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RESUMEN

El presente trabajo tiene como finalidad abordar el tema del marketing politico desde
el punto de vista de los medios de comunicacién como la herramienta necesaria para
ganar contiendas electorales. ElI campo de estudio son las elecciones intermedias que
tuvieron lugar en Querétaro en el 2009 y las reformas electorales que fueron
aprobadas a mediados de 2007, las cuales impiden a los partidos politicos, sus
candidatos o terceras personas, contratar espacios publicitarios en radio y television.
La hipotesis sefiala que el medio por el cual se difunden las campafias politicas en el
estado, es decisivo en el resultado final. EI marketing politico surge en sociedades
con sistemas democraticos y su principal funcién apunta a la busqueda y la
conservacion del poder al conseguir los votos suficientes para que el candidato gane,
reforzando al convencido y persuadiendo a las personas sin actitud firme y definida.
Actualmente el marketing politico se desarrolla dentro de la mediatizacién y la video
politica, por lo cual los candidatos ponen mas énfasis al manejo de las imagenes y el
slogan, que a las propuestas que le pudieran ofrecer a los ciudadanos. Para elegir los
medios adecuados se deben considerar los objetivos de campafa, los recursos
disponibles, la poblacién a quien va dirigido el mensaje y los requisitos para
comunicarse eficazmente como la técnica y el momento adecuado. EI mensaje
mediatico persuasivo es un rasgo indispensable de la democracia, ya que es la Unica
manera de buscar el apoyo para una opcion politica sin hacer uso de la fuerza. Los
resultados de este trabajo indican que los ciudadanos consideran que los medios
electronicos de comunicacion tienen bastante influencia en el electorado y cumplen
la funcion de convencerlos a votar por un determinado candidato; sin embargo
también creen que la forma de utilizar la propaganda en los ultimos procesos
electorales ha sido de forma inadecuada al no difundir las plataformas politicas y
simplemente pelear entre ellos, lo cual genera rechazo entre los votantes y su
distanciamiento de las urnas.

(Palabras clave: marketing politico, medios de comunicacion, elecciones,
candidatos, radio, television, democracia, votos, convencer, persuadir, video politica,
imagen, propuesta, campafias politicas, comunicacion, mensaje, influencia,
propaganda, urnas)
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SUMMARY

This document aims to address the issue of political marketing from the point of
view of media as a necessary tool to win electoral contests. The field of study is the
midterm elections that took place in Querétaro in 2009 and the electoral reforms that
were adopted in mid 2007, which prevent political parties, candidates or third parties,
from hiring advertising on radio and television. The hypothesis states that the mean
by which political campaigns are disseminated in the state, is decisive in the
outcome. Political marketing emerges in societies with democratic systems and its
main points to the search function and the preservation of power to get enough votes
in order for the candidate to win, reinforcing to convince and persuade people
without firm and defined attitude. Currently, the political marketing is developed
within the media coverage and political video, so candidates stress more emphasis on
the handling of images and the slogan, the proposals that would provide citizens. To
choose the appropriate means with campaign objectives, resources, people to whom
the message is addressed and the requirements to communicate effectively as the
technique and timing should be considered. The persuasive media message is an
indispensable feature of democracy since it is the only way to seek support for a
political option without the use of force. The results of this study indicate that people
consider that the electronic media have considerable influence on the electorate and
serve the function of convincing them to vote for a particular candidate, but also
believe that the way to use propaganda in the latter processes election has been
improperly failing to disseminate political platforms and simply fight each other,
resulting in rejection between voters and their distance from the polls.

(Key words: political marketing, mass media, elections, candidates, radio, television,
democracy, votes, convince, persuade, political video, image, proposal, political
campaigns, communication, message, influence, propaganda, urns)
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1. INTRODUCCION
Una revision general de los estudios acerca del marketing politico ligado a los medios
masivos de comunicacion en México y el mundo entero, permite ver el desarrollo en
los ultimos afios en estos temas relacionados con la consolidacion de la democracia.

Blumler y McQuail (1979) encontraron que la alta exposicion a los medios
politicos acompafa la tendencia a la intervencion, por encima del promedio; o en otras
facetas de la campafia, inclusive la disposicién a votar.

Asi, para Valdez (2003) el marketing politico es una ciencia social que se
preocupa por estudiar y entender el proceso de intercambio politico voluntario entre
ciudadanos y clase politica, asi como los patrones conductuales de los primeros para
disefar estrategias de comunicacion y persuasion.

Segun Lloyd (2005) estos conocimientos tienen que ver con el estudio de los
patrones que permiten construir legitimidad y lealtad politica por parte de los
ciudadanos, ya que explica los fendmenos de intercambio politico y renovacion de la
representacion publica en tiempos electorales.

Sin embargo Alonso (2000) cuestiona al marketing politico con respecto a la
distorsion o dafio que puede ocasionar a la democracia ya sea por su levedad, puede
convertir a la politica en un espectaculo, privilegiando el show, el sensacionalismo y la
artificialidad que impulsa de actores y propuestas.

Jackson (2003) afirma que el marketing politico es consecuencia de la
democracia electoral, ya que no puede existir en regimenes totalitarios pues requiere
sistemas basados en la libertad de eleccion, organizacidn y opinion. El capitalismo se
sustenta y regula en la ley de oferta/demanda, igual que lo hace la democracia

electoral en la libertad, la competencia y la pluralidad politica.
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2. MARKETING POLITICO
Este capitulo abordara los elementos necesarios del marketing politico para entenderlo
tedricamente y utilizarlo como herramienta para ganar contiendas electorales.
2.1. Definicion de marketing
Fischer y Espejo (2004) definen al marketing como “un mecanismo econémico y
social por el cual los individuos ven satisfechos sus necesidades y deseos, a través de
la creacion y el intercambio de productos u otras entidades de valor.” (p. 12)

Para Fischer y Espejo las necesidades expresan carencia y los deseos las
satisfacen. Las primeras son ilimitadas e innatas al ser humano, y los deseos son
limitados y condicionados por la cultura. Asi, la demanda se relaciona con ambas y es
el deseo de adquirir un bien especifico para el que se posee un nivel adquisitivo.

Segun Lambin (1995) la satisfaccion del cliente es lo mas importante en la
mercadotecnia, para lograrlo la empresa debe investigar estas necesidades y crear
productos satisfactorios, como se muestra en la figura 2.1

Figura 2.1. Proceso del marketing tradicional.

Planeacién -Segmentacion del mercado
estratégica de -Investigacion del mercado
mercado -Analisis del mercado
(¢Quiénes la * Consumidor
empresa y qué *Competencia
hace?) *Entorno
b -Sistema de informacion
roceso -Plan estratégico
mercadoldgico
(Satisfacer las
ne_cesidades del Mezcla de -Producto -Promocion o
cliente) mercadptecnia comunicacioén
(Qué tipo de *Ventas
prgd_ucto o Precio *Publicidad
servicio, a que > *Promocién
precio, cOmo, de ventas
dénde y cuando *Relaciones
se hace llegar al -Plaza publicas
cliente)

Fuente: Fischer y Espejo (2004, p. 28).
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Sin embargo, Lambin (1995) considera que quien sélo se limita a satisfacer y
seguir el proceso del marketing tradicional como lo marca la figura anterior, puede ser
facilmente superado por otro que alcance un mayor nivel de satisfaccion, sobre todo en
mercados altamente competitivos.

