelente imagen que
tenifa entre los jaliscienses. Para el afio 2012, venia el llamado efecto
Pena Nieto que incrementé la simpatia del Partido Revolucionario
Institucional (pr1) en todo el pais, y Jalisco no fue la excepcion. Alberto
Cardenas decidié competir por la presidencia municipal de Guada-
lajara, pero result6 ser un grave error, ya no eran sus tiempos. Una
encuesta de Polymetrix realizada el 19 y 20 de junio de 2012 arrojé
datos muy interesantes: el pri sin candidato tuvo 37.4%, el PAN sin can-
didato 32.99% y 19% estuvo indeciso. Ganaba el pri.
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Grdfica1
Si hoy fueran las elecciones para elegir presidente municipal

éPor cudl partido votaria? (Preferencia electoral sin candidatos)

PAN 32.9%

PRI 37.4%

PRD )5.8%

PT 90.2%
PVEM 0.6%

mc 3.1%

PANAL 1.0%

Indecisos . : ] /19.0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Polymetrix (2012).

Luego, Alberto Cardenas sin el ran obtuvo 39.4%, Ramiro Her-
nandez sin el rr1 34.8% y 13.2% estuvo indeciso. En este caso ganaba
Alberto Cardenas.



Grdfica 2
Independiente de los partidos politicos
épor quién votaria para presidente municipal?

Alberto Cérdenas Jiménez 4%
Ramiro Hernéndez Garcia 34.8%
Marisela Moguel Diaz f2.8%
Salvador Caro Cabrera 5.0%

César Octavio Navarro Maldonado |#0.5%

Ninguno

Nosé

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Fuente: Polymetrix (2012).
En la simulacién con urna y boleta de la encuesta de Polymetrix,
los resultados fueron ran-Alberto Cardenas 34.7%, Pri-Ramiro Hernan-

dez 38.0% e indecisos 13.8%. Los resultados finales oficiales fueron pan-
Alberto Cardenas 33.0% y Pri-Ramiro Hernandez 38.7% (1Ercj, 2015).
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Grdfica 3
¢Por qué partido-candidato votaria para presidente municipal?

(Simulacién de votaciéon con URNA y BOLETA)

PAN-Alberto Cardenas Jiménez

PRI-Ramiro Hernandez Garcia 0%

PRD-Marisela Moguel Diaz .‘_rG.Z%

PT-MC-Salvador Caro Cabrera 6.2%

PANAL-César Octavio Navarro Maldonado 1.1%

Indecisos jﬁﬁ_— 13.8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: Polymetrix (2012).

Ademas del hartazgo hacia el ran por la mentada de madre de
Emilio Gonzéilez Marquez, el mal candidato del ran a la gubernatura
de Jalisco, Fernando Guzman Pérez Peléez, y la ola del efecto favora-
ble a Pefla Nieto-pri, los tapatios comentaban un ya fue demasiado de
Alberto Cardenas, fue bueno pero ya no es su momento y ya tuvimos
demasiado. La conclusion es que lo que fue un éxito seis afios antes,
en el 2012 simplemente ya se habia agotado su capital politico. Alberto
Cardenas no supo leer su timing.

Otro ejemplo es Virgilio Mendoza Amezcua, expresidente muni-
cipal de Manzanillo, Colima, de 2012 a 2015. La encuesta de Polymetrix
realizada en febrero de 2015 de la preferencia electoral sin candidatos,
es decir, sélo partidos politicos sefialé que 22.0% votaria por el raN,
28.4% por el PRIy 39.1% estuvo indeciso. Gand el pri



Grdfica4
Si el dia de hoy fueran las elecciones
épor cudl partido politico votaria para presidente municipal?

PAN
PRI 4%
PRD
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PVEM
MC
PANAL
MORENA
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Indecisos 39/1%
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Fuente: Polymetrix (2015).

Por otro lado, en la encuesta de Polymetrix de la preferencia elec-
toral de aspirantes (no habia candidatos adin y finalmente Virgilio
Mendoza no fue candidato), Virgilio Mendoza tuvo 31.2% contra 26.7%
de Ignacio Peralta, con 28.4% de indecisos. También la encuesta de
Polymetrix sefala que 80.6% votaria por el candidato, es decir, Virgilio
tenfa una gran oportunidad de ser el pré6ximo gobernador.



Grdfica s
Independientemente de partidos
équién le gustaria que fuera el préoximo gobernador?
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Virgilio Mendoza Amezcua 1.2%
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Otros J‘ 5%
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Fuente: Polymetrix (2015).

En la encuesta de Polymetrix, al realizar la simulacién de votacién
con urna y boleta, el ran-Virgilio Mendoza tuvo 33.8%, el rri-Ignacio
Peralta 31.0% y 22.3% estuvo indeciso. Gano el ran junto con Virgilio
Mendoza.
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Grdfica 6
¢Por quién votaria para gobernador si hoy votara?
(Simulacién con boleta y urna)
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Fuente: Polymetrix (2015).

Virgilio ley6 bien el timing, pero cometi6é un par de errores que
todo lider debe dominar, como ser incluyente y atrevido. Titube6
mucho y eso lo aproveché Jorge Luis Preciado Rodriguez que lejos
estaba de la simpatia de la poblacion, pero tuvo el atrevimiento y por
nada estuvo a punto de ser gobernador, por lo tanto, de haber sido el
candidato Virgilio que si gozaba de la simpatia del electorado, muy
probablemente habria sido gobernador. Otro error que cometid Vir-
gilio es que no fue incluyente, él queria llevar su campania, hacer sus
encuestas e investigaciones, ser el estratega y tomar todas las deci-
siones, perdiendo total profesionalismo en el disenio de su campana.
Nada esta escrito aun para Virgilio, pero oportunidades como la de
2015 ocurren pocas veces.

Lider, ten cuidado con la soberbia y la burbuja de sus allegados.
La soberbia es la sobrevaloracion del yo respecto de los otros, creerse
capaz de superar todo lo que digan los deméas. Muchas veces enorgu-
llecerse por los logros obtenidos y caer en la soberbia estan divididos
por una delgada linea.
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Conocimiento

El conocimiento es la cantidad de personas que han visto o escuchado
sobre una persona, candidato, institucioén, asociacién, programa de
gobierno, etc. Es el primer paso para generar un conquistador (el paso
cero es el liderazgo). El conocimiento para estos fines no se entiende
como la acumulacién de conocimiento, sino como la estadistica de
personas conscientes de la existencia de un ente.

Al preguntar a la poblacién mediante una encuesta sobre el cono-
cimiento del exgobernador en su estado, con nueve afios fuera de la
politica y con una gestién muy exitosa, inicamente 35% lo recuerda.
Algunos podrian cuestionar la encuesta y otros mas sensatos pre-
guntar épor qué el resultado es tan bajo? La razén es muy sencilla: el
efecto de adormecimiento. Con el paso del tiempo, la poblacién olvida,
atiende sus necesidades principales, y si la persona ya no ha estado
expuesta a los medios, la poblacidon simplemente lo olvida.

Para evitar el efecto de adormecimiento es necesario usar la téc-
nica de la repeticion. Esta técnica genera memorizacion, imagen, posi-
cionamiento e incluso improntacién en la poblacién. De acuerdo con
Valdez (2002), para un politico es muy importante repetir creativa-
mente sus argumentos centrales, machacar una y otra vez para mol-
dear la mente de los ciudadanos. Recuerde que repetir es sinébnimo de
persuasion. Si deja de repetir el mensaje tres meses, es muy probable
que sea olvidado.

Imagen y poder politico

Pocos ven lo que somos, pero todos ven lo
que aparentamos.
Maquiavelo, 1998

El 26 de septiembre de 1960 se transmitié un debate entre Nixon y
Kennedy. Era la primera vez que los candidatos a la presidencia de
Estados Unidos se adaptaban a la television. Los que vieron por la
television el debate dijeron que gand Kennedy, y los que lo escucha-
ron por radio dijeron que gand Nixon, demostrando asi el poder de la
imagen publica.
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Nixon subestim¢ a su contrincante, fue ahi donde Kennedy gano la
batalla. Nixon visti0 un traje gris, que en la televisién en blanco y negro
le hacia pasar desapercibido, ademas no permitié que lo maquillaran,
no se rasurd antes del debate y su aspecto parecia sucio. A esto hay
que sumar que Nixon habia estado recientemente hospitalizado por
una operacién en la rodilla, lo que le hacia sudar y le daba un aspecto
més cansado.

Kennedy, en cambio, lleg6 incluso a tomar un poco mas el sol en
la manana del debate para lucir un envidiable moreno y se preocup6
por vestir un traje oscuro que destacara su imagen. Kennedy gano las
elecciones.

Laimagen es la politica: no la complementa, sino que la sustituye.
éDo6nde y quiénes pueden tomar decisiones cuando una campana elec-
toral cuesta millones de délares y la imagen de los candidatos no se
basa en programas doctrinarios, sino en adaptaciones oportunistas
sugeridas por los estudios de marketing politico? (Garcia, 1995).

Para Valdez (2002), en la politica la imagen lo es todo. Un buen
politico se preocupa por construir una imagen y mantener una buena
reputacion. Con gran sabiduria decia Julio César: “La mujer del César
no so6lo debe ser honesta, debe parecerlo”, es decir, el politico no sélo
debe ser honesto, debe parecerlo. Asimismo, Valdez (2002) dice que de
nada sirve ser un gran politico, organizador de masas o habil operador
si la imagen publica que se transmite es mala, pobre o mediocre.

Segtn Gordoa (2008), la imagen es la figura, representacion, seme-
janza y apariencia de una cosa. La imagen publica es la imagen colec-
tiva que se tiene de un individuo en un tiempo y lugar determinado.
En la politica, la imagen es la representacion o el proceso fisico-psi-
colégico que hace el elector de un partido o candidato. La imagen es
la manera como es percibido, no necesariamente como es en realidad.

La imagen se puede medir en capital politico. El capital politico
es la cantidad de personas o electores que tienen una buena imagen
de la persona, candidato, aspirante o gobierno. El capital politico se
mide en porcentajes, en cuyo caso es la proporcidon de personas que
perciben una buena imagen, o en cantidades, que se estiman multipli-
cando la proporcion de personas que perciben una buena imagen por
la cantidad de ciudadanos o electores.

Durante las elecciones de 2015 en Guadalajara para presidente
municipal, una encuesta de Polymetrix realizada en febrero sefiald
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que Ricardo Villanueva gozaba de 80.5% de conocimiento, y su capital
politico se situd en 58.9%, es decir, casi 60% de los tapatios percibian
una buena imagen del probable candidato del pr1. Enrique Alfaro tenia
92.1% de conocimiento y su capital politico era de 83.6%.

Grdfica 7
{Conoce o ha escuchado hablar de... Y qué imagen tiene de éI?
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Fuente: Polymetrix (2015).

Un mayor conocimiento no implica mayor capital politico. Obsér-
vese que Guillermo Cienfuegos, Lagrimita, era mas conocido que
Alfonso Petersen, sin embargo, el capital politico de Guillermo Cien-
fuegos era de 20.3%, mientras que el de Alfonso Petersen era de 29.5%.

Si desea estimar en cantidad de electores, lo tinico que debe hacer
es multiplicar el porcentaje de imagen buena (capital politico porcen-
tual) por la cantidad de electores, que en febrero de 2015 eran 1 221 885,
obteniendo la siguiente grafica.



Grdfica 8
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Fuente: Polymetrix (2015).

Observe que en el capital politico un elector puede tener una
buena imagen de varios. Al respecto, el orden en que los prefiera es
el posicionamiento.

Posicionamiento y poder politico

El posicionamiento es el lugar que ocupa el aspirante, candidato,
gobierno, etc., en la mente de la poblacidn. Ya se analiz6 la importan-
cia de la imagen, ahora se debe posicionar, es decir, aumentar en la
escala de la preferencia en la mente de la poblacion. Esto equivale a
tener una imagen positiva de al menos dos personas, sin embargo, el
posicionamiento ordena cudl de las dos se prefiere en primero y cual
en segundo.

Durante las elecciones de 2015 en Guadalajara para presidente
municipal, la encuesta de Polymetrix de febrero sefialé6 que Ricardo
Villanueva gozaba de 80.5% de conocimiento; antes de su campaia de
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“¢Quién es Ricardo Villanueva?” era desconocido entre los tapatios.
Ademas de tener 80.5% de conocimiento en tan poco tiempo (todo un
éxito), su capital politico se situd en casi 60%. Por otro lado, Enrique
Alfaro era conocido por 92.1% y tenia 83.6% de capital politico. Falta-
ban cinco meses de campafa.

En febrero de 2015, la mitad de los tapatios compartia una imagen
positiva de Ricardo Villanueva y Enrique Alfaro al mismo tiempo; sin
embargo, Enrique Alfaro tenia un posicionamiento de 45% y Ricardo
Villanueva de 30%, es decir, aunque ese 50% veia a ambos aspirantes
de manera positiva, 45% de 50% preferia a Enrique Alfaro sobre 30% de
50% de Ricardo Villanueva, por lo tanto, no basta con tener una buena
imagen, es necesario posicionarla. Enrique Alfaro gané la eleccién a
Ricardo Villanueva.

Improntacién

De acuerdo con Valdez (2012), la improntacion es el proceso de dejar
huella, marcar, sellar o arraigarse no sélo en la mente del ciudadano,
sino en la conciencia y en el corazoén de la gente a través de la movili-
zacion de sus emociones y sentimientos.

La improntacién es ideal para los gobiernos, pero las personas
también lo pueden lograr. Diria Sun Tzu (2007), si recompensas a todo
el mundo, no habra suficiente para todos, asi pues, ofrece una recom-
pensa a alguien para animar a todos los deméas. Premie de manera
publica a las personas destacadas, a los que ganan medallas en olim-
piadas deportivas o de ciencias, a los emprendedores que replican
el bienestar o que tienen ideas pero no dinero; apoyelos a generar
empresas con inversion de know how del emprendedor y dinero de
la persona. Si no tiene dinero, sea el enlace entre emprendedores e
inversionistas, genere fundaciones que ayuden a la gente a salir de la
pobreza, dé becas a jovenes destacados y que éstos se comprometan
a ensefiar a leer o trabajar a cambio en su nombre o en nombre del
gobierno.

Sobre las fundaciones de beneficencia, estd demostrado que no son
muy eficientes, lo inico que ocurre es que la gente se vuelve atenida
y va a ver qué le dan. No es redituable politicamente. En todo caso lo
seria el dia de la eleccion dar despensas a cambio de votos, que lamen-
tablemente sucede; sin embargo, este es un ejemplo de la conquista

[42]



por motivo (me dan despensa), pero no por actitud (quiero trabajo,
no despensas), y lo que se pretende es conquistar ambos, la mente. La
gente toma las provisiones, pero lo que en realidad quiere es trabajo
para comprarlas por su cuenta. No entre en una espiral que cada vez
sera mas insostenible; si ya esta en ella, ponga limites: despensas por
seis meses a cambio de cursos de preparacion o talleres que ayuden a
la gente a salir de la pobreza. Los casos exitosos haran que hablen por
usted y es la forma en que dejara huella.

Otros ejemplos de improntacién en el gobierno son las obras que
benefician a la mayoria de la poblacién, como recuperar el dinero que
algiin corrupto se robd. En ese caso, la carcel se ve como fines politi-
cos, pero regresar el dinero es improntacion.

Los otros conquistadores (competencia)

En algunas ocasiones existen competidores, es decir, otros aspirantes
a ser conquistador. El ejemplo més representativo son las elecciones,
en las que los candidatos aspiran a competir para ser el conquistador.
De ser el caso, los competidores seguiran los mismos pasos para cons-
truir un competidor fuerte, es decir, conocimiento, imagen, posicio-
namiento e improntacion.

Hacer un andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y ame-
nazas (ropa) propio y de los competidores sera fundamental para la
realizacion de las estrategias que se llevaran a cabo en el cumplimiento
del objetivo.

PASO 2: POBLACION OBJETIVO (A QUIENES)

La poblacidn objetivo es el acotamiento geografico, demogréfico o
conductual del estudio. Lohr (2000) dice que la poblaciéon objetivo
es la coleccion completa de observaciones que se desea estudiar, con
frecuencia dificil de definir. Por ejemplo, en una encuesta politica las
dificultades serian estas:

¢La poblacién objetivo deberian ser todos los adultos que pueden

votar?

{Todos los votantes registrados?
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{Todas las personas que votaron en la tltima elecciéon?
éSo6lo los votantes que acudiran a las urnas?

Se puede resumir que la poblacién objetivo son los habitantes a los que
deseamos conquistar su mente. Definir claramente cuil es la pobla-
cidn objetivo es un paso importante y necesario, ya que las estrate-
gias y recursos podrian estar dispersos y mal aplicados. Por ejemplo,
hay muchos pobladores que viven en el municipio de Tlajomulco, sin
embargo, su credencial para votar con fotografia es de otros munici-
pios, por lo tanto, si se realiza un estudio electoral, es importante pedir
la credencial electoral con domicilio de Tlajomulco para ser incluido
en la poblacioén objetivo; en cambio, si el propdsito es un programa de
gobierno, todos los que viven en Tlajomulco son parte de la poblacién
objetivo.

De acuerdo con Ibinarriaga y Hasbun (2012), en las campanas elec-
torales el principal protagonista es el elector. No son los sujetos mani-
pulables que la arrogancia de la clase politica y de los medios de comu-
nicacion cree. Los electores son los protagonistas de una contienda.
Finalmente, son ellos quienes deciden el resultado de una eleccién.
En muchas ocasiones ni los medios ni los politicos logran comprender
qué es lo que les interesa a los electores, ya que éstos estan inmersos
en una agenda nacional que poco importan a los electores. Al final, la
opcién que toman los electores se sustenta en sus propios intereses.

Una conquista de la poblacién objetivo no se realiza persuadiendo
al 100% de los individuos, es imposible; lo que se debe hacer es con-
quistar la mente de la mayoria, esto si el propdsito es conquistar a la
poblacion objetivo, ya que existen otros tipos de objetivos que buscan
persuadir minorias.

La investigacion, sobre todo la encuesta por muestreo, es el ins-
trumento que nos permitira conocer la forma correcta de llevar a cabo
la conquista mediante segmentacion, que es equivalente al compor-
tamiento politico.

PASO 3: EL OBJETIVO DE LA CONQUISTA (QUE)

El objetivo es el propdsito para alcanzar el poder y debe contener
los siguientes elementos:
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Preciso = claro y exacto

Oportuno = en un tiempo y espacio determinado

Descriptivo = que se pueda representar en la mente, ficilmente
entendible

Estadistico = con variables medibles

Realista = alcanzable

El objetivo debe ser preciso, claro y exacto, es decir, que no deje espa-
cio a interpretaciones dispersas; la precision es la forma en que el obje-
tivo es delimitado. Lo oportuno, el timing, es el tiempo y el espacio en
que se debe desarrollar el objetivo. Lo descriptivo es la forma en que
debe ser comprendido y debe ser de facil asimilacion. Lo estadistico
es la manera en que se mide el objetivo mediante variables claves, que
permiten conocer el avance. Finalmente, lo realista es que el objetivo
tenga metas alcanzables. Puede haber mas de un objetivo y pueden
ser generales y especificos.

El objetivo se centra en generar motivos y actitudes favorables en
la poblacion objetivo hacia los intereses del conquistador.

Ejemplos de objetivos:

- Ganar una eleccién: es el maximo propdsito electoral y es en su
mayoria el objetivo electoral que casi todos buscan.
Incrementar el posicionamiento de algin partido o candidato:
Andrés Manuel Lopez Obrador, durante el afio 2015, se dedicé a
posicionar el Movimiento Regeneracidon Nacional (Morena), el
partido que encabeza, ya que es de reciente creacion; sin embargo,
para 2018 el objetivo de Morena sera ganar la presidencia.
Lograr un porcentaje: hay partidos pequefios que no tienen estruc-
tura para ganar una eleccién, por lo tanto, su objetivo podria ser
mantener el registro.
Mantenerse en el poder: hoy dia, Nicolas Maduro, presidente de
Venezuela, tiene como objetivo principal mantenerse en el poder
ante la escasez de alimentos y la baja del petréleo.



Legitimar el gobierno: “Haiga sido como haiga sido”,? el candi-
dato ganador de una contienda electoral debe hacer genuino su
gobierno, en otras palabras, debe conquistar la mente del pueblo
de que es el gobierno.

Imagen de gobierno: es buscar la aceptacion de la gestion guber-
namental.

Objetivo de gobierno especifico: un ejemplo seria que la gente
deje de fumar, por lo tanto, el gobierno lanza una campafa con el
proposito (objetivo) de que la poblacion deje de fumar.

Observe que, para el caso electoral, no se va a conquistar la mente de
los adversarios electorales (otros candidatos), se compite para con-
quistar la de los electores, por eso, es importante considerar los obje-
tivos también en funcién de los oponentes.

PASO 4: INVESTIGACION (MAPA INFORMATIVO)

Es el mapa que sirve de guia para la conquista de las mentes. Es la
informaciéon que proporciona los conocimientos para emprender
estrategias inteligentes, el diagndstico que permite ubicar donde
empezar.

El equipo de campafia es el encargado de encomendar la realiza-
cién de la investigacion, la cual debe ser desarrollada por agencias
externas.

Universo de estudio o poblacion objetivo

El universo de estudio o poblacién objetivo es el primer paso de la
investigacion, y debe estar perfectamente definido y delimitado. Por
otro lado, Pérez Lopez (2005) menciona que la poblacion finita inicial
que se desea investigar se denomina poblacién objetivoy que el estudio
o muestreo de toda no siempre es posible, porque no se puede obtener

9. Frase de Felipe Calderdn durante una entrevista con Denise Maerker el 5 de Junio
de 2006 en el programa de television Punto de partida.
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la informacion de algunos de sus elementos (inaccesibilidad, negativas
a colaborar, ausencias, etc.).

Segun Kish (1982), un elemento es la unidad basica y en su conjunto
forman y definen el universo de estudio. En el marketing electoral de
México, el elemento seria cada mexicano que tiene credencial para
votar vigente y el universo de estudio o poblacién objetivo seria todos
los electores con credencial para votar con fotografia vigente (lista
nominal).

Informacion socioeconoémica, demogrdfica y geogrdfica

Lo primero que se debe hacer es obtener informacién minima. Las
siguientes variables son las propuestas:

Poblacioén total y adultos

Migracion

Desempleo

Indices delictivos

Principales actividades econémicas

Area geoestadistica basica (aceB) en México

Urbano y rural

Cantidad de colonias o regiones, segin sea el caso

Con los datos recabados se realiza un diagnostico situacional que es
la raiz de la informacién del marketing politico.

Estadistica Electoral

La estadistica electoral es fundamental y es la raiz de la investiga-
cién del marketing electoral. Es la informacién méas basica que dimen-
siona el universo de estudio, y los datos que se deben sustraer son los
siguientes:

Lista nominal:

» Hombres y mujeres
»  Grupos de edad

» Entidad de origen
Secciones electorales:
»  Casillas electorales
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Distritos federales o locales (si es el caso)
Ultimas tres elecciones:

»  Participacidén ciudadana

»  Resultados electorales

Con la informacién recabada se comienzan a realizar calculos y la
georreferenciacion, por ejemplo, conocer si el electorado es mas de
jovenes o de adultos, con los niveles de participaciones anteriores
estimar los votos probables que habra en toda la eleccion y la cantidad
de votos necesarios para ganar una eleccion.

Herramientas de investigacion

Son instrumentos que facilitan la extraccién de la informacidén que
servira de base para la estrategia.

Encuesta por muestreo

La encuesta es un instrumento estadistico y es el principal diagnds-
tico de la investigacion. Es el mapa que describe numéricamente el
terreno que se pretende conquistar, por lo tanto, es muy importante
que la encuesta sea realizada por una casa encuestadora profesional,
que tenga entre sus filas al menos un actuario o estadistico y que la
empresa participe en foros de agrupaciones como:
World Association for Public Opinion Research (waror)
American Association for Public Opinion Research (AAPoRr)
European Society for Opinion and Marketing Research (Esomar)
Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y
Opinion (amarn)

En México, los lineamientos generales para la publicacién de encues-
tas son regidos por el acuerdo INE/CG220/2014 del Instituto Nacio-
nal Electoral (iNg). En dicho acuerdo se mencionan las agrupaciones
anteriores.

Una encuesta debe tener las siguientes caracteristicas minimas:
Elaborador: es la empresa responsable de los resultados de la
encuesta.
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Universo de estudio: es la poblacion objetivo, a quienes se realiza
el estudio.

Objetivo: proposito del estudio.

Tamano del universo: es la cantidad de elementos (personas) que
pertenecen al universo de estudio.

Tamafo de la muestra, confianza y error: el tamafio de la muestra
depende de la complejidad del tipo de estudio y del desglose de
la informacién, y debe tener al menos confianza de 95% y error
estadistico de + 5%.

Técnica de muestreo: es el proceso estadistico mediante el cual
se eligen a los encuestados.

Fecha de levantamiento: la encuesta es una fotografia y tiene tini-
camente validez en los dias que se levant6, no es una proyeccion.
Participantes en el proyecto: es la cantidad de personas involu-
cradas en la realizacion de la encuesta, desde encuestadores, cap-
turistas, supervisores, coordinadores, procesador de datos hasta
el director.

Cuestionario estructurado: debe tener de cinco a treinta items o
respuestas; un cuestionario extendido provoca la disminucién de
la calidad de la informacidn y la duracion maxima de aplicacion
deseable es de diez minutos. Adema4s, se recomienda que el len-
guaje sea sencillo, es decir, preguntas claras y directas, ya que la
mayoria de la poblacién no tiene educacion universitaria.
Costos: los costos de las encuestas dependen del tamafio de la
muestra, del universo a estudiar, de la compaifiia que lo vende,
del tamano del cuestionario (32 items aproximadamente), etc.
El siguiente cuadro es un referente aproximado de los costos de
encuestas por muestreo. Realizar una encuesta con estandares de
calidad requiere de muchos recursos para pagar encuestadores,
supervisores, gasolina, hotel, renta de autos, casetas, seguro de
encuestadores, captura, uso de tecnologia Grs, entre otras cosas.
Los precios pueden variar demasiado dependiendo de las caracte-
risticas especificas de cada estudio, sin embargo, los valores deben
aproximarse a la siguiente tabla:



Escenario Casos Costos (miles)
Municipio 400 -1 000 70-180
Estado 800 -1 600 180 - 500
Nacional 1000-2000 500-1 000

*Costos aproximados para el aflo 2016 en pesos mexicanos.

Si le venden una encuesta fuera de los precios mostrados, le ase-
guro que no hacen lo que dicen, sobre todo si la empresa no pertenece
a alguna de las agrupaciones mencionadas en el INE/CG220/2014. Si
la encuesta esta mal, el diagndstico estara mal y toda la estrategia se
realizard con informacién erronea.

Respecto de los contenidos minimos para un cuestionario deben
ser los siguientes:

Electoral (se deben realizar minimo tres encuestas durante la cam-

pafna electoral: al inicio, en el intermedio y al finalizar):

»

»

»

»

»

»

»

»

Evaluacion de gobierno (del 1 al 10)

Conocimiento de candidatos

Imagen positiva o negativa de candidatos

Preferencia electoral de partidos sin candidatos

Preferencia electoral de candidatos sin partidos

Preferencia electoral de candidatos con el partido (pregunta
mas importante)

Principales necesidades de la poblacién

Uso de medios de comunicacion y principales medios

De gobierno (la cantidad es muy variable y depende del tema,
pero se sugiere cuando menos hacer dos: antes de la campana de
gobierno y otra al terminar):

»

»

»

»

»

»

Evaluacion de gobierno (del 1 al 10)

Principales necesidades de la poblacion

Uso de medios de comunicacion y principales medios
Imagen positiva o negativa del gobierno

Expectativas ciudadanas y econdémicas

Evaluacion de los programas y dependencias evaluados



Focus group

El focus group no genera informacioén estadistica y es una técnica
cualitativa que centra su atencién en las respuestas obtenidas de un
grupo de personas alrededor de una mesa. El objetivo es obtener la
percepcion, los sentimientos, las actitudes y las opiniones de grupos
de personas sobre uno o varios temas a través de un lider llamado
moderador, quien estimula la creatividad de los participantes y la
corresponsabilidad sobre los topicos y evita que algtin participante
tome el control del grupo.

Un focus group se puede realizar en una habitaciéon amplia y acoge-
dora que cuente con comodidades que favorezcan la conversacién de
los participantes. Durante afios, la camara de Gesell estuvo de moda,
sin embargo, al sentirse rodeados de espejos y cdmaras “ocultas”, los
participantes se cohibian en sus respuestas. Ultimamente, el proce-
dimiento que mejores resultados da es invitar a los participantes, que
son entre seis y doce personas, a un desayuno en algin restaurante o
salon de hotel, y hablan sobre el candidato, el gobierno o los programas
de gobierno, segun sea el tema, por alrededor de 1 0 2 horas.

La encuesta es el método cuantitativo que detecta los puntos
importantes de manera general; por ejemplo, si la encuesta detecta
que la principal cualidad de un candidato debe ser honestidad, el focus
group es aprovechado para profundizar sobre la honestidad con pre-
guntas como: équé es la honestidad?, ¢qué comportamiento debe tener
el candidato para que la transmita?, équé acto les pondria en claro
que el candidato es honesto?, presentar fotografias o comerciales del
candidato y preguntar ¢en cual parece mas honesto y por qué? El costo
de un focus group es de veinticinco mil pesos aproximadamente (costo
de 2016).

