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Resumen

El trabajo describe el surgimiento de la mercadotecnia politica en el marco de la sociedad de
mercado. Al darse las elecciones del 2000 toma desprovistos de su utilizacién a los
candidatos y surgen con ello mitos, vividores y mentiras alrededor de la estrategia. En
buena medida es con las campafias de mercadotecnia como se ganan las elecciones. Como
una herramienta que llegd para quedarse, el trabajo propone un uso cientifico donde el
proceso pueda controlarse y adopte el uso de instrumentos y técnicas de otras disciplinas
para conseguir el objetivo de ganar la eleccion.

Abstract

The work describes the rise of the political marketing in the framework of the company of
market. Al to be given the elections of the 2000 takes devoid of their utilization to the
candidates and arise with it myths, freeloaders and lies around the strategy. In good
measure is with the campaigns of marketing as the elections are gained. As a tool that
arrived to be remained, the work proposes a scientific use where the process can be
controlled and adopt the use of instruments and technical of other disciplines to obtain the
objective to gain the election.

! La metodologia presentada surge de un trabajo de investigacion producto de varias
fases: un trabajo con las bases del partido mayoritario en el poder, El PRI, durante casi
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Introduccion

La mercadotecnia politica es una herramienta de la comunicacién politica
utilizada con mayor intensidad en México a partir de las elecciones del
2000, donde el actual presidente ha sido un producto virtual creado por la
mercadotecnia.

La experiencia nos demuestra que se han manejado muchos mitos y
mentiras sobre esta actividad y que la misma debe constituirse en una
herramienta metodoldgica necesaria tanto para las campafias electorales
como para la gestion de gobierno.

La tesis principal es una estrategia en marketing politico, la cual
incluye una vision personal, profesional y multidisciplinaria necesaria para
su aplicacion.

El contexto

Cuando el mundo llegé al capitalismo, dos caracteristicas le dieron sen-
tido: la sociedad de mercado —donde el neoliberalismo es el modelo eco-
némico predominante— y con ello la globalizacioén y, por otra parte, las
telecomunicaciones. Asi, el global supermarket requiere de vender sus
mercancias mediante una aldea global.

La sociedad de mercado permea todo, aun el lenguaje; todo es
traducido en términos de oferta, demanda, compra, venta, incluyendo la
politica. Y desde luego, las herramientas de venta tienen que ser cada vez

un afio de capacitacién; otra fue el seguimiento en los medios de difusion de las campafias
presidenciales; una tercera, distintas modalidades de asesoria a presuntos candidatos; una
cuarta, un estudio simultaneo bibliografico y hemerografico sobre lo que se ha escrito
relativo al marketing y a la comunicacién politica en diversos paises y en el nuestro,
y finalmente una quinta fase donde a partir de la capacitacion con asesores y funciona-
rios de tres entidades de la Republica y de diferentes partidos politicos, se tuvo la opor-
tunidad de discutir la viabilidad del procedimiento. El resultado es una propuesta
sistematica de la cual surgen las fases, las técnicas y los productos que se obtienen a lo
largo de la campaiia.
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mas extravagantes, ya no basta con la propaganda por si misma, se
requiere de un proceso que pueda ser controlado y por ello surge la
mercadotecnia, con cuatro grados: la w;vestigacion, el estratégico, el de
aplicacion y el de evaluacion, similar al proceso administrativo. La mer-
cadotecnia comercial revoluciona varias actividades, pero se vuelve un
signo de la sociedad de mercado. Ahi empieza a surgir la mercadotecnia
politica o marketing politico.? Con ello entramos al mercado y a la com-
petencia, a plantear ofertas atractivas para que sean compradas por el
elector. Nuestro producto (el candidato) y nuestra marca ( el partido) se-
ran exhibidos a través de los medios para tratar de imponerse en el gusto
del elector.

En México no habiamos tenido necesidad de aplicar una merca-
dotecnia politica.

1. La permanencia de un partido hegemoénico durante mas de 70
afios permiti6 estabilidad politica lograda por la figura presidencial, el bino-
mio PRI/gobierno, las fuerzas armadas y los poderes Legislativo y Judicial,
todos controlados por las facultades constitucionales y metaconstitucio-
nales del presidente de la Republica.

2. Un proceso de transicion a la democracia desde un presidencia-
lismo omnipoderoso. Donde las viejas instituciones atn se resisten a morir
y las nuevas apenas estan naciendo.