Asi Lambin menciona que el marketing necesita conocer tanto las necesidades
actuales como las futuras, localizar nuevos nichos de mercado, identificar y valorar el
interés en segmentos de mercado potenciales, orientar a la empresa en busca de
oportunidades y disefiar un plan de accién que consiga los objetivos en base a un
analisis de la empresa y sus competidores.

2.1.1. Concepto de marketing

Para Kotler y Armstrong (2008), el concepto de marketing es una filosofia segun la
cual el logro de objetivos de la organizacion depende de la determinacion de
necesidades y deseos de los mercados meta, asi como satisfacer estos deseos de forma
maés eficaz y eficiente que la competencia.

Sin embargo, Kotler y Armstrong lo diferencian del concepto de venta ya que
éste adopta una perspectiva de adentro hacia afuera y el punto de partida es la fabrica,
lo que requiere muchas ventas y promocion. Mientras el de marketing adopta una
perspectiva de afuera hacia adentro y lo importante es un mercado bien definido que se
enfoca en las necesidades del cliente.

Kotler (2006) afirma que la organizacion sabe que al satisfacer al cliente, se
gana su lealtad, preferencia y buena opinién, por lo cual se basa en tres ideas
principales: la planeacion y operaciones orientadas al cliente; las actividades internas
bien coordinadas; y el marketing coordinado, orientado al cliente, esencial para lograr

los objetivos de desemperio de la organizacion.
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Para esto Kotler (2006) sugiere la investigacion de mercado ya que asi se
identifica quién es el cliente y reconoce sus caracteristicas, pues mientras mas se
conozca el mercado, mayor sera el éxito. Ademas, enfatiza que para conquistar el
mercado, el marketing necesita de una estrategia de mezcla de marketing basada en las
4 P’s con acciones dirigidas al corto y medio plazo.

2.1.2. Las 4 P’s del marketing
Kotler define las 4 P’s de la mezcla de marketing que determinan el curso de accion de
la empresa para alcanzar a su publico objetivo: producto, precio, plaza y promocion.

La primer variable de Kotler es el producto que la empresa ofrece a sus
distintos mercados. Su lanzamiento va precedido de un analisis FODA, que estudia las
fuerzas unicas de la empresa, las oportunidades para sobresalir en el mercado, sus
debilidades ante la competencia y las amenazas externas para su crecimiento.

La segunda variable, precio, Kotler considera que se determina por la cantidad
de dinero que pagaran los clientes para adquirir el producto asi como las condiciones
de venta. Mientras que la plaza consiste en adaptar el producto a los diferentes lugares
en donde se ofrecerd, y finalmente la promocion da a conocer el producto al
consumidor y lo persuade a adquirirlo para satisfacer sus necesidades.

2.2. Intercambio
El marketing que propone Kaotler se relaciona con el intercambio, no solo de productos
sino de cualquier entidad de valor como servicios, ideas o actividades. Asi,

intercambio se define como:

“[...] la comunicacion que se establece entre dos partes con el objeto de que una de ellas
obtenga algo que la otra valora, a cambio de entregar algo que la otra también aprecia. Ambos
deben estar dispuestos a negociar y tener libertad para aceptar o rechazar la oferta.” (p. 34)

Kotler menciona que el marketing en un sistema econémico posee la funcion

de organizar el intercambio con el fin de generar utilidades y también la comunicacion
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entre productores y consumidores; lo cual genera persuasion, que ambas partes
conozcan sus deseos, necesidades y disefiar una oferta que se ajuste a sus exigencias.

Para Lambin (1995), los mercadologos tratan de establecer relaciones a largo
plazo, confiables y seguras con clientes, distribuidores, comerciantes y proveedores.
Esto se logra prometiendo y entregando a la otra parte, alta calidad, buen servicio y
precios justos todo el tiempo.

2.3. Tipos de marketing

Aunque el marketing en esencia parece ser el mismo, Kotler (2006) menciona que la
utilizacion de sus instrumentos debe adaptarse a las caracteristicas de cada
organizacion. Por ejemplo la mezcla de marketing de una industria presenta
diferencias si se compara con lo que realiza una empresa de servicios.

Asi, Kotler y Armstrong (2008) manejan tres grandes categorias del marketing.
El primero de ellos es el industrial, el cual desarrollan las empresas productoras o
distribuidoras de bienes y la caracteristica mas importante es que el producto con el
que trabajan es un bien tangible.

Posteriormente Kotler y Armstrong mencionan el marketing de servicios, que
necesita de una estrategia propia, adecuada a la caracteristica de que lo que ofrece es
algo intangible y no existe separacion entre produccion y venta.

Finalmente, Kotler y Armstrong ubican el marketing social empleado por
organizaciones no empresariales para influir en los ciudadanos, convencerlos de una
ideologia, y modificar actitudes y comportamientos; un ejemplo son los partidos
politicos o las organizaciones no gubernamentales.

En la tabla 2.1, se aprecian las principales diferencias que existen entre el
marketing de productos y el politico, uno llevado a cabo por la organizacion y el otro

por un partido politico.



Tabla 2.1.

Marketing politico

Comparacion entre marketing industrial y social.

MKT INDUSTRIAL (DE PRODUCTOS)

MKT SOCIAL (POLITICO)

Organizacion. Partido.

Producto. Candidato.

Mercado. Poblacién o electorado.

Cliente o consumidor. Ciudadano o votante.

Servicio. Beneficios obtenidos por la poblacion al votar.

Competencia.

Oposicion.

Segmento de mercado.

Seleccion del mercado electoral.

Marketing mix.

Mezcla de marketing politico.

Mercado potencial.

Padron electoral.

Distribucion o plaza.

Logistica de campafa.

Promocion: venta personal, publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas.

Promocion del voto: publicidad, propaganda y
relaciones publicas.

Fuente: Kotler y Armstrong, (2008, p. 36).

Como se observa, el marketing politico integra elementos como el candidato,
publicidad, propaganda, votante, mercado electoral y logistica de campafia;
componentes necesarios para el presente trabajo, por lo cual el enfoque se centrara en
él de ahora en adelante.

2.4. Marketing politico
Segun Valdez (2006) el marketing politico es una ciencia social contemporanea que
surge en las sociedades con sistemas democréaticos y cuyo objetivo es la busqueda y la
conservacion del poder. Para existir necesita de la libertad de eleccion, expresion,
organizacion, prensa y el cumplimiento del estado de derecho, las cuales no se dan en
los sistemas autoritarios.

Méndez (2007) la considera como la actividad de masas que permite identificar

necesidades en el mercado electoral, establecer un programa que las solucione, un

candidato que personalice la accion y un partido que respalde esta ideologia. Su

finalidad es informar la realidad politica, expresar valores de cada momento historico
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y presionar a los publicos mediante un convencimiento racional, constituyéndose asi
como un elemento de cambio social.

El objeto y campo de estudio de la mercadotecnia politica, segun Scamell
(2000), tiene que ver con procesos de intercambio que se da entre la clase politica y la
sociedad, los procesos de comunicacion politica, el proceso de construccion de imagen
publica, la construccién de legitimidad, el estudio de los ciudadanos y las estrategias
para construir mayorias electorales estables.

2.4.1. Desarrollo del marketing politico

Usado en campaiias electorales nace durante el siglo XX, en Estados Unidos de
Norteamérica a partir de la eleccion presidencial de 1952 segin Achache (1998) y
Canel (1998) en Valdez (2003). Sin embargo, empieza a tomar forma en la década de
los ochentas del siglo pasado, con la publicacion de una serie de trabajos de
investigacion y libros especializados en la tematica del marketing politico.