Foros de opinién mediante redes sociales

Es el focus group moderno, pero con mayor cantidad de informacion
generada a través de las redes sociales mediante numerosas opiniones.
Se pueden detectar necesidades y tendencias puntuales sobre un tema
especifico, ademas, con la posibilidad de generar un canal directo de
comunicacion.



Este tipo de instrumentos como Facebook, Twitter o Google+ es
una nueva forma de realizar investigaciones. Las redes sociales aho-
rran tiempo, dinero y esfuerzo, pero un focus group mediante un foro
de opinién en redes sociales no es gratis, ya que al menos se requiere
de un moderador y de un investigador especializados en redes sociales.

Al igual que el focus group, el propdsito de los foros de opinidon
mediante redes sociale, es profundizar en los principales topicos
detectados por la encuesta.

Sondeo cualitativo (scouting)

Este método es eficiente y econdmico. Algunos colaboradores deben
tomar “bafios de pueblo”, entendido esto como mezclarse con pobla-
cién ordinaria, que no sea famosa y mucho menos reconocida por
tener vinculos con algtin candidato; el candidato no debe hacerlo con
este fin, ya que todos le diran que es el mejor y va muy bien, “yo lo
apoyo”, “cuente con mi voto”. No se decepcione, a todos les dicen lo
mismo cuando esté la persona frente a frente.

También, cuando se contrata un estudio, se pide a los supervisores
de campo que lo hagan durante el levantamiento de las encuestas, y
consiste en realizar las siguientes preguntas:

¢Quiénes son y qué ha escuchado de los candidatos?

¢Y quiénes son los mas fuertes?

{Cudl es el mas querido por la gente?

¢Quién esta haciendo la mejor campana?

¢Quién va a ganar? Si la respuesta es “no sé”, pregunte ¢a lo que ha

escuchado, quién va a ganar?

¢Por qué va a ganar ese candidato?

Alguna otra coyuntural que considere de interés

Este tipo de preguntas se deben hacer a:
Boleros
Taxistas
Puestos de comida de mercado
Tiendas de abarrotes, incluyendo Oxxo, 7-Eleven, etcétera

Se sorprenderia de la precision y la gran cantidad de informacién
que manejan estas personas; lo inico que debe hacer es entablar una
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platica amena y el resto de la conversaciéon generalmente fluye de
manera natural.

Esta estrategia es muy importante para municipios pequeios, sin
embargo, tienen validez incluso en las elecciones para presidente de
la republica.

Inteligencia-contrainteligencia

Si conoces a los demas y te conoces a ti mismo, ni en cien
batallas correras peligro; si no conoces a los demas, pero
te conoces a ti mismo, perderds una batalla y ganaras
otra; si no conoces a los demas ni te conoces a ti mismo,
correréas peligro en cada batalla.

Sun Tzu, 2007

El servicio de inteligencia-contrainteligencia es el proceso de la infor-
macién no alcanzable bajo métodos convencionales. Tiene como
mision obtener informacién del analisis ropa para facilitar la toma de
decisiones, a fin de prevenir o aprovechar las circunstancias.

Imagine contar con el diario de su novia, {qué no podria hacer para
conquistarla?; o si esta jugando ajedrez o go y conoce exactamente la
siguiente jugada de su oponente, équé tanto podria hacer? Para esto
sirve la inteligencia-contrainteligencia.

La inteligencia detecta las fuerzas que se oponen a los intereses y
realiza un perfil Fopa propio, asi como el de los probables adversarios.
Lainteligencia incluye localizar y generar bases de datos de los perio-
distas, lideres de opinioén, grupos vecinales, asociaciones, camaras
empresariales, etc.; de ser posible, los clasifica para conocer aquellos
que empujan a los probables adversarios. También implica detectar
liderazgos que podrian sumarse a los intereses propios.

La contrainteligencia es contar con la informacién que los pro-
bables adversarios tienen (perfiles y estrategias). Casi siempre existe
alguien del equipo contrario, y desgraciadamente también del equipo
propio, capaz de vender la informacion.

Con la informacién de inteligencia-contrainteligencia se generan
soluciones y estrategias en beneficio de los objetivos planteados.



Analisis de medios

Es importante contar con un inventario de los medios de comunica-
cién que afectan al objetivo geografico: canales de television, estacio-
nes de radio, prensa escrita y electrénica.

El primer paso es realizar una investigacion historica sobre notas
propias y de los probables opositores. La informacion la puede encon-
trar en las hemerotecas y en la Internet principalmente; ademas,
muchos programas de television y radio graban sus emisiones y pue-
den ser consultadas tiempo después.

Supongamos que el analisis de medios lo quiere realizar con fines
electorales para ganar, lo minimo que debe contener es una tabla para
su candidato y para cada uno de los opositores con la siguiente infor-
macion.

Medio Positivas Negativas Total
TV1 2 1 3
TV?2

Radio 1
Radio 2
Radio 3
Periddico 1

R Olw|(N |0 |w
AIN|O|F|N|F
VN |w (oo o |

Periodico 2
Total 22 11 33
Fuente: Elaboracién propia.

Cabe aclarar que podrian existir notas neutras, sin embargo, el
analista debe tener la capacidad de clasificar en positiva o negativa. Si
de plano no se considera viable, aparecer en los medios siempre es mas
positivo que negativo y, por lo tanto, debe clasificarse como positiva.

También, es necesario hacer un resumen de lo que se habla y apar-
tar las noticias bombas, noticias de alto impacto mediatico propias y de
los opositores, para que con dicha informacion se realicen estrategias
de ataque y de defensa.

El segundo paso es la realizacién de un monitoreo diario sobre el
tema, ¢qué tanto es comentado en los medios el mensaje que se desed
transmitir y el de los probables opositores? La informacion no sé6lo
se debe cuantificar, también se deben analizar los contenidos y tener
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rapida respuesta a posibles ataques. En México existe el acuerdo INE/
CGi133/2014 sobre el monitoreo de campafias y precampanas.

Si quiere ver un ejemplo del uso eficiente del analisis de medios,
el dia 6 de junio de 20106, en el programa Mesa de andlisis con Joaquin
Lopez Doériga y almacenado en YouTube, Ricardo Anaya (presidente
nacional del ran) iba claramente preparado, mientras Manlio Fabio
Beltrones (presidente nacional del pri) no lo estaba. Ricardo Anaya iba
acompafiado y respaldado con informacién periodistica; en cambio,
Manlio Fabio Beltrones s6lo observéd como lo vapuleaban y se limitaba
a decir “debemos serenarnos” (Memes politicos, 7 de junio de 20106).

Internet y redes sociales

La informacién que se detecta en la Internet incluye los medios de
comunicacion electronicos. La investigacion es similar al analisis de
medios y se debe realizar en dos pasos: el primero es el historico y el
segundo es el seguimiento diario durante la campana.

Para el primer punto, el histérico, se debe hacer un analisis Fopa
propio y de los probables contrincantes de lo que se presenta en la red.
Hay que etiquetar y enumerar las menciones positivas y negativas con
un cuadro similar al de medios, pero a diferencia de éste se pondriala
liga de donde fue recabada la informacion.

Pagina Positivas Negativas Total
www.l.com 2 1 3
WWW.2.0rg 3 1 4
WWW.CENSO.MX 6 2 8
Otras 7 1 8
Total 18 5 23

Fuente: Elaboracién propia.

Para el segundo punto, seguimiento durante la campafia, Sagrado
(2016) menciona que es necesario usar la tecnologia de seguimiento.
Es imprescindible “escuchar el ruido online”:

Identificar las diferentes tematicas de las que se esta hablando en

la Internet.

Valorar los sentimientos positivos, neutros o negativos de los con-

tenidos.

—
wn
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Clasificar las fuentes donde se publica ese contenido.

Los argumentos que se emplean son de caracter positivo, neutro
0 negativo.

Coémo estos contenidos influyen en la masa y en los influencia-
dores.

Todo esto se trabajara también con todos nuestros competidores.

Cabildeo de liderazgos (lobbying)

El realizar acercamientos con algunos lideres para conocer el sentir y
pensar de éstos es vital para conocer el mapa de la informacién (lide-
res de empresarios, de sindicatos, de opinion, escolares, deportivos,
religiosos, politicos, etcétera).

De acuerdo con Costa (2016), los lideres de opinién son indivi-
duos que por su estatus social, su profesion, su actividad o su per-
sonalidad ejercen una fuerte influencia sobre la decision del voto de
sus allegados y conocidos. Algunos estudios de sociologia electoral
y de comunicacién han sefialado el papel que cumplen estos lideres
de opinidon como mediadores entre los emisores y los receptores de
mensajes politicos.

Segmentacién (divide y convencerds)

La segmentacion es sumamente importante en el marketing politico, y
significa partir o dividir. De acuerdo con Aaker, Kumar y Day (2007),
una segmentacion eficaz requiere que las empresas agrupen a sus
clientes en grupos homogéneos.

Anteriormente, al lanzar una campafia, sin importar el objetivo,
se realizaba un mensaje dirigido a todos, sin distinguir, género, edad,
zona geografica, etc., con la esperanza de que el mensaje surtiera el
efecto deseado.

Para entender mejor esto, veamos el ejemplo de la escopeta. Ima-
gine que cada persona es un blanco y que cada municién es un men-
saje. Al usar una escopeta dispara muchas municiones sin suficiente
orden, la esperanza es que varias municiones den en el blanco. A esa
estrategia de realizar campanas sin un orden logico se le llama mar-
keting masivo, es decir, lanzar una campafia masiva con la esperanza
de dar en el blanco en algunos objetivos.

[56]



Con el paso del tiempo, el marketing se perfecciond, administroé los
recursos de manera mas eficiente y focaliz6 sus esfuerzos inicamente
en el mercado meta, es decir, siguiendo el ejemplo de la escopeta, si
se detecta que el mercado esta dividido en dos, y en uno de esos lados
esta lleno de blancos y en el otro casi no los hay, entonces la escopeta
se disparara hacia el lado que esta lleno de blancos; la posibilidad de
pegarle a varios blancos serd mayor a sélo disparar al azar. Este ejem-
plo es la base de la segmentacion.

Definicion (divide y convencerds, uno a la vez)

De acuerdo con Fernandez (2007), la segmentacién es una herramienta
de la mercadotecnia que requiere apoyo de disciplinas como la esta-
distica, la psicologia, la sociologia y la geografia, entre otras, y es a
partir de una serie de variables que la segmentacién determina las
caracteristicas que hacen tnico a un grupo.

Segmentar significa partir, y los segmentos deben cumplir con tres
puntos importantes:

Las caracteristicas de los elementos al interior de cada segmento

deben ser homogéneas. Es decir, deben tener caracteristicas simi-

lares.

No se deben traslapar (un elemento no puede estar en dos o mas

segmentos a la vez).

Aljuntar todos los segmentos se genera el universo en su conjunto.

En el siguiente ejemplo electoral, los elementos son los votantes y el
universo de estudio o poblacidén objetivo es la lista nominal (todos
los electores). El ejemplo mas sencillo de segmentacion es el sexo
(hombre o mujer).

La caracteristica de cada segmento debe ser homogénea, es decir,
los que pertenecen al segmento de hombres cada uno es hombre, y las
que pertenecen al segmento de mujeres cada una es mujer.

No se deben traslapar, es decir, se es hombre o mujer, no existe
alguien que sea ambos al mismo tiempo.

Aljuntar todos los segmentos se genera el universo en su conjunto,
no existe algin elector que no sea ni hombre ni mujer; es decir, nadie
se queda fuera.



Si se observa que a los hombres se les convence de una maneray
alas mujeres de otra, entonces se realizara una estrategia segmentada
para hombres y otra distinta a mujeres. Si no se tienen los recursos
para convencer a ambos segmentos y se observa que el mensaje es
compatible con los hombres y no con las mujeres, el mensaje se diri-
gira a hombres, sin que ello signifique que no se trate de convencer
a las mujeres; al decir se dirige no significa que s6lo los hombres lo
conoceran, significa que los hombres son mas perceptibles al mensaje
que se desea convencer.

De esta manera, la segmentaciéon divide para convencer a cada
segmento; hacer la estrategia para un segmento a la vez logra optimi-
zar recursos. Existen biasicamente tres tipos de segmentacion: total,
a prioriy post hoc.

Segmentacion total, marketing directo

Es la segmentacion ideal, es decir, clasificar a cada uno de la pobla-
cion de acuerdo con sus gustos, preferencias, variables demograficas,
etc. Equivaldria a tener una base de datos con la informacién de cada
individuo, un censo, sin embargo, seria extremadamente costoso y en
la actualidad no es posible adn.

De acuerdo con Cravens y Piercy (2007), la caracteristica distintiva
del marketing directo es la oportunidad de que la empresa obtenga
acceso directo al comprador. En este caso, equivaldria a tener acceso
a la informaciodn total de la poblacién bajo las variables politicas de
interés.

En la actualidad, Google y Facebook, entre otras, no regalan sus
servicios, no es gratis, pero nosotros les regalamos nuestra informa-
cion personal, la cual es utilizada por las empresas de Internet para
proporcionarla a sus clientes. {Le ha pasado que busca en la red sobre
una receta y misteriosamente le aparecen anuncios sobre ingredientes
de la receta, o le llega algtin correo de alguna empresa desconocida
sobre ingredientes o productos terminados de la receta que estaba
buscando? Eso es la segmentacion total, estas empresas estan obser-
vando nuestros movimientos en la Internet y venden la informacion a
empresas, porque lo que hacen estas empresas (Google y Facebook) es
analizar uno a uno sus preferencias mediante algoritmos, sin embargo,
aplicar la segmentacion total atin no es viable porque no todos tienen
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Internet y no existen megabases de datos que contengan tal cantidad
de informacién por lo costoso y, sobre todo, inaccesible. Por lo pronto,
al dia de hoy, debemos utilizar las otras dos estrategias de segmenta-
cién: a priori y post hoc.

Segmentaciéon a priori

Para Picdn, Varela y Lévy (2004), en la segmentacion a priori el inves-
tigador selecciona de antemano las variables que le resultan de interés.
Una segmentacion a priori es posible cuando se conocen de antemano
algunas caracteristicas de la poblacion. A continuacion se presentan
algunos ejemplos:
Sexo: hombre y mujer
Edad: 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55 y mas
Ocupacién: empleado, empresario, trabajador del campo, estu-
diante, desempleado, jubilado/pensionado, ama de casa, otros
Estado civil: casado, divorciado, viudo, unién libre, otro
Escolaridad: sin estudios, primaria, secundaria, preparatoria/téc-
nica, licenciatura, posgrado
Religion: catdlico, protestante, judio, musulman, budista, otras
Geografica: por estado, por municipio, por distrito
Raza: hispano, negro, blanco, asiatico, indio, otro

Las clasificaciones son ilustrativas y se pueden reclasificar, por ejem-
plo la edad, en vez de cinco segmentos se podrian tener dos: 18-34 v

35 y mas.

Segmentacién post hoc

De acuerdo con Picon, Varela y Lévy (2004), en la segmentacioén post
hoc el nimero y tipo de segmentos no se conoce de antemano, se
determina a partir del agrupamiento de los sujetos de acuerdo con su
similaridad en un conjunto seleccionado de variables. Dichas variables
suelen estar relacionadas sobre todo con el comportamiento del sujeto
0 con caracteristicas psicograficas.

Un ejemplo seria la segmentacion electoral por motivos emocio-
nales, es decir, no se sabe de antemano cuantas emociones se podrian
segmentar y en qué cantidades en una eleccion; algunos estudios han
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arrojado ira, miedo, amor, esperanza y humillacion, sin embargo, en la
mayoria de los casos se reduce a tres: ira, miedo y esperanza.

Esta técnica de la segmentacion post hoc lamentablemente es poco
utilizada, y se debe en gran medida a la ignorancia de su utilidad de
los estrategas del marketing politico. La mayoria trabaja con técnicas a
priori, con frases como “vamos por el voto de los jovenes” o “buscare-
mos el voto de las mujeres”, técnicas de segmentacion validas, pero en
muchas ocasiones poco eficientes; de ahi la importancia de contar con
un actuario o estadistico en el proceso de investigacion para utilizar
técnicas de segmentacion post hoc.

Segmentacién hibrida

Es el proceso que involucra a ambos tipos de segmentacion, a prioriy
post hoc. Un ejemplo seria combinar el sexo con las emociones, el sexo
es una técnica de segmentacion a prioriy las emociones una técnica de
segmentacién post hoc. Entre mas compleja sea una campaifia politica,
mas herramientas seran requeridas y la segmentacion hibrida serd una
investigacion importante.

Indice de fuerza de asociacion electoral

Existen varios modelos de comportamiento electoral, que no es otra
cosa que la segmentacion. Llevar a cabo una campana politica con
marketing electoral masivo o inicamente con base en un modelo de
comportamiento electoral seria desde nuestro punto de vista muy
riesgoso y ademas poco eficiente, pues antes de tomar la decision de
con cudl o cuiles modelos de comportamiento politico se llevaran a
cabo las campanas, es necesario medir la eficiencia de la segmentacion
mediante el tipo de comportamiento, es decir, medir los modelos que
mayor fuerza de asociacion tengan, y partiendo de ahi se realiza el
marketing electoral y el disefio de las campanas.

Todos los casos de segmentos, de acuerdo con la teoria de compor-
tamiento electoral, son variables con escalas nominales. Algunos auto-
res como Pérez Lopez (2004) les llaman variables cualitativas. Aaker,
Kumar y Day (2007) definen la escala nominal cuando los nimeros
simplemente etiquetan o identifican categorias de objetos, por eso
también son llamados variables categoricas.
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En el caso de las variables cualitativas, Pérez Lopez (2004) men-
ciona que la falta de independencia suele denominarse asociaciéon, y
el analisis del grado de asociacidén entre variables cualitativas tiene
una fuerte incidencia en la estadistica de atributos.

Para analizar la asociacion entre algunas tabulaciones, se utilizan
las tablas de contingencia o tabulacioén cruzada, que de acuerdo con
Kerlinger y Lee (2002) es una presentacion tabular numérica de los
datos generalmente en forma de frecuencias o de porcentajes en la
que las variables se dividen de forma cruzada.

El analisis estadistico para verificar la asociacidn entre dos varia-
bles categoricas es la prueba chi cuadrado. Malhotra (1997) define el
chi cuadrado como un dato que se utiliza para probar la significancia
estadistica de la asociacion observada en una tabulacion cruzada, ade-
mas como regla general, a fin de que las estadisticas calculadas sean
confiables, debe haber por lo menos cinco observaciones esperadas
en cada celda.

Mendenhall, Scheaffer y Wackerly (1986) presentan el estadistico
de prueba que es el siguiente:

Y7 - ani[xij —E(xiJ.)]z
donde
XX

5,)-

X

De acuerdo con Pagano (2004), la hipo6tesis nula se rechaza si:

X? > X?

0 5%, (n—1)(m-1)

Mendenhall, Scheaffer y Wackerly (1986) definen que los grados de
libertad (gl) asociados con una tabla de contingencia n X m son los
siguientes:

gl=nm-1-(m-1)-(n-1) = (n-1)(m-1)
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La region critica de rechazo (nivel de significancia) a utilizar en
la tesis es de 5%; el nivel de significancia de 5%, conforme a Kerlinger
y Lee (2002), quiere decir que un resultado puede ocurrir por azar no
maés de 5 veces en 100 ensayos.

Con estos antecedentes se procede a analizar los cruces de varia-
bles. Para entenderlo mejor realizaremos tres ejemplos del uso de
cruces de variables y el uso del indice de fuerza de asociacion (1ra)
con Marketing Electoral.

Ejemplo 1: cruce de la simpatia partidista (modelo de Michigan) con
la intencién del voto en 2009

A continuacion se presenta el cruce entre {por qué partido politico
vot6 para diputado federal en la pasada eleccién del 5 de julio de 2009?,
y ¢con cudl partido politico simpatiza usted mas?

Tabla de contingencia
¢Con cudl partido politico simpatiza usted mas? * ¢Por qué partido
politico votd para diputado federal en la pasada eleccion del 5 de
julio de 2009?

¢Por qué partido politico voto para diputado Total
federal en la pasada eleccion del 5 de julio?
Partido | PAN PRI PRD | Otros | Anulé mi voto

¢Con cual PAN 87.1%| 7.5%| 1.4%| 0.0% 4.1% 100.0%
partido politico | pg; 2.0%|97.0%| 0.0%| 0.0% 1.0% 100.0%
Si”?P?atiza usted [pep 2.0%| 0.0%]|98.0%| 0.0% 0.0% 100.0%
mas: Otro | 11.0%|14.3% | 9.9%| 40.7%| 24.2% 100.0%
Total 28.2% |42.1% | 16.6% | 7.2% 5.9% 100.0%

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

Este cruce es una especie de modelo de Michigan, pero aplicado al
caso mexicano. Se observa que los que simpatizan con el raN votaron
87.1% por el PaN, 7.5% por el Pri, 1.4% por el Partido de la Revolucion
Democratica (PrD) y 4.1% anularon su voto; los que simpatizan con el
PRI VOotaron por el PAN 2.0%, por el PRI 97.0% y 1.0% anularon su voto;
los que simpatizan con el PrRD votaron 2.0% por el PAN, 0.0% por el Prr
y 98% por el Prp.
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Para conocer si existe asociacion entre ambas variables se analiza
la siguiente tabla.

Tabla de contingencia
{Con cudl partido politico simpatiza usted mas?*
¢Por qué partido politico voté para diputado federal en la pasada
eleccion del 5 de julio?

¢Por qué partido politico voto para diputado Total
federal en la pasada eleccion del 5 de julio?
Partido | PAN | PRI PRD | Otros | Anulé mivoto

¢Con cual PAN 257 22 4 0 12 295
partido PRI 8| 383 o/ o 4 395
politico
simpatiza PRD 3 0| 148 0 0 151
usted mas? Otro 20 26 18 74 44 182
Total 288 431 170 74 60 1023

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

Para demostrar la asociacion entre ambas variables se utiliza la
prueba chi cuadrado de Pearson. Es importante aclarar que “otros”
incluye la simpatia hacia los demas partidos (todos menos el ran, el
prI1y el pPrD) y hacia ninguno.

Pruebas de chi cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (bilateral)
Chi cuadrado de Pearson 2 165.3322 12 .000
Razoén de verosimilitudes 1834.931 12 .000
Asociacion lineal por lineal 552.453 1 .000
N de casos validos 1023

2.0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 8.86.

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

El resultado del chi cuadrado de Pearson estimado es de 2165.332,
y el chi cuadrado esperado con una significancia de 5% y 12 gl es de
21.0201, por lo que existe asociacidon entre ambas variables y muy
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fuerte, por cierto, por el alto valor del chi cuadrado estimado. El valor
del chi cuadrado esperado se obtiene de tablas estadisticas. La tabla
cruzada tiene cinco columnas (PaN, PRI, PRD, Otros y anulé mi voto) y
cuatro filas de simpatia partidista (raN, pr1, PRD y otros), por lo tanto,
los grados de libertad son (5-1)X(4-1) = 4 X 3 = 12.

Ejemplo 2: cruce de ideologia politica (modelo europeo) con la inten-
cién del voto en 2009

El proximo cruce a analizar es entre la ideologia politica declarada, es
decir, se deriva de la pregunta é¢ideolégicamente, usted se considera
muy de izquierda, de izquierda, de derecha o muy de derecha?, y alos
respondientes no se les dio la opcién de centro con la finalidad de dis-
criminar de mejor manera entre izquierda y derecha. Los de izquierda
favorecieron al pr1 con 35.9%, al PRD con 30.9% y al PAN con 21.9%; los de
centro favorecieron al pri con 35.6%, al PAN con 32.0% y al PRD con 11.7%,
ademas fueron los que mas anularon su voto con 12.1%; finalmente, los
de derecha favorecieron ampliamente al PRI con 52.1%, al PAN con 31.7%
y el PrD se vio severamente disminuido por los de derecha con 6.0%.

Tabla de contingencia ideologia politica
* éPor qué partido politico voto para diputado federal
en la pasada elecciéon del 5 de julio de 2009?

¢Por qué partido politico voto para diputado Total
federal en la pasada eleccion del 5 de julio?
Ideologia | PAN PRI PRD | Otros | Anulé mi voto
Ideologia |lzquierda | 21.9% | 35.9% | 30.9% | 7.4% 4.0% 100.0%
politica | Centro | 32.0% |35.6% | 11.7% | 8.5% | 12.1% 100.0%
Derecha | 31.7% | 52.1% | 6.0% | 6.3% 3.8% 100.0%
Total 28.2% | 42.1% | 16.6% | 7.2% 5.9% 100.0%

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

Para conocer la asociacién entre ambas variables se analiza
mediante la prueba chi cuadrado de Pearson.



Tabla de contingencia ideologia politica
* éPor qué partido politico votd para diputado federal
en la pasada eleccion del 5 de julio de 2009?

¢Por qué partido politico voto para diputado Total
federal en la pasada eleccion del 5 de julio?
Ideologia PAN PRI PRD | Otros | Anulé mi voto
Ideologia | lzquierda 83 136 117 28 15 379
politica | Centro 79 88 29 | 21 30 247
Derecha 126 207 24 25 15 397
Total 288 431 170 74 60 1023

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

Pruebas de chi cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi cuadrado de Pearson 123.3202 8 .000
Razon de verosimilitudes 119.725 8 .000
Asociacion lineal por lineal 22.358 1 .000
N de casos validos 1023

a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 14.49.

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

El resultado del chi cuadrado de Pearson estimado en la tabla es
de 123.320, y el chi cuadrado esperado con una significancia de 5% y
8 gl es de 15.5073, por lo que existe asociacion entre ambas variables.

Ejemplo 3: cruce de color favorito (colorimetria) con la intencién del
voto en 2009

El cruce entre écudl es su color favorito?, y épor qué partido politico
voto para diputado federal en la pasada eleccién del 5 de julio de 20092,
se muestra en la tabla de contingencia. Se observa que los que vota-
ron y su color favorito es el amarillo favorecieron primero al rrp con
36.0%, luego al rrI con 28.9% y al PAN con 19.3%; los que prefieren el
azul favorecieron al raN con 43.8%, al PRI con 33.0% y al PRD con 13.9%);
para aquellos que el negro es su color favorito favorecieron al pri con
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54.7% y al PAN con 20.7%; los que prefieren el rojo favorecieron al prr
con 51.5%, al PAN con 21.6% y al PRD con 16.2%; finalmente, los que pre-
fieren el verde favorecieron al pr1 con 37.7%, al PaAN con 23.0% y al PrRD
€on 13.9%.

Tabla de contingencia
écudl es su color favorito? * éPor qué partido politico votd para
diputado federal en la pasada eleccién del 5 de julio?

¢Por qué partido politico voto para diputado Total
federal en la pasada eleccion del 5 de julio?
Color PAN PRI PRD | Otros | Anulé mivoto
;Cuales | Amarillo | 19.3% | 28.9% | 36.0% | 12.3% 3.5% 100.0%
sucolor | Azul 43.8% | 33.0% | 13.9% | 4.9% 4.5% 100.0%
favorito? [Negro | 20.7% | 54.7% | 5.3% | 12.0% 7.3% 100.0%
Rojo 21.6% | 51.5% | 16.2% | 2.4% 8.4% 100.0%
Verde 23.0% | 37.7% | 13.9% | 15.6% 9.8% 100.0%
Otro 26.6% | 47.3% | 19.7%| 3.0% 3.4% 100.0%
Total 28.2% | 42.1% | 16.6% | 7.2% 5.9% 100.0%

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

La tabla siguiente presenta los resultados con mayor desglose y
permite observar los partidos con menor votacién. Son destacables el
caso del Partido Verde Ecologista de México (pvEm) que obtuvo 15.6%
de votacion entre los que prefieren el color verde, y el de Convergen-
cia por la Democracia (cp) que obtuvo 10.0% entre los que prefieren
el color naranja.



Tabla de contingencia
écudl es su color favorito? * ¢Por qué partido politico vot6 para
diputado federal en la pasada eleccion del 5 de julio de 2009? (%)

¢Por qué partido politico voto para diputado federalenla | Total
pasada eleccion del 5 de julio?

Color PAN | PRI | PRD |[PVEM| PT | cD | Panal |psp| Anulé

mi voto
Amarillo | 19.3 | 28.9 | 36.0 26| 6.1 3.5 3.5]100.0
':9: Azul 43.8 | 33.0 | 13.9 34| 15 4.5] 100.0
5 | Blanco 37.8 | 53.7 | 8.5 100.0
Slcafé [ 154513333 100.0
% Naranja | 23.3 | 40.0 | 16.7 10.0 10.0| 100.0
; Negro 20.7 | 54.7 5.3 27| 27| 2.7 20| 2.0 7.31100.0
5 Rojo 21.6 | 51.5 | 16.2 2.4 8.4|100.0
‘s | Rosa 13.3 | 43.3 | 30.0 13.3]100.0
| Verde 23.0 | 37.7 | 13.9] 15.6 9.8 | 100.0
Otros 27.3 | 31.8 | 27.3 13.6 100.0
Total 28.2 | 42.1 |16.6| 3.1| 18| 1.4 0.7] 3 5.9| 100.0

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

Una vez analizados los resultados del cruce entre la votacién y la
preferencia de color, se procede a examinar la asociacion entre ambas
variables mediante el chi cuadrado de Pearson.



Tabla de contingencia
écudl es su color favorito? * ¢Por qué partido politico vot6 para
diputado federal en la pasada eleccion del 5 de julio?