3. El marketing aparece en la lucha politica como una herramienta
novedosa que se mueve entre el desprecio de muchos politélogos y la
euforia de la publicidad politica por otros.

4. Unos pocos autollamados especialistas han pasado apenas de una
mercadotecnia comercial a una electoral. Y todavia muchos no creen en
la herramienta porque desconocen sus posibilidades.

5. La necesidad de disefiar campafias modernas cada vez con mayor
imaginacion y talento.

2 Aunque en el trabajo usamos indistintamente uno y otro concepto, preferimos
utilizar el de marketing politico, dado que por su origen caracteriza una cierta coyuntura
histérica, asi como la sociedad de masas se veia caracterizada por los jeans y los tenis.
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Habiamos vivido un sistema politico mexicano casi inamovible, sin
una lucha politica seria, con un escaso juego de partidos que resulta-
ban siempre en el triunfo del partido mayoritario. Con un afio de anti-
cipacidn sabiamos quién iba a ser el presidente desafiando la rapidez aun
de las exit poolls.

Al llegar la mercadotecnia politica y la apertura democratica, mu-
chas de las reglas implicitas del poder y de la politica se han venido
derrumbando. Aquella frase de “quien se mueve no sale en la foto” fue
sustituida por “quien no se mueve es quien queda fuera de la foto”, o bien
aquello de que “en politica no hay nada escrito”, los estrategas actuales
cada vez con mayor ingenio y talento, tienen que escribir los capitulos de
la politica a partir de sencillas y hasta elaboradas formas de ingenieria
politica. La alquimia electoral con modalidades como el tamal, la urna
embarazada, ¢l carrusel, el ratdn loco, todos diversos nombres y formas
para hacer magia electoral estan desapareciendo ante las restriccio-
nes que ha ido planteando el Instituto Federal Electoral para garantizar
unas elecciones limpias y transparentes.

Las campafias modernas definen con claridad dos grandes ambitos
de accidn:

1. La ingenieria politica donde se construye la estrategia y el cuartel
de guerra donde se ajustan los rumbos sobre la marcha de la campafia.

2. La mercadotecnia politica que hace publica y construye la infor-
macion, la imagen, la identidad de partido y candidatos. Hace uso de los
medios para darles presencia, incidencia, cobertura y hasta don de la
ubicuidad.

Mercadotecnia politica, el concepto

Al principio, la mercadotecnia politica nos llega como marketing politico
desde Espafia, luego la literatura norteamericana y posteriormente la
francesa hablando de comunicacion politica y de apropiacion de los espa-
cios publicos.
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La comunicacion politica es un concepto mas amplio donde la mer
cadotecnia es apenas una herramienta. En todas partes parece esta
reducida a una herramienta, lo cual provoca Ia irritacién de algunos poli
télogos que se sienten amenazados al verse reemplazados por un inventc
de comunicélogos para sustituir “al enigmatico arte de hacer politica”.

Una sorpresa de la cual no se reponen las reglas implicitas del sis
tema es que un candidato presidenciable haya usado la mercadotecni:
para ser “tan conocido como el cantante Luis Miguel” y se haya impuestc
por encima de su propio partido —el PAN— para que lo nombraran can
didato y para mayor sorpresa tiene altisimas probabilidades de llegar a I:
presidencia.

Otros candidatos hicieron uso de la publicidad politica. En México n«
teniamos mercaddlogos politicos, s6lo publicistas; algunos candidatos de
cidieron contratar a uno de los mejores publicistas del pais para su cam
pafia, quien con criterios muy publicitarios elabor6 las campafias, cada ve:
mas creativas, pero que empezaron a jugar con frases de doble sentid
como ‘‘dale un Madrazo al dedazo” o “Los derechos son de los humanos
no de las ratas”. Los resultados de la aplicacién fueron muy diversos per
nunca con éxito politico, si publicitario, faltaba sensibilidad politica par:
saber cuando y qué tipo de mensaje aplicar de acuerdo con la coyuntur:
por la que atravesara la campafia. La leccion seria trabajar en equipo
multidisciplinarios con propuestas utiles para enriquecer la campafia y ne
equipos que se pelearan entre si por conquistar al candidato y com
consecuencia obtener un puesto politico.

Este fenémeno fue frecuente y a veces la situacion interna del equi
po lesionaba al candidato al reflejarse en la propaganda los problema
internos.