Martin (2002) menciona que la superficialidad de su planteamiento fue
producto de lo que el mercado electoral estaba dispuesto a consumir o demandar. Por
ejemplo, en la actualidad los electores piden simplicidad, claridad y brevedad en los
mensajes, ya que las campafias con mensajes complejos, confusos y extensos no
logran la atencion del ciudadano.

Con todo esto alrededor de la politica, de acuerdo a Valdez (2006), la
mercadotecnia se ha transformado en una practica cultural a la que acuden partidos,
candidatos, lideres y gobiernos de diferente pensamiento ideoldgico, en diferente
magnitud y predileccion, con el fin de obtener ciertas ventajas competitivas para tratar

de alcanzar sus objetivos organizacionales.
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2.4.2. Funcion del marketing politico

Scammel (2000) considera que las estrategias que apuntan a que los votantes cambien
su opinion a traves de la persuasion son una pérdida de recursos. El objetivo central de
los consultores politicos es conseguir los votos suficientes para que su candidato gane,
reforzando al convencido y persuadiendo a las personas sin actitud firme y definida.

Segun Davidson (1987), Kotler (2000) en Marland (2003) el plan de actuacion
en mercadotecnia politica incluye cinco estrategias utilizadas en la milicia y de las
cuales un candidato puede elegir para dirigir su campana:

1) El ataque frontal embiste al contrario mas cercano o con méas seguidores con
todos los recursos posibles, tanto humanos como econdémicos, para destacar triunfos
propios y exhibir derrotas del oponente con el fin de abrumar al opositor y que no sepa
como reaccionar de primera.

2) La de flanco dirige los recursos a atraer electores contrarios al del partido
puntero de la contienda o al que se encuentra en el gobierno, pues generard un punto
vulnerable imposible de repuntar.

3) En la de circunvalacion un participante utiliza recursos superiores a los que
le son asignados, rompiendo las reglas electorales; un ejemplo es cuando el partido en
el gobierno invierte grandes cantidades para apoyar a su candidato tratando de no se
obvios ante la opinion publica.

4) La de puente ataca atrayendo segmentos que no son tomados en cuenta,
como homosexuales o medioambientalistas para captar simpatizantes de esas
corrientes.

5) Finalmente, la de guerrilla debilita y desmoraliza al opositor con una serie
de esfuerzos pequefios e imprevisibles denigrando su campafia para asegurar la

preferencia del elector y su ayuda permanente durante todo el proceso. Un ejemplo es
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el uso de testimoniales y entrevistas con ciudadanos previamente acordados o el
estudio de casos complicados para la sociedad.

2.4.3. Campo de accion del marketing politico

Marland (2003), explica que el marketing politico se desarrolla dentro de la
mediatizacion y la videopolitica. La mediatizacion es la actividad politica que tiene su
epicentro en los medios de comunicacion, mientras que la videopolitica estd dominada
por la imagen y las herramientas de comunicacion audiovisual.

Valdez (2006) afirma que para llevar a cabo la estrategia se combina el trabajo
interdisciplinario de diversos especialistas como comunicadores sociales,
mercadologos, politélogos, publicistas, estadistas y expertos en opinion puablica entre
otros, los cuales trabajan en tres niveles basicos de planificacion y ejecucion que son
la estrategia politica, comunicacional y publicitaria. En campafia funcionan coordinada
y simultaneamente.

Segun Valdez, a partir de estos tres niveles basicos, se crean niveles
estratégicos cuyo trabajo es disefiar la estructura con la cual se desarrollara la

propuesta politica como ilustra la figura 2.2.
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Figura 2.2. Niveles estratégicos del marketing politico.

ESTRUCTURA
PLAN ]
ESTRATEGIA P
ORGANIZACION - RECURSOS
v
VOTANTES
CANALES EFECTIVOS
PROPUESTAS REPRESENTACIONES FAMILIAY
PERSONALES GRUUPO DEBILES
CANDIDATO |—p | [ FAMILIARES, AVALES Y
REPRESENTANTES AFAVOR
»  IMAGEN
PARTIDO AGENTES ORGANIZACIONALES MENSAJE OPOSICION
SENALES
1 PROPAGANDA | INDECISOS
INFORMACION] MEDIOS OPOSICION INDEPENDIENTES
RELACIONES > IMAGEN
CAMPANA MASIVOS SENALES
NEGATIVA i MENSAJES
VOTACION

Fuente: Valdez (2006, p. 4).

Valdez (2006) menciona que con ayuda de la figura anterior se planifica la
estrategia, y a partir de ello, se elige la propuesta, los canales por donde se enviara el
mensaje y se construye una imagen publica para alcanzar al votante efectivo. Todo
este trabajo finalmente se vera reflejado en las urnas el dia de las votaciones.

2.4.4. Las 4P’s del marketing politico

Valdez sugiere que antes de comenzar con las 4P’s es necesario analizar la teoria de
las 4C’s para entender plenamente la idea del marketing politico y aplicarlo en el
contexto de las elecciones populares: concepto de elector, costo, conveniencia y
comunicacion.

La primera que menciona Valdez es el ‘Concepto del elector’, concerniente a la
idea, vision u opinion que el ciudadano tiene de un ofrecimiento politico, sin que se

difiera de lo que el candidato quiso presentar.
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Valdez (2006) continua con el ‘Costo’, refiriéndose a lo que el elector deja de
percibir por apoyar una determinada campafia haciendo de lado las demas alternativas.
La ‘Conveniencia’ es el lugar donde el ciudadano desearia encontrar, recibir o
escuchar el ofrecimiento politico tripartita. Y finalmente la ‘Comunicacion’ apunta al
mensaje de doble via entre el candidato y el votante.

A partir de esto, Plazolles (2004), define las 4P’s del marketing politico para
entender la mezcla que se puede hacer con ellas: propuesta, precio, punto y
promocion. La ‘Propuesta politica’ es la oferta que se le presenta al mercado electoral
y es aquello que el ciudadano quiere, conformada por el candidato, su partido y su
programa politico.

A continuacién, Plazolles ubica el ‘Precio’, y se refiere a lo que paga el elector
por apoyar un ofrecimiento politico representado en forma de esfuerzo fisico o
aportacion monetaria hacia un determinado candidato. Posteriormente, el ‘Punto’ (que
se considera como la ‘Plaza’) indica el lugar donde se presenta la propuesta politica,
porque se supone que ahi la encontrara el elector.

Como ultima ‘P’, Plazolles menciona que la ‘Promocién’ son todas aquellas
acciones utiles que sirven para impulsar la propuesta, incluyendo la publicidad,
relaciones publicas, internet y muchas otras. Para efectos de esta tesis, se abordara de
forma mas amplia la promocion, debido al papel que desempefia dentro de los medios
electronicos de comunicacion.

2.4.5. Promocién en marketing politico

Jackson (2003) define a la promocion politica como el conjunto de actividades que
apoyan la mezcla de marketing al suministrar informacion, crear o adaptar la imagen
del candidato, generar promesas y materializar ideas. Se asocia a la accion de ventas

para convencer al mercado electoral de que el producto es su mejor opcion.
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Para Jackson (2003) el primer paso es disefiar la propuesta politica, la cual
establece el qué decir, y para ello, el candidato y su equipo debe contar con
informacion correcta y actualizada a fin de decidir acertadamente que proponer al
electorado.

Jackson menciona que hay que tomar en cuenta la elaboracion del discurso,
pues permite al candidato encarar anticipada y sistematicamente los temas del
momento para aventajar a quien no tenga un buen manejo de los canales de
comunicacion; este nivel busca la transmision efectiva al electorado.