¢Por qué partido politico voto para Diputado | Total
Federal en la pasada eleccion del 5 de julio?
Color PAN PRI PRD | Otros | Anulé mi voto
¢Cual es Amarillo 22 33 41 14 4 114
su color Azul 117 88 37 13 12 267
favorito?  Negro 31 | 82 8 | 18 11 150
Rojo 36 86 27 4 14 167
Verde 28 46 17 19 12 122
Otro 54 96 40 6 7 203
Total 288 431 170 74 60 1023

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

Pruebas de chi cuadrado

Valor Gl Sig. asintética (bilateral)
Chi cuadrado de Pearson 137.089? 20 .000
Razon de verosimilitudes 131.748 20 .000
Asociacion lineal por lineal 1.447 1 .229
N de casos validos 1023

a. 0 casillas (.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 6.69.

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

El resultado del chi cuadrado de Pearson estimado en la tabla es
de 137.089, y el chi cuadrado esperado con una significancia de 5% y
20 gl es de 31.4104, por lo que también existe asociacion.

De acuerdo con Godinez-Garcia (2010), el 1¥a es un indice para
comparar la fuerza de asociacién de los diferentes modelos de com-
portamiento electoral. Es la forma estadistica de conocer cual segmen-
tacion o modelo de comportamiento politico es el mas eficiente para
realizar una campaia. El chi cuadrado es el instrumento estadistico
adecuado para conocer el 1FA. A mayor valor del 1Fa, la segmentacion
o modelo de comportamiento politico es mas eficiente.
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Al comparar la medicion del 1ra entre los modelos existen inconve-
nientes; basta con obtener el chi cuadrado estimado con mayor valor
de asociacion, y el mayor chi cuadrado sera aquel modelo con mas
fuerza de asociacion con la intencién del voto, sin embargo, en todos
los casos deben tener las mismas opciones (para los ejemplos anterio-
res filas), que en el caso electoral equivaldria al nimero de candidatos
por un lado, pero en el otro lado se modifican (las columnas en los
ejemplos anteriores).

Recordemos que para la ideologia politica eran tres opciones
(derecha, centro e izquierda), pero en el comportamiento de simpa-
tia partidista las opciones eran cuatro (paN, PRI, PRD y Otros), al haber
cambios en la cantidad de columnas lo que se modifican son tanto
los grados de libertad como el valor del chi cuadrado esperado; otro
inconveniente en las pruebas del chi cuadrado es que son sensibles al
tamafo de muestra, pero los tamafios de muestra de las pruebas del
chi cuadrado deberian realizarse mediante la misma muestra, por lo
que no se realiza ajuste alguno por el tamafio de muestra.

Para diferenciar y ordenar los modelos de acuerdo con la fuerza
de asociacién que éstos tienen con la intencion del voto, se propone
que se realice de la siguiente manera:

X5
H=—"3
X 5%, (n—1)(m—1)
Donde :
4 Indicador de Fuerza de Asociacion (IFA)
X = Chi cuadrada calculada o estimada

X 52%’(,771)(,”71) = Chi cuadrada esperada con 5% de significan cia y (n-1)(m-1)g.L

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

Para las elecciones del afo 2009, una investigacién postelectoral
de Godinez-Garcia (2010) que incluy¢ los tres ejemplos anteriores
deriv6 en la siguiente tabla:



Indicador de fuerza de asociacién de los modelos
de comportamiento politico, elecciones intermedias en México
en el afo 2009

Lugar | Modelo de Casos | X2 estimada | X? esperada | p (IFA) | Gl
comportamiento

1 Simpatia partidista 1023 |2165.33 21.03 103.0 |12

2 Ideologia politica 1023 |123.32 15.51 8.0 8

3 Emocion con el que voté | 1023 [90.14 15.51 5.8 8

4 Color 1023 |137.09 31.41 4.4 20

5 Estado actual 1023 |86.12 21.03 4.1 12

6 Comportamiento a los 1023 |59.08 21.03 2.8 12
12 afios

7 Definicion politica 1015 |13.14 9.49 1.4 4

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

De acuerdo con la tabla, el modelo de comportamiento con mayor
IFA es la simpatia partidista con p = 103.0, una especie del modelo de
comportamiento de Michigan, es decir, el modelo estadounidense;
luego, el segundo modelo con mayor asociacién es la ideologia politica
con u = 8.0, es decir, el modelo Europeo; el tercer modelo es la emociéon
con la que se vot6 con u = 5.8; el cuarto es el color preferido con pu = 4.4;
el quinto es el estado actual con p = 4.1; el sexto es el comportamiento
alos 12 afios con p = 2.8, y el tltimo es la definicion politica con p = 1.4.

Se debe aclarar que el comportamiento del voto y el comporta-
miento electoral son dinamicos, y eleccién a elecciéon se modifican, por
lo tanto, los valores del 1ra de la tabla anterior inicamente obedecen
a la eleccidn para diputados federales de México del ano 2009. Sin
embargo, la férmula 1¥A tiene vigencia para todas las elecciones.

Noétese que en todo momento se le dio el tratamiento de 17a elec-
toral, es decir, dirigido a elecciones, pero el mismo método puede
servir para segmentar cualquier campana politica, no es necesaria-
mente electoral.



PAsO §: ESTRATEGIA (COMO)

Es el plan general para cumplir con los objetivos, es el cobmo cumplir
los objetivos.

Segun Valdez (2009), la estrategia es una forma creativa e inteli-
gente de hacer las cosas para alcanzar los objetivos que se buscan, y se
aplica en el campo militar, los negocios, los deportes y, sobre todo, en
la politica. De acuerdo con la teoria politica, la estrategia tiene cinco
caracteristicas especiales:

Se elabora antes de las acciones.

Se desarrolla de manera consciente.

Busca un propoésito determinado.

Proporciona ventajas sobre competidores.

Siempre debe renovarse, previa evaluacion.

Existen diferentes tipos de estrategia: las que se centran en el partido
politico, en el candidato, en el gobernante, en el gobierno, en el pro-
grama de gobierno, en propuestas de trabajo, de tantas maneras como
sea posible.

Pararealizar estrategias no existen reglas, la creatividad es el alma
de toda estrategia. Lo que se expone en este capitulo son algunas ideas
y puntos minimos de las estrategias politicas, ya que las campafas se
ganan en el nivel estratégico y tactico.

War room, cuarto de guerra, centro neurdlgico, btinker

El cuarto de guerra es lo primero que se debe definir, el equipo de
confianza multidisciplinario que llevard a cabo el desarrollo de la
estrategia. Segtin Valdez (2002), el cuarto de guerra es un modelo
administrativo centralizado en el que se concentran bajo una direccion
todas las estrategias, ataques y contraataques de la campana, y es un
modelo norteamericano. De acuerdo con Ibinarriaga y Hasbun (2012),
asi como las encuestas son las cartas de navegacion por las que transita
una campafia, un cuarto de guerra es la brijula de la contienda. Es ante
todo el espacio que sirve para dar seguimiento cotidiano al desarrollo
de la estrategia y para monitorear las tacticas de los adversarios. El
cuarto de guerra es el termdmetro diario de la campana. En sintesis, es
el semaforo de las comunicaciones diarias de la campanfa. Sirve para
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tamizar todas las decisiones o las acciones de comunicacion, desde
un espectacular hasta la grabacién de un spot de defensa, blindaje o
ataque, pasando por el discurso del candidato o la realizaciéon de un
determinado acto.

El cuarto de guerra debe ser abierto e interdisciplinario, pero a
la vez cerrado y acotado, es decir, con apertura para integrar perfiles
no tradicionales y llenos de creatividad, pero sin ser tan abierto, ya
que entre mayor cantidad de actores haya, mayor es la probabilidad
de filtraciones.

De acuerdo con Pérez Castillo (3 de octubre de 2011), las funciones
del cuarto de guerra son las siguientes:

Disefiara las tacticas de comunicacién que permitan ejecutar
coherentemente la estrategia de campafia o de comunicacion de
gobierno aprobada. Esto incluye la definicion de las lineas de dis-
curso del candidato o gobernante y las de los comunicados de
prensa, la elaboraciéon de los guiones de los spots de radio y tele-
vision y de cualquier tipo de propaganda, asi como las lineas de
mensaje que se van a difundir en las redes sociales.

Evaluara objetivamente a través de encuestas y focus groups el

resultado real que se esta obteniendo con la estrategia definida.

Detectara y aprovechara las tendencias y oportunidades de comu-

nicacion que se presentan en el proceso.

Generara tacticas para aprovechar las debilidades de los contrin-

cantes.

Desarrollara soluciones para enfrentar las crisis de imagen que

se presenten.

Integrantes sugeridos para un cuarto de guerra:

1. El aspirante, candidato, gobernante, funcionario.

2. Coordinador general: es el principal estratega e ide6logo de la cam-
pafia. Debe ser creativo, tener experiencia y liderazgo. Administra
la agenda.

3. Coordinador de marketing politico: es el encargado de contratar
la investigacién y del monitoreo diario en medios y productos de
promocion. Recomienda las estrategias politicas mas adecuadas
y realiza las funciones de control, disefio y planeacion de la pro-
paganda politica. Es el encargado del desarrollo creativo de las
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estrategias. Administra los fotografos y videografos. Facilita las
reuniones con lideres muy importantes.

4. Coordinador de comunicacién: abre espacios tacticos de la cam-
pana ante los medios de prensa escrita, radio y television para
encaminarlos hacia los objetivos de la campana. Es el encargado
de la Internet y las redes sociales.

5. Coordinacion de administracion financiera: obtiene los recursos
para la campana y administra los recursos financieros.

6. Coordinador de imagen: es el que construye la imagen del candi-
dato y asesora su vestimenta acorde con la ocasion.

7. Coordinador de movilizacién electoral: es el encargado de cons-
truir y administrar el ejército politico. Ayuda a administrar las
visitas en la tierra.

Existen asesores que podrian incluirse en el cuarto de guerra, como
un asesor juridico que orienta la legalidad de las acciones empren-
didas; otro ejemplo seria un representante ante los érganos legales.
Algunos estrategas retiran del cuarto de guerra que se propone a la
coordinacién de administracion financiera o la coordinaciéon de ima-
gen; recuerde que en la creatividad e innovaciéon no hay limites, lo
que aqui se presenta son ideas para que la creatividad las desarrolle
de acuerdo con sus necesidades, ya que el cuarto de guerra debe ser
flexible, y dependiendo de las circunstancias se podrian aumentar o
disminuir los integrantes. Por ejemplo, si existiera un candidato con
algtin tipo de enfermedad que requiera atencidén constante, un doc-
tor debe ser parte del cuarto de guerra para conocer si el candidato
es capaz o no de realizar ciertas acciones, algunos recomiendan un
coordinador de seguridad.

Es importante no confundir el cuarto de guerra con la totalidad de
las personas implicadas en la campana. Este debe ser cerrado y reser-
vado, es decir, s6lo pocos de confianza se deben enterar de las estra-
tegias, pero muchos deben participar en las tacticas de la campana.



Creatividad

La creatividad es inteligencia divirtiéndose.
Albert Einstein

La creatividad implica romper con patrones establecidos
para mirar las cosas de otra forma.
Edward de Bono

“iEureka!” pronuncié Arquimedes cuando encontrd la solucidn a
un problema, es el equivalente a imaginar que se nos prende el foco
cuando tenemos una idea o solucionamos un problema. Para la creati-
vidad no hay reglas, diviértase, no tenga miedo de innovar, rompa con
los esquemas preestablecidos. Diria Julieta Fierro Gossman, cuando
uno quiere resolver el problema, hay que plantearselo y luego dejar
que la mente vague (RT, 8 de marzo de 2016); haga lo que le guste y el
cerebro solo trae la respuesta.

Kounios y Beeman (2015) detectaron dos formas de resolver pro-
blemas:

Proceso analitico: se elabora una hipoétesis y va dando pequeiios

pasos que los conducen a la conclusion.

Intuicién: en unas pocas personas predomina la intuicién. Estos

individuos tienen una idea rondando en la cabeza, pero su atencién

se difumina, estan concentrados en todo y en nada, hasta que de

pronto se les enciende la bombilla.

De acuerdo con Arens, Weigold y Arens (2008), la creatividad tiene
las siguientes caracteristicas:

La creatividad ayuda a la publicidad a informar.

La creatividad ayuda a la publicidad a persuadir.

La creatividad ayuda a la publicidad a recordar.

La creatividad pone el boom en la publicidad.

Finalmente, la creatividad se puede trabajar en equipo con sinceridad
y franqueza, aunque es evidente que a veces esta justificado no ser
franco; los politicos, por ejemplo, pueden pagar un precio muy alto por
hablar con demasiada franqueza de cuestiones conflictivas. Para ser
franco y evitar filtraciones, recomendamos el braintrust inicamente
para el cuarto de guerra. Catmull (2014) cred el braintrust, el cual se
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recomienda para la creacion de estrategias politicas. La premisa es sen-
cilla: reunir personas inteligentes y apasionadas en una habitaciéon (en
este caso el cuarto de guerra), encargarles que identifiquen y resuelvan
problemas y animarla a que sean francas. La gente que se cree obligada
a ser sincera, en cierto modo se siente mas libre cuando se le pide que
sea franca; se le estd dando la opcidén de decir lo que piensa, por lo
tanto, cuando lo hace, tiende a ser sincera. El braintrust es una de las
tradiciones mas importantes de Pixar. No es infalible, pero cuando fun-
ciona, los resultados son fantasticos. En muchos aspectos no difiere de
otros grupos de gente creativa; en él se encuentra humildad y orgullo,
transparencia y generosidad. En todos los casos, su componente pri-
mordial es la franqueza. No se trata de una ilusion: sin el ingrediente
critico de la franqueza no puede haber confianza; y sin confianza, la
colaboracién creativa es imposible.

Sugerencia de temas a considerar en una estrategia politica

Una vez mas se insiste que no hay una regla inica de realizar la estra-
tegia, la creatividad es el arma mas poderosa en la realizaciéon de una
estrategia politica, sin embargo, aqui se sugieren algunos temas o tacti-
cas a desarrollar que se deben considerar en el disefio de la estrategia.
Cada tema debe tener una meta clara y precisa, ademas, todo debe
apuntar hacia el desarrollo integral de la estrategia para el cumpli-
miento de los objetivos.

Disefio e imagen para crear o reforzar un personaje.
Se debe contratar a un experto en imagen. Gordoa (2008) menciona
que construir una imagen publica requiere de la conjuncién de muchos
elementos, todos ellos igual de importantes, que bien coordinados
y producidos evitaran la existencia de contradicciones que impidan
la coherencia del mensaje. Un consultor de imagen publica no es un
publicista, es decir, el consultor de imagen por si s6lo no es capaz de
masificar la imagen.

Los puntos a desarrollar en la imagen son estos:
a) Disefno de imagen para crear un personaje que incluya estudio de

colorimetria y vestimenta.
b) Fotografia profesional que sea la que se va a publicitar.
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¢) Diseno grafico para tener un disefo institucional que se utilizara
en distintas aplicaciones.

d) Video profesional que sea el oficial y que se va a publicitar en
medios.

Lineas discursivas que se replicaran en el discurso, redes sociales,
entrevistas, mesas de opinidn y boletines de prensa.
Las lineas discursivas resultaran de la informacién que arroje la inves-
tigacion; ya que se sepan los temas que le interesan a la ciudadania, las
lineas discursivas se nutriran de la informacién del analisis de medios
y se replicara en el discurso, redes sociales, entrevistas, mesas de opi-
nidn y boletines de prensa.

Lema para expresar los motivos de la campaia. Es una frase breve
que expresa el objetivo estratégico.
El lema es sindnimo de eslogan y debe construirse en coordinacién con
las lineas discursivas. Algunos ejemplos de lemas en Latinoamérica
son los siguientes:
“Si td no vas, ellos vuelven”. Campana del Partido Socialista
Obrero Espafiol en las elecciones generales de 2008 en Espaia
(referencia al Partido Popular).
“Por amor”. Campana de Hugo Chavez en las elecciones presiden-
ciales de 2006 de Venezuela aludiendo al hecho de que todo lo que
ha hecho ha sido por amor.
“Siganme, no los voy a defraudar”. Campana presidencial de Carlos
Menem en 1989 en Argentina.
“Yes, we can” (“Si, podemos”). Campafna de Barack Obama (Par-
tido Democrata) en las elecciones presidenciales de 2009.
“Evo cumple”. Campana de Evo Morales, actual presidente de
Bolivia.
“Quero um Brasil decente, quero Lula presidente”. Campafna de
Lula da Silva en las elecciones presidenciales de 2002 en Brasil.
“Bienestar para tu familia”. Campafa de Ernesto Zedillo en las
elecciones presidenciales de 1994 en México.
“Tuntos recuperaremos nuestra ciudad”. Campana de Cuauhtémoc
Cardenas en las elecciones para jefe de Gobierno de 1997 en el
Distrito Federal.



Jingle como tema musical breve que exprese los fines de la cam-

pafia.
Para elegir una letra y tipo de musica para el jingle se debe basar en los
resultados de la investigacion, en concreto de la encuesta por mues-
treo, ya que debe reflejar el tipo de musica que prefiere la ciudadania
y lo que necesita escuchar. Muchos cometen el error de realizar el
jingle sin investigacion, imagine una poblacién donde les gusta el pop
y les llegan con una cancidn de banda. El jingle debe estar respaldado
con la investigacion.

Lobbying para lograr la aceptacion de los importantes lideres.
Los lideres en ocasiones definen las elecciones, por lo tanto, siempre
es importante tomarlos en cuenta, incluirlos y tomar su punto de vista;
ademas, muchas veces son potenciales financiadores de las campaiias.
Esta tactica se debe hacer de manera permanente y ciclica, es decir,
varias rondas durante la campanfa.

Debate para estar preparado en un uno estructurado o no estruc-

turado
Los estrategas de campafia saben que una parte importante del electo-
rado vota por el ganador del debate. El prepararse para el debate es una
obligacidn, si no se cree, el ejemplo se encuentra en el caso de Nixon,
quien subestimé a Kennedy y fue ahi donde Nixon no sélo perdio6 el
debate, sino también la eleccidn.

El debate se da todos los dias, no s6lo cuando los candidatos se
ponen frente a frente, y se masifica a través de los medios de comuni-
cacion, por lo tanto, se debe estar preparado.

Es importante marcar la agenda en el debate, porque quien la
impone lleva un paso adelante. Los puntos minimos a considerar para
planear y estructurar los debates son estos:

Media training: es una capacitacion en técnicas y habilidades para

poder expresarse bien en los medios de comunicacion.

Conocimiento: tener comprension amplia de los temas que se dis-

cuten.

Documentacién: tener claro por dénde lo pueden atacar y como

responder, pero también contar con informacién documentada

para poder atacar.

Oratoria: hablar en publico con elocuencia.
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Imagen impecable.

Concentracion para en todo momento saber qué se habla y con
quién se habla.

Publico cautivo, es decir, que se tenga la capacidad de tener atento
al publico en todo momento.

Estructura politica (ejército) para que sean los operadores de tierra.
Es la maquinaria que pone en operacion las acciones de la estrategia,
ademas de los equipos, las estructuras empresariales, campesinas y
obreras, las redes sociales y las organizaciones adherentes.

La estructura politica es el ejército responsable del contacto
directo con la ciudadania, y en el caso electoral con los electores.

Red intangible como grupo de personas que apoyan la difusiéon
del chisme y el rumor.
Es el grupo de personas que apoyan a la difusiéon del chisme uno a uno,
por ejemplo, los taxistas, taqueros, boleros, dependientes de tiendas
de conveniencia, personas de talla baja, entre otros.

Financiamiento para obtener recursos para poder operar las tac-

ticas.

El recurso mas importante es el capital humano, sin embargo, éste
cobra recursos financieros. Para Valdez (2008), los recursos financie-
ros nunca son determinantes para el éxito. Hay infinidad de casos en
la que se han invertido sumas millonarias para tratar de ganar, pero
finalmente se pierde.

Para conseguir recursos, Fernandez, Hernandez y Ocampo (2007)
mencionan que se pueden obtener organizando eventos deportivos,
conciertos, rifas, loterias y comidas. En el caso electoral, los parti-
dos politicos tienen asignados recursos publicos; también se sugiere
acercarse a un experto en recaudacion de fondos para campaifias. Si la
campaia es gubernamental, los recursos son via presupuesto.

Cronograma como forma de control de las estrategias.
El cronograma es el instrumento de control a través del tiempo de las
estrategias y las tacticas, es la manera en que se analiza la realizacién
puntual de las tacticas en cumplimiento de las estrategias, para a su
vez evaluar el cumplimiento de los objetivos. Se necesita tener en
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claro las fechas fatales y juridicas ante las autoridades respectivas,
como pueden ser electorales y de procesos internos de los partidos.

Propaganda politica como forma en que se distribuiran los men-
sajes, jingles y tacticas en general. La propaganda politica amerita
mayor desarrollo.

Propaganda politica y mensajes en el marketing politico

El propésito de la propaganda es convencer y, a lo que
me refiero, es convencer a las masas.
Adolf Hitler

El disefio de la propaganda es estrategia, y la propagacion de la pro-
paganda se realiza mediante tacticas a través de los medios de comu-
nicacién. La propaganda politica requiere de profundizacidn para su
dominio.

Para Borja (1998), la propaganda es el arte de promover sistemati-
camente una idea politica, un partido, una creencia o una causa de inte-
rés pubico por medios publicitarios para lograr su aceptacion general.

Pratkanis y Aronson (1992) mencionan que la era moderna de la
propaganda comenz6 en Filadelfia en 1843, cuando un joven llamado
Volney Palmer cre6 la primera agencia de publicidad.

La propaganda se relaciona con politicos, aspirantes, candidatos,
gobernantes, gobiernos, militares, activistas y organizaciones sociales,
y busca influir en la audiencia. De acuerdo con el Codigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe), es el conjunto de
escritos, publicaciones, imagenes, grabaciones, proyecciones y expre-
siones que durante la campana electoral producen y difunden los par-
tidos politicos, los candidatos registrados y sus simpatizantes, con el
proposito de presentar ante la ciudadania las candidaturas registradas
(Diario Oficial de la Federacion, 2014).

Para que la propaganda sea eficiente, se necesita que se emitan
mensajes por medios de comunicacidén. Un mensaje es la noticia que
se desea comunicar entre un emisor y un receptor. En el marketing
electoral, por ejemplo, el emisor seria el candidato y el receptor los
electores. El mensaje debe tener las siguientes caracteristicas minimas.



Ser sencillo y entendible para todos.
Los mensajes complejos o muy técnicos confunden, deben tener con-
tenido que interese e impacte a los receptores, en términos modernos,
que emocione y genere empatia.

Usar un lenguaje comun.
Las palabras deben ser respetuosas, pero con el lenguaje cotidiano de
las personas a quienes van dirigidos.

No ser improvisado.
El mensaje es el contenido principal de la propaganda, por lo tanto,
hacer un buen mensaje requiere de planeacion e investigacion.

No debe ser hecho sélo con intuicion.
La intuicidn es buena, es parte de la creatividad, pero si trabaja sélo
con su intuicién, sin la debida investigacion, estaria olvidando el espi-
ritu del marketing de detectar oportunidades.

Estar completamente respaldado por la investigacion.
La investigacion es un drea muy importante del marketing politico y
sirve para hacer un diagndstico, conocer las necesidades y situacion
econémica, politica y coyuntural del momento.

Debe estar revestido.
El revestimiento es todo lo que acompana al mensaje para hacerlo
mas atractivo: el uso de los colores, la musica, los tipos de letra (si es
escrito), el tipo de voz que lo transmitird (hombre, mujer) o el candi-
dato, el entusiasmo, el tipo de vestimenta (si es visual), etcétera.

Disefiado en equipo y con creatividad.
La creatividad es la inventiva que tienen los humanos, la capacidad de
visualizar, ingeniar y después construir. Para disefiar un buen mensaje
es necesario tomar en cuenta la investigacion, y una forma conveniente
de trabajar es en equipo para disefiar un mensaje atractivo a través de
la creatividad.



Debe ser bien comunicado.
El mensaje debe ser comunicado y, ademas, claro. Imagine un exce-
lente mensaje, pero que nunca llegue al receptor, todo el trabajo ante-
rior no serviria de nada; ademas, el mensaje debe ser bien comunicado,
es decir, que se tenga la certeza de que el mensaje del emisor (quien lo
envia) no sélo lo reciba el receptor (quien lo recibe), sino que comu-
nique exactamente la idea del mensaje al receptor.

Al tenar claridad del mensaje, es decir, lo que se quiere transmitir,
se procede a buscar los canales de transmisiéon del mensaje, que son
los medios de comunicacion; estos canales se analizan en las tacticas.

Paso 6: TAcTIiCAS (EJECUCION)

Las tacticas son acciones especificas que forman parte de la estrategia
para el cumplimiento de los objetivos de la campafia. Por ejemplo, una
vez disenado un mensaje para la propaganda politica es estrategia, sin
embargo, la forma en que se dara a conocer (a través de los medios
de comunicacion) es tactica. Otro ejemplo seria que se necesiten mil
personas como ejército politico para el cumplimiento de la estrategia,
la forma en que se capitalice y se consigan esos mil ciudadanos es la
tactica. En pocas palabras, la estrategia es planeacion, la tactica es
accion.

Al igual que la estrategia, en las ticticas no hay reglas, pero se
ponen algunas que deben ser consideradas para el desarrollo de la
campana a través del marketing politico.

Estructura politica (ejército)

La estructura politica requiere de dos tacticas: como formar el ejército

y qué funciones va a realizar.
Formacion del ejército: la estructura se construye entre simpati-
zantes, amigos, vecinos, familiares, excompaneros de las escuelas,
lideres de opinién y todos los que estén interesados en participar.
Funciones del ejército: es el responsable del contacto directo con la
ciudadania o votantes, entregan propaganda por casa, promueven
los objetivos de la campana y motivan la movilizacién ciudadana
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en favor de los objetivos. Para el caso electoral, también incluye la

promocion del voto, cuidado de las casillas y la defensa del voto.
La dimension y capacidad logistica de la estructura politica determina
las posibilidades de éxito de las campafias. Se requiere conocer e iden-
tificar la estructura de tierra para a partir de eso buscar y seleccionar
lideres que ayudaran a operar la campana politica.

Lideres de opinién de los medios de comunicacion

Se debe tener el apoyo de lideres de opinién, que ayudaran a abrir las
puertas con los medios de comunicacién y llevar el tema a la mesa de
opinion. En el siguiente apartado se hace un anilisis minucioso de
cada medio, sin embargo, finalmente son los lideres de opinién de los
medios de comunicacidn los encargados de poner y reventar los temas
para que se masifiquen.

Medios de comunicacion para propaganda en el marketing politico

Las tacticas se realizan principalmente a través de los medios de comu-
nicacién. El medio de comunicacion es el canal, conducto o via por el
que se transmite el mensaje.

Algunos de los errores mas comunes son suponer que el mensaje
fue recibido por todos (visto, escuchado o leido) y de manera correcta,
tal como el emisor lo pretendia, y que ademas el emisor retiene el
mensaje a largo plazo.

Para convencer, existen dos vias principales: el boca a boca y las
redes sociales, el problema es que para entrar en el boca a boca o las
redes sociales, en general, se necesita del apoyo de otros medios de
comunicacion.

El proceso es equivalente a una mesa de debate, en el que los
integrantes discuten apasionadamente sobre temas y los integrantes
toman sus decisiones basadas en la platica de 1a mesa bajo la técnica de
retroalimentacion, es decir, los mensajes interactiian constantemente
en un ir y venir. Las dos vias que cumplen la retroalimentacién son el
boca abocay las redes sociales; sin embargo, existen otros medios que
no son de retroalimentacién como la television, la radio y la prensa
principalmente, pero son los que tienen la mayor capacidad de ins-
talar los temas en la mesa, si no hay tema en la mesa, no hay boca a
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boca y, por lo tanto, ni si quiera se enteraran en la mesa de lo que se
les pretende persuadir.

Boca a boca

El boca a boca esta cimentado en las relaciones personales, amigos,

familia, compafieros, etc., y es la via de comunicacién natural entre

humanos. Este método es el mas eficiente, es el que convence. Yuval

(2014) menciona que los chismosos son el cuarto poder original,

nuestro lenguaje evolucioné como una variante del chismorreo y la

cooperacion social es nuestra clave para la supervivencia y la repro-
duccion. Estar en el boca a boca es lo mas importante de todas las
comunicaciones.

Para tomar una decisién y convencerse, es necesario interactuar
con otros humanos, y la forma natural sigue siendo el boca a boca. El
resto de los medios de comunicacion (salvo las redes sociales que son
un boca a boca moderno), en general, informan las opciones, pero la
verdadera eleccion se hace en el boca a boca.

Obviamente, no es posible estar en el boca a boca si no se conoce
el mensaje. No se pretende minimizar el resto de los medios, por lo
mismo se presentan los siguientes tres pasos:

a) Losmedios de comunicacion, sin incluir el boca a boca, informan
del o de los mensajes (los masifican), es decir, ponen sobre la mesa
los temas a discutir y, por supuesto, con informacién dirigida, por
eso es propaganda. La informacién va en un sentido, es decir, del
emisor hacia el receptor.

b) Después de que el emisor envié el mensaje a través de los medios
de comunicacién y llegd al receptor, la informacién se viraliza y es
cuando los verdaderos debates se dan en el boca a boca o mediante
las redes sociales (entre familias, amigos, compaferos). Notese
que la informacién va en ambos sentidos, del emisor (quien inicia
la platica) hacia el receptor, y luego el receptor se convierte en
emisor y da sus puntos de vista, construyendo asi una platica de
ir y venir sobre el mensaje que enviaron los medios de comuni-
cacion. Esta interaccion es precisamente la que convence o no, la
aceptacion del mensaje.