Otro problema frecuente fue la falta de confianza del candidato e
sus asesores; hay quienes prefirieron multiplicar asesores para escuchar
quienes hablaron o gritaron con mas seguridad sobre los demas, aunqu
muchas veces sin certeza; unos mas aceptaron las sugerencias de as¢
sores de amigos a quienes les deben un favor. Todo esto se refleja en ¢
fracaso o los tropiezos de la campafia.

Como resultado de todo esto, los autores concluimos que el mai
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keting es un proceso sistematico y susceptible de control, una herra-
mienta fundamental para las campafias modernas que debe ser aplicada y
adaptada para cada situacion.

Metodologia para el marketing politico

La mercadotecnia es un ejercicio multidisciplinario, integrador, y plantea
elementos que permiten al candidato mejorar como persona y su calidad
de vida para que pueda mejorar la de los ciudadanos que gobierna. Su
papel es de actor politico y debe encarar ese papel. Como todos los
actores, debera personificar al candidato, aparecer como lo desea la
percepcion de la ciudadania, conciliando su propia personalidad.

La estrategia

A partir de estas experiencias e incluso haber participado, se logrd dise-
fiar esta metodologia que presentamos a continuacion y que retne las
distintas fases, técnicas y productos que se aplican en el marketing poli-
tico.

La capacidad de adopciéon y adaptacién para cada situacion par-
ticular estara a cargo de los estrategas; las que se presentan son las
lineas generales que van a permanecer como constantes en todo el pro-
ceso.

Diagnéstico

Uno de los principales instrumentos del diagnéstico es el conocimiento de
la comunidad, sus demandas, su mercado politico y sus habitos de comu-
nicacion.

Mas adelante se presenta un ejemplo de Guia de Indicadores que no
tiene por qué ser tan compleja ni tan exhaustiva como las guias para
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METODOLOGIA MONTERO/BAENA PARA EL MARKETING POLITICO

1. Sondeo, encuesta y/o dramatizacién
De la comunidad y de habitos de comunicacion (guia de indicadores)

. { N
DIAGNOSTICO Atlas politico Demandas de la poblacion

2. Entrevista 3. Agenda de campaiia
Historia de vida del candidato

1. Agenda por etapas (sensibilizacién, informacién, motivacion)

colectivos
grupales
interpersonales
utilitarios

2. Plan de medios para la campaiia

PLANEACION

Lenguaje no verbal
3, Construccién de I2 imagen del candidato y de Lenguaje oral
su identidad partidaria Lenguaje escrito
Uso de medios

. Elaboraciéon de propuestas:
4. Agenda de campafia (se enriquece) % oferta politica deﬂ czndidaio
« monitoreo de medios

de respuesta inmediata

+ red de induccién de

opinibén

1. Observacion continua de la campafia y

*Propaganda de los contrincantes

APLICACION sobre la aplicacion en cuartel
*Ajustes

de guerra para responder a
campaiias negativas

2. Cuidado de Ia imagen e identidad del candidato y del partido
3. Diseiio del proyecto de gobierno

Inicial: diagnéstico
Durante la aplicacion: informativa
Final: sumaria

Pierde: evaluacién critica y colectiva

EVALUACION De seguimiento
T Gana: del proyecto ie gobiemo

Disea politicas publicas

las apoya en el marketing publico
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estudios socioldgicos. Requerimos los datos minimos y basicos que per-
mitan tener una idea completa de la comunidad y de sus demandas, del
ambiente politico y de sus habitos de comunicacion.

Una sintesis de esos indicadores nos servira para presentarla dentro
de lo que 1lamamos el atlas politico, no es mera cartografia electoral en la
que los focos verdes, rojos y amarillos alertan la estrategia, va mas alla,
descubre los lideres naturales, las demandas concretas, los grupos de po-
der, y quiénes ejercen el control politico de una sola mirada.

GUIA DE INDICADORES

1. Datos econdomicos

*Poblacion total

*Poblacion econdmicamente activa

*Principales actividades por sector

*Recursos naturales

*Equipamiento: infraestructura de comunicaciones, transportes y
servicios

2. Datos socioculturales

*Grupos de influencia: ONG’s, ambientalistas, otros
*Situacion religiosa

*Movilidad social

«Situacion educativa

*Expresiones culturales: tradiciones, costumbres, etcétera

3. Datos politicos

*Organizaciones y grupos politicos

Partidos politicos

*Grupos de poder, presion y de interés

*Grados de conflicto

*Relaciones entre grupos

*Control politico

*Relaciones con los gobiernos local, estatal y federal
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4. Habitos de comunicaciéon

*Medios que se usan con mds frecuencia: colectivos, grupales ¢
Interpersonales

*Formas de comunicacion tradicionales

*Formas de comunicacién innovadoras

5. Mercado politico

*Principales demandas de la poblacién

+Situacién del electorado: abstencionismo, segmentacion,
comportamientos electorales anteriores

+Situacion del partido

*Situacion de la oposicion

Planeacién

El cuadro de doble entrada, que se presenta en la pagina siguiente, se
vuelve un extraordinario instrumento de planeacion y control para toda la
campafia.