Finalmente en la construccién de la imagen politica, Jackson indica que se
trata de traducir la propuesta en discurso y el discurso en imagen. Significa darle al
mensaje un formato audiovisual atrayente que, recurriendo a las apelaciones
emocionales, oriente la voluntad del votante a favor del candidato.

2.4.6. Supuestos del marketing politico

Valdez (2006) menciona cuatro supuestos en la mercadotecnia politica, los cuales
sustentan las decisiones que toman gobernantes, candidatos y dirigentes sociales. Estas
decisiones implican la erogacion y el uso de gran cantidad de recursos econémicos,
materiales y humanos.

La primera que sefiala Valdez es que las encuestas de preferencias electorales
tienen gran poder predictivo sobre la conducta futura del elector, y se convierten en
instrumentos confiables para predecir el resultado electoral.

En la segunda, Valdez enfatiza en el poder que el dinero ejerce en las
campanas para moldear la voluntad y la decision politica del votante.

En la tercera apunta Valdez a que los debates televisados de los contendientes
tienen efecto sobre la conducta del votante, asi que el vencedor, ganara la eleccion.

Finalmente, la cuarta hipdtesis afirma que las camparias se ganan a escala mediatica, y
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da mayor importancia a la comunicacion politica y a las estrategias centradas en los
medios de comunicacion electrdnica.

Para efectos de la tesis, la discusion se centra en los tres Gltimos supuestos, ya
que son los que se relacionan directamente con mercadotecnia politica, persuasion,
medios de comunicacion y comunicacion politica.

La segunda hipdtesis de Valdez referencia a Green y Gerber (2004) quienes
dicen que la cantidad de votos que se obtengan, se equipara con la inversion
econOdmica del candidato ya que puede costear mas publicidad.

Para Valdez (2006), los estrategas de campafia aseguran que la politica cuesta y
que, si se quiere ganar, es necesario realizar una fuerte inversion en estudios de
mercado, comunicacion o construccion de imagen. Sin embargo, no siempre una
mayor inversion econdémica resulta en méas sufragios.

Un ejemplo son las contiendas presidenciales del afio 2000 en México, cuando
Cuauhtémoc Céardenas, candidato de la Alianza por México y Francisco Labastida,
abanderado del Partido Revolucionario Institucional (PRI), perdieron la contienda con
Vicente Fox, candidato de la Alianza por el Cambio.

Vicente Fox obtuvo 42.52% de los votos, segun cifras oficiales, y ejercio un
presupuesto de campafia de 557.3 millones de pesos. Por su parte, el PRI alcanzo
36.11% de los votos, contando con un financiamiento de poco mas de 945.8 millones
de pesos. Finalmente, Alianza por México obtuvo 16.64% de los votos, con un
presupuesto acumulado de casi 360 millones de pesos.

Como muestra la tabla 2.2, no necesariamente gano la contienda el partido
politico que més gastd. En el caso de las alianzas, el presupuesto es la suma del dinero

asignado a cada partido.
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Gastos realizados durante la campafa del 2000 por partido politico.
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Gastos de campafia en la eleccién presidencial del afio 2000

Partido politico

Financiamiento para campafia

Porcentaje de votacion

Alianza por el Cambio 557.3 millones 42.52%
PRI 945.8 millones 36.11%
Alianza por México 360.0 millones 16.64%

Fuente: IFE, (2000).

Después de dicho proceso, fue publico que Alianza por el Cambio utilizd

dinero ilegal proveniente de fuentes privadas externas, conocido como el escandalo

Amigos de Fox y por tal motivo, el Instituto Federal Electoral (IFE) sancion6 con una

multa de 399 millones de pesos al PAN y 98 al PVEM. Por su parte el PRI uso

recursos millonarios provenientes del sector publico, lo que le valié una sancién de mil

millones de pesos por parte de las autoridades electorales, el escandalo se conocio

como el Pemexgate.

La tabla 2.3 indica que el mismo supuesto tampoco se cumplio para los gastos

en medios electrénicos durante la eleccion de 2000, ya que el PRI fue quien mas

compré publicidad mediatica, pero no el que mas votos obtuvo.

Tabla 2.3.

Gasto que realizaron los partidos politicos en el 2000 para promocionarse en medios
electronicos de comunicacion.

Gastos de campafia en medios electronicos, campafia presidencial afio 2000.

Partido politico.

Dinero invertido.

Porcentaje por partido.

Alianza por el Cambio 353°481,910.42 29.37%
PRI 572°582,460.28 47.58%
Alianza por México 236°390,442.03 19.64%
PARM 16°175,740.22 1.34%

PCD 87049,299.00 0.67%
DS 16°682,279.00 1.39%
TOTAL 1,203°362,130.95 100%

Fuente: IFE, 2000.
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Si se observan los presupuestos recibidos por partido en relacion con el nimero
de votos obtenidos, se obtiene el costo unitario en pesos por voto por cada
contendiente, como muestra en la tabla 2.4.

Tabla 2.4.

Costo unitario por voto por partido politico en las elecciones de 2000.

Partido politico. Presupuesto publico NUmero de votos Costo por voto
(Millones de pesos) (En pesos)
PRD 282 4.5 millones 62.5
Media de partidos que 374

mantuvieron su registro
después de estas - -

elecciones.

Media de los partidos 843
que perdieron su
registro en estas - -

elecciones.

PSN 101 69,000 1,695
Fuente: IFE, 2000.

En las elecciones presidenciales del 2000, para el PRD el costo del voto fue el
mas bajo con un valor de $62.5 por cada persona que los prefirid, mientras que para el
Partido de la Sociedad Nacionalista (PSD), fue el més alto con $1,695 por elector.

Otra hipdtesis expuesta por Shea y Napolitan (1972) en Valdez (2006), apunta
que quien gane los debates televisados durante las campafias, logra imponerse en los
comicios. Esto se instituyd después del debate entre los candidatos John F. Kennedy,
del Partido Democrata y Richard Nixon, del Partido Republicano, en la eleccion
presidencial de 1960 en los Estados Unidos (el primero televisado en la historia
mundial), en el cual el desempefio de Kennedy determino el resultado de la contienda.

Sin embargo, Aguayo y Acosta (1997) lo cuestionan y ponen como ejemplo el

primer debate televisado en México realizado el 12 de mayo de 1994 entre los
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candidatos Ernesto Zedillo del PRI, Diego Fernandez del PAN y Cuauhtémoc
Cardenas por el PRD. En esa ocasion, las encuestas de opinion sefialaron ganador al
panista, acarredndole mas votos, pero no suficientes para ganar la presidencia. El
vencedor fue el candidato del PRI, con un 50.03% de los votos, contra 26.86% de
Fernandez de Cevallos y 17.03% de Cuauhtémoc Céardenas, segun cifras oficiales.

La altima hipétesis formulada por Noélle-Newmann (1983) y Patterson (1980)
en Valdez (2006) sefiala que hoy en dia las campafias son eminentemente mediaticas,
por lo que el triunfo tiene que darse gracias a una mayor inversién y un manejo
inteligente de los medios de comunicacion.

Al respecto, Mc Cubbins (1992) dice que los electores se informan de la
politica principalmente por la television, por lo que esta desarrolla un papel
fundamental al moldear la mente de la gente. Sin embargo hay casos en que el
vencedor no fue el que mas espacios pago, sino quien apostd al contacto directo y
fortalecer las estructuras electorales para movilizar a los votantes.