¢) Una vez convencido o no, al volver a recibir el mensaje por los
medios de comunicacidn, sin incluir los bidireccionales (boca a
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boca y redes sociales), lo que hacen es reafirmar la decision y
evadir la disonancia cognitiva, es decir, evitar dudar de la decision
tomada. Una vez mas, la comunicacioén regresa por la via en un
sentido.

Redes sociales

Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Vimeo, Dailymotion, Instagram,
Flickr, Pinterest, WhatsApp, entre otras, son redes sociales que operan
por la Internet.

El uso de las redes sociales como medio de comunicacion es una
forma eficiente y econdmica de interactuar con los receptores. Al inte-
ractuar generan mayor implicacion politica, es decir, se puede entrar
de manera directa en la mesa de debate al expresar opiniones y que
éstas tengan eco.

Lared social es un punto intermedio entre el bocaabocay el resto
de los medios, ya que es masiva y de comunicacion bidireccional. Por
lo tanto, este medio debe ser considerado muy en serio, ya que al igual
que el boca a boca, los receptores toman decisiones gracias a este
medio. La red social no es el futuro, ya es una realidad. Es importante
incluir al menos un video en YouTube.

El community manager es el profesional del manejo de redes socia-
les, por lo tanto, debe ser el encargo del manejo de éstas. Debe aumen-
tar los seguidores y el flujo de sus paginas web, generar contenido
atractivo y tomar en cuenta los comentarios.

Internet

La Internet es la red de comunicacién virtual de alcance mundial,
por lo tanto, es su carta de presentacién ante el mundo. La Internet
es el medio de comunicacién masiva ideal para aquellos que quieran
saber mas sobre el candidato, el partido, el gobierno, los programas
de gobierno, gobernantes, etcétera.

De acuerdo con Sagrado (2016), una nueva forma de gestionar cam-
pafas politicas fue en el 2008 con la eleccion de Obama. Se emplea-
ron redes sociales, portales web verticales y generalistas, acciones
de influenciadores online, bloggers, campanas de emailing, gestién de
contenido en blogs de distintas tematicas, encuestas online y campafa
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de medios online, y todo ello envuelto en una estrategia de marketing
digital bien planeada, precisa, eficiente y alineada con precisiéon de
reloj suizo a la estrategia tradicional o también llamada offline.

Se debe desarrollar una pagina web (web page) con las caracte-
risticas minimas descritas para un mensaje, la informacién debe ser
corta y precisa, pero con posibilidades secundarias de profundizar en
la informacién y se debe incluir un niimero telefénico de atencién. La
pagina la debe desarrollar un webmaster.

Sagrado (2016) en su articulo “¢Qué tiene una buena campana de
marketing politico digital?” de la revista Forbes confunde el marketing
politico con el electoral, sin embargo, menciona que en la campafia se
distinguen dos focos basicos: la presencia propia del partido y del can-
didato, y lo que se genera en torno de estos fuera de su control en la red.

Respecto de la presencia propia fuerte del candidato y de la marca
del partido en la Internet, Sagrado (2016) menciona que debe ser una
presencia pensada, interactiva, planificada, que genere engagement,
atractiva y con contenidos de calidad y de valor. En este punto vamos
desde un blog del partido, un blog del candidato, una pagina oficial y
grupos en Facebook, una cuenta en Twitter con su perfil, listas pro-
pias y videos de seis segundos en Vine, un canal en YouTube, Vimeo
o Dailymotion, un sitio en Google+, una acciéon de microblogging en
Tumblr hasta la cercania personal mediante mobile marketing con
WhatsApp, WeChat, Line, GQ, Instagram, ademas de las imagenes
en Flickr y tableros en Pinterest.

Sobre lo que se genera en torno de ellos fuera de su control en la
red, Sagrado sefala la tecnologia de seguimiento. Es imprescindible
“escuchar el ruido online” relacionado con el candidato, el partido, el
eslogan de campana y los mensajes de campana. Lo primero es analizar
el contenido generado en la Internet para:

Identificar las diferentes tematicas de las que se esta hablando en

la Internet.

Valorar los sentimientos positivos, neutros o negativos de los con-

tenidos.

Clasificar las fuentes donde se publica ese contenido.

Evaluar si los argumentos que se emplean son de caracter positivo,

neutro o negativo.

Conocer como estos contenidos influyen en la masa y en los

influenciadores.
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Todo esto se trabajard también con nuestros competidores.
Una vez que dispongamos de esta gran cantidad de informacién cla-
sificada, lo que se obtiene como resultado es équé se dice?, {quiénes
lo dicen?, icuando se dice?, écomo se dice?, édonde se dice?, y todos
estos datos por idioma y zonas geograficas.
Continuando con Sagrado, toda esta informacién nos da pie a:
Evaluar la efectividad de las campanas.
Identificar los mensajes de mayor impacto y rentabilidad.
Manejar 24 horas los tiempos de campana.
Conocer coémo se perciben los candidatos y partidos en la mente
de los votantes.
Analizar los sitios de Internet y teméticas en los que nuestra cam-
pafa genera més valor.

Por ultimo, se afiade el efecto de la geolocalizacion. Con la tecnologia
adecuada se pueden obtener, via Twitter, datos de incalculable valor
politico, por ejemplo, la cantidad de ruido online en tiempo real, las
tematicas de conversacion en tiempo real, lo que se esta diciendo en
tiempo real e identificar a los usuarios, y todo esto por ciudad, por
colonia e incluso por calle.

Television

La television es el medio masivo por excelencia, porque es el de mayor
penetracion o alcance, de mayor capacidad para viralizar y es el prin-
cipal medio de comunicacién que “impone” sobre la mesa las discu-
siones del mensaje en el boca a boca. La television hace uso de la vista
y la audicién.

De acuerdo con investigaciones de Polymetrix, el 60% se entera
por este medio sobre partidos politicos, candidatos, gobiernos y pro-
gramas de gobiernos; sigue siendo el principal medio por el que la
poblacién se entera. Una vez que se informa, permite iniciar las mesas
de debate boca a boca.

La television permite hacer campana en todas las regiones geogra-
ficas, pero no permite interactuar, la comunicacién es unidireccional.
Este medio masivo de comunicacion es ideal para el posicionamiento
y el conocimiento de los mensajes.

[86]



Radio

Laradio es el segundo medio masivo capaz de imponer el mensaje en
la mesa de debate boca a boca. La principal audiencia de la radio en
la actualidad son tres tipos de personas: los automovilistas (durante
el trayecto), las amas de casa (mientras hacen el quehacer) y los que
viven en zonas rurales (no porque no haya television, es una forma
eficiente de enterarse de lo que pasa en su comunidad). Reforzar los
mensajes de la television y la prensa escrita es ideal para los jingles.

Prensa escrita o digital

Cada dia, los medios impresos son menos leidos y los digitales son mas
leidos; la ventaja del medio digital es la inmediatez. Algunos medios
tienen ambas caracteristicas (escrito y digital).

Cualquiera que sea el caso, la prensa sigue siendo un importante
medio de comunicacion, sobre todo porque es un instrumento que
leen los lideres y permea en las masas. El mayor valor de la prensa
son los escritores y analistas politicos, por lo tanto, es importante
buscar escritores que compartan la ideologia del mensaje para que se
imponga en las mesas de debates boca a boca a través de los lideres
que leen la prensa.

Cine

Hay peliculas que incluyen temas politicos o de gobierno que bus-
can influir en la opini6én de la gente, por ejemplo, La ley de Herodes,
con Damian Alcazar como actor principal y dirigida por Luis Estrada,
estrenada en el afio 2000 previa a las elecciones presidenciales de
México. Es una pelicula que invita indirectamente a no votar por el
prI. Lo mismo puede ocurrir con series de television.

También existen los spots del cine antes de iniciar una pelicula.
En los comerciales previos se pueden presentar con amplitud visual
y audio amplificado los mensajes.
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Terrestre

No es el boca a boca y supone la presencia fisica del emisor frente al
receptor. En el caso del marketing electoral, implica la presencia fisica
del candidato en el territorio de los electores. Es muy importante
aclarar que, en la mayoria de los casos, no es posible hacer recorrido
territorial terrestre de todo; se debe analizar qué zonas geograficas
son prioritarias para visitar.

Es la comunicacion ideal, ya que permite interactuar de manera
directa con los receptores, sin embargo, la presencia fisica implica
tiempo y espacio, que para fines practicos resultan muy cortos.

Mitines

Antes de hacer el mitin, deben existir avanzadas. Estas deben detectar
carencias, miedo y necesidades del lugar que se visitara para identifi-
car areas de oportunidad y realizar un discurso acorde con las nece-
sidades especificas del lugar. Ademads, el mitin debe llenar el espacio
donde se realizara, pues es una forma de mostrar el musculo de la
capacidad de convocatoria.

Perifoneo

El perifoneo se utiliza para zonas pequefias, rurales y marginales. El
mensaje debe ser claro y repetitivo, y tener revestimiento musical.

Avioneta

Se utiliza para aprovechar las aglomeraciones y transmitir el mensaje
desde el cielo mediante una pancarta aérea a doble cara; ademas, es
deseable que la avioneta incluya perifoneo del mensaje y revestimiento
musical.

Folletos, volantes, carteles, bardas, camionetas y espectaculares

Los folletos, volantes, carteles, bardas, camionetas y espectaculares
se pusieron juntos porque es deseable que contengan exactamente lo
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mismo, lo tinico que debe variar es el tamafio. La idea de que tengan
lo mismo es para reforzar el mensaje.

Es un error suponer que al ver un mensaje, por bien que se trans-
mita, se quedara en la mente el receptor, la duraciéon del mensaje es
muy corta. Ahora imagine que cada uno tiene un mensaje diferente,
confundira. Por lo tanto, es un error bombardear a los receptores con
mensajes diferentes, y si éstos son complicados, la retenciéon seré
menor.

Para el caso del marketing electoral, debe contener la foto del can-
didato, el mensaje o eslogan de manera claray el logotipo del partido
o alianza en pequeo. Debe tener un solo mensaje claro que englobe
la propuesta creativa en general.

Articulos promocionales

Sirven para fortalecer el mensaje y todos deben tener el mismo con-
tenido. Se recomiendan los siguientes productos: banderas, relojes de
pared, pelotas, calcomanias, llaveros, cerillos, camisetas, cachuchas,
paraguas, uUtiles escolares, mochilas, platos y tazas. Los CD de audio y
video nadie los ve ni los escucha, no se debe invertir en esta técnica.

Llamadas telefénicas o telemercadeo

Se ha demostrado que son poco eficientes las llamadas telefénicas
para la transmisién del mensaje, ya que el elector siente invadida su
privacidad. Sin embargo, esta técnica se utiliza para desprestigiar el
mensaje de algiin adversario llamando a deshoras con mensajes de
bajo contenido.

Marketing de guerrilla o below the line (BTr)

Es el uso del marketing no convencional, y se requiere creatividad
y un bajo presupuesto. Al igual que la guerrilla, no puede ejecutar
grandes ataques, por lo que pretende hacer pequefios ataques, pero
con alta precision y en lugares estratégicos. Un ejemplo del marketing
electoral de guerrilla es visitar paradas de cami6n con alta afluencia
acompanado de carteles, volantes y articulos promocionales, en vez
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de hacer una estrategia por tierra en el que el candidato va de casa en
casa. Otro ejemplo es en las localidades pequefas poner un cartel en
la tienda o cerca de ella donde haya la mayor afluencia de electores.

Cabildeo de liderazgos (lobbying)

Es importante conocer y persuadir a los lideres. Un lider es aquel que
influye en la mente de otros, y puede ser desde un director de escuela,
un director técnico de algiin equipo, un lider sindical, un lider reli-
gioso hasta la persona que encabeza el chismorreo. Se deben tomar
en cuenta y escuchar sus propuestas; ademas, se deben convencer del
mensaje que desea transmitir.

En algunas localidades, municipios e incluso regiones existen los
cacicazgos, lideres que dominan completamente el area geografica;
es recomendable el cabildeo con ellos, a menos que sepa a lo que se
enfrenta y que quiera afrontarlos directamente.

Social media

Es indispensable comunicar las lineas discursivas y replicar las notas
de los medios de comunicacién en las redes sociales mas importantes,
como lo son Facebook, Twitter, Instragam, YouTube, entre otros. Para
el manejo de las redes sociales utilice un profesional, un community
manager. Para el disefio de sus paginas web contrate un webmaster.

Tactica de la fotografia

A donde quiera que vaya el candidato, aspirante, gobernante o fun-
cionario, tomarse una fotografia con él es propaganda, ademas si pide
que suban la foto a su plataforma de redes sociales y voten por la
mejor foto a cambio de un premio, seguro generara que la noticia se
haga viral.

Errores y escandalos

Algunos dicen que gana las elecciones el que menos se equivoca, por
lo tanto, la tictica de errores y escandalos busca detectar errores y
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hacer escandalo del error. En el 2006 Lopez Obrador le dijo al presi-
dente de la republica, Vicente Fox, “callate chachalaca”, error que fue
aprovechado por los adversarios.

Marketing inverso, la antipolitica

El planteamiento del marketing politico inverso, de acuerdo con Valdez
(2005%), es apostarle a un discurso antipolitico. Un ejemplo es el lema
“No votes por un politico, sino por un ecologista” que utiliz6 el pvEm
en la campana presidencial de 2000.

El que un universitario, empresario o ciudadano, que cuestiona el
sistema, las practicas y a los actores politicos, diga frases como quiero
acabar con la corrupcion y los problemas que han generado los poli-
ticos es marketing inverso con antipolitica.

Otro ejemplo fueron las elecciones locales de 2015 en Guadalajara,
Zapopan y Tlaquepaque. Los candidatos del partido Movimiento Ciu-
dadano (mc) utilizaron el marketing inverso, se promocionaron como
candidatos ciudadanos que estaban utilizando el partido mc como
vehiculo para ganar las elecciones. El Mmc gan6é Guadalajara, Zapopan,
Tlaquepaque, Tlajomulco, Puerto Vallarta, entre otros municipios de
Jalisco.

Red intangible y el rumor

Consiste en generar el rumor a través de boleros, taxistas, depen-
dientes de tiendas de conveniencia, etc., como arma de propaganda
politica.

Destruyendo la estrategia de adversarios

De acuerdo con Sun Tzu (2007), la mejor estrategia es atacar la del

adversario. De alguna manera proactiva, se debe estar atacando, mar-
tillando, fastidiando y destruyendo la estrategia de los adversarios.



PASO 7: EVALUACION (REINVENCION Y RESULTADOS)

Una campafia de marketing politico debe estar en constante evaluacion
(investigacion). La evaluacion es conocer el resultado o avances del
cumplimiento del objetivo a través de las estrategias y tacticas, es la
forma de valorar cdmo se ha trabajado. En el caso de las elecciones,
la evaluacioén final son los resultados de la eleccion, para los demas
casos, la evaluacion se realiza mediante investigacion, principalmente
con encuestas por muestreo.

La evaluacién sirve para controlar la campana y para mejorar o
cambiar las estrategias y acciones, lo cual permite tomar decisiones
oportunas. En la mayoria de los casos, la estrategia se evalia y se
renueva en mas de una ocasién antes de tener una evaluacion final,
que seria conocer si se cumplieron los objetivos. En el marketing elec-
toral, por ejemplo, antes del resultado final de las elecciones se hacen
evaluaciones parciales (investigaciones), como pueden ser después de
un debate, después de un ataque del adversario, etc. Invariablemente
del resultado del debate o del ataque, las campafias sufren cambios
durante el proceso y la estrategia debe estar en constante renovacion,
apoyadas siempre por la investigacion.

De acuerdo con Valdez (2004), la informacién que se obtenga debe
utilizarse de forma discrecional como una herramienta para la toma de
decisiones claves y el redisenio de estrategias y tacticas. El candidato y
el equipo de campafia siempre deben mantener una actitud receptiva
y positiva sobre las sugerencias y sehalamientos que resulten de la
evaluacion realizada por expertos.



IV
TEORIAS DE COMPORTAMIENTO
ELECTORAL

De acuerdo con Anduizay Bosch (2004), “el comportamiento politico
esta constituido por las acciones e interacciones de individuos y gru-
pos implicados en el proceso de Gobierno”. En el caso del comporta-
miento electoral, se puede deducir de la definicién anterior que son
las acciones e interacciones de individuos y grupos implicados en el
proceso de una eleccion.

El comportamiento electoral o conducta electoral sirve para cono-
cer la forma de actuar de los electorales en relaciéon con su forma
de votar, {por qué votan?, {qué elementos son necesarios para que
un votante realice su preferencia por un candidato y no por el otro?,
{qué se puede hacer para persuadir al electorado de que vote por un
candidato?

Definitivamente, ningtin modelo simple explica la totalidad de la
votacion, en la actualidad lo que explica el comportamiento electoral
es la mezcla de varios modelos, la cual llamaremos modelo de com-
portamiento electoral hibrido.

Las teorfas de comportamiento electoral ayudan a descifrar los
diferentes factores de una elecciéon. Recuerde que segmentar para
convencer, uno a la vez, es la palabra técnica para definir el compor-
tamiento electoral, es decir, el comportamiento electoral segmenta en
grupos homogéneos dentro de cada grupo y heterogéneos de grupo
a grupo.

A continuacion, se presentan algunas de las teorias de conducta
electoral mas utilizadas en el mundo.



MobprLo DE MiIcHIGAN

Para Anduiza y Bosch (2004), el modelo de Michigan parte de la idea
de que el valor politico que utiliza la mayoria de los americanos para
procesar la informacién politica es con uno de los dos partidos. El
modelo clasifica al electorado en siete segmentos.
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Democratas 96.3% 85% | 71.3%| 40.1% 13.2% | 15.6% 1.8%
Republicanos 3% | 14.4% 20.5% | 48.3% 78.4% | 81.8%| 97.6%

Fuente: NES en Anduiza y Bosch (2004).

Para llegar a la tabla anterior, se realizan dos preguntas sobre la direc-
cién y la intensidad de la direccién:

1. ¢Se siente republicano o demodcrata?

2. <¢Qué tanto? Fuerte (strong) o débil (weak).

El modelo de Michigan parte de dos axiomas:

1. Lamayor parte del electorado experimenta una identificacién con
un partido y, por lo tanto, se puede autoubicar en esta escala de
identificacion.

2. La mayor parte del electorado vota por aquel partido con el cual
se siente identificado.

Para el caso de México, se resume en la simpatia partidista, es decir,
los votantes eligen a sus gobernantes no por las campanas ni por los
candidatos o alguna circunstancia coyuntural, sino por su aficiéon;
aquellos que simpatizan con el pri votan por él, los que simpatizan
con el raN votan por éste y asi sucesivamente. La pregunta obligada
es, éen México realmente votamos con el modelo de comportamiento
politico de Michigan? La respuesta es un contundente si, siempre y
cuando sean las elecciones intermedias y no haya candidatos emble-
maticos de alcance nacional que sesguen el resultado. El siguiente
grafico lo demuestra.
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Grdfica 9
Modelo de Michigan en México
Elecciones intermedias
—PAN —PRI PRD

38.0% 37.3% 38.4% 36.7%

36.1%
25.9% %
25.0% 21.0%
17.6%
13.1% 12-2% 13.7%
1997 2003 Simpatia 2009 2015

Nota: en algunos casos hubo alianzas y los nimeros su sumaron.
Fuente: Elaboracion de Polymetrix con datos de Godinez-Garcia (2010) y del INE
(2015).

El ran tiene una simpatia de 26.4% y sus resultados han fluctuado
entre 21.0% Yy 30.7%, el PRt demuestra su voto duro con una simpatia de
38.4% y sus resultados fluctGan entre 36.1% y 38.0%, el PRD tiene 13.1%
de simpatia y sus resultados han oscilado entre 12.2% y 25.0%. Para el
caso del rrp, en 1997 fue electo un candidato muy emblematico como
jefe de Gobierno del Distrito Federal; ese ano, el ingeniero Cuauhté-
moc Cardenas rompi6 el modelo de Michigan y la votacién nacional
hacia el prD fue de 25.0%. Una vez que pas6 la moda del ingeniero, el
PRD seis anos después se mantuvo en margenes cercanos a su simpatia
partidista. Obsérvese que en 2003 el PrRD obtuvo 17.6%.

Morena, un partido nuevo encabezado por Lépez Obrador, obtuvo
8.39% en 2015; al principio, en el &mbito nacional Morena no quité
votos al prp. El modelo de Michigan para el caso de México ha demos-
trado ser una teoria valida, al menos en las elecciones intermedias.

Cuando las elecciones no son intermedias y los candidatos cobran
mayor relevancia, el modelo de Michigan no es aplicable, al menos
totalmente. Un ejemplo de esto fueron las elecciones presidenciales
de 2012, donde los resultados fueron los siguientes.



Partido-candidato Partido Candidato IFE
PAN-Josefina Vazquez Mota n 26.1%
PRI-PVEM-Enrique Pefia Nieto 39.2%

q GHD =7 2. |
PRD-PT-MC Andrés Manuel Lopez wir - 32.4%
Obrador ..,.:m, z

CTUDACANG
Panal-Gabriel Quadri de la Torre ’.J m 2.3%
allanZa

Fuente: Polymetrix (2012).

De ser cierto el modelo de Michigan para las elecciones presiden-
ciales, Josefina Vazquez habria quedado en segundo lugar y Lopez
Obrador en tercero; es obvio que el modelo de Michigan no funciond
en este caso.

Como conclusion, el modelo de Michigan funciona inicamente
cuando los candidatos no son visibles, como es el caso de las eleccio-
nes intermedias, y los Gnicos jugadores visibles son los aspirantes a
diputados federales que, en la mayoria de los casos, no son candidatos
con alto capital politico, mucho menos emblematicos.

COMPORTAMIENTO POLITICO EUROPEO

Segun Anduiza y Bosch (2004), en Europa continental la ideologia
izquierda-derecha es el valor politico que ejerce un mayor impacto
sobre el voto. Es por eso que se ha convertido en la explicacién mas
exitosa del voto en este contexto geografico y ha dado lugar al modelo
ideologico que, de hecho, s6lo es una adaptacién europea del modelo
original americano (modelo de Michigan).
El modelo ideoldgico del voto parte de tres axiomas:
1. Lamayor parte del electorado tiene una ideologia izquierda-dere-
chay, por tanto, es capaz de autoubicarse en esta escala ideoldgica.



2. La mayor parte del electorado es capaz de percibir cudles de los
principales partidos son de derecha y cuéles son de izquierda.

3. En consecuencia, la mayor parte del electorado vota por aquel
partido que esta de acuerdo con su propia ideologia izquierda-
derecha.

Para Anduiza y Bosch, las izquierdas buscan una mayor igualdad entre
los ciudadanos. En funcién de los medios que utiliza, la izquierda es
aquel valor politico o ideologia que pretende una mayor implicacién
del Estado en la economia y en la sociedad. Singer (2002) menciona
que estar en la izquierda significa favorecer cambios tendientes a la
igualdad. Bobbio (2001), quien es el referente actual para distinguir
entre derechas e izquierdas, menciona que el hombre de izquierda es
el que entiende por encima de cualquier cosa liberar a sus semejan-
tes de las cadenas que les han sido impuestas por los privilegios de
raza, de casta, de clase, etc.; dichas palabras llevan implicita la palabra
cambio. “El movimiento feminista ha sido un movimiento igualitario”
(Bobbio, 2001), por lo que es de izquierda. “La conclusion de Laponce
es que la izquierda es igualdad” (Bobbio, 2001), en este mismo punto,
Bobbio menciona que la izquierda le da prioridad a la igualdad sobre
la libertad.

Segun Anduiza y Bosch (2004), la derecha se define en oposicion
a que el Estado tenga implicacioén en la economia y en la sociedad.
Singer (2002) menciona que estar a la derecha significa rechazar los
cambios tendientes a la igualdad en nombre del orden. Al analizar
las derechas e izquierdas, Bobbio (2001) dice que el alma de la dere-
cha puede ser expresada sintéticamente con el lema: nada fuera ni
en contra de la tradiciéon, todo en y por la tradicién, y que el hombre
de derecha es el que se preocupa ante todo de salvaguardar la tradi-
cién. Asimismo, las derechas estin mas dispuestas a aceptar lo que es
natural y aquella segunda naturaleza que es la costumbre, la tradicion,
la fuerza del pasado. “La conclusiéon de Laponce es que la derecha
es jerarquia” (Bobbio, 2001). Sobre las preferencias de las derechas,
Bobbio concluye que las derechas le dan prioridad a la libertad sobre
la igualdad.

Para Bobbio, el principio fundador es la igualdad, es el Gnico cri-
terio que resiste el paso del tiempo y no se disuelve como los demés
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criterios, hasta el punto de que la propia distincién izquierda-derecha
se ha puesto en tela de juicio.

El concepto de igualdad es relativo, no absoluto. Bobbio menciona
que es relativo por lo menos en tres variables que siempre se deben
tomar en cuenta:

1. Lossujetos entre los cuales nos proponemos repartir los bienes o
los gravamenes.

2. Los bienes o gravimenes que se van a repartir.

3. Elcriterio para repartirlos.

El punto mas importante para distinguir las derechas de las izquierdas,
seguin Bobbio, es que las izquierdas priorizan la igualdad, mientras
que las derechas priorizan la libertad. Como un punto extra, este autor
hace notar que el rechazo al aborto forma parte de los programas
politicos de derecha y que la izquierda es primordialmente abortista.

Para el caso de Brasil, un caso latinoamericano, Singer (2002) con-
sidera que el modelo izquierda-derecha tiene vigencia en las eleccio-
nesy el comportamiento del elector brasilefio. Ademas, menciona que
la principal diferencia ideoldgica esta en que

el pablico de derecha pretende un cambio por intermedio de la autoridad del
estado, y justamente por eso quiere reforzarla, mientras que el publico que
se coloca a la izquierda esta mas bien ligado a la idea de un cambio a partir
de la movilizacidn social, y por eso rechaza la autoridad represiva del Estado
sobre los movimientos sociales (Singer, 2002).

La manera como se midi6 la ideologia fue mediante una encuesta de
cultura politica, donde se pidid a los electores que se localizasen entre
la izquierda y la derecha en una escala de diez puntos; entre més a
la izquierda estaban, mayor era la preferencia hacia ella y viceversa.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Otros | Total
69 | 61 | 79 | 69 | 114|109 | 122|186 | 58 | 6.3 | 7.0 | 100

Fuente: Singer (2002).

Sin embargo, buena parte de los electores, cerca de 40%, declar6
no saber lo que quiere decir izquierda y derecha. En contrapartida,
se aceptaron como respuestas correctas las que definieron como
izquierda el estar en contra del gobierno y derecha a favor, este tipo de
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respuestas representaron 20% de la muestra. Para Singer, la respuesta
anterior corresponde tanto a la historia brasilefia como a la internacio-
nal, en que la izquierda es vista como una fuerza de oposicion.

En México, en las elecciones presidenciales de 20006, de acuerdo
con Figueiras (2007), los estrategas de la izquierda socialdemocrata
(coalicion Por el bien de todos) subestimaron a las derechas y sus
estrategias, pero sobre todo desestimaron la influencia conservadora
en el pensamiento mexicano. Lépez Obrador suponia que el pueblo
en general tendria un comportamiento, pero en realidad, segtn, el
comportamiento se partio en dos: izquierda y derecha.

DEFINICION POLITICA DERECHA-IZQUIERDA

La teoria del comportamiento electoral por definicion politica es prac-
ticamente la misma que la teoria del comportamiento electoral euro-
peo, es decir, clasifica a las personas en derecha o izquierda, la inica
diferencia es que no presupone que el electorado se autoubica como
de derecha o de izquierda. Para clasificar al electorado se realizan
preguntas que diferencian la izquierda de la derecha, como ejemplo:
- ¢Prefiere libertad o igualdad?

{Esta de acuerdo con el aborto?

¢El Gobierno debe participar activamente en la economia?

¢La educacion debe ser gratuita?

¢El Gobierno deberia poder censurar las noticias que no considere

adecuadas?

¢El Estado debe permanecer laico?

¢La homosexualidad deberia estar controlada?

¢El Estado podria vulnerar los derechos individuales por motivos

de seguridad?

¢Los impuestos deberian reducirse, aunque se recorten prestacio-

nes y servicios del Estado?

¢Los bancos comerciales deben ser publicos o privados?

La cantidad de preguntas se pueden ampliar o reducir, pero en princi-
pio forman una idea basica para clasificar el electorado por definiciéon
politica. Las respuestas pueden ser si 0 no, aunque lo méas deseable es
utilizar la escala de Likert.
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Para el caso de México, Polymetrix midid la coherencia ideol6-
gica, es decir, si el elector se autoubica en la izquierda y en la defini-
cién politica también queda ubicado ahi, entonces existe coherencia
ideolodgica; pero si se autoubica como de izquierda y en la definicién
politica queda ubicado en la derecha, entonces no existe coherencia
ideoldgica. En México se puede afirmar que, en términos generales,
si existe coherencia ideologica.

TEOR{A SOCIOLOGICA

El modelo socioldgico fue el primer esfuerzo por resolver el compor-
tamiento electoral y se deriva de los estudios socioldgicos aportados
por Parsons (1951). Este se refleja en los anélisis del grupo de la Uni-
versidad de Columbia en Nueva York que fue dirigido por Lazarsfeld
(1954), investigador de Austria. Sus propuestas se construyeron sobre
las investigaciones realizadas en materia de:
- Influencia de los medios, principalmente de la prensa y la radio
(debe notarse que no menciona la Internet ni la television).
Para la toma de decisiones de los electores, el mayor peso para
la decisidn estd motivado por su sentido de pertenencia hacia un
grupo en particular como son familia, trabajo, religion y lugar de
residencia.