La imagen del candidato tiene dos aspectos fundamentales:

1. La apariencia fisica (look) y sus habilidades orales, escritas y
destrezas en el manejo de los medios de comunicacion.

2. El aspecto simbélico, poco tratado por los especialistas, donde
se concentra la percepcion de la gente. Por ejemplo, los policias en
México podran estar elegantemente vestidos y pulcros, pero la percepcior
de la gente es que son corruptos.

Actualmente los consultores trabajan solo aspectos parciales y er
estos momentos hay mas de apariencia fisica que aquellos que considerar
lo simbdlico. Aqui se desvian algunas ideas; por ejemplo, hay quienes
cambian la personalidad del candidato con la consiguiente alteracién de st
manera de ser, le quitan la autenticidad y la originalidad. Lo que debemos
procurar es trabajar su personalidad, pero mejorarla, siempre procuras
que nuestras acciones se dirijan a elevar la calidad de vida del candidato
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Agenda

Hems
Objetivos Tiempos Medios Presupuesto
Etapas

SENSIBILIZACION

INFORMACION

MOTIVACION

ACCION

en la medida que lo hagamos también mejorara la calidad de vida de los
habitantes sobre quienes influira.

Cada aspecto de la imagen ha sido tratado por diversas disciplinas y
actividades, de ahi que el estratega deba prepararse en todo ello.

Los elementos particulares de la imagen que debe cuidar un estra-
tega se presentan en la pagina siguiente:

Aplicacion

Los presupuestos de las campafias se ven cada vez mas limitados por la
vigilancia del Instituto Federal Electoral. Ello les lleva a tratar de racio-
nalizar recursos, en particular en el uso de los medios de difusién, que
desde luego son los que se llevan la mayor parte del presupuesto.

En este caso se tienen varias posibilidades. Planear la presencia y la
incidencia del candidato (por ejemplo, el Plan “Un dia, un medio”)
mediante invitaciones de los medios, declaraciones, provocar o dar
noticia.

Esto tiene sus riesgos, pero vale la pena saberlo y procurar intervenir
en su control, y es que los medios de difusién manejan la agenda y publi-
can lo que ellos quieren.
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scara (frente, cejas, parpados, ojos
nariz, labios, mentdn, piel)
scomportamiento vocal

Lenguzt?el *postura, gestos y movimientos
no verba corporales
svestido, apariencia
«distancias (proxémica)
stacto
*ambiente
L . ediscursos (inauguracion, palabras
IMAGEN cnguaje ion. di
oral breves, presentacion, discurso
formal, diversos tipos de eventos,
etcétera)
debates(s)
. «discursos
Lenguaje
> epropuestas
escrito .
sproyecto de gobierno
eideario

La situacion anterior no se presenta si se cuenta con dinero para
hacer promocionales que nos permitan decir lo que deseamos que se sepa
de nuestro candidato, para ello debemos ser muy previsores y hébiles
para poder utilizar el presupuesto en el monto debido durante toda la
campaiia previendo que podemos enfrentarnos a campafias negativas o
contra propagandas que nos planteen los otros partidos.

Con respecto a la Aplicacion, los estrategas tienen que estar muy
atentos ante el pulso de la opinién publica, la propaganda de los candi-
datos y como se va desarrollando la campafia de marketing. Cualquier
ajuste deberd hacerse de inmediato una vez que se haya evaluado la
situacion. En caso de propaganda negra o contra propaganda el equipo
pulsara si debe o no contestar sin lesionar la imagen del candidato.