Valdez lo ejemplifica con el precandidato oficial del PAN, Santiago Creel,
quien de acuerdo con el informe presentado por su equipo de campaiia el 21 de julio
de 2005, entre el 6 de junio y el 12 de julio de ese afio gastd 25.7 millones de pesos en
publicidad mediatica, trece veces méas que el millon ochocientos mil pesos reportados
por Felipe Calderdn Hinojosa, quien se llevo la victoria y el estandarte presidencial de
su partido.

Valdez realiz6 una encuesta nacional con el objetivo de conocer el efecto que
tiene la propaganda politica en los electores mexicanos y su relacién en el proceso de
formacion de la lealtad electoral, la cual preguntaba a los electores sobre el papel que

desempefiaba la publicidad politica en la orientacion de su voto. En ésta, so6lo 17.7%
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de los encuestados concluyo6 que si habia influido para tomar una decision, en un 30%
no decidio su voto, y 39% dijo que reafirmd sus preferencias electorales ya existentes.

Esta encuesta fue hecha por el Centro de Estudios de Opinién de la
Universidad de Guadalajara por via telefonica, del 11 al 21 de junio de 2002, a 2,511
mexicanos mayores de 18 afios de edad. La técnica de muestreo fue aleatoria
estratificada, asegurando el anonimato de los entrevistados. La confiabilidad
estadistica fue de 95%, con un grado de error de +- 5%.

En otro punto de la encuesta, Valdez (2006) sefiala que un 27.5% de los
entrevistados decidi6 ir a votar después de que viera o escuchara algun tipo de
propaganda de los candidatos, mientras que 56.7% de ellos decidieron ir a las urnas
antes de ver o escuchara algun tipo de propaganda. Es decir, gran parte del electorado
mexicano tenia definida la orientacion de su voto, incluso, mucho antes de iniciadas
las camparias politico- electorales.

Ante todo esto, Las Heras (2000) apunta en Valdez que las elecciones son
resultado de una decision en la que los ciudadanos sopesan varias razones que reflejan
deseos, preferencias, manias e intereses, y que estas pocas veces se ganan o se pierden
en funcion de carteles publicitarios o canciones por television, pues gran parte del
comportamiento electoral se explica por las circunstancias que rodean una eleccion.
2.4.7. Criticas al marketing politico
Para Valdez (2003) la mercadotecnia politica no es mala ni buena, sino sélo una
disciplina emergente que forma parte del proceso de transicion hacia la democracia, lo
cual ha generado un fuerte debate entre sus impulsores y sus detractores sobre su uso,
potencialidades, contribuciones y riesgos que representa para el sistema.

La mayoria de los cuestionamientos que propone Valdez se inscriben en tres

grandes vertientes. La primera critica los principios éticos de los impulsores de la
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mercadotecnia (candidatos, partidos, gobernantes y consultores). La segunda como
atentado o perjuicio de la democracia y la tercera como un campo de conocimiento
con nulo o poco sustento cientifico.

Valdez (2003) dice que para muchos estudiosos la mercadotecnia representa la
sofisticacion de la mentira y el engafio a los ciudadanos, es el arte de mentir
cinicamente, por lo cual es muy comin adjudicar todos los males de la politica y los
abusos e inmoralidades de los politicos a la mercadotecnia.

Scamell (2000) aclara que muchas criticas se deben al desconocimiento de lo
que en realidad es la mercadotecnia politica, ya que significa algo mas que spots
publicitarios, encuestas e imagen. Es una ciencia social que no implica una
contraposicion con los principios éticos de la sociedad.

Lees-Marshment y Lilleker (2001) apuntan que lo que persiste en muchos de
los criticos de la mercadotecnia politica es un apego al pasado, una melancolia con las
formas tradicionales de hacer politica, una nostalgia real con los sistemas
predemocraticos y una resistencia al cambio.

Mientras tanto Forward, Henneberg, et al (2007) apuntan que en una etapa de
semidesarrollo del mercado electoral, los actores politicos privilegian el espectaculo
sobre la propuesta, la imagen antes que la sustancia y el carisma sobre la capacidad. El
problema es la inmadurez del mercado electoral y de los medios de comunicacion,
quienes aceptan y privilegian a candidatos que promueven este tipo de practicas.

Lloyd (2005) asegura que la mercadotecnia no es la responsable de las acciones
y pretensiones amorales de los politicos, ya que es un medio para alcanzar un fin;
quien miente es el politico o el gobernante no la mercadotecnia.

Valdez reprocha que aquellos que cuestionan a la mercadotecnia, reclaman la

urgente necesidad de imponer una serie de restricciones legales para impedir o limitar
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el dafio que esta disciplina pueda infringir a la sociedad y al sistema politico; piden
aplicar leyes electorales severas que castiguen a los candidatos y partidos que basan
sus campanias en la descalificacion, el escandalo, la calumnia y la difamacion del
adversario.

Sin embargo, para Lloyd (2005), el imponer limitaciones puede atentar contra
los derechos a la libre expresion de las ideas y los propios ciudadanos, resultando mas
controvertido el remedio que la enfermedad. La Unica solucién es que el electorado
sea el que con su voto castigue o premie el caracter de las campafias, incentivando las
propositivas y desmotivando negativas.

Las criticas que se le hacen al marketing politico son entendibles, pero no todas
corresponden a la realidad latinoamericana, donde es un campo del saber joven y
todavia se desconoce lo que en realidad es la mercadotecnia. Por tal motivo el
siguiente trabajo abarca este tema, con el objetivo de dar mas y mejores explicaciones
al complejo proceso de intercambio politico voluntario.

2.5. Comunicacion politica
Reyes y Munch (2005) mencionan que la comunicacion politica hace referencia a una
mezcla promocional y esta se refiere a las funciones de venta, promocion, publicidad y
relaciones puablicas, mismas que se requieren para que el cliente conozca, acepte y
adquiera el producto o servicio.

Asi, la publicidad interviene de forma importante en esta mezcla, como se
ilustra en la figura 2.3, y Reyes y Munch la definen como la forma de comunicacion
publica impersonal cuyo proposito es influir en el comportamiento de la poblacion a la

cual se dirige.
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Figura 2.3. Proceso de la comunicacion politica a través de la mezcla promocional.
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Fuente: Reyes y Munch. 2005. P. 69

De igual forma, Reyes y Munch (2005) indican que la promocion de ventas es
el conjunto de actividades que estimulan la decision de compras y su objeto es dar a
conocer el producto, acelerar, incrementar y garantizar las ventas.

Las relaciones publicas, para Reyes y Munch, son un instrumento que crea,
mantiene y mejora la imagen de la organizacion y sus productos ante los clientes y la
sociedad. Finalmente, las ventas es el proceso que consiste en persuadir al consumidor
para que efectle la compra.

Sin embargo, estos conceptos que integran la comunicacion politica no se
podrian llevar a cabo sin la intervencion de cddigos y simbolos para captar la atencién

del consumidor, lo que usualmente se conoce como semiologia.



Marketing politico 21

2.5.1. Semiologia politica

Segun menciona Barthes (2009):

“[...] la semiologia es la ciencia que se encarga del estudio de los signos en la vida social, tanto
de forma lingdistica (vinculados a la seméntica y la escritura) como semiética (los cédigos
humanos y de la naturaleza); los signos estan formados por un significado (imagen acustica) y
un significante (idea principal de una palabra)”. (pag.12)

De acuerdo a Costa (1999), un mensaje publicitario politico se compone por un
conjunto complejo de cadigos, discursos y estructuras semanticas. El cddigo lo define
como la pauta de interpretacion entre signos Yy significaciones; son construidos
socialmente, pero la decodificacidn es un proceso psicoldgico.