Ademas, se produjeron unos esquemas que explican la comunicaciony
las posibilidades de comunicacion para influir en la toma de decisiones
de los electores, como la comunicacion filtrada y la comunicacién a
través de lideres de opinion.

El modelo de Columbia describe la influencia de la socializacién
en la toma de decisiones sobre si votar o no y por quién votar; de esta
forma resalta la importancia de la integracién social como elemento
motivador de la participacién politica. Aquellos electores casados y
con una socializacion politica importante participan méas que los solte-
ros o con un menor grado de socializacidn politica (Lane, 1959; Hyman,
1959). Estos autores enfatizan la importancia de los grupos primarios
a la hora de compartir y transmitir una serie de valores y percepcio-
nes de la realidad politica, llegando a afirmar que los miembros de un
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mismo grupo primario tienen el mismo voto, piensan lo mismo frente
a determinados temas y estan afiliados al mismo partido.

En cuanto a aquellos que estan indecisos a la hora de votar, toman
su decision siguiendo a sus personas cercanas, es decir, la escuela de
Columbia no creia en los efectos de las campanas politico-electorales
y que el uso de los medios masivos de comunicaciéon cambiaran el
comportamiento de los electores, ya que estos deciden en funciéon del
grupo al cual pertenecen, lo que implica un bajo nivel de movilidad
entre el electorado, dejando la posibilidad de cambios en la decision
del voto sélo si se cambia la composicion y la movilidad socioeconé-
mica de los grupos de referencia.

El modello define al voto como un acto de afirmacién, poniendo
énfasis en la proporcion de votos que los diferentes grupos de ciuda-
danos asignan a un determinado partido politico (Lazarsfeld, 1954). Las
diferencias existentes entre los patrones electorales de los grupos se
relacionan con la posicién que éstos tengan en la sociedad, es decir, su
ubicacion dentro de la estructura social, y como esto determina si par-
ticipa o no y cdmo ha producido vinculos con determinados partidos.

Labase del modelo de Columbia es el grupo social, su entorno mas
inmediato. Las tendencias de votos segun las clases sociales consti-
tuyen un ejemplo claro: los partidos de derecha representan los inte-
reses de las clases con mayores ingresos, mientras los de izquierda
representan a los trabajadores y los partidos del centro a los de la clase
media (Lipset, 1963).

En resumen, el modelo de la teoria socioldgica es colectivista,
buscando a nivel micro responder a la pregunta équién vota por qué
partido?, y un nivel macro équé partidos son apoyados por cuales gru-
pos sociales?

En la actualidad, una adaptacion del modelo de Columbia implicaria
el uso de redes sociales, ya que las personas, sobre todos los jovenes,
encuentran apego e identificacion a circulos mediante las redes sociales,
asi que éstas podrian ser un nuevo factor de la teoria socioldgica.

TEORIA DEL VOTO SOCIODEMOGRAFICO

Este modelo es el mas utilizado en México y tal vez en el mundo, lo
insolito es que la mayoria de las ocasiones se utiliza de manera incons-
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ciente, no por el mal uso, sino simplemente porque se desconoce que
es un modelo de comportamiento electoral. En el medio se le conoce
como cruces de informacidn.

Es una de las teorias méas sencillas de utilizar en la practica vy,
por lo mismo, es la mas comun. ¢Cuantas veces se ha escuchado que
van a conquistar el voto de los jovenes, de las amas de casa, de los
més pobres o de las mujeres? Esto precisamente es el voto sociode-
mografico. Las principales caracteristicas sociodemograficas son las
siguientes.

Caracteristica Variables Observaciones
Sexo Hombre, mujer
Edad 18-24, 25-34, 35-44, 45-54y
55 o0 mas
Ocupacion Empleado de gobierno,

empleado privado, trabajador
por cuenta propia, empresario,
pensionado o jubilado,
estudiante, ama de casa y otros

Escolaridad Sin estudios, primaria,
secundaria, preparatoria o
escuela técnica, licenciatura y

posgrado
Ingresos 0-1, 1-3, 3-5, 5-10, 10 o mas VsM = veces salario minimo. El
familiares en salario minimo es establecido
VSM por la Comisién Nacional de
los Salarios Minimos mediante
la resolucion publicada en el
Diario Oficial de la Federacion.
En 2016 fue de 73.04 pesos.
Nivel A/B,C+C,C-, D+ DyE A =muy alta, B=alta, C=
socioecondmico media, D = pobre y E = marginal

(clase)

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo trabaja bajo los siguientes tres supuestos:

1. Los electores se ven influenciados de manera homogénea si per-
tenecen a la misma variable; por ejemplo, para la variable ama
de casa en la categoria ocupacion, el modelo supone que por ser
amas de casa todas tendran la misma tendencia en su preferencia
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electoral. Es un voto en masa de las amas de casa por el mismo
candidato.

2. Dos grupos de variables en la misma categoria son independientes
y podrian o no votar por el mismo candidato, es decir, no importa
lo que pase en las otras variables de la misma categoria. Por ejem-
plo, las variables estudiantes y amas de casa son de la misma
categoria, que equivale a decir que los estudiantes se ponen de
acuerdo para votar en masa por un candidato y, por otro lado, las
amas de casa también se ponen de acuerdo para votar en masa por
un candidato sin importarles lo que pasé con los estudiantes; los
estudiantes y las amas de casa podrian o no votar igual.

3. El andlisis se realiza al principio con una categoria a la vez. Si se
mezclan categorias, la nueva cantidad de variables a estudiar sera
equivalente a multiplicar la cantidad de variables de una categoria
por la cantidad de variables de la otra y asi sucesivamente. Por
ejemplo, la categoria sexo tiene dos variables (hombres y mujeres)
y edad, en esta clasificacioén, cinco variables (18-24, 25-34, 35-44,
45-54 Y 55 0 mas), por lo tanto, la cantidad de nuevas variables para
sexo y edad sera 2 X 5 =10, que son las siguientes:

Hombres de 18-24
Hombres de 25-35
Hombres de 35-44
Hombres de 45-54
Hombres de 55 0 mas
Mujeres de 18-24
Mujeres de 25-35
Mujeres de 35-44
Mujeres de 45-54
Mujeres de 55 0 mas

En la actualidad, este modelo es ampliamente utilizado y muy sencillo

de analizar, sin embargo, este tipo de analisis se queda corto con las
nuevas herramientas de estudio sobre el comportamiento electoral.
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TEORIA DE LA ELECCION RACIONAL

El elector razona y luego vota por la opcidén que considera que le trae
mas beneficios o el menor costo.

Downs (1957), considerado el fundador de la escuela econémica de andlisis
politico (teoria de la eleccién racional), dice que el elector frente a la urna
se comporta como el consumidor en el mercado; o sea, actia racionalmente,
buscando disminuir los costos y aumentar los beneficios. Los partidos, por
su parte, no representan intereses, a no ser los propios, es decir, ganar las
elecciones (Singer, 2002).

De acuerdo con Valdez (2005), la teoria de la eleccidon racional tiene
diferentes modalidades y expresiones, supone que los electores saben
lo que quieren y determinan la orientacién de su voto con informacién
suficiente y de calidad. Sin embargo, este planteamiento no considera
aspectos historicos e inerciales que también inciden en el comporta-
miento del votante.

La teoria de la eleccién racional pretende ser una teoria genera-
lizada y agrupar a todas, no obstante, la teoria de comportamiento
electoral busca entender teorias mas especificas y practicas al decir
que todos votan con la razén.

TEORIA DEL VOTO CULTURAL

El voto por costumbre o tradicion es el llamado voto cultural. Segin
Valdez (2005), este tipo de conducta del votante no es resultado de la
evaluacion y analisis de la oferta electoral, de las propuestas en cam-
pana y de la calidad de los candidatos.

El modelo de Michigan (simpatia partidista) es un claro ejemplo
del voto cultural, ya que pase lo que pase en la campafia, el elector
votara por el partido de su preferencia, sin importar el candidato, la
campaifia y las propuestas de campana.
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TEORIA DE ORIENTACION ECONOMICA

Para Zintl (1995), los resultados de las elecciones son agregados de
actos individuales; los resultados colectivos son aqui, en sentido
estricto, la suma de actividades individuales. No es necesario vincular
cada macroteoria con una teoria expresa del comportamiento electoral
de los individuos, por ejemplo, 1% mas de inflacion significa 1% menos
de votos para el gobierno.

En la teoria del comportamiento electoral de orientacion econé-
mica, Zintl dice que los intereses econémicos determinan el compor-
tamiento politico.

It’s the economy, stupid

Créalo, si la economia va mal, el voto de castigo sera contundente y
el modelo de comportamiento electoral de orientacién econdémica
tomara vigencia, siempre y cuando los estrategas de la oposiciéon lo
capitalicen. En 1992, George Bush competia contra Bill Clinton por la
presidencia de Estados Unidos, era el fin de la Guerra Fria. Bush con
el triunfo en la Guerra del Golfo Pérsico y niveles de aceptacion de
90% parecia imbatible, pero la economia no iba bien, asi que Clinton
mediante el eslogan no oficial “es la economia, estipido” recordaba
a los estadounidenses la situacidon econémica que los aquejaba. El
resultado final frente a todo prondstico fue que Bill Clinton gané la
presidencia y George Bush fue el gran derrotado.

TEORIA DEL VOTO A CAMBIO DEL BUEN GOBIERNO

Ferniandez, Hernandez y Ocampo (2007) dicen que el voto se fun-
damenta en la satisfaccion de la calidad de vida mediante un buen
gobierno. Es una especie de definir cada eleccién en una evaluacion
del gobierno. Si el gobierno es aprobado, se ratifica al partido y se le
da continuidad, pero si no fue de la satisfaccion del electorado, habra
cambio de gobierno.

En la practica, este modelo se puede medir de la siguiente manera:
de acuerdo con el desempefio que ha tenido el gobierno, ¢para usted
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es deseable que el mismo partido (o equipo para candidaturas inde-
pendientes) contintie o es deseable otras opciones? En caso de elegir
otras opciones, écuales serian?

Si se vuelve a votar por el mismo partido en el gobierno, el voto se
llama de confianza, en caso contrario, si se vota en contra del partido
en el gobierno, entonces bajo el supuesto de este comportamiento
electoral el voto se llama de castigo.

En algunos casos, la satisfaccion hacia el gobierno no es buena, por
lo tanto, la estrategia del partido en el gobierno es dividir a la oposi-
cidn. Zacatecas en 2016 es un ejemplo de caso exitoso en la que se divi-
did a la oposicion en la eleccién de gobernador. Con informacion de
Polymetrix se sabe que un mes antes de la eleccion, la evaluacion del
gobernador era 5.4 de 10 (baja), la animadversion (por quien no votara)
hacia la alianza encabezada por Alejandro Tello (pri-pvEm-Panal) era
del 30.1% (critica pero manejable atin) y la preferencia electoral por la
continuidad era del 33.0%, indecisos 13.1% y quienes no querian con-
tinuidad 5§3.9% (25% para David Monreal y 17% para Rafael Flores, el
resto eligi6 otras opciones). Los resultados oficiales de acuerdo con el
INE (2016) fueron 37.31% Alejandro Tello del pri-pvem-Panal (menos del
40% para ganar una gubernatura), 27.22% David Monreal del Morena
y 17.97% Rafael Flores del ran-rrD. Se puede observar que el partido
en el gobierno supo dividir a la oposicion. El 6 de abril de 20106, el INE
le quité la candidatura a David Monreal, pero dias después el Tribu-
nal Electoral Federal revocd la decision del INg, por lo tanto, Monreal
volvid a ser candidato. Arreola (2016) en su columna de SDP noticias
sostiene que el tribunal actué politicamente, ya que si la candidatura
de David Monreal no hubiera sido revocada, los votos del Morena se
habrian ido en automaético hacia Rafael Flores del ran-rrD, ademas
cita los resultados de una encuesta del Gabinete de Comunicacién
Estratégica: 25.8% Alejandro Tello del pri-PvEM, 22.19% David Monreal
del Morena y 14.4% Rafael Flores del pAN-PRD.

No se puede afirmar si los integrantes del tribunal actuaron de
manera politica en la eleccion de Zacatecas, pero lo que si se afirma
es que de haber revocado la candidatura de David Monreal, la mayoria
de sus votos los habria capitalizado Rafael Flores del ran-PrRD y muy
probablemente el gobierno en turno habria perdido la eleccién. En
conclusion, el partido en el gobierno de Zacatecas dividié a la opo-
sicion y gan6 una gubernatura con menos del 40%, situaciéon que no
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ocurrié en Aguascalientes donde el partido en el gobierno rebasé el
40% y perdio.

Aguascalientes en 2016 en las elecciones para gobernador es un
ejemplo de caso no exitoso, en el que no se dividio a la oposicién. La
encuesta de Polymetrix se realiz6 el 23 y 24 de abril, un mes y una
semana antes de la eleccion, y los datos fueron los siguientes: 32.6%
queria continuidad, 21.4% estaba indeciso y 46.1% queria un cambio;
este ultimo se dividia en 39.5% hacia Martin Orozco del rany 6.6% para
otros (6.9% de desventaja para Martin Orozco del raN). El problema
para el partido en el gobierno fue que no supo dividir a la oposicion,
y la virtud de Martin Orozco fue que supo capitalizar el voto opositor.
Los resultados oficiales de acuerdo con el INE (2016) fueron 43.53%
Martin Orozco Sandoval del ran y 41.34% Lorena Martinez Valenzuela
de la coalicién pr-pT-PVEM-Panal (obtuvo méas del 40% y no gané la
gubernatura).

TEORIA DE LA COLORIMETRIA ELECTORAL

El color si importa.

La colorimetria se define como la ciencia que estudia la medida
de los colores. La colorimetria electoral es la disciplina que estudia la
influencia de los colores en las elecciones.

Varios consultores han cuestionado épara qué preguntar en las
encuestas su color favorito? Durante investigaciones electorales se
han realizado estudios sobre la influencia de los colores favoritos y la
intencion del voto, la conclusion es que el color si importa.

De acuerdo con Godinez-Garcia (2010), el color preferido de los
mexicanos es el azul con 27%, y el 43.1% de ese 27% simpatiza con el
raN. El siguiente color favorito de los mexicanos es el rojo con 16%, y
el 44.3% del 16% simpatiza con el Pr. A 9.7% le gusta el amarillo, y el
34.2% del 9.7% simpatiza con el PrD.
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¢Con cudl partido politico simpatiza usted mas?

Color PAN PRI PRD Otro
;Cudles Amarillo (9.7%) | 19.3% | 32.5% | 34.2% | 14.0% | 100.0%
su color Azul (27.0%) 43.1% | 31.1% | 9.4% | 16.5% | 100.0%
favorito? Negro (14.6%) 22.7% | 43.3% | 53% | 28.7% | 100.0%
Rojo (16.0%) 19.8% | 44.3% | 13.8% | 22.2% | 100.0%
Verde (11.1%) 27.9% | 37.7% | 10.7% | 23.8% | 100.0%
Otros (21.6%) 28.1% | 44.3% | 21.2% | 6.4% | 100.0%
Total 28.8% | 38.6% | 14.8% | 17.8% | 100.0%

Fuente: Godinez-Garcia (2010).

El caso del Morena no se ha tenido la oportunidad de medirlo. En
las elecciones presidenciales de México en el afio 2000, el entonces
candidato Vicente Fox Quezada, abanderado de la alianza raN-pvEM,
con una campaiia en la etapa final utiliz6 la colorimetria electoral al
ponerse una corbata color amarillo (el amarillo es el color del Prp), en
clara alusion de ganar la simpatia del voto de los partidarios del rrp;
incluso el dia 2 de julio de 2000 celebré en el Angel de la Independen-
cia de la Ciudad de México con corbata amarilla.

En conclusion, el color siimporta a la hora de votar. Jugar con los
colores de la camisa o con el color de la corbata en los comerciales
de television; en las redes sociales y en la propaganda en general es
muy importante.

TEORIA DEL VOTO RAZONADO Y NO RAZONADO

Para Lerma, Barcena y Vite (2010) el comportamiento del elector se
divide en tres:
1. Voto razonado:

i. Voto por quien me conviene.

ii. Voto por quien conviene a la sociedad.

iii. Voto por quien representa mi ideologia y mis valores.
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2. Voto no razonado:

i. Voto del miedo.

ii. Voto comprado.

iii. Voto por el guapo o la guapa.

iv. Voto por el partido impreso en la boleta electoral (por el dibujo
del partido que contenga algin simbolo religioso, patrio u
otro).

v. Voto por el triunfador.

vi. Voto por el actor o deportista conocido.

vii. Voto por el mas simpatico.

viii.Voto por el partido o candidato que avasalla a los demas por
disponer de mayores recursos propagandisticos.

3. Abstencionismo: los que no votan.

“Pefia es guapo pero no ha servido a los mexicanos: esposa de Moreno
Valle” (Hernandez, 2015). Rafael Moreno Valle Rosas es gobernador
de Puebla del periodo 2011-2017. Segtin Moreno (4 de julio de 2012), en
las elecciones del afio 2012 una gran cantidad de mujeres votaron por
Enrique Pena Nieto por ser guapo; sin duda, esa fue una estrategia mas
de la campaia presidencial del rr1, que de acuerdo con Lerma, Barcena
y Vite (2010) es un voto no razonado.

Segun Lerma, Barcenay Vite (2010), es imposible establecer la can-
tidad de voto no razonado, sin embargo, contradiciendo a estos auto-
res, afirmamos que es totalmente posible con instrumentos estadisti-
cos modernos de investigacion y, ademas, es completamente necesario.

TEOR{A DEL ELECTOR PLASTICO

Esta teoria dice que el elector es indeciso y vota por la informacioén
que le llega, principalmente a través de los medios de comunicacion.
De acuerdo con Valdez (2002), esta teoria atribuye un papel prepon-
derante a los flujos de informacidn, los cuales son decisivos en la elec-
cién de los ciudadanos. De esta manera, los medios de comunicacién
constituyen en cierta medida en el gran elector.

De acuerdo con esta teoria, si un candidato monopoliza los medios
de comunicacion, tendra el triunfo asegurado. Un elector puede votar
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o no por un candidato conocido, pero lo que es un hecho es que no
votara por algiin candidato que ni siquiera sabe que existe.

En el afio 2012, la television jugd un papel muy importante en las
elecciones presidenciales de México. De acuerdo con Solis y Acosta
(2015), en México la television ocupa sin dudas un papel destacado
en el desarrollo de las campafias electorales, pues gran parte de la
ciudadania recurre a este medio para informarse sobre el proceso.
La television, en su caracter de medio de comunicacién hegemonico,
alcanzd un protagonismo indiscutible que se vio reflejado en la opi-
nion publica a tal grado de considerar que desde ella se construy6
la figura presidencial. Asimismo, la prensa mexicana e internacional
(Proceso y el diario inglés The Guardian) dio a conocer los supuestos
contratos que la empresa Televisa sostuvo con Enrique Pefia Nieto
desde que era gobernador del Estado de México.

TEORIA INDIVIDUALISTA O DEL CANDIDATO

Esta teoria plantea que el voto se define por el candidato y excluye los
partidos politicos, las campanas, las coyunturas y el resto de variables,
unicamente el candidato es la parte visible y, por lo tanto, la eleccién la
definen los candidatos. De acuerdo con Valdez (2002), esta teoria pone
énfasis en el candidato, en sus capacidades directivas y en su carisma.

De acuerdo con varios estudios realizados por Polymetrix, se
detectd que la principal cualidad que buscan mas de la mitad de los
electores es la honestidad, por lo tanto, es extremadamente importante
que el candidato la refleje. Otras cualidades que piden son cumpli-
miento, esfuerzo en el trabajo, cercania con la gente y que se preocupe
por los demas.

Algunas cualidades que se han detectado que los candidatos pre-
sumen y poco o nada importan a los electores son arraigo, preparaciéon
académica, sencillez, capacidad, orden, justo, amabilidad.

Un par de cualidades que no mencionan los electores, pero si son
muy importantes son el carisma y si tienen experiencia, que haya
gobernado de manera destacable. Lo que el electorado detesta de un
candidato es que tenga imagen de corrupto, la indiferencia, la soberbia
hacia los electores y que no cumplan.
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Un ejemplo claro es el de Jaime Rodriguez Calderon, El bronco,
quien gano la gubernatura del estado de Nuevo Ledn en 2015 como
candidato independiente (sin partido politico). También José Pedro
Kumamoto Aguilar, diputado local en el estado de Jalisco, compiti6 en
las elecciones de 2015 por el distrito 10 como candidato independiente.

En 1998 se decia que el candidato Ricardo Monreal gané las elec-
ciones y no el prp, tal afirmacién es cierta. Otro ejemplo fueron las
elecciones para presidente municipal de Guadalajara en el afio 201s.
Esta eleccion quedd documentada con tres encuestas de Polymetrix
ante el 1epcy.

En mayo de 2015, una semana antes de la eleccién para presidente
municipal de Guadalajara, se pregunté la simpatia partidista; los dos
resultados que mas destacaron fueron el prI con 29.3% y el Mc con
27.3%, aparentemente seria una eleccion cerrada.

Grdfica1o
Sin importar candidatos ¢con cual partido

politico simpatiza usted mas?

PAN

7.8%

PRI 29.3%

PRD

PVEM
MC
PANAL
MORENA
PH

PES

Ninguno J31.1%

Fuente: Polymetrix (2015).
Asimismo, se realizd otra pregunta sobre la preferencia electoral
de candidatos, sin importar los partidos politicos, y el resultado fue

el siguiente.
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Grdfica 11
Sin importar su simpatia partidista ¢quién le gustaria
que fuera el préximo presidente municipal?

/he
o
Alfonso Petersen Farah 8 A)

Ricardo Villanueva Lomeli _08%
coriaue Ao Ramie: | (52 9%

Otros -5%

Ninguno/No sé - 0%

Fuente: Polymetrix (2015).

De acuerdo con el 1Ercy (2015), los resultados oficiales fueron mc-
Enrique Alfaro Ramirez 50.4%, pri-pvEM-Ricardo Villanueva Lomeli
30.8% y pan-Alfonso Petersen Farah 9.8%. Obviamente la eleccion la
gan6 el candidato Enrique Alfaro, no el mc.

TEORIA DEL VOTO POLARIZADO

Segtin Gonzalez Molina (2000), triunfa quien gana la guerra de pola-
rizacion (las campafas son guerras). La guerra de polarizacion puede
ser descrita como un enfrentamiento permanente y contundente entre
temas o logicas predominantes de voto. Quien logra obtener mayor
relevancia para su tema y mayor nivel de atribucién positiva en éste
gana la eleccion.

Gonzalez Molina define la polarizacion de la siguiente manera:

En la mayoria de los casos, la gerencia de marcas, productos y servicios con-
cluye en la etapa de diferenciacién discriminante. Sin embargo, en la gerencia
de candidatos, partidos y temas, es necesario contemplar una etapa adicional,
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la cual consiste en dotarlos de beneficios polarizadores. Estos constituyen
dimensiones de oposicién que los individuos perciben y valoran entre dos
opciones especificas del mercado.

Para Valdez (2002), una campafa polarizada es aquella que sabe agluti-
nar y articular a un electorado heterogéneo y disperso en torno de una
idea, un candidato o un partido. Por ejemplo, el cambio o la continui-
dad, la honestidad o la deshonestidad, la capacidad o la improvisacion.

Las elecciones en general tienden a polarizarse entre dos, y lo peor
que le puede suceder a un candidato con aspiraciones de ganar una
eleccion es quedar fuera de la polarizacion. Esta situacion fue muy
clara en 20006, cuando Roberto Madrazo del rri-pvEm quedo fuera, ya
que, de acuerdo con Figueiras (2007), el comportamiento se parti6 en
dos: izquierda y derecha, es decir, se polarizd entre Lopez Obrador
de la alianza encabezada por el Prp como izquierda y Felipe Calderén
del paxn como derecha, con los resultados mas cerrados en la historia
de México. Los resultados oficiales fueron 35.89% Felipe Calderdn
del ran, 35.31% Andrés Manuel Lopez Obrador del PrRp-PT-CD ¥ 22.26%
Roberto Madrazo del pri-pvEM.

TEORIA DE INERCIA Y CIRCUNSTANCIA (SWICHERS)

Este modelo es muy sencillo y practico. La base es que, por un lado,
existe un voto inercial o voto duro y, por el otro, el voto circunstancial
o swichers (voto flotante). Ante el voto duro (modelo de Michigan) se
supone que nada o poco se puede hacer, por lo tanto, no es necesario
plantear estrategias hacia este electorado, la estrategia se focaliza en
conquistar a los swichers o voto circunstancial, quienes se definen
como electores de preferencia electoral flexible, es decir, podrian
cambiar de opinién o son indecisos en el momento en que van tras la
conquista de su voto.

Para Valdez (2002), en este modelo dos tipos de factores a corto
(circunstancia) y largo plazo (inercia) inciden en la determinacion
de la lealtad politica del elector: por un lado, la inercia o costumbre
que se forma con la participacién del elector en pasados comicios,
formandose una continuidad histérica favorable a un determinado
partido, y, por el otro lado, la circunstancia que se vive en el momento
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electoral, en el que son determinantes el candidato y las propuestas

que se hacen.
Gonzalez Molina (2000) agrega dos tipos de votantes, por lo que

en total son cuatro: leales, swichers, antipartido y abstencionista.

1) Leales: muestran muy alta probabilidad de asignar la totalidad de
sus elecciones a un mismo partido o candidato.

2) Swichers: asignan sus votos a favor de dos o mas opciones electo-
rales con poca probabilidad de asignar sus elecciones inicamente
a un partido o candidato.

3) Antipartido: votan en contra de algin partido o candidato.

4) Abstencionista: manifiestan propension a la abstencién y presen-
tan desinterés hacia el proceso electoral.

Este modelo de comportamiento electoral es muy ttil para el arranque
de las campanas, s6lo hay que observar el porcentaje de votos minimos
histéricos que el partido ha obtenido en las dltimas tres elecciones y
suponer que es el voto duro, asi se puede concluir que el resto de votos
son flotantes y se comienza la estrategia para conquistarlos.

TEORfA DEL VOTO UTIL

Sarsfield (2007) documenté esta teoria (voto util) y menciona que
las posibilidades de triunfo que los ciudadanos observan entre las
diferentes opciones hacen que la decisién de los electores influya en
sus preferencias electorales. Segun dicho autor, esta es la conclusion
a la que Beatriz Magaloni y Alejandro Poiré arriban en su contribu-
cién en la eleccion presidencial de México en el ano 2000. Al analizar
la intencién de voto segun las probabilidades de triunfo asignadas a
cada postulante a la presidencia, estos autores observan que, entre
los que declaran que votaran por un candidato, la mayor parte cree
que ese postulante es el que ganara las elecciones. Adicionalmente,
estos autores aportan datos a favor de la hipotesis de que los votan-
tes que se enfrentaron a un dilema estratégico en las elecciones de
2000 (aquellos que creian que su candidato preferido no iba a ganar,
principalmente Cuauhtémoc Cardenas de la alianza PRD-PT-CD-PAS-PSN)
modificaron su intencién de voto a favor de su segunda preferencia
(principalmente Vicente Fox de la alianza raN-pveEm), en la medida en
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la que le asignaron mayor probabilidad de ganar a esta Gltima o la utili-
dad percibida de ambas preferencias tendié a ser la misma. El hallazgo
de que los mexicanos votan estratégicamente no es nuevo. De acuerdo
con Sarsfield (2007), Dominguez y McCann ya habian encontrado que
en las controvertidas elecciones presidenciales de 1988, un porcentaje
sustancial de electores con orientaciones de derecha (presumible-
mente seguidores del ran) voto estratégicamente por el candidato de
la izquierda, Cuauhtémoc Cardenas.

El voto estratégico es aquel que vota por una opcidén que no es su
preferida, pero da su confianza a una segunda opcién con posibilidades
reales de ganar. Al final, el voto util vencié la hegemonia de setenta
afios del rrry su candidato Francisco Labastida Ochoa. Los resultados
oficiales de la eleccion fueron 42.52% Vicente Fox del paN-PvEM, 36.11%
Francisco Labastida del rr1 y 16.64% Cuauhtémoc Cardenas del prrp-
PT-CD-PAS-PSN.

TEORIA DEL VOTO EMOCIONAL

Los mexicanos son seres emocionales, y de acuerdo con Moisi (2010),
las emociones se han vuelto indispensables para comprender la com-
plejidad del mundo en el que vivimos; ademas, menciona que el miedo,
la humillacién y la esperanza pueden ser vistos como ingredientes tan
naturales y vitales para el ser humano como los tres componentes de
la sangre.

La emocioén (ira, miedo, esperanza) electoral es el factor de intensi-
dad en la motivacion de por quién votar, es por lo tanto indispensable
para la activacion del comportamiento electoral emocional.

Sobre las emociones, para Valdez (2008) la politica es un campo
dominado mas por la emocién y los sentimientos que por la razoén.
Ademas, afirma que el elector es un ser emocional y que los electores
votan en los comicios mas bien por lo que les dicta el higado o el cora-
z6n que el cerebro. Sus decisiones son producto mas de las emociones
que les generan los partidos y candidatos que por sus propuestas.

Para entender lo que es un motivo emocional y posteriormente
el motivo emocional con fines electorales, Schiffman y Kanuk (2005)
mencionan que un motivo es la fuerza impulsora dentro de los indi-
viduos que los empuja a la accion. La fuerza impulsora se genera por
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un estado de tensidén que existe como resultado de una necesidad
insatisfecha.