Se han popularizado dos técnicas al interior de los partidos: el mo-
nitoreo de medios de respuesta inmediata —un grupo de activistas se ha
distribuido los medios de difusion y en cuanto escuchan algo referente al
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sentrevistas
es noticia  "Mesas redondas o
*opiniones sinvitado por
scomentarios los medios
USO DE MEDIOS
«darse a conocer «declaraciones
*presencia provoca
incidencia noticia -debates(s)
scobertura
lab scomentarista
cla _o'ra sarticulista
noticia “VOCEro

partido, si es bueno lo fortalece con llamadas al medio o si es malo lo
neutraliza o aclara con informacién para que el partido mantenga una
imagen de controversia y no de ataque— y la red de induccion de opinion,
también practicada por grupos de activistas quienes entre sus familiares,
amigos o conocidos influyen para que haya una aceptacion y opinién favo-
rable hacia un partido y un candidato.

Evaluacion

Es una accién permanente. El diagndstico inicial es una evaluacion
primera para iniciar la campafia. Durante la aplicacion de ésta se debe
seguir muy de cerca y evaluar con instrumentos como las encuestas
electorales, perfil del candidato, fortalezas y debilidades o la presencia en
los medios, la cobertura; al terminar la campafia debera hacerse una eva-
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luacién sumaria autocritica y una evaluacion de seguimiento hasta saber
los resultados y la impresion y curso de los acontecimientos a partir de los
mismos.

Si se ganan las elecciones, la evaluacidn pasa a formar parte del
diagnoéstico para el Proyecto de Gobierno y la instauracién de politicas
publicas donde el marketing publico o de gestién entrard en accion.

Si se gana prestigio, imagen, fuerza, la evaluacién seré en torno a la
capacidad de negociacion para las futuras acciones de gobierno.

Marketing de gestiéon

Los estrategas y candidatos que pensaban que las posibilidades del mar-
keting politico se agotaban en las elecciones, correran un grave riesgo: el
de dejar al funcionario en campafia permanente o el de no saber cual es
el Plan B; esto es, qué hacer ahora con todo el aparato mediatico que se
echo a andar durante la campafia, cuéles son los riesgos de no atenderlo
y, tal como sucede en la publicidad, debemos mantener al ahora funcio-
nario en la mente del ciudadano.

La situacién ha cambiado; antes hablaba comprometiéndose a través
de la filiacion de un partido, a un grupo de lectores posibles; hoy, es mas
complicado, ya es gobernante de todos los ciudadanos y debe trabajar
para todos, incluyendo los que no votaron por €l, sin decepcionar a sus
votantes, sin confrontarse con su partido, sin ser parcial favoreciendo a
sus grupos.

El marketing politico de gestién requiere de un tratamiento mas alla
del electoral, el cual todavia estd mas cercano al marketing comercial en
tanto vende al candidato con similar estrategia a la venta del producto. En
el marketing publico debemos plantear otro esquema y también de la
necesidad de entender que entramos al terreno de los intangibles: credibi-
lidad, verosimilitud, confianza, certidumbre, liderazgo social, reputacion,
carisma, participacion, solidaridad, respeto, equidad, legitimidad, goberna-
bilidad.

Sin tener miedo, el marketing de gestiéon ha de manejarse con el
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ESQUEMA MONTERO DEL MARKETING DE GESTION

Apropiacion de
los espacios
publicos
L
Demandas Agenda —-) Proyecto PQLiTICAS._) hechos —3 CONSTRUCCION
e 37 777 bUBLICAS DE CONSENSOS
campaiia gobierno \L
i PRIORIDADES DEMOCRACIA
programas \[
LIDERAZO
SOCIAL

apoyo ciudadano y de los medios. El gran reto sera que el gobierno,
medios y ciudadania entiendan que se brindan un apoyo reciproco, donde
cada uno obtiene beneficios, de ahi la imperiosa necesidad de darse apoyo
mutuo y no confrontarse como ha sucedido hasta ahora con nuestros
goberantes actuales que en el discurso plantean una democracia alejada
de los hechos y confrontada permanentemente por los medios, 1o cual ha
golpeado fuertemente en la credibilidad publica.

Conclusiones

La mercadotecnia politica inicid su incursién en nuestro pais con modelos
extranjeros y con una gran incomprension sobre sus potencialidades, y
aplicacion parcial de manera acelerada dada la coyuntura electoral pre-
sentada en el afio 2000.

Se constituy6 en una herramienta indispensable para las campaifias.
Seguramente seguird utilizindose cada vez con mayor extravagancia o
ingenio, las elecciones seran también cada vez mas complejas y el ejer-
cicio de la democracia mas intenso.

Aun mas, el gobernante continuara el proceso con un nuevo tipo de
marketing, el marketing piblico, que mas alla de la coyuntura electoral
tendra ahora una misidén mas delicada, la construccion de consensos, esto
es, la construccidn de la democracia.
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