Para Costa, la construccién de un anuncio parte de la existencia de codigos
comunes de significacion entre los individuos de los grupos sociales a quienes se
dirige el mensaje y deben ser conocidos por el comunicador.

Segun Costa un mensaje politico es una serie de estrategias para activar cierto
tipo de significaciones en la memoria del espectador. Estas estrategias se usan tanto
para comunicar significados, como para acotar los diferentes significados de las
palabras o imagenes utilizadas, y guiar las representaciones generadas en el espectador
de la manera querida por el comunicador.

Costa afirma que el objetivo del comunicador es activar de una forma deseada
el modelo perceptivo del espectador, pero casi nunca se logra de forma perfecta, pues
la codificacion y las inferencias hechas por el espectador en el proceso de
decodificacion nunca tienen una alineacion total.

Por tal motivo, su éxito aumenta cuando se tiene un conocimiento mas fino de
los cédigos de significacion de las culturas a las que se dirigen los mensajes a través

de los discursos politicos y el contexto en el que viven.
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2.5.2. El discurso

Para Costa (1999), el discurso es primordial en la comunicacion politica, ya que a
partir de él se pueden conectar todas las partes que integran una campafia electoral:
candidato, votante, equipo de trabajo y los medios de comunicacion.

Segun Valdez (2006), el discurso de un mensaje estd compuesto por el
conjunto de codigos informativos que propone. Estos cddigos tienen multiples
posibilidades de interpretacion y el trabajo del comunicador consiste en quitar las
malas interpretaciones y fomentar el entendimiento del mensaje.

Otra posibilidad que identifica Valdez es el uso redundante de iméagenes
pertenecientes al mismo campo de significacién perseguido por el mensaje. Por
ejemplo: la imagen de un pajaro muerto puede tener maltiples interpretaciones, pero si
se le suma un arroyo sucio y desechos quimicos se acotan las areas de significacion
hacia temas ecoldgicos y de preocupacion por el medio ambiente.

2.5.3. El contexto

Para Valdez el contexto se basa en el conocimiento exacto de lo que sucede en un
determinado tiempo y espacio y por consiguiente se puedan hacer representaciones
abstractas que evoque el recuerdo del ciudadano.

Valdez menciona que los spots de television se sitian en un contexto
determinado (tribuna, calle, parque, fabrica) y es interpretado por el espectador en
algun sentido. Por tal motivo los candidatos, cuando aparecen en tomas de estudio, se
apoyan visualmente en objetos (bandera, escritorio, biblioteca) que despiertan
significaciones precisas.

El contexto donde Valdez ubica el mensaje tiene connotaciones de valor para el
espectador, promueve ideas sobre las personas que se muestran en él y asi el contexto

encarrila al espectador en ciertas lineas interpretativas. Sin embargo es importante que
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el discurso implicito en el entorno de un spot sea coherente con el discurso explicito
del candidato.

2.5.4. Comportamiento y comunicacion no verbal

Mehrabian (1974) fue el primer investigador que considerdé a la comunicacién no
verbal como una herramienta esencial para persuadir; esta se refiere a que el
comportamiento no verbal y paraverbal de las personas influye en la impresién que
generan en los demas.

El estudio de Mehrabian incluye cinco partes, la primera es la kinésica, la cual
abarca todos los movimientos del cuerpo que afiaden significado al lenguaje oral,
como la expresién facial o los gestos con las manos.

Después esta la proxémica, y se refiere al uso del espacio y las relaciones
fisicas en la comunicacion interpersonal, ya sea el contacto visual o actitudes
corporales como inclinarse hacia el auditorio o los interlocutores.

La tercera es la haptica, que se logra a través del tacto y el contacto fisico. A
primera vista este punto no parece tan importante en la television, pero no se debe
olvidar que ver a los candidatos estrechando manos, e incluso abrazando y besando a
la gente puede tener un efecto persuasivo cuando se ve en la pantalla.

El cuarto punto es el paralenguaje, o sea, la entonacion de voz que afecta la
interpretacion del mensaje, ya que un comunicador puede dar a las mismas palabras un
significado completamente opuesto son tan sélo variar el tono de voz.

Y por ultimo la nervantica, o tics nerviosos, movimientos impacientes y
repetitivos, gestos involuntarios que revelan nerviosismo.

Para Mehrabian, la television aumenta la importancia de la expresion facial de
un candidato, al grado que sus gestos se convierten en un punto notorio del mensaje.

Por otro lado, la torpeza de movimientos se asocia con incompetencia, asi que mostrar
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al candidato en actividades fisicas, genera una impresion de vigor, energia y
dinamismo.

Mehrabian (1974) afirma que los candidatos que se muestran defensivos en
television son considerados mas educados, pero menos calificados a los que tienen un
desempefio més agresivo.

Asi, la comunicacion politica es un proceso cuyo objetivo es persuadir a la
poblacion para lograr su preferencia electoral a través de una campafia que surge de la
mezcla promocional, pero que transmite el mensaje por medio de un discurso. Su éxito
se basa en del conocimiento del contexto y del manejo del comportamiento y de la
comunicacion no verbal.

2.6. Propaganda politica

La esencia de la comercializacidon es comunicacion segin O’Cass (2000) y en politica
la forma adecuada de ganar votantes es vendiendo una filosofia, ofreciendo al
ciudadano ideas positivas de la organizacion a la cual pertenecen.

Para Aguayo y Acosta (1996) los spots de radio y television son el tipo de
propaganda mas comun usado por los candidatos. Un spot es un breve anuncio
limitado a una idea o a un hecho béasico que en las camparias dura sélo entre veinte o
diez segundos.

La razon de su brevedad, segun Ledn (1985), se debe tanto al costo del tiempo
de difusion como al supuesto de que la capacidad de atencion del ser humano es muy
limitada, de modo que va descendiendo de manera inversa al tiempo que se exige. Su
eficiencia se debe a su simplicidad.

Martin (2002) clasifican los spots de radio y television en cuatro tipos, se

muestra en la figura 2.4, y el mensaje puede tener diferentes objetivos relacionados
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con el estado que guarda el votante y con un enfoque particular de acuerdo a la
estrategia que se utilice.

Figura 2.4. Enfoque del mensaje dependiendo del objetivo de la campaiia y el estado
en el que se encuentra el elector.

Objetivo Estado del votante Enfoque de la estrategia
4) Convertir Simpatizante Consolidar la confianza
Concentracion del cambio
Opositor Demostrar superioridad
sobre la oposicion
Indeciso Convencer acerca de
beneficios extras del voto
Abstinencia
Presentar coherencia con las
expectativas del votante
3) Aumentar Indeciso Demostrar potencialidad de
Desarrollo del deseo partido
2) Atraer Indeciso Crear expectativas de la
Concepcion del deseo potencialidad de voto
Abstencionista .
Remover o minimizar

barreras de voto

1) Mantener Simpatizante Aportar elementos para

Satisfaccion del deseo conformar gl
comportamiento

Fuente: Martin, 2002. P.63

De acuerdo a esta figura, Martin (2002) ofrece la siguiente explicacion:

1) Los de identificacion, que simplemente presentan al candidato y cuyo
objetivo es mantener la preferencia al elector a traves de la satisfaccion de un deseo.
Van dirigidos unicamente a los simpatizantes.

2) Los de argumentacion tratan de atraer a nuevos adherentes al exponen las
causas por las que el candidato se postula. Se dirigen a indecisos y abstencionistas
para crear expectativas de la potencialidad del voto y minimizar posibles barreas.