Petri y Govern (2006) dicen que el motivo es el concepto que se
usa al describir las fuerzas que actian sobre un organismo o en su
interior para que inicie y dirija la conducta. El concepto de motivacién
explica por qué la conducta se realiza en una situacién y otra no. Se
trata de un concepto util en la medida en que mejora la capacidad de
entender y pronosticar la conducta. “La motivacién es dificil de medir
por ser un concepto complejo y heterogéneo [...] Para hacerse una idea
de cual de dos (0o méas) cosas motivan mas, basta medir las preferencias
respectivas” (Petri y Govern 2000).

Respecto de la emocion, para Petri y Govern (20006) el término
significaba originalmente movimiento, y con el tiempo se aplicd a un
estado de gran agitacion. Méas tarde su sentido se ampli6 para abar-
car también cualquier agitacion social o politica. Es un concepto que
supone movimiento, es decir, transiciéon de un estado a otro: de la
alegria a la tristeza o de un estado sin emocién a otro emocional.

De acuerdo con Lazarus (2000), las principales emociones que
experimenta el ser humano son el enojo, la ansiedad, el miedo, la ver-
gilienza, la alegria, el amor, la tristeza, la culpa, la envidia, los celos, el
orgullo, el alivio, la esperanza, la gratitud y la compasion.

Segun Cannon (1929), varios patrones de la conducta emocional
como lairay el miedo son activados por el tilamo cuando la informa-
cién sensorial llega a la corteza. “Aunque hoy se sabe que el tilamo no
es mas que una de las estructuras que intervienen en las emociones,
al parecer el hipotalamo parece ser muy importante” (Petri y Govern
2000).

Para Tomkins (1962 y 1963), el ser humano posee un conjunto limi-
tado de emociones programadas genéticamente en el cerebro y desen-
cadenadas por cambios en la estimulacion. En concreto, los cambios de
estimulacion alteran el patrén de descargas nerviosas de los circuitos
cerebrales. El incremento en las descargas genera interés, miedo o
sorpresa. Se supone que el disfrute ocurre cuando disminuye el patrén
de descargas nerviosas. El sufrimiento y la ira aparecen cuando los
niveles sostenidos de las descargas rebasan el nivel 6ptimo, que en el
caso de la ira es mas alto que con el sufrimiento. Segin Tomkins, la
emocion es el factor de intensidad en la motivacion y es indispensable
para la activacion de la conducta.
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Este autor centro6 su interés en la emocion desarrollando la teoria
del guidn afectivo, que intenta integrar aspectos cognitivos con una
teoria motivacional que remarca la importancia de las emociones.
“Las emociones son la causa primera de la motivacion de acuerdo a
Tomkins” (Cano, Rodriguez, Garcia y Antufia, 2005).

Para Zajonc (1980), las reacciones emocionales no se rigen por la
logica: si a un individuo no le gustan los ostiones, dificilmente se le
persuadira para que los coma. De acuerdo con este autor, si el proce-
samiento cognoscitivo se realiza antes de la emocidn, la légica debe
incidir en los juicios afectivos.

De acuerdo con Valdez (2009), la mercadotecnia como campo
especializado del conocimiento esta experimentando cambios impor-
tantes. Existen nuevos conceptos como el denominado marketing de
las emociones, que no es otra cosa que el arte de dominar y conquis-
tar los mercados a través del estudio y manejo de los sentimientos y
emociones de los consumidores. Para Valdez (2009), la mercadotecnia
emocional parte de cinco principios basicos y busca alcanzar al menos
tres grandes objetivos, que se presentan a continuacion resumidos.

Los cinco principios basicos:

1. Estigmatizacion entendida como el proceso para lograr ser iden-
tificado, diferenciarse entre los demés y ser destacado como uno
de los mejores.

2. La politica y las campafas electorales generan en el ciudadano
diversas emociones y sentimientos, que finalmente se traducen
en fobias o filias partidistas.

3. Se deben conocer a profundidad las emociones de la gente, sus
valores, actitudes, creencia y sentimientos para ser movilizadas
en beneficio de la causa partidista.

4. Laestrategia de persuasion debe estar orientada a movilizar esos
sentimientos y emociones de los electores.

5. Las emociones de los electores son dindmicas y cambiantes.

Los tres grandes objetivos:

1. El hombre es un ser emocional.

2. Improntacidn, es decir, penetrar en el corazodn, la piel y las venas
de los electores.

3. Conquista o dominio del mercado electoral.
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En el caso de México, Gonzalez Molina (2000) nos dice que la dife-
rencia entre las elecciones de México, Estados Unidos o la region
europea radica en que los electores de México se encuentran mucho
mas necesitados. Esto es debido a los patrones de mayor desigualdad
en la distribucioén de ingreso y consumo.

Se ha detectado que las investigaciones electorales con motivos
emocionales son de gran utilidad, sobre todo cuando se tratan de mer-
cados mas necesitados. Al analizar las elecciones, se encuentra que
las principales emociones con mayor explotaciéon en las campanas
politicas son la esperanza, la ira y el miedo, la esperanza es probable-
mente la emocién mas explotada, afieja y aprovechada por el marke-
ting politico. Franklin D. Roosevelt la utiliz6 en su campafia cuando
competia contra Herbert Hoover, Obama en la eleccién presidencial
de Estados Unidos en el afio 2008. Obama también explot6 la ira en su
campana politica, pues la guerra de Estados Unidos en Irak gozaba de
un descontento entre los americanos, ira que Obama supo aprovechar
de manera adecuada. Finalmente, el miedo fue aprovechado por los
estrategas de campafna de Calder6n contra Lépez Obrador mediante
la campana presidencial de 2000, con la idea de que Lopez Obrador
era un peligro para México. En Estados Unidos, George W. Bush tam-
bién explot6 el miedo entre los estadounidenses mediante su guerra
contra el terrorismo.

A continuacion se explican mejor las tres emociones méas explo-
tadas en las elecciones en el ambito mundial (el miedo, la ira y la
esperanza).

El miedo como voto emocional

Votar con miedo implica no votar de manera directa, es decir, no por
el que méas convenza, sino por la opcidén que garantice que no gane
el candidato que infunde miedo. El voto del miedo es poco razonado
y, ademas, al ser el miedo una emocion rapida deja poco margen a la
reflexion. Moisi (2010) define al miedo como desconfianza.

“El miedo es una perturbacién angustiosa del &nimo por la per-
cepcion del individuo sobre un riesgo o dafo real o imaginario, mismo
que tiene un efecto en su conducta y sus sentimientos” (RaE, s.f.).
Araujo y Marias (1985) sefialan que Aristdteles definia el miedo como
la espera de un mal. Petri y Govern (2006) mencionan que el miedo y
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la conducta generada por él son muy rapidos; después de activada la
emocion se efectia un analisis mas detenido de la situacion. Otra pers-
pectiva de miedo la dan Bay y Algase (1999), quienes definen el miedo
como un estado motivado lo suficientemente potente e impulsado
bioldégicamente en el que una sola amenaza guia el comportamiento.
Es una respuesta defensiva a la amenaza percibida o al resultado de
la exposicion a una sefial presentada en un ambiente evocador de la
experiencia original del miedo.

Hilb (1994) relaciona el miedo y la politica, y menciona que se
pueden encontrar dos corrientes tedricas centrales: la hobbesiana que
entiende la politica como una respuesta al miedo, y la otra préxima a
Montesquieu en la que el orden es sinénimo de seguridad. Esta misma
autora afirma que el miedo parece ser el principio de la accidén que da
forma al vinculo politico de las democracias reales contemporaneas.
Es decir, de acuerdo a su concepcidn el miedo genera y, muchas veces,
condiciona el comportamiento politico de los individuos.

De acuerdo con Lerma, Barcena y Vite (2010), en las elecciones
el sufragio no se emite por considerar que el partido seleccionado es
el mejor posible, sino que el elector siente que optar por otra alter-
nativa encierra riesgos importantes que lo pueden afectar de modo
significativo.

En las elecciones del afio de 2004 en Estados Unidos, George
W. Bush utiliz6 el miedo para ganar la presidencia. De acuerdo con
Abramson, Aldrich, Rickershauser y Rohde (2007) en su articulo “Fear
in the Voting Booth: The 2004 Presidential Election”, los presidentes
con una evaluacioén fuertemente positiva de su trabajo tienden a ganar
por amplio margen, y los que tienen evaluaciones negativas tienden a
perder. Segin una encuesta de salida de Edison Media Research (Emr)
y Mitofsky International (M), el 229 de los respondientes estaba muy
preocupado de que hubiera otro ataque terrorista en Estados Unidos
y el 53% algo preocupado; luego de los ataques terroristas del 9/11, la
respuesta de George W. Bush peleando contra el terrorismo lo llevo
a estratosféricos niveles de aprobacién, los encuestados de manera
desproporcionada vieron a Bush como un lider fuerte, mientras que
percibian con miedo la falta de habilidades de liderazgo de John Kerry
para su seguridad personal y de la nacién. Abramson, Aldrich, Ric-
kershauser y Rohde concluyen que si el 9/11 nunca hubiera ocurrido
y la economia todavia hubiera sido percibida negativamente por los
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votantes, George W. Bush hubiera tenido la misma suerte que su padre.
La ventaja del presidente sobre el tema del terrorismo y el miedo
generado por éste, triunfé estrechamente sobre las desventajas que
Bush tenia en temas de economia e Iraq. Para Bush, el 9/11 convirtid
una derrota de una eleccién cerrada en una estrecha victoria.

Lépez Obrador, un peligro para México

El ejemplo més claro del uso del miedo en las elecciones de México
fueron las elecciones presidenciales de 2006. El miedo fue aprove-
chado por los estrategas de campafia de Calderdn contra Lopez Obra-
dor mediante la campana “Lopez Obrador, un peligro para México”.
En la eleccidn, diversas encuestas daban una amplia ventaja de 7 a 12
puntos a Lopez Obrador, sin embargo, los comerciales mafnana tarde
y noche recordaban a la audiencia el lema “Lopez Obrador, un peligro
para México”, ademas de que Lopez Obrador cometid varios errores
estratégicos. Al final, gan6 la campafia del miedo y Felipe Calderén
del ran obtuvo la presidencia.

La ira como voto emocional

La rak define este sentimiento asi: “Ira: enfadarse o irritarse mucho”.
En el articulo “The Concept of Anger: Universal or Culture Speci-
fic?”, Kovecses” (2000) menciona que tiene evidencia de que la ira va
acompafada de cambios fisicos tales como incremento de tempera-
tura, presion sanguinea, pulso cardiaco y una respiracion mas intensa.
También refiere que una idea aceptada internacionalmente de laira es
la visualizacién del cuerpo como un contenedor con sangre (y otros
fluidos) que, con una reacciéon psicologica de ira, equivale a expulsar
gas o un liquido caliente fluyendo a presion en el contenedor.

Una definicién alternativa la da Valdez (2012), quien menciona
que la ira es el sentimiento de desagrado que un individuo tiene ante
un hecho o una circunstancia determinada, lo que también genera
alteraciones en su conducta. La ira es un enfado mayor en la que las
personas sienten indignacién y enojo por hechos y circunstancias que
les perturban, desagradan y molestan.

Un ejemplo internacional del uso de la ira en campanas electora-
les se puede observar en la campafia de Barack Obama, quién utilizd
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la ira como un recurso estratégico. De acuerdo con Thomson (29 de
octubre de 2008) en su articulo “When the Economy Trumps Race”,
dias antes de las elecciones, McCain (quien vot6 a favor de la guerra)
no ofrecia una solucién real para terminar la guerra, y las familias con
seres queridos en los conflictos de Irak y Afganistan sentian ira por
desconocer cuando regresarian. Esta ira fue aprovechada por Obama.
En su articulo “Organizing, Protest and The 2008 Election--What’s
Next?”, Gestos (2008) menciona que gracias a la campana de Obama
y los dltimos ocho afios de ira hacia la presidencia de Bush, miles de
americanos ordinarios se comprometieron con la politica a través de
redes sociales como Facebook. En un analisis mas profundo, Walters
(2008) dice que Barack Obama comenz6 a interpretar el estado de
animo de Estados Unidos en su campana presidencial mediante sus
carismaticos discursos ofreciendo esperanza, coraje, confianza, unidad
y cambio, pero su mantra “el tiempo de cambio ha llegado” defini6 el
momento de superar la ira que habia consumido a Washington.
Veracruz en la eleccion para gobernador en el afio 2016 es un claro
ejemplo de una eleccion de ira. De acuerdo con informacién de Poly-
metrix, en febrero de 2016 el presidente de la republica tenia una eva-
luacidén de 4.6 y el gobernador Javier Duarte 4.3 (un pésimo puntaje);
la animadversion hacia el pri, partido en el gobierno, era de 40%, es
decir, ese porcentaje definitivamente no votaria por Héctor Yunes; las
preferencias eran 40.6% Miguel Angel Yunes del pan-prp, 30.1% Héctor
Yunes del pri-pvEM-Panal-aAvE y 15.9% de Cuitldhuac Garcia del Morena.
Jamas un partido o alianza con animadversion de 40% ha ganado una
eleccion y Veracruz no fue la excepcion, la razén de tal animadversion
fue el gobernador que tenia una pésima imagen ante el electorado.
Para el mes de abril de 2016, Polymetrix realiz6 otra encuestay las
preferencias electorales eran 30.9% Miguel Angel Yunes del paN-pRD,
24.1% Héctor Yunes del pri-pvEmM-Panal-aAvE y 19.2% Cuitlahuac Garcia
del Morena; bajé la preferencia electoral de Miguel Angel y Héctor
Yunes, y la de Cuitlahuac subid, sin embargo, lo que si se mantuvo
fue el 40% de animadversion hacia Héctor Yunes. Yunes era buen
candidato y estaba bien visto por el electorado, sin embargo, los vera-
cruzanos estaban molestos con el gobernador. En la misma encuesta
se demostraba que el 80% estaba molesto con el gobernador y el 70%
pedia su renuncia. Al no renunciar el gobernador, la ira de los votantes
de Veracruz se reflejé el dia de la eleccidn; los veracruzanos no vota-
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ron a favor de Miguel Angel Yunes quien gand la eleccién, lo hicieron
con ira en contra de Javier Duarte, ni siquiera en contra de Héctor
Yunes. Los resultados oficiales fueron 34.40% Miguiel Angel Yunes
del raN-PRD, 30.29% Héctor Yunes del pri-pvEM-Panal-ave y 26.40% de
Cuitldhuac Garcia del Morena.

La esperanza como voto emocional

La esperanza es probablemente la emocién mas explotada, afieja y
aprovechada por el marketing electoral. Franklin D. Roosevelt la utilizd
en su campana cuando competia contra Herbert Hoover y Obama en
la eleccion presidencial de Estados Unidos en el afio 2008.

La definicion de la rAE acerca de este sentimiento es la siguiente:
“Esperanza: estado de animo en el cual se nos presenta como posi-
ble lo que deseamos”. De acuerdo con Moisi (2010), la esperanza es
confianza. Cutcliffe (2002) cita el Diccionario Collins que define la
esperanza como un sustantivo, una expectacion o un deseo. Al hacer
un analisis internacional de la esperanza se encontr6 que, de acuerdo
con Landrum (1993), en la cultura China se tiene un fuerte sentido
de optimismo porque la naturaleza humana es considerada esencial-
mente buena, sin embargo, se puede especular que el optimismo es
una expresion de esperanza. Barnard (1995), al estudiar la antigua
Grecia, menciona que la mente y el cuerpo fueron vistos por separado,
y muchas cualidades humanas y respuestas psicoldgicas fueron expli-
cadas en relacion con la psique humana; Hipdcrates, segtin el mismo
Barnard, aludid efectos positivos a la esperanza, sin la exploracién
de procesos reales de esperanza. Para el caso del cristianismo, Lynch
(1965) sefiala que, desde el punto de vista cristiano, la esperanza puede
ser vista como un producto de fe dependiente de Dios. Cutcliffe (2002)
menciona que la esperanza esta fuertemente asociada con transcender
una dificultad actual, pero para Sthephenson (1991), que mira hacia
el futuro, la esperanza es un proceso de anticipacién que implica la
interaccién de pensar, actuar, sentir y relacionarse, y se dirige hacia
el cumplimiento personal significativo hacia el futuro. Sin embargo, la
esperanza también tiene otro tipo de connotacién, como dijo Nietzs-
che: “la esperanza es el peor de los males, pues prolonga el tormento
del hombre” (Green, 28 de diciembre de 2000).
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Sobre la esperanza en las elecciones, Zogby (2008) en su articulo
“An Election About Fear and Hope” menciona la Gran Depresion de
1932, en la que los americanos votaron en contra de Herbert Hoover,
pero fue el mensaje de esperanza de Franklin D. Roosevelt sobre el
miedo lo que le dio la ventaja.

Obama también es un ejemplo de explotar la esperanza sin dejar de
lado el miedo y la ira en las elecciones. Para ello, nuevamente Zogby
menciona que los americanos en el afio 2008 tenfan miedo no s6lo de
ir hacia atras, también de perder su estatus de clase media; el 74% de
los americanos dijo estar en recesiéon y uno de cada tres empleados
basados en la cobertura de seguro mencioné tener miedo a perder sus
beneficios. Tenian miedo de que se repitiera un 9/11, de los desastres
naturales como el de Katrina y del disgusto (ira) en Iraq. Segin dicho
autor, esta ansiedad fue un fuerte motivo para que la gente votara, y
Barack Obama trabaj6 ofreciendo esperanza para resolver sus pro-
blemas. En México en el afio 2000, Vicente Fox Quezada capitalizo la
esperanza de los votantes y México votd con ella. Otro ejemplo del
uso de la esperanza en las elecciones se dio en el ano 2015 para elegir
gobernador de Nuevo Le6n. De acuerdo con Canta (2015), la exposi-
cién de Guillermo Renteria, el publicista y constructor de la imagen
del Bronco, dejo de lado los medios tradicionales (television y lluvia
de spots) e incorpord elementos novedosos (como el uso intensivo
de las redes sociales) con los que, segtn el publicista, apelaba funda-
mentalmente a los sentimientos. La campafia en principio de Jaime
Rodriguez se realiz6 sobre el hartazgo ciudadano en 2015, tal como
lo hizo la campana de Vicente Fox a la presidencia de la reptiblica en
2000. En ambos casos podemos afirmar que una vez superada la ira el
Bronco ofreci6 esperanza y gand con amplio margen. Los resultados
oficiales fueron 48.82% Jaime Rodriguez el Bronco como candidato
independiente, 23.86% Ivonne Alvarez del pir-pvem-Panal v 22.32%
Felipe Cantu del ran.

TEOR{A HIBRIDA

La teoria de comportamiento electoral hibrida es aquella que utiliza
maéas de una teoria. En la actualidad, es muy dificil que una eleccién
se defina utilizando tinicamente una sola teoria de comportamiento
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electoral, si hay casos como las elecciones intermedias de los tltimos
afnos en la que el modelo de Michigan fue suficiente para explicar el
comportamiento electoral, sin embargo, en la mayoria de los casos
se necesita mas de una teoria para la misma eleccién en el mismo
momento.

Un ejemplo es la elecciéon de Nuevo Leodn en el afo 2015. El Bronco
polariz6 la eleccidn entre los partidos de siempre y el cambio con
una candidatura independiente (voto polarizado), utiliz6 el hartazgo
al principio de su campana y al final la esperanza (voto emocional),
las personas votaron por el candidato y no por los partidos (voto por
el candidato) y desafi6é el modelo plastico al no utilizar masivamente
los medios de comunicacién tradicionales y si en cambio las redes
sociales.

Otro ejemplo fue la eleccién para presidente municipal de Gua-
dalajara en el ano 2015, que ya se puso como ejemplo de eleccién de
comportamiento electoral individualista, sin embargo, el comporta-
miento electoral por emociones jugd un papel muy importante, ya
que la gente vot6 con la esperanza de que las cosas cambien en clara
alusion al hartazgo hacia los partidos tradicionales en Guadalajara (en
este caso el rany el pr).

En mayo de 2015, una semana antes de la eleccién, Polymetrix rea-
liz6 una encuesta, y de acuerdo con el modelo de Michigan, el prr era
el partido con mayor simpatia, sin embargo, de acuerdo con el com-
portamiento electoral de teoria del voto a cambio de buen gobierno,
los tnicos que lo veian como buen gobierno eran los del rri; ademas,
segln el comportamiento electoral por emociones, existia ira hacia
el gobierno municipal de Ramiro Hernandez, quien ademas gozaba
de una calificacion de 4.9 (pésima) del 1 al 10. Con estas conclusiones,
era claro que el rrI no creceria y su porcentaje rondaria el 30%, como
finalmente ocurrio.
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Grdfica 1z
Sin importar candidatos ¢con cual partido
politico simpatiza usted mas?
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Fuente: Polymetrix (2015).

El gran competidor para la presidencia municipal de Guadalajara
era Enrique Alfaro del partido mc, que de acuerdo con el comporta-
miento electoral individualista o del candidato, los resultados eran asi
una semana antes de la eleccion.
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Grdfica 13
Sin importar su simpatia partidista ¢quién le gustaria
que fuera el préximo Presidente Municipal?

o,
Alfonso Petersen Farah hs /0

o,
Ricardo Villanueva Lomeli _308 A)
corque Alfaro Ramie: | ()52 9%
Otros .2-5%

Ninguno/No sé ’0%

Fuente: Polymetrix (2015).

Sin embargo, la gente voté por el candidato Enrique Alfaro como
un candidato emotivo que capitalizd la esperanza en el electorado.
La siguiente grafica de Polymetrix realizada una semana antes de las
elecciones explica lo que sucedid.
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Grdfica 14

Mayo 2015 emociones
1 semana antes de la eleccion

En caso de ganar,
éQuién le daria mas esperanza?

—

PAN-Alfonso Petersen Farah

(PRI+PVEM)-Ricardo Villanueva Lomeli

MC-Enrique Alfaro Ramirez

Otros

Ninguno/No sé

Fuente: Polymetrix (2015).

El coeficiente de variacion (cv) era de 25.5% (muy pequeo), ade-
mas cuando en una elecciéon predomina la esperanza como principal
emocion, el resultado final es estable, como finalmente ocurri6. Los
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o(Be)=15.0%
15.0%

.0%

58.8%

5%

resultados oficiales se presentan en la grafica.
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PRACTICA DEL MARKETING ELECTORAL

Los siete pasos pueden ser ciclicos y utilizarse cuantas veces sea nece-
sario, formando asi un probable circulo repetitivo hasta la evaluacién
final. Seguir los pasos anteriores garantiza el uso sistematico y practico
del marketing politico, no obstante, debido alo complejo del desarrollo
es deseable que sean manejados por expertos, ya que aqui se omiten
muchos detalles.

A continuacion se recuerdan los siete pasos:

Paso 1 (el conquistador)

Paso 2 (poblacion objetivo)

Paso 3 (objetivo)

Paso 4 (investigacion)

Paso 5 (estrategia)

Paso 6 (tacticas)

Paso 7 (evaluacion)

Caso JEsus CASILLAS EN 2012

En enero de 2012, Zapopan contaba con tres fuertes aspirantes a ser el
candidato del prr a la presidencia municipal:
Ramiro Hernandez, apoyado por su amigo Enrique Pefia Nieto.
Héctor Robles, apoyado por el entonces presidente municipal
Héctor Vielma.
Jesus Casillas, quien era el mas popular de los tres.

Los tres querian ser el candidato y se aplicé el marketing politico desde
la perspectiva de Jesus Casillas.

[129]



El conquistador

EraJesus Casillas, el favorito entre la poblacion de acuerdo con encues-
tas. En la siguiente tabla se presenta el analisis ropa de los aspirantes.

Aspirante del pri | Fortaleza Debilidad
Jesus Casillas Mejor posicionado en | No cuenta con apoyo de un grupo

las encuestas poderoso, sin reconocimiento nacional
Ramiro Amigo del candidato a | El aspirante con menor simpatia de los
Hernandez presidente municipal | tres
Héctor Robles Apoyado por Héctor | No es el mejor posicionado

Vielma, presidente

municipal de Zapopan

Fuente: Elaboracién propia.
Oportunidades: empujados por la ola favorable de Pefia Nieto cual-
quiera de los tres ganaba.

Amenazas: la division interna.
Poblacién objetivo
Eran los dirigentes del pr1 estatal y nacional.
El objetivo
Se buscaba conquistar la mente de la dirigencia nacional y estatal del
prI para que Jesus Casillas fuera el candidato a presidente municipal
de Zapopan.

Investigacion

Una encuesta de Polymetrix realizada los dias 14 y 15 de enero de 2012
midio la preferencia electoral de los partidos politicos sin candidatos.
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Grdfica 15
Si hoy fueran las elecciones para elegir presidente
municipal épor cudl partido-alianza votaria?
(Preferencia electoral sin candidatos)

PAN 28.4%
PRI ! 46.3%
PRD 76.7%
PT #2.1“
PVEM 1.1%
co 10.1%
PANAL 10.0%
otro 10.0%
Ninguno 2.9%
Indeci - 1’ 12.8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: Polymetrix (2012).

Polymetrix también midio el posicionamiento de los aspirantes y
Jesus Casillas, por mucho, era el preferido entre la poblacion.

Grdfica 16
¢Quién le gustaria que fuera el proximo
presidente municipal de Zapopan?

Jesus Casillas

47.2%
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Fuente: Polymetrix (2012).
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La misma encuesta de Polymetrix mostraba que cualquier candi-
dato del rrr ganaba, asi que con Jesus Casillas o sin €l, el pr1 ganaria

Zapopan.

!

-

A
PRD

Marycarmen Mendoza Jesus Casillas Oscar Lopez Susarrey Otro Indecisos
25.5% 56.4% 3.6% 0.6% | 13.9%
Marycarmen Mendoza Ramiro Hernande Oscar Lopez Susarrey Otro Indecisos
29.8% 35.0% 4.2% 0.6% | 30.4%
Marycarmen Mendoza Héctor Robles Oscar Lopez Susarrey Otro Indecisos
29.6% 35.7% 4.2% 0.6% | 29.9%

Fuente: Polymetrix (2012).

Este tipo de encuestas se llaman escenarios constitucionales, es
decir, se rotan los probables candidatos para conocer cdmo quedaria
en el supuesto de una eleccién constitucional.

Fuentes de inteligencia y contrainteligencia mostraron que no iban
atomar en cuenta a Jesus Casillas y la candidatura estaria entre Héctor
Robles y Ramiro Hernandez, con una fuerte lucha entre el grupo local
de Héctor Vielma y el nacional encabezado por Pena Nieto.

Estrategia
Consisti6 en hacer valer el capital politico y posicionamiento de Jests
Casillas publicando una encuesta de Polymetrix en donde se median

los escenarios con Jesus Casillas en otros partidos politicos. Los resul-
tados de la encuesta fueron los siguientes.
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Jestus Casillas en el ran segin Polymetrix

Wl

Jesus Casillas Ramiro Hernand Oscar Lopez Susarrey Otro Indecisos
46.4% 28.8% 4.2% 0.7% | 19.9%
Jesus Casillas Héctor Robles Oscar Lopez Susarrey Otro Indecisos
44.9% 29.8% 4.5% 0.7% | 20.1%

Fuente: Polymetrix (2012).
Es decir, si Jesus Casillas se iba al ran, el pri perderia.

Jests Casillas en el prp segtin Polymetrix

@)

Marycarmen Mendoza Ramiro Herndndez Jesus Casillas Otro Indecisos
27.7% 29.6% 23.9% 0.6% | 18.2%
Marycarmen Mendoza Héctor Robles Jesus Casillas Otro Indecisos
27.5% 30.3% 22.8% 0.6% | 18.8%

Fuente: Polymetrix (2012).

Jesus Casillas en el prp haria una eleccidn de tercios, complicando el
escenario para el pr.

Tdctica

Polymetrix entreg6 la encuesta directamente al Comité Ejecutivo
Nacional (cen) del pri y se publicé en Mural, que de acuerdo con
Mellado (1 de febrero de 2012), “Polymetrix presentd 3 escenarios sin-
gularmente enigmaticos”, es decir, Jesus Casillas en el prr, en el raAN ¥
en el prD.
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Evaluacioén (resultado)

Ante la publicacién en Muraly el cabildeo de la encuesta en el cen del
prI por parte de Polymetrix, para todos fue inevitable volver a sentarse
en la mesa con Jesus Casillas y negociar. Ese afio habia elecciones
federales para presidente y elecciones locales para gobernador, y si
no negociaban con Jesus Casillas, se podia complicar la gubernatura
y hasta la presidencia de la republica, asi que la estrategia obligd a
volver a negociar con Jesus Casillas.

Pena Nieto tom¢ la decision de trasladar a Ramiro Hernandez de
Zapopan a Guadalajara. El cex del pri mostraba respeto a candidatos
con alto capital politico y posicionamiento, y el mejor ejemplo de esto
fue el Estado de México: el candidato a gobernador Eruviel Avila no
era el favorito de Pefia Nieto, pero para cuidar la eleccién presidencial
lo nombraron. Lo mismo ocurrié en Zapopan, pero Héctor Vielma,
quien era candidato a senador en la segunda posicién por el pri, se
aferr6 en dejar a Héctor Robles como candidato a presidente munici-
pal. La negociacién fue imprevisible: Héctor Vielma cedio el lugar de
candidato a senador en segunda posicion por el prr1 a Jests Casillas y
Jesus Casillas dejo libre la candidatura en Zapopan.

Héctor Robles fue el candidato del pr1y gané la presidencia muni-
cipal de Zapopan. No se cumpli6 el objetivo de Jesus Casillas de ser
candidato en Zapopan, pero a cambio fue candidato a senador por el
PRI, cargd que actualmente (2016) desempeiia en el estado de Jalisco.
La gubernatura la gané el prr y lo mismo ocurri6 con la presidencia
de la reptblica.