3) Los de ataque agreden directa y personalmente la credibilidad del opositor,

con el fin de reducirla, crear duda o provocar miedo. Todo esto busca aumentar la
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popularidad del candidato convenciendo a los indecisos y demostrar el potencial del
partido.

4) Los visionarios, que envian mensajes de optimismo y agradecimiento para
crear la impresion de que se tiene todo bajo control. Su idea es convertir al electorado
en partidarios; van dirigidos tanto a opositores, indecisos, abstinentes como a
simpatizantes. Con esto se enfocan en consolidar la confianza y demostrar
superioridad ante la oposicion entre otras cosas.

Sin embargo, Laswell (1965) fue el primero en darse cuenta que la esencia del
mensaje, simple y breve, formaba una cadena concisa de palabras que adquirian un
significado por la repeticion y el contexto, por tal motivo cred el slogan. Gracias a
ello, el candidato indica en los spots cual es el aspecto que considera mas importante
para su eleccion.

Por su parte, Ochoa (2000, pag.96) distingue siete formulas para el contenido
del spots televisivo:

1) Cabeza parlante: el candidato habla directo a la cAmara sobre sus politicas.

2) Cinema verité: se transmiten escenas ‘reales’ de la vida del candidato
mientras trabaja, celebra un mitin o disfruta de su familia.

3) El hombre de la calle: muestra al votante medio hablando de los logros del
candidato o de su honestidad.

4) El testimonio: presenta a otros personajes populares alabando al candidato.

5) El santo: celebra la trayectoria y logros del candidato de forma bibliografica.

6) La toma de posicion: define la posicion del candidato respecto a un tema.

7) El noticiero: se apoya en la legitimidad y credibilidad de los informativos.

Usa cortes reales de informativos como evidencia de veracidad del mensaje.
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Para Blumler y Mcquail (1979) era imposible que un solo anuncio lograra
persuadir al votante; sin embargo una serie de ellos con el mismo mensaje podria
llevar a los votantes a la conclusion deseada por el anunciante.

De acuerdo a este punto, la propaganda politica es necesaria para posicionar en
el mercado electoral al partido y su candidato, ya que gracias a ella los votantes
conocen las acciones y propuestas que se formulan para ganar su confianza, pero al
mismo tiempo ubican los compromisos que se les deben cumplir en el futuro.

2.7. Medios electronicos de comunicacion

Plazolles (2004) indica que es importante conocer a los medios de difusion masiva en
aquellos aspectos que condicionan la mejor implementacion de una estrategia
electoral.

Por ejemplo, Plazolles cree que teniendo en cuenta la perspectiva del problema
no se hara una simple descripcion de los medios en si, sino que se evaluaran las
utilidades y desventajas de cada uno segun las posibles pautas de estrategia
seleccionadas.

La funcion del mercadologo es, segun Plazolles, sefialar los factores a tomar en
cuenta para la utilizar cada medio, las caracteristicas de la audiencia alcanzada, el
grado de diferenciacion de los mensajes que permita el medio, la interaccion con el
contacto y la adecuacion del medio a los objetivos de la campafia como se muestra en

la figura 2.5.
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Figura 2.5. Factores a tomar en cuenta para escoger los medios de comunicacién que
se utilizarén en la campafia.

Investigacion de Disefio de estrategias Plan de
—» | necesidades del |—»p para satisfacer —> camparia
electorado necesidades
Seleccion de
medios de

comunicacion |

| |

A

Mejoramiento de Satisfaccion de Liderazgo y
—» | lacalidad devida |€4——| necesidadesdel |¢———— filosofia de
de la poblacion electorado servicio

Fuente: Plazolles, 2004. P. 18.

La figura indica que la seleccion del medio inicia junto con el disefio de la
estrategia, la cual sigue los lineamientos del plan de campafia y debe facilitar tanto el
liderazgo como la filosofia de servicio; para esto se toma en cuenta la satisfaccion de
las necesidades del electorado a raiz de la investigacion correspondiente y en busca de
mejorar la calidad de vida de la poblacion.

2.7.1. Mezcla de los medios

De acuerdo a Costa (1999), los medios son prioridad en la campafia y existen muchas
formas de generar penetracion informativa en ellos como son los programas,
anuncios, apoyos editoriales y cartas al editor. Sin embargo, al elegir la mezcla
adecuada se deben considerar los objetivos de campariia, los recursos disponibles, la
poblacion a quien va dirigido el mensaje y los requisitos para comunicarse

eficazmente como son la técnica y el momento adecuado.
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Costa (1999) menciona que la publicidad debe servir para impulsar el plan
estratégico y sus objetivos tienen que ser claramente establecidos para obtener el
maximo provecho posible.

Para Costa, existen cuatro metas basicas con las cuales se debe definir la
mezcla de los medios: identificacion, imagen, propuestas y el programa para llevar a la
gente a las urnas. El factor mas importante es el contenido del mensaje, ya que debe
ser claro y sencillo, con una composicion que se quede en la mente del elector, un
contenido que satisfaga el deseo de la poblacion, y que promueva el bienestar de la
sociedad.

Costa afirma que en la medida en que se combinen, coordinen y utilicen todos
los medios de comunicacion, de acuerdo a la estrategia fundamentada en el analisis de
mercado, se logrardn mayores beneficios y por ende su influencia sea mayor en el
electorado.

2.7.2. Influencia de los medios de comunicacion

Para Aguayo y Acosta (1997), los medios de comunicacion tienen un gran poder para
influir en las conciencias de los ciudadanos y para estar méas cerca de ellos que los
gobernantes. Generalmente cuentan con una enorme credibilidad por parte de los
ciudadanos, por lo que uno de sus papeles es mediar entre la sociedad y el gobierno.

Segun Ochoa (2000), quienes dirigen los medios tienen aspiraciones mas que
las economicas, principalmente de formar parte del poder politico, por lo que
aprovechan su relacion con los gobernantes, o apoyan a un partido politico a través de
los espacios en su medio para lograr sus objetivos.

Carrillo (2003) advierte que los medios de comunicacién masiva, no son
necesariamente transmisores de la verdad sino referentes. El alto grado de

confiabilidad que sus auditorios les otorgan, los hacen parecer como los duefios
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absolutos de la verdad; pero el receptor debe analizar su contenido con veracidad para
otorgarles una trascendencia correspondiente.

Dermody y Wring (2001) observan que la formacion de espacios noticiosos en
radio y television, se enfoca cada vez mas hacia las audiencias de los sectores sociales
‘C’ y ‘D’ durante las campaifias politicas. México en sus elecciones presidenciales del
afio 2000 es un ejemplo, ya que la forma de hacer campafia del candidato de Alianza
por México, Vicente Fox, se caracterizd por la manera en la cual sus estrategas
cultivaron una imagen populista para enganchar a las masas, claro que con el apoyo
de los medios.

Para Ochoa (2000), la radio tiene pocos espacios para el debate, la reflexiéon y
la critica, salvo algunos editoriales; y la television explota aspectos de la vida publica
inclusive a través del humorismo, los noticieros, programas especiales y todos los
recursos audiovisuales con los que cuenta.

Segun Ledn (1985), algunos factores que influyen en la manera de recibir el
mensaje son el momento y la circunstancia. Por ejemplo, un receptor que llega por la
noche a su casa, fatigado de la rutina diaria, opone menos resistencia a los mensajes
que se le presentan. La prensa, al contrario, se lee por la mafiana, cuando la mente se
encuentra mas despejada y es méas analitica. Cada uno influye de manera distinta en el
mismo receptor.