Caso IGNACIO PERALTA, ELECCION EXTRAORDINARIA
EN COLIMA EN 20106

El 22 de octubre de 2015 se anul6 la eleccién que habia ganado Ignacio
Peralta del prr con 502 votos. La eleccidn se repitid el 17 de enero de
2010, volviéndose en eleccion extraordinaria. La siguiente aplicacion
de marketing electoral es desde el punto de vista de Ignacio Peralta.
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El conquistador

Era Ignacio Peralta, candidato a gobernador de Colima. En la siguiente
tabla se presenta el analisis Fopa de los aspirantes.

Aspirante del PRI Fortaleza Debilidad

Ignacio Peralta (PRrI) Ganador de la pasada La imagen que tenia entre la
eleccion, ecuanime, poblacién no muy favorable
centrado con buen manejo | por haber ganado con
de sus emociones trampa

Jorge Luis Preciado Victimizado porque le Mal manejo de emociones,

(PAN) robaron la eleccion y dejarse llevar por sus
atrevido pasiones y poco incluyente

Leoncio Moran (Mc) Candidato con gran No contar con estructura
potencial de crecimiento |y equipo para ganar la

gubernatura

Fuente: Elaboracién propia.
Oportunidad: el apoyo total de la presidencia de la republica (Ignacio
Peralta es amigo de Pena Nieto) y del cex del prr

Amenaza: las preferencias electorales favorecian al candidato del
paN, Jorge Luis Preciado, ya que existia la percepcion de que el rrr habia
ganado con trampa.

Poblacién objetivo

Eran los electores del estado de Colima. La intencién era conquistar
su mente para que votaran por Ignacio Peralta.

El objetivo

Ganar la eleccidn extraordinaria el dia 17 de enero de 2016.
Investigacion

De acuerdo con una encuesta de Polymetrix realizada los dias 21y 22

de noviembre de 2015, Jorge Luis Preciado del ran aventajaba con 11%
a Ignacio Peralta del pr.
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Grdfica1y
Si el dia de hoy fueran las elecciones para elegir al gobernador
¢Por quién votaria? (se utiliz6 boleta)

Jorge Luis Preciado Rodriguez (PAN) 42.4%

José Ignacio Peralta Sanchez (PRI) —31.4%

Martha Maria Zepeda del Toro (PRD) 2.6%
Leoncio Alfonso Moran Sanchez (MC) 13.0%

José Francisco Gallardo Rodriguez (MORENA) 7%

Carlos Barbazan Martinez (PH) .1%

Nulos -[—J9.8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Polymetrix (2016).

Se detectaron grabaciones “poco afortunadas” mediaticamente de
Jorge Luis Preciado con su pareja, amiga de su hija y de la edad de su
hija. En la grabacioén, Jorge Luis Preciado invita a su pareja a abortar,
entre otros temas demasiado privados.

Estrategia

Desprestigiar con las grabaciones la campana de Jorge Luis Preciado
y atacar su estrategia. También se plane6 enganchar a Jorge Luis Pre-
ciado en el tema de las grabaciones y fortalecer la imagen de Ignacio
Peralta como honesto.

Tdacticas

Las grabaciones se dieron a conocer en los medios de comunicacion, y
através de ellos se atacd la estrategia de Jorge Luis Preciado. Paralela-
mente, Ignacio Peralta se dedico a fortalecer su imagen como honesto.
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Evaluacion

Jorge Luis Preciado se enganchd y el resto de la campafa se la paséd
intentando desmentir todos los ataques del pri. Paralelamente, Ignacio
Peralta atacaba la corrupcion y se mantenia como honesto, ademas,
nunca ataco de manera directa a Jorge Luis Preciado. Jorge Luis Pre-
ciado intent6 engancharlo una y otra vez mediante ataques directos,
sin embargo, Ignacio Peralta, jaméas se engancho.

En una encuesta realizada el 7 y 8 de enero de 2016 por Polymetrix
ya mostraba que las estrategias y las tacticas habian funcionado, ya
que Ignacio Peralta aventajaba con 6.8%.

Grdfica 18
Si hoy fueran las elecciones para gobernador
¢Por qué partido y candidato votaria?

Jorge Luis Preciado - PAN

Ignacio Peralta - PRI/PVEM/PANAL/PT 33.1%

Leoncio Moran - MC

Martha Zepeda - PRD
José Fco. Gallardo - MORENA ‘ 3%

Gerardo Galvan - PES

Indecisos | 18.3%

Fuente: Quadratin Jalisco (10 de enero de 2016) con datos de Polymetrix.
Al final, Ignacio Peralta volvi6 a ganar la eleccion. El uso del mar-

keting electoral bajo los siete pasos demuestra que funciona de una
manera sencilla.
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Caso LorEz OBRADOR EN LA ELECCION
PRESIDENCIAL DEL ANO 2000

A continuacion se presenta la primera ronda de aplicacién del marke-
ting politico en el caso Lopez Obrador:
- Paso1 (el conquistador): el candidato Lopez Obrador.
Paso 2 (poblacién objetivo): particip6 para conquistar la mente de
los electores mexicanos.
Paso 3 (objetivo): ganar la presidencia.
Paso 4 (investigacién): arranco y se mantuvo como puntero en la
campana hasta el primer debate, al cual no acudié.
Paso 5 (estrategia): en sus palabras, “el rAN promovi6 ante el 1FE
[...]larealizacion de un debate entre candidatos. Como sabia que
tenfan toda una estrategia en medios para hacerme aparecer en
el posdebate como perdedor, decidi no participar” (Lopez, 2007).
Paso 6 tacticas): no acudio al debate.
Paso 7 (evaluacion para reinvencion): los datos arrojaron que ya
no era el puntero. Se habia esfumado su alta diferencia favorable,
estaba cuando menos 7 puntos abajo del puntero.

Lopez Obrador tuvo que replantear su estrategia, por lo tanto, reaplico
los siete pasos. La segunda ronda de aplicacién del marketing politico
fue la siguiente:
Paso 1 (el conquistador): el candidato Loépez Obrador.
Paso 2 (poblacidn objetivo): particip6 para conquistar la mente de
los electores mexicanos.
Paso 3 (objetivo): ganar la presidencia.
Paso 4 (investigacion): después del debate ya no era el puntero.
Paso 5 (estrategia): acudir al segundo debate y entrar en la guerra
mediatica.
Paso 6 (tacticas): acudi6 al debate, tuvo alta participaciéon en
medios y en el caso Hildebrando en contra de Felipe Calderén.
Paso 7 (evaluacion final): Lopez Obrador perdid por un estrecho
margen menor a un punto porcentual ante Felipe Calderon.

Sibien no gand la eleccidn, replantear su estrategia permitid incremen-
tar su competitividad; de no haber hecho la evaluacién para reinven-
cioén, el resultado hubiera sido mas desfavorable para Lépez Obrador.
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Caso PENA NIETO EN LA ELECCION PRESIDENCIAL DEL ANO 2012

A continuacion se presenta la primera ronda de aplicaciéon del marke-
ting politico en el caso Enrique Pefa Nieto:
- Paso1 (el conquistador): el candidato Enrique Pefia Nieto.
Paso 2 (poblacién objetivo): conquistar la mente de los electores
mexicanos.
Paso 3 (objetivo): ganar la presidencia.
Paso 4 (investigacion): arranc6 y se mantuvo como puntero con
amplia ventaja durante el arranque de la campana.
Paso 5 (estrategia): en diciembre de 2011 acudié a la Feria Interna-
cional del Libro en Guadalajara (ri.) para ganar adeptos entre los
intelectuales y cabildear con lideres universitarios.
Paso 6 (tacticas): acudio a la FiL, sin embargo, confundié nombres
de libros y escritores.
Paso 7 (evaluacién para reinvencion): se observd que si afecto la
amplia ventaja que tenia en las encuestas, por lo que se replante6
la operacion de la campana.

La segunda ronda de aplicacién del marketing politico fue la siguiente:
Paso 1 (el conquistador): el candidato Enrique Pefa Nieto.
Paso 2 (poblacién objetivo): conquistar la mente de los electores
mexicanos.
Paso 3 (objetivo): ganar la presidencia.
Paso 4 (investigacion): continué como puntero, pero no con amplia
ventaja como durante el arranque de la campana.
Paso 5 (estrategia): para fortuna de Pefia Nieto, se cruz6 el puente
Guadalupe-Reyes, que en México comprende del 12 de diciembre
al 6 de enero del proximo ano. Al regresar del puente se publicaron
encuestas para demostrar que seguia siendo puntero y elaborar
una conferencia de prensa.
Paso 6 (tacticas): al regresar de vacaciones, en enero de 2012, se
publicaron encuestas y al dia siguiente, en conferencia de prensa,
Pena Nieto nombrd a su equipo de campafa, sin embargo, de
manera sutil entre los reporteros preguntaron qué opinaba Pefia
Nieto de las encuestas (el verdadero motivo de la conferencia), a
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lo que Pena Nieto contesto perfectamente asesorado que no habia
caido y motivaba a seguir trabajando (fin de la crisis).

Paso 7 (evaluacion para reinvencién): se realiz6 una nueva inves-
tigacion y la estrategia funciond, por lo que se sigui6é operando de
la misma manera hasta el dia 11 de mayo de 2012, cuando surgi6 el
movimiento #YoSoy132 (viernes negro).

Finalmente, la tercera ronda de aplicacién del marketing politico fue
la siguiente:

Paso 1 (el conquistador): el candidato Enrique Pefia Nieto.

Paso 2 (poblacién objetivo): conquistar la mente de los electores
mexicanos.

Paso 3 (objetivo): ganar la presidencia.

Paso 4 (investigacion): el movimiento #YoSoy132 si afect6 la ven-
taja.

Paso 5 (estrategia): no acudir al debate organizado por #YoSoy132
y contener los ataques posdebate.

Paso 6 (tacticas): no acudi6 al debate y un community mannager
profesional se encargd de la contencién de ciberataques.

Paso 7 (evaluacion final): el candidato Enrique Pefia Nieto gané
la eleccion.

10.

¢Donde estaban los principales opositores y sus estrategas? En este punto,
mientras Pefla Nieto administré la caida, los opositores s6lo observaron. Los
opositores debieron demostrar publicando encuestas que la caida de Pefia Nieto
era pronunciada e inminente, pero Pefia Nieto contuvo la crisis.
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VI
LOGISTICA ELECTORAL

El dia D es la fecha mas importante en el uso del marketing politico;
para el caso electoral, es el dia de la eleccion y se utiliza el marketing
electoral. Si se realiz6 la mejor campafa politica, se segment6 de la
manera adecuada, convencid al segmento mediante alguna teoria de
comportamiento electoral, dio motivos para que voten por usted y
cambi0 las actitudes de los electores de manera favorable hacia usted,
felicidades, va muy bien, pero ahora hace falta convertir todo el trabajo
en votos y ganar. Aqui se presentan los puntos basicos a seguir el dia
de la eleccioén, y al igual que cualquier operaciéon del marketing poli-
tico se seguiran los siete pasos, pero con algunos puntos especificos
exclusivos del dia de la jornada electoral.

DiA DE LA ELECCION, SIETE PASOS DEL MARKETING POLITICO

Para este caso en particular el marketing es electoral, pero al ser éste
una derivacion del marketing politico también se aplican los siete
pasos.

El conquistador

El conquistador es el candidato, que puede ser de algtin partido poli-

tico, alianza o independiente. A estas alturas ya deberia tener su nivel
de conocimiento, imagen, posicionamiento e improntacién propios.
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Los otros y el andlisis foda

El resto de los candidatos también deberia tener las caracteristicas de
un conquistador, por lo tanto, a través de la investigacion debe llevar el
dia de la eleccion el analisis ropa propio y del resto de los candidatos.

Poblacién objetivo

Son los electores con credencial para votar vigente y que pertenecen
a la delimitacion geografica correspondiente. Esta de mas decir que
no todos los electores acudiran a votar, pero todos los electores son
votantes potenciales.

El objetivo

Es el objetivo mas claro y natural del marketing politico: ganar la elec-
cion.

Investigacion

Debe contar con informacion estadistica de encuestas por muestreo
prelectorales (antes del dia de la eleccién) para conocer las tendencias
que deberian darse el dia de la votacion.

También, debe tener informacion de inteligencia-contrainteligen-
cia de las estrategias y tacticas que tienen los adversarios para el dia
de la eleccion.

Debe hacer uso de una exit poll o encuesta de salida para que sea
el mapa de navegacidn el dia de la eleccion. La encuesta de salida sirve
para conocer las tendencias el dia de la eleccidn, las reas que se estan
perdiendo y ganando y para poder operar las estrategias y las tacticas.

Estrategias

Se presenta una sugerencia de puntos de estrategias a desarrollar para
el dia de la eleccién:
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Administracién del ejército electoral
Vigilancia de las casillas

Imprevistos humanos

Imprevistos naturales

Votacion del candidato

Movilizacion de electores

Manejo de medios

Social media

Asesores juridicos y defensa del voto

Tdcticas

Administracion del ejército electoral: hay que darles de comer y

pagarles. El ejército se debe dividir en:

Vigilantes de casillas (son los que cuidan las casillas).

»  Supervisores de casillas (son los lideres que revisan a los vigi-
lantes de casillas, les dan de comer y los sustituyen en caso de
que haya desertores).

»  Operadores logisticos (son los que llevan a cabo la moviliza-
cién del voto desde varios frentes).

»  Detectores de irregularidades (son los que revisan que no haya
compra de votos ni trampas, en caso de detectarlos, deben
ser capaces de almacenar evidencia para ser usada por los
asesores juridicos).

Vigilancia de las casillas: cuidar las casillas es un punto muy

importante. Si no se cuidan, perdera, si se cuidan, podria ganar.

Los vigilantes y supervisores de las casillas se nutriran del ejército

electoral. Un vigilante de casilla de preferencia debe estar en la

que €l vote. Si no, lo mas cercano.

Imprevistos humanos: la gente se enferma, deserta o incluso se

vende. Siempre es bueno tener un colchdn de sustitutos y tener a

la mano la lista con informacién suficiente.

Imprevistos naturales: si llueve o hay sol, équé se hace? Le suge-

rimos que dias antes de la eleccién regale paraguas inicamente

entre simpatizantes, para esto, el ejército electoral debi6 operar
con anterioridad para detectar a los simpatizantes. Si llueve o hace
mucho sol, el paraguas serd un incentivo para acudir a votar.
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Votacidn del candidato: el candidato debe acudir a votar temprano

y cuando la mayoria de la gente comienza a acudir a votar. Debe

tener una imagen exitosa e impecablemente cuidada, ademas, es

muy importante que se le dé cobertura en medios.

Movilizacion de electores:

»  Muchos apuestan al voto corporativo, sin embargo, los ciu-
dadanos cada dia votan mas de manera libre y secreta. Las
estructuras antiguas ya casi no funcionan en la actualidad, no
obstante, todo apoyo es bienvenido, sobre todo si la eleccion
es cerrada.

» La tactica que mas se recomienda es hacer con anticipaciéon
una lista de simpatizantes detectados por el ejército electoral,
donde se tengan el teléfono, nimero de WhatsApp, correo o
incluso domicilio, para que el dia de la eleccion se invite a los
simpatizantes a acudir a votar.

» Laencuesta de salida puede ser su mapa de navegacion, ya que
le indica las zonas que va perdiendo y ganando y cuiles zonas
son prioritarias para ganar la eleccion.

Manejo de medios: los medios de comunicacion sirven para enviar
mensajes masivos el dia de la eleccion. Ellos buscan las notas, asi
que si detecta irregularidades, informelas, y asegtrese que le den
cobertura cuando vaya a votar.
Social media: las redes sociales de los simpatizantes son otro ejér-
cito, invitelos a votar o denunciar irregularidades. Haga movili-
zacion del voto. En su pagina web informe sobre los avances de
la eleccion.
Asesores juridicos: deben tener experiencia y la capacidad de
maniobrar de manera rapida. En algunas ocasiones a los vigilantes
de la casilla los encarcelan por ignorancia de las autoridades, por
lo tanto, los asesores juridicos deben actuar rapido para arreglar
las incidencias y mantener el ejército en sus posiciones. Después
de la eleccidn, son los que defenderan el triunfo o demostraran
irregularidades en el marco de la legalidad.

Evaluaciéon

Después de la jornada electoral, si la encuesta de salida le da el triunfo,
dela a conocer, pero tenga cuidado con el triunfalismo, muchas veces
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los ejércitos electorales celebran y abandonan sus posiciones, descui-
dando las casillas en el momento mas importante: el conteo de votos.
Espere los resultados del conteo rapido, del Programa de Resultados
Electorales Preliminares (prepr) y del recuento de actas.
Conteo rapido: es una muestra de las casillas y toma los resultados
publicados en ellas. No es una encuesta, es altamente preciso y
ademas tiene un resultado convergente rapido, de ahi su nombre.
PrREP: toma los resultados de las casillas y los alimenta en un por-
tal. Los resultados pueden ser rapidos o lentos y no tienen orden
de captura, asi que algunas veces se capturan primero regiones
enteras y el proceso se vuelve mas lento.
Recuento de actas: sus vigilantes o representantes de casilla tienen
la obligacion de estar hasta el final de los resultados del acta; una
vez que tengan el resultado, deben reportarlo a la base para que
se lleve un control.

¢Gano? iFelicidades! Cumplié con el objetivo (si su objetivo fue ganar
la eleccion).

Posterior a la eleccion

El éxito no es definitivo, el fracaso no es fatidico. Lo que
cuenta es el valor para continuar.
Winston Churchill

Defendiendo el triunfo

Si gand, lo primero que debe hacer es no caer en triunfalismos. Cele-
bre por supuesto, pero no se confie, usted y su equipo cuiden que el
virtual triunfo se convierta en realidad, cuiden los procesos y que su
ejército no se desintegre en la celebracion, no se relajen. Las encues-
tas de salida son un instrumento que permite conocer tendencias de
la eleccion, si le favorece, haga mencién de la fuente a través de los
medios lo antes posible, genere alegria entre los simpatizantes, pero
no abandonen sus posiciones.

Agradezca a todos los actores que influyeron en su triunfo, sea
incluyente y evite la burbuja de los cercanos. No pierda tiempo,
recuerde que ya no es candidato y pronto serid gobernante. No se
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enganche en dimes y diretes, sea paciente y espere a que se confirme
su triunfo.

Negocie con la oposiciéon, no le conviene la ciudadania divida, y
busque a la futura oposicidn, pero hiagalo de manera publica y rapida,
de tal manera que se demuestre que su futuro gobierno es incluyente
y que no le ganen la nota.

Finalmente, en caso de existir alguna circunstancia antidemocra-
tica que pretenda quitarle el triunfo defiéndalo y no descarte acudir
a tribunales electorales locales, nacionales e incluso internacionales,
el triunfo es lo inico que no se negocia.

Negociando la derrota

Si usted perdid, existe la resiliencia electoral o politica, que es la capa-
cidad de superar la crisis por perder una eleccion. Luis Ignacio Lula
da Silva gano la presidencia de Brasil en el cuarto intento, y Miguel
Angel Yunes gan6 la gubernatura de Veracruz en la segunda ocasion.
En 2012 Enrique Alfaro perdi6 la eleccion para gobernador de Jalisco,
en 2015 gano la presidencia municipal de Guadalajara y en 2018 tiene
posibilidades de ganar la gubernatura; lo mismo ocurre con Lopez
Obrador, quien perdié las elecciones presidenciales de 2006 y 2012,
pero tiene posibilidades de ganar en 2018.

A pesar de la derrota, haga valer los votos que confiaron en usted,
en la actualidad no se puede legitimar un gobierno sin el reconoci-
miento de la oposiciéon. Al que gano no le conviene una ciudadania
dividida, asi que ¢él deberia ser el primer interesado en tener acerca-
mientos con la oposicién y negociar; tenga la apertura de sentarse
a negociar con los que ganaron, pero tenga claridad de lo que va a
negociar. Si en cambio el ganador no tiende la mano a la oposicién
para negociar, serd un gobierno con una ciudadania llena de ira y, por
lo tanto, la percepcion del gobierno sera deficiente.

Investigacién postelectoral
Una encuesta postelectoral es aquella que analiza los motivos y las

actitudes que definieron el comportamiento electoral, es decir, écdmo
votaron y por qué votaron? Este instrumento es deseable que se realice
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amas tardar un ano después, ya que es la oportunidad para planear el
futuro. Es ideal que la realicen las siguientes instancias:
El partido en el gobierno para conocer qué pasd y por supuesto
evaluar el gobierno, conocer el porqué de los resultados.
El candidato que gand, ya que es su plataforma de arranque hacia
el futuro y es importante conocer por qué la gente confié en él.
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VII
CONSTRUYENDO EL BUEN GOBIERNO

En el Global Forum on Reinventing Government de 2005 se subrayo la
idea de que el paradigma de gobernanza-gobernabilidad o nueva ges-
tion publica (nGp) derivase en un paradigma de “buena gobernanza”,
en el sentido de que sdlo ésta es capaz de construir paz, prosperidad
y sociedades democraticas (unraN, 2005). Sin embargo, uno de los
principales problemas que afecta a la confianza de los ciudadanos para
desarrollar este paradigma es la corrupcion politica (Windsor, 2001).
Por lo tanto, el buen gobierno implica como meta prioritaria, aparte de
otras, mejorar la transparencia de los gobiernos hacia sus gobernados
(Gronlund y Horan, 2004).

Segtn Benavides (20106), en la llamada NGp es preciso integrar tres
ambitos:

Lo estatal: organizaciéon administrativa del Estado.

Lo publico: intereses co mpartidos de los ciudadanos.

Lo privado: intereses individuales que deben armonizarse y no

entrar en conflicto con los intereses del conjunto.

En este sentido, el conquistador debe ser capaz de construir el gobierno
que la poblacién objetivo afnora, y esto solo es posible lograrlo con
investigacién y la estrategia adecuada.

El reinventing iniciado por Osborne y Gaebler en los afios noventa
del modo de gobernar en la administracion publica parti6é de Estados
Unidos con el apoyo de las grandes consultoras o big five (Saint, 2001).
Sin embargo, ya en 1978 se aprob¢ la Ley de Etica en el Gobierno y en
1989 se encontr6 una Orden Ejecutiva (12674, cuya ultima reforma es
de 2002) que incluye los “principios de conducta ética para los fun-
cionarios y empleados del Gobierno de los Estados Unidos”, y que
deriva en unas “normas de conducta ética para los empleados del
Organo Ejecutivo de los Estados Unidos” bastante extensas. Aparte,

[149]



los Gobiernos federales cuentan con sus propios c6digos de conducta
para sus gobernantes.

Los valores en la administraciéon publica son indispensables al
ser parte de la cultura organizativa, la cual es vital en la conducta
del personal ayudandole a crecer y a desarrollarse en armonia con la
institucidn; son los centinelas de la politica y de la gestion publica.
Un gobierno que basa su relacion con los ciudadanos en la falsedad
construye una relacion fragil y endeble, en tanto que si se construye
sobre la verdad es una relacion fuerte (Diego, 2000).

Para realizar una aplicacioén del marketing de gobierno, que tam-
bién es marketing politico, se siguen los siete pasos operativos.

PASO 1: CONQUISTADOR

El conquistador es el ganador de la contienda electoral, quien ya no
es candidato, sino gobernante.

Imagen de gobierno

Laimagen es un elemento esencial en el gobierno de un pais. No sélo
se gobierna la realidad, también hay que gobernar la imagen de la
misma. Pero hasta hace poco tiempo esta era una tarea que no se habia
acometido mas que con esfuerzos aislados y sin estudios profundos.

En el &mbito de gobierno, la imagen es el resultado de la interac-
cién entre lo que el gobernante proyecta y lo que el ciudadano percibe
(Martin, 2002). La imagen de gobierno esta asociada con las cualidades
politicas de sus integrantes (funcionarios y servidores publicos), las
actitudes, el estilo, las politicas y las acciones desempefnadas por los
gobernantes.

Valdez (2012) sefiala que las cualidades politicas de un gobernante
se refieren a su capacidad para comunicarse y persuadir a los demas,
su aplomo para enfrentar crisis y momentos de incertidumbre, su
caracter para tomar las decisiones requeridas y su habilidad para la
construccion de consensos sociales y politicos.

Las actitudes de un gobierno tienen que ver con la disposicion para
hacer que las cosas se realicen, e implica una predisposicion positiva
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y constructiva, la voluntad politica para lograr avanzar y reconocer
errores. El estilo tiene que ver con la forma personal con que se rea-
lizan las cosas. Implica un sello o marca distintiva que hace diferente
de otros las acciones de gobierno. Las politicas de los gobernantes son
disposiciones generales que permiten orientar las acciones cotidianas,
dan direccionalidad y rumbo al trabajo del gobernante (Valdez, 2012).

Para Valdez (2012), la imagen ideal de un gobernante como persona
esta ligada a su honestidad, caracter, carisma, capacidad, energia, lide-
razgo, autenticidad, sencillez y capacidad de comunicacion.

Liderazgo del gobernante

Uno que no sepa gobernarse a si mismo, ¢como sabra
gobernar a los demaés?
Confucio

El Conquistador debe tener la capacidad de liderazgo para que la
Poblacidon Objetivo haga su voluntad. En el campo de la filosofia poli-
tica, el tema del liderazgo se inserta dentro de lo que por siglos fue una
de las grandes preguntas de la filosofia politica: ¢es mejor el gobierno
de los hombres o el gobierno de las leyes? Mientras la primacia de la
ley protege al ciudadano del arbitrio del mal gobernante, la supremacia
de los hombres lo protege de la aplicacién indiscriminada de la norma
general (Bobbio, 1993).

Platén ide6 un proyecto politico en el que la direccion politica, el
liderazgo de la comunidad, debia estar en manos de gobernantes que
fueran a su vez sabios filésofos, los tinicos capaces de llevar adelante
un gobierno justo:

En tanto que los filésofos no reinen en las ciudades, o en tanto que los que
ahora se llaman reyes y soberanos no sean verdadera y seriamente fil6sofos,
en tanto que la autoridad politica y la filosofia no coincidan en el mismo
sujeto, de modo que se aparte por la fuerza del gobierno a la multitud de
individuos que hoy se dedican en forma exclusiva a la una o a la otra, no
habran de cesar, Glaucon, los males de las ciudades, ni tampoco, a mi juicio,
los del género humano, y esa organizacion politica cuyo plan hemos expuesto
no habra de realizarse, en la medida de lo posible, ni vera jamas la luz del sol
(Platén, 1998).
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El liderazgo deseado, entonces, serd aquel que respetando las leyes
conduzca a la polis a su nivel mas perfecto, en el que se aspire al bien
comun y la felicidad de toda la comunidad. Ademas, esta relacionado
con el poder: un lider es una persona que es capaz de modificar el
curso de los hechos. En otras palabras, el liderazgo no se consigue
por el hecho de tener subordinados, sino que es conferido por los
seguidores (Gardner, 1993). En este sentido, el lider debe convencer y
someter las voluntades de las mentes de los ciudadanos.

PASO 2: POBLACION OBJETIVO

La poblacion objetivo son los ciudadanos de la zona geografica gober-
nada.

PASO 3: OBJETIVO

Mantener la buena imagen del gobierno entre los ciudadanos, lo cual
significa que los ciudadanos aprueban su gestion, estan contentos y
satisfechos con el desenvolvimiento de su gobierno. Para lograrlo es
importante el ser, pero también parecer. Esto se logra a través de la
comunicacion.

En las Gltimas décadas, la personalizacidn de las campafias vuelve
a plantear con fuerza la importancia de la imagen para el politico,
sobre todo cuando existe un medio capaz de llevar esa imagen hasta
millones de espectadores, y que esta exigiendo a los politicos una serie
de dotes telegénicas para impactar en la opinién publica (Orejuela,
2009).

De acuerdo con Foglio (2007), la misién del politico conlleva lo
siguiente:

Ser experto en humanidad, es decir, un hombre que sepa atender a

otros hombres. Un hombre que sufre, luchay, por eso, sabe enten-

der los problemas y solidarizarse con los que le rodean.

Tener conocimientos. Debera ser capaz de conocer la esencia de

los problemas de su entorno y conocer bien la politica: su partido,
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el mercado politico, su colegio de electores, los programas poli-
ticos, etcétera.

Lograr una rica personalidad. Decir que el politico tiene una rica
personalidad es afirmar que retine una serie de caracteristicas que
lo distinguen de los demas: entusiasmo, presencia, inteligencia,
apertura de mente, innovacion, ejercicio constante de la autocri-
tica, imaginacion, modestia, simpatia, empatia, iniciativa, memoria,
voluntad, salud, lealtad, coherencia, gentileza, sociabilidad, capa-
cidad de persuasion, sentido de observacion, capacidad organiza-
tiva, sentido critico, resolucién, capacidad de influir con justiciay
argumentaciones puntuales. En definitiva, se debe tener liderazgo.
Capacidad comunicativa. Hacer politica es comunicar. El politico
debe hablar, escuchar, visitar, escribir, leer, divulgar, decidir, infor-
marse, proyectar, criticar, convencer, etc. Por esto se dice que en
la vida de un politico todo se convierte en comunicacion.

Paso 4: INVESTIGACION PRETEST

El gobierno se debe evaluar constantemente. Antes de arrancar sus
estrategias y tacticas debe realizar una investigacion pretest, después
de esta investigacion se aplican las estrategias y tacticas, para luego
valorar el resultado de las campanas gubernamentales con una eva-
luacién postest, es decir, después de las campafas para comparar los
resultados entre el antes (pretest) y el después (postest).

Objetivos de un pretest publicitario

Conocer en profundidad la recepciéon y decodificacién individual y
grupal de un set de mensajes que forman parte de una propuesta de
campafa publicitaria, con la finalidad de evaluar si la propuesta sera
efectiva en el cumplimiento de los objetivos publicitarios para los
cuales ha sido disefiada.
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Metodologia y especificaciones técnicas

Se sugiere la utilizacidén de técnicas cuantitativas (encuestas por mues-
treo) y cualitativas (focus groups o entrevistas en profundidad).

Paso 5: ESTRATEGIA

La estrategia de gobierno en todo momento es comunicar. Se debe
recordar que en la estrategia, la creatividad juega un papel prioritario
y no existen reglas definidas para realizarla, lo que aqui hacemos es
presentarle ideas.

Gobernar es comunicar

El ejercicio de gobierno no puede y jamas debera ser pensado sin la
comunicacion. Gobernar es comunicar, el éxito de una administracion
publica depende también de la forma como el jefe de la instituciéon
(conquistador) se relacione y se comunique con sus publicos internos
y externos (poblacioén objetivo), para cumplir con el objetivo que es
mantener la buena imagen.

En la actualidad no se gobierna, se permanece en campafa. Gober-
nar significa seguir prometiendo leyes, acciones y politicas mas que
alcanzarlas, mantener a la ciudadania expectante y en esperanza ante las
precarias situaciones de gobernabilidad y gestién por las que pasamos.

La comunicacién politica pretende movilizar a la ciudadania para
ganar las batallas por la significacion sobre lo que es y deberia ser el
buen orden, y descansa en una planificada politica de la imagen. Se
trata de un discurso politico y una politica comunicativa que mezcla
agentes y escenarios clasicos de la representacion politica con otros
agentes, discursos y espacios otrora al margen del juego politico, pro-
duciéndose asi una interfaz entre el tradicional discurso politico y los
discursos y géneros provenientes del periodismo y el entretenimiento.
Este fendmeno que viven las sociedades contemporineas es cono-
cido con los nombres de massmediatizacién de la politica (Alvarez,
1989; Ferry, 1992; Touraine, 1992; Verdn, 1992), videopolitica (Landi,
1991; Muraro, 1997; Quevedo, 1997), politica de la imagen (Debray, 1995;
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Balandier, 1994 y 1995), politica informacional (Castells, 1997) o televi-
sacion de la politica (Rincén, 2004).

La comunicaciéon gubernamental tiene que ver principalmente
con informar a los ciudadanos sobre las acciones, planes, programas
y logros de un gobierno para generar la aprobacion y legitimidad
que todo gobernante en un contexto de un sistema politico de cufio
democratico requiere de parte de los ciudadanos. La mercadotecnia
gubernamental implica también el conocer a la gente, saber de sus
principales problemas, preocupaciones y necesidades, asi como de
sus sentimientos y emociones para disenar un paquete de politicas
publicas que las satisfaga o atienda (Valdez, 2012).

Las politicas y labores de comunicacion social de los gobiernos
se materializan a través de una serie de acciones especificas y con-
cretas que, en su diversidad, integran y complementan los programas
y planes de persuasion de los gobernantes. Para Valdez (2012), estas
acciones son los spots en radio y television, las gacetillas y desplegados
que se publican en periddicos y revistas, los pdsteres, los volantes, la
Internet, los espectaculares, las calcomanias, los engomados, la edi-
cién de libros y folletos publicitarios, asi como la impresion de un sin
namero de objetos utilitarios (gorras, lapiceros, playeras, encendedo-
res, bolsas, etc.).

En este sentido, una mencién especial la tienen las redes socia-
les que en estos tiempos modernos han cobrado una gran fuerza de
penetracion e impacto entre el segmento de mayor crecimiento en el
electorado: los jovenes.

Los organismos e instituciones electorales también se apoyan en
la comunicaciéon como parte de sus actividades y procesos cotidianos.
De hecho, la mayoria de estas instituciones han creado un area ex
profeso de comunicacion social como parte de la estructura organica,
con la finalidad de poder comunicarse con sus diferentes publicos
(Valdez, 2012).

PAso O: TACTICAS

La estrategia es planeacion, la tactica es accion. Al igual que la estra-
tegia, en las tacticas no hay reglas, pero deben considerarse algunas
para el desarrollo de la campana a través del marketing politico.
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Conformando el gabinete

Supongamos que la campafia terminé y usted gano. Si su puesto tiene
la responsabilidad de conformar un gabinete, estas sugerencias seran
de utilidad. Evite la burbuja de los allegados, es decir, escuchar tnica-
mente a los que de cerca lo acompafiaron en la campafia, un asunto es
hacer campafia y estar prometiendo, y otro muy diferente e importante
es gobernar.

Para realizar un buen gobierno, necesita una combinacion de téc-
nicos y politicos capacitados que trabajen en armonia para el buen
gobierno. Uno de los problemas mas recurrentes en la conformacion
de un gobierno es encontrar gente capacitada y que trabaje. Para con-
formar un gabinete, se tienen que mirar al menos siete frentes:

1. Sus allegados: son los de mayor confianza, pero con el transcurro
del tiempo se convertirdn en su bunker y suelen ser los tnicos
que le hacen llegar la informacioén, no permita que le secuestren
y tenga apertura a escuchar otras voces. Un buen gobernante
siempre tiene que estar bien informado. Témelos en cuenta por
supuesto, pero recuerde que no son los tinicos.

2. Lobbying a lideres: seguramente hubo lideres que lo apoyaron y
van a pedir espacios, considérelos.

3. Sus simpatizantes: debe negociar y ser incluyente con todos los
que le hicieron llegar al poder y con su ejército. Seguramente no
es posible recompensar a todos, pero debe incluir al menos a los
lideres mas entusiastas. Algunas veces con una carta de agradeci-
miento o desatorar un tramite administrativo bastan para contar
con la gratitud, pero hagalo y pronto, imagine un ejército enfure-
cido contra su lider.

4. Laoposicion: negocie con ella. Es claro que los lideres opositores
no pueden estar en su gobierno, pero abrir espacios para allegados
de éstos en puestos no politicos le traera grandes beneficios.

5. Los expertos: son personas no politicas que tienen amplios cono-
cimientos en su rama y algunas veces estan agremiadas. Invitar a
expertos seran noticias bomba en el medio en que ellos se desa-
rrollan (este gobierno si nos toma en cuenta y estd haciendo las
cosas bien, esta poniendo gente que si sabe), lo irénico es que si
no los toman en cuenta, criticaran al gobierno por poner gente que
no tiene el perfil en el tema que los expertos se desarrollan.
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6. Los trabajadores del gobierno anterior: ¢necesita expertos y no los
haya? Se sorprendera de ver el enorme talento técnico y no politico
que hay en el propio gobierno. Al conformar un nuevo gobierno,
sobre todo si es de cambio, los nuevos gobernantes suponen que
todos los trabajadores eran leales al anterior gobierno y los tratan
de correr, ieso es un error! Los técnicos son verdaderos expertos
en el tema y, ademas, son bien vistos por sus compaiieros de tra-
bajo, algunos incluso con reconocimiento nacional e internacio-
nal. El desenlace generalmente es que el funcionario cae primero
que el trabajador. Distinga entre los trabajadores politicos y los
técnicos; con los politicos ya sabe qué hacer, y los técnicos debe
cuidarlos, ya que generalmente esa es su tinica forma de vida y lo
hacen muy bien, imagine como defenderan su puesto. Son los que
verdaderamente conocen el dia a dia del manejo del gobierno y
haran que su gobierno trabaje. Si nombra funcionario a un brillante
técnico con aceptacion de sus companeros y antigiiedad, créame
que los trabajadores de todo el gobierno, sin importar la depen-
dencia, seran su ejército (por fin nos toman en cuenta).

7. Suimagen: cuide su imagen, invitar a trabajar con usted a politicos
con mala o pésima reputacidon inevitablemente lo arrastraran a
tener mala o pésima reputaciéon. Aunque recuerde que el que una
persona tenga mala reputacién no quiere decir que lo sea, tal vez
parece de mala reputacidn, pero es una persona intachable; si es
el caso y desea incluirlo, hagalo, pero en puestos que no tengan
vinculacién con los medios.

Relacién del ejecutivo y legislativo

En estos tiempos la formacién de gabinetes debe realizarse en coali-
cion, ya que esta promueve una cierta convergencia entre las preferen-
cias del ejecutivo y del legislativo y facilita la cooperacién entre ambos
en situaciones de presidencias minoritarias. Sin embargo, los clasicos
modernos sobre coaliciones, desde Riker en adelante, no mencionan
el presidencialismo o el semipresidencialismo como un tema rele-
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vante" para formar verdaderos gobiernos de coalicion en regimenes
presidenciales. Los altos costes (fundamentalmente no atraerse su
parte del rédito de una exitosa gestion y el temor a pagar los costes
electorales del descrédito gubernamental) que tiene para cualquier
partido unirse a un gobierno presidencial han obligado a recurrir a
féormulas mas rigidas de tipo consociacional.

Segun Stepan y Skach (1993), “los incentivos para la cooperaciéon
dentro de una coaliciéon son mucho menores en el presidencialismo”,
un sistema que “fomenta el surgimiento de gobiernos minoritarios
y desalienta la formacién de coaliciones duraderas”. Mainwaring y
Soberg (1997) y Mainwaring (1993), decididos defensores del presi-
dencialismo, en el marco de un analisis més extenso acerca de los
problemas de las democracias presidenciales multipartidistas, también
sostienen que los problemas de construccién de coaliciones en este
tipo de sistemas contrasta con la fuerte vinculacion de las alianzas de
gobierno en el parlamentarismo y sefialan que, en muchas ocasiones,
es imposible generalizar sobre el apoyo partidista de los legisladores
a partir inicamente del compromiso individual de algunos politicos
pertenecientes a distintos partidos que asumen carteras ministeria-
les en el gabinete del presidente. Ademas, argumentan que la l6gica
del presidencialismo genera débiles incentivos para que los partidos
parlamentarios cooperen con el presidente y, en cambio, estimula la
ruptura de las alianzas de apoyo legislativo a la politica del presidente.

No s6lo la formacién de coaliciones es mas improbable en sistemas
presidenciales o la naturaleza de las mismas resulta mas compleja y
variada que en las democracias parlamentarias, también es mas dificil
el mantenimiento de coaliciones estables a lo largo del mandato pre-
sidencial. En primer lugar, porque la articulacién entre los partidos y
el gobierno es distinta en ambas democracias: en los regimenes parla-
mentarios el apoyo hacia el gobierno debe basarse en un vinculo méas
firme, al estar implicados los distintos partidos miembros de la coa-
licién gubernamental en la formacién y la continuidad del ejecutivo.

11.  Sobre los gobiernos de coaliciéon en las democracias parlamentarias hay una
abundante y consolidada bibliografia: Riker, 1962; De Swaan, 1973; Dodd, 1976;
Luebbert, 1986; Dogan, 1989; Budge y Keman, 1990; Laver y Schofield, 1990; Strom,
1990; Laver y Shepsle, 1996; Mershon, 1999; Miiller y Strom, 2000.
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Para la continuidad de un presidente no resulta necesario que sus
aliados permanezcan fieles a su politica, incluso si muchos de ellos han
participado activamente en su coalicion electoral y otros, a menudo,
han obtenido distintas carteras ministeriales al negociar con el presi-
dente su apoyo en el Congreso.

En cambio, una vez que el presidente asume el cargo estos grupos
corren el riesgo de desgastarse excesivamente en la defensa del ejecu-
tivo, de implicarse en demasia en el destino, en los conflictos politicos
y las crisis que atraviesa el gobierno, y de ser absorbidos por el éxito
o el fracaso del presidente hasta el punto de diluir o perder su propia
identidad y poner en peligro sus expectativas en futuras elecciones. El
dilema para estos partidos, que han alcanzado acuerdos institucionales
con el presidente, se plantea cuando se acercan nuevas elecciones y
sus lideres sienten que el apoyo al gobierno no les permite explotar las
ventajas de sus éxitos y realizaciones, que el presidente o su partido
tienden a atribuirse en exclusiva, pero tienen que compartir los costes
derivados de sus errores o de su incapacidad, y muchas veces se les
hace corresponsables de sus fracasos.

Modelo dinamico de cooperacién y conflicto
en las coaliciones presidenciales

:Crisis |

Precio/Incentivos

m||n

Eleccion t K=(m+n>w) Eleccion t+1

Fuente: Altman (2000).
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En una coalicién entre el presidente y dos partidos A y B la linea a’ representa
los incentivos del partido A para mantenerse en el gabinete y la linea a supone
el precio que debe pagar el presidente en orden a mantener a dicho partido
en la coalicidn de gobierno. Lo mismo se aplicaab y b’ respecto al partido B.
Cuando las expectativas electorales hacen decrecer a y b el presidente debe
aumentar las recompensas para conservar la coalicién gubernamental por
lo que crecen en consecuencia a’ y b’. El coste que el presidente sufre por
mantener la coalicion esté representado por los segmentos m y n. La linea
w denota el total de recompensas que puede distribuir el presidente. Esto
significa que cuando m+n>w, momento representado en el tiempo por la linea
discontinua K, el presidente no puede satisfacer conjuntamente a Ay B pues
la suma de sus demandas exceden del total de recompensas y la coalicién debe
ser reestructurada. El punto Z designa el precio a pagar por el presidente si
desea mantener a B en la coalicion hasta la siguiente eleccidon presidencial,
y 7’ los incentivos que tiene B para permanecer en la coalicion en el tiempo
de eleccién t+1 (Altman, 2000).

La combinacién del gobierno presidencial y el multipartidismo es
problematica. Por supuesto, en los sistemas multipartidistas la for-
macion de gobiernos de coaliciéon es esencial para conseguir una
mayoria legislativa. Sin embargo, las democracias parlamentarias son
maés estimuladoras y sostenedoras de coaliciones que los regimenes
presidenciales. Los incentivos para formar y mantener coaliciones
resultan bastante diferentes en el presidencialismo. Esto es debido a
que el presidente siempre juega el papel de constructor de la coalicion,
el partido del presidente es normalmente un miembro necesario de la
misma y los mandatos del ejecutivo la asamblea son predeterminados
(Altman, 2000).

Legitimar el gobierno

Las tacticas de la autoridad gubernamental que son contrarias a las
preferencias o los intereses de los gobernados requieren legitimacion.
En los sistemas politicos democraticos, tales acciones pueden legiti-
marse, o bien en términos de proceso decisorio, haciendo referencia
a las preferencias colectivas de los gobernados, o bien en términos
del resultado de la evaluaciéon y renovacion,? por referencia a sus

12.  Se haoptado por traducir la expresion input-orientierte legitimation y sus variantes
como legitimacion en términos de proceso, por referirse ésta en la teoria de la
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intereses comunes. Ambos tipos de argumentos de legitimacion se
complementan y se refuerzan mutuamente en el Estado nacional, y
ambos encuentran su fundamento en las instituciones politicas, que
deben asegurar la dependencia directa o indirecta de los gobernantes
respecto de los gobernados, posibilitar una accién politica eficaz y
evitar el abuso de poder (Fritz, 2005).

Los argumentos de legitimacién reconocidos en el entorno social
de los actores se refieren a aquellas circunstancias que fundamentan la
obligacion moral de acatar los mandatos y las prohibiciones del poder
legitimo, incluso en aquellos casos en que contradicen los propios inte-
reses y preferencias o cuando la aplicacién de sanciones formales es
improbable. Si esa predisposicion a la observancia, basada en la inter-
nalizaciéon y en el control social, falta en los afectados, decrecera la
eficacia o aumentaran los costes de control y coercién en el ejercicio de
la gobernacion. La legitimidad es también un requisito funcional de la
posibilidad de un poder al mismo tiempo eficiente y liberal (Fritz, 2005).

Mientras que la teoria democratica mas centrada en el proceso trata
las expresiones auténticas de los gobernados, aunque sean meditadas,
como hechos subjetivos ineludibles y las convierte en la guia de la poli-
tica, desde la perspectiva centrada en el resultado se trata en principio
mas bien de las demandas objetivas hechas a los gobernantes."

Entre las instituciones politicas que dependen directamente del
voto de los gobernados, se cuentan en primer lugar el Congreso y los
gobiernos de los Estados constitucionales democraticos, incluyendo
todas las subdivisiones y los &mbitos subordinados a ellos. En sentido
amplio, pertenecen también a este grupo los partidos politicos y los
grupos de interés. Todos ellos pueden contribuir, aunque en diferente

legitimidad democrética de Scharpf al caracter mis o menos democritico de la
participacion de los gobernados, o la consideracién de sus preferencias, en la
formacién o produccion de las decisiones. Se prefiere esta traduccién a otras
usadas a veces para trabajos de este mismo autor como legitimacion de origen,
que no refleja ese sentido tan precisamente. La expresion output-orientierte
legitimation se traduce como legitimacion en términos de resultado por referirse
a los efectos mas o menos democraticos de las decisiones, en el sentido de estar
casi acordes con los intereses de los gobernados.

13.  Fuchs (2002: 91) sefiala con razén que la distincion entre perspectivas de proceso
y de resultado sélo entra en juego cuando -al contrario que en la polis griega- la
identidad entre los gobernantes y gobernados no puede ya darse por supuesta.
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medida, al respaldo de los argumentos de legitimacion tanto en térmi-
nos de proceso como de resultado (Fritz, 2005).

La mercadotecnia ayuda a construir consensos sociales y lograr
cierta legitimidad, aceptacidon y popularidad de los gobernantes. De
hecho, su funcién principal es fortalecer la legitimidad de la accién 'y
gestion gubernamental (Valdez, 2012).

Lalegitimidad estd muy ligada a la popularidad. Implica que seas
popular y que cuentes con el respaldo, la aprobacion y la aceptacion
de la gente. Un gobierno legitimo es, ademas, aquel que trabaja respe-
tando el Estado de derecho y lo hace con responsabilidad, eficiencia
y honradez (Valdez, 2012).

Cabildeo de liderazgos (lobbying)

El cabildeo o lobbying es identificado desde hace tiempo como una
practica politica en multiples latitudes, sin embargo, entre todas ellas
encontramos importantes diferencias en los niveles y formas de insti-
tucionalizacion, legitimidad, practica, experiencia y regulacion, entre
otros.

Parte de la evolucidn de los actores involucrados, sus practicas e
instituciones en el escenario mexicano de la transicion (alternancia,
fortalecimiento de la oposicidn, la experiencia de gobiernos divididos,
mayor equilibrio en los poderes de la unién, crecimiento de la partici-
pacion ciudadana) derivo en un importante desarrollo y proliferacion
en el Ambito del lobbying/cabildeo; por ello, es indispensable abundar
sobre los aspectos mas significativos en el tema (Gémez, 2005).

La pluralidad politica abri6 las puertas a esta practica. Cuando
dominaba un solo partido la escena politica y parlamentaria nacional,
eran suficientes los acuerdos en el mas alto nivel sin tomar en cuenta
la composicién de los poderes (principalmente el legislativo); ahora
las autoridades locales y federales son de origen y signo partidista
distintos, y en el Congreso de la Unioén ningtn partido decide solo.

Desde una vision positiva, el cabildeo se puede considerar como
un medio que permite la activa participacion ciudadana en los pro-
cesos de toma de decisiones publicas. Por otro lado, el negativo, el
cabildeo puede encubrir una practica reservada a grupos de presion
0 a grupos especificos econémicamente poderosos que buscan tutelar
sus intereses haciéndolos pasar como colectivos (Gémez, 2005).
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Relacion con los medios

Se debe recordar que la estrategia permanente de todo gobierno es
comunicar, por lo tanto, esta tictica es muy importante.

Los medios masivos de comunicacion fueron necesarios para faci-
litar el proceso de la comunicacion entre grupos; el crecimiento de la
poblacién, aunado a la actividad econémica y politica de los pueblos,
fue llevando a buscar la manera de acortar distancias. En la actuali-
dad, gracias a estos medios podemos sentirnos informados de todo
lo que pasa a nuestro alrededor y comunicados con personas, grupos,
instituciones y gobiernos. Esta es la era de la comunicacién e infor-
macion; es cierto, comenz6 hace afios, pero en la actualidad estamos
totalmente inmersos en ella. Habra que hacer un esfuerzo por pasar
de la etapa de la informacién a la del conocimiento nuevamente. Hoy
los medios pertenecen a poderosas empresas, a tal grado que ya no
se puede distinguir entre cultura de masas, publicidad e informacion.
En algunos casos no s6lo son grupos de comunicacion importantes,
sino grupos empresariales extremadamente influyentes que tienen la
capacidad de aprovechar las oportunidades que les da la globalizacién
para instalarse en muchos paises y para tener influencia sobre varios
dirigentes politicos y, finalmente, sobre la opinioén publica.

En un régimen democratico como el que se pretende tener en
nuestro pais, las fuentes de informacion a través de los medios masivos
de comunicacion tienen un impacto importante en la construccién de
los hechos, y deben apegarse a una verdad objetiva y con precision,
proporcionando asi las herramientas necesarias para que el recep-
tor pueda integrarse a un papel activo en este complejo proceso de
la comunicacién. José Quiroga (1999) hace una reflexion sobre los
medios de comunicacién en un articulo publicado en la Revista Latina
de Comunicacién Social:

Es posible afirmar que los medios de comunicacién no se cifien exclusiva-
mente a decir lo que pasa, sino que construyen la realidad social y la expresan
en un discurso hecho de enunciaciones y estrategias que se pueden estudiar
y que constituyen el discurso de la informacion.
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De acuerdo con Ramoén Aveledo,“

los medios pueden ser el mejor amigo del cambio democratico. Una sociedad
democréatica es necesariamente, una comunidad informada. Las tantas veces
ponderadas y con razdn, revoluciones en las comunidades y su efecto en
la transformaciéon de los medios de comunicacién social, son facilitadores
por excelencia de la dindmica democratica de la cultura y la cultura de la
democracia.

En este sentido, gobernar es educar, comunicar la verdad y acercar al
ciudadano con la realidad que vive el Estado y su gobierno, sin tener
intermediarios entre lo que pasa y como se difunde.

En un escenario como este, los partidos deben trabajar mas en la
red con menores seguridades organizativas y con un énfasis parecido
al actual en relacién con los medios de comunicacién, pero con mayor
capacidad de articulacién de intereses y de opinion en el territorio. El
papel de las ideas y de la capacidad de convencer al entramado social
proéximo es esencial, reduciéndose en cambio el papel de la disciplina
de partido o de la militancia organizada.

Para Valdez (2012), la oficina de comunicacién social tiene que
trabajar en estrecha colaboracién con los medios de comunicacién
del Estado, ya sea radio, television, gacetas o periddicos. Estos medios
tienen el propoésito fundamental de servir de voceros oficiales de los
trabajos y acciones realizadas por el gobierno.

Manejo de crisis y caja china

Una de las tareas primordiales para el drea de comunicacién social
tiene que ver con la forma en que se encara, procesa y resuelven
mediante tacticas las diferentes crisis que enfrenta el gobierno. Tales
crisis pueden revelarse en forma de escandalos de los gobernantes,
ataques de la oposicion, revelaciones periodisticas o fracturas dentro
del grupo gobernante. La oficina de comunicacidn social tiene que
dar una respuesta rapida y manejar este tipo de problemas de manera
inteligente y favorable al gobierno (Valdez, 2012).

14. Presidente de Venezolana de Televisién, autor de varios libros y ensayos y
columnista semanal de diversos diarios venezolanos.
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Costa (2016) asevera que el manejo de crisis es una circunstancia
que toda administraciéon debe contemplar. Un gobierno siempre se va
a enfrentar a un escandalo politico, a una privatizacién impopular o
a una caida subita en la popularidad del presidente. En cualquiera de
estos casos, el gobierno no puede permanecer pasivo, viendo coémo
se resquebraja el sostén de su legitimidad. Para esas circunstancias
se debe contratar especialistas consultores en manejo de crisis. Siem-
pre que haya crisis, es necesario repetir los siete pasos del marketing
politico.

Una nueva frase se incorpora al diccionario de politica nacional:
la caja china, asi le dicen ahora a la cortina de humo. Esa expresién
no se habia escuchado hasta la pelicula de La dictadura perfecta, en
donde los periodistas de una televisora inventan historias periodisticas
para tapar los escandalos del gobierno. Justo al hecho de inventar una
historia chismosa para distraer a la poblacién sobre otro tema muy
importante le llaman caja china. En este sentido, la pelicula le pone un
nombre atractivo a una vieja practica conocida como cortina de humo.

PASO 7: EVALUACION (INVESTIGACION POSTEST Y REINVENCION)

Una vez que realiz6 el pretest y luego hizo una estrategia y las tacti-
cas, ahora es el momento de evaluar mediante el postest el éxito de
su campana.

La investigacion postest publicitario se realiza a través de encues-
tas por muestreo focalizadas en un ntimero acotado de variables clave
para evaluar la eficacia de su campana publicitaria y, por tanto, la
permanencia, renovacion o retiro de su pauta.

Las encuestas del postest publicitario permiten a su institucién
politica disponer de una medicidn cuantitativa del impacto de su cam-
pana publicitaria, con el fin de evaluar su eficiencia en términos de:
a) nivel de recordacion de pauta
b) agrado/desagrado que provoca la pieza publicitaria
¢) nivel de comprension
d) impacto en la imagen
e) impacto en actitud
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Metodologia y especificaciones técnicas

Los postest publicitarios se realizan a partir de encuestas por muestreo
ala poblacidn objetivo comprendida de la campana. La dimension de la
muestra se define en funcidn de las caracteristicas del publico objetivo.

Al terminar la evaluacidn, definitivamente debe decidir si el
gobierno se reinventa completamente, realiza pequefos ajustes o con-
tinda igual. Cualquiera que sea el escenario, vuelva a aplicar los siete
pasos operativos presentados en este libro del marketing politico y la
gestion de su gobierno sera exitosa.
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REFLEXIONES FINALES

Con todo el rigor académico y metodolégico, los autores hemos sis-
tematizado en siete pasos practicos la aplicacidon del marketing poli-
tico, logrando asi un libro académico pero con aplicaciones practicas.
Recordemos de manera resumida los siete pasos:

1.

El conquistador: debe tener claras sus intenciones de conquista,
es decir, utilizar el marketing politico para crear una imagen que
lo identifique con los ciudadanos que desea representar y a su vez
tener una imagen fuerte y potente para que ningtin otro conquis-
tador la pueda destruir. Debe hacer un estudio rFopa tanto propio
como de los posibles adversarios.

Poblacion objetivo: el marketing politico se debe utilizar de manera
clara con el fin de comunicar el mensaje a quien va dirigido sin
ambigiiedades, en este sentido, se debe identificar claramente el
consumidor dltimo al que se desea convencer, que pueden ser los
electores o ciudadanos que participaran en la elecciéon en la que
contendera el conquistador o los ciudadanos que son gobernados
para ganar la simpatia de sus gobernantes.

El objetivo es el proposito para alcanzar el poder, y debe contener
los siguientes elementos:

Preciso = claro y exacto

Oportuno = en un tiempo y espacio determinado

Descriptivo = que se pueda representar en la mente, facilmente
entendible

Estadisticos = con variables medibles

Realista = alcanzables

Investigacidn: para garantizar el éxito de un proyecto es necesaria
una investigacion exhaustiva. Se debe contar con un diagnostico
asertivo de la situacion en la que se encuentra la eleccidon, ademas
de tener una descripcion del entorno, contar con estadisticas rela-
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cionadas con la contienda y un andlisis de la competencia. Es el
mapa que nos guiara para el cumplimiento de los objetivos.

5. Laestrategia: debe sefialar con claridad el plan estratégico a seguir
para concretizar las acciones necesarias para llegar a la meta plan-
teada. La estrategia es el paso de mayor peso para definir si una
eleccion se gana o se pierde. Esta depende completamente de la
creatividad.

6. Tacticas: son las acciones concretas que permiten la ejecuciéon
de la estrategia. Se deben ejecutar todas las acciones planteadas
en las estrategias y definidas por un plan, en el que se plasme el
tiempo para su cumplimiento y los responsables que llevaran a
buen puerto las acciones que permitan el cumplimiento de los
objetivos.

7. Evaluacién y renovacion: una campafia de marketing politico debe
estar en constante evaluacion (investigacioén). La evaluacion es
conocer el resultado o avances del cumplimiento sobre el objetivo
desarrollado a través de la estrategia. Se debe contar con un plan
de monitoreo en el cual se revisen constantemente los resultados
obtenidos hasta el momento; en el caso de ser positivos, se debe
continuar con el trabajo realizado, de lo contrario se debe dar
un viraje de timon y replantear el objetivo, y por ende los pasos
siguientes, con la finalidad de obtener los resultados esperados
por el conquistador.

En este sentido, a través de la lectura de este libro se plante¢ el disefio,
el monitoreo y la evaluacion de un plan de marketing politico que
garantiza llegar a resultados satisfactorios para quien lo ponga en mar-
cha. Con la finalidad de cumplir con los objetivos, en este documento
se plante6 una metodologia de siete practicos y concretos pasos. Final-
mente, se ha cumplido con la promesa “te digo como ganar”.
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El marketing politico

Te digo como ganar

1 marketing politico es una herramienta necesaria para todos

aquellos que aspiren a ser parte del gobierno, dirigir parti-
dos politicos, ser candidatos, gobernantes y a todos los lideres
en general. Este instrumento no garantiza triunfos, es una meto-
dologia que ayuda a desarrollar de manera profesional la realiza-
cion de objetivos.

El presente libro cumple con parametros académicos y
cientificos, pero a la vez es completamente practico, ya que re-
sume la aplicacion del marketing politico en siete pasos metodo-
légicos y presenta teorias de conducta electoral con estudios de
caso y ejemplos. El texto por ser académico tiene una bibliogra-
fia con autores de todo el mundo.
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