Aguayo y Acosta (1997) consideran a los medios de comunicacion como armas
de control social, a traves de los cuales se sugiere al publico qué, cuando, como y
hasta donde pensar, orientando la opinion en un sentido u otro. La figura 2.6 muestra

el proceso de la informacion en estos medios.
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Figura 2.6. Proceso que sufre la informacion en los medios de comunicacion.

anormacién >

Politicos = Ciudadanos Medios

- Impresos
/ - Electrénicos
C Opinién Pablica ) m

y N

< Manipulacion

A 4

Periodistas y comunicadores

Fuente: Aguayo y Acosta, 1997. P. 132

Como se observa, la informacion tiene diversos angulos, el de los politicos y el
de los propios ciudadanos, pero el cambio mas importante ocurre después de la
manipulacion que hace el periodista atendiendo los intereses del medio de
comunicacion en donde trabaja. A esto se debe que los gobiernos los respeten y hasta
hagan caso omiso cuando se extralimitan.

Para Aguayo y Acosta (1997), el medio puede tener mas poder que el gobierno,
pues posee mas capacidad de convocatoria que los tres poderes del Estado y en
ocasiones los llega a suplantar. Asi, un medio puede denunciar pablicamente un hecho
y presentar las pruebas para que la sociedad juzgue al culpable y hasta lo condene, con
lo cual hace el trabajo del Poder Judicial.

Esta tesis hace énfasis en la funcion que llevan a cabo los medios electrénicos
de comunicacion como factor para obtener la victoria en las contiendas electorales, por
tal motivo se ahondara en los dos medios de mayor convocatoria a nivelo nacional: el

radio y la television.
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2.7.3. Radio

Segun Carrillo (2003), tanto radio como television se consideran medios de
comunicacion calientes, porque permiten transmitir emociones humanas que facilitan
el proceso de la persuasion a diferencia de los medios impresos.

Gumpert y Cathcart (1996) mencionan que la utilizacion de la voz hace factible
dar un mensaje totalmente personal, mas intimo y sugestivo, al que se afiaden sonidos
que dan efectos teatrales para atraer la atencion del elector y reforzar el mensaje
gracias a la acumulacién de recuerdos.

La radio es en extremo mdvil y Mc Nelly (1972) resalt6 su virtud de seguir a
las personas a todos lados; las acompariia en el auto o durante las actividades diarias.
Su propaganda es flexible en contenido y duracién, la produccién rapida y a costos
mas bajos que ningun otro medio; a través de ella se lanzan ataques guerrilleros al
oponente (spots difamatorios que buscan mermar los recursos del contrario) ya que no
existe virtualmente segmento de publico que no pueda ser alcanzado con éxito.

No obstante, Martinez y Salcedo (1998) aseguran el principal problema de la
radio es que el auditorio no le presta su principal atencion. La mayor parte de las
estaciones es escuchada por individuos que simultdneamente estan haciendo otras
actividades o emplean la radio como musica de fondo. No se dispone del mensaje para
volver a consultarlo, lo que se agrava por una saturacion de anuncios tan extrema que
parece haber desarrollado en el auditorio una especie de autodefensa.

Martin (2002) evidencia la carencia de un elemento visual, pues esta limitacion
solo es subsanada por una gran creatividad, ya que los mensajes verbales tienen que
despertar imagenes en la mente de los radioescuchas. Sin embargo, la fragmentacion
del publico en diferentes estaciones permite apuntar a blancos especificos y reduce la

dimensién de los auditorios.
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De cualquier modo, Carrillo (2003) advierte que la radio permite cambiar el
tono de la propaganda en parte o todo el anuncio hasta el momento de la transmision,
lo que ayuda a adaptarse a situaciones nuevas en un lapso minimo, asi como atacar y
responder con gran agilidad durante la campafia.

Mc Nelly (1972) identificé al spot radiofonico a manera de boletines de prensa
o0 de carta; recurrir al silencio para simbolizar la falta de logros del oponente; criticar
anuncios de television para obligar al contrario con recursos a responder; usar el
humor y planteamientos exagerados de los opositores, etc.

La dimensidn del publico de la radio varia de acuerdo a los dias y horarios, por
eso Martinez y Salcedo (1998) creen que la campafia requiere elegir con cuidado los
espacios para transmitir la propaganda y hacer llegar eficazmente su mensaje a los
electores. Lo importante es que el publico de la radio coincida con el tipo de elector
que se considera puede otorgar el triunfo al candidato y asi seleccionar las estaciones
por las cuales se enviara el mensaje.

2.7.4. Television

Laswell (1965) fue el primer investigador que identifico que la television contribuia
directamente a todas las transformaciones que se producian en la forma de hacer
campaiia politica ante la sociedad.

Graber (1984) identifica las estrategias de propaganda por television; primero,
comprar el maximo auditorio posible de acuerdo al plan de campafa; segundo,
seleccionar el formato indicado a los habitos televisivos del auditorio; tercero, emplear
material atractivo durante la programacion normal; cuarto, usar la television para
destacar las cualidades y temas relevantes; y por ultimo, buscar lugar entre los

noticiarios porque atraen auditorios propensos a votar.
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Sin embargo para Mc Cubbins (1992), este medio puede ser traicionero, ya que
muchos candidatos lo consideran la forma mas poderosa para persuadir, pero es a la
vez un vigilante que los observa méas de cerca. Puede eliminar el carisma de lideres
naturales, pero también ayuda a fabricar lideres donde el carisma no existe, de igual
forma limita las posibilidades de victoria de aquellos candidatos que no dominan el
medio.

Horton y Wohl en Gumpert y Cathcart (1996) aseguran que la frecuencia con
la que se ve a un politico en televisién, combinada con el caracter intimo del medio,
anima a que los votantes desarrollen lo que los psicologos Ilaman relaciones
parasociales, en las cuales los votantes llegan a pensar en sus candidatos como intimos
porque pasan mucho tiempo con ellos.

Mc Cubbins pone de manifiesto el potencial de la television ya que, segun sus
estudios, el ser humano asimila y memoriza 10% de lo que lee, 20% de lo que escucha
y 30% de lo que ve; sus conocimientos los adquiere 11% por el oido y 80% por la
vista. Asi, la television ofrece una oportunidad Unica para que el candidato presente un
poderoso mensaje persuasivo.

De acuerdo a Leon (1985), la propaganda por television se utiliza para
incrementar el reconocimiento del candidato, comunicar mensajes de campafia,
enfatizar posiciones en algunos temas, atacar a los oponentes o responder ataques de
propaganda negativa.

La principal ventaja de la television para Blumler y Mcquail (1979) es que
permite a los candidatos meterse en el hogar, mirar a los 0jos y provocar una
impresion inmediata a través de sus imagenes y sus capacidades emotivas.

Ochoa (2000) asegura que la legitimidad e importancia que transmite la

television a una campariia es generalmente reconocida, al grado de que los candidatos
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para los cargos mas altos corren el riesgo real de perder credibilidad si no incluyen
propaganda por television en sus campafias.

No obstante, Martinez y Salcedo (1998) ven las desventajas que tiene la
televisidn como su costo de produccion y transmision, el cual consume la mayor parte
de los recursos de campafa; ademas, sus limites geograficos generan sobrantes o
faltantes; y finalmente, es mas eficaz con candidatos telegénicos (aquellos que
facilmente se desenvuelven ante las camaras) y no con otros que no se proyectan bien
en este medio.

Valdez (2003) menciona que el tiempo disponible para la propaganda en
television se divide en tres porciones, de acuerdo con las posibilidades que tiene de
reunir mayor audiencia. En la mafiana es poco (A, de 7 a 14 horas), aumenta en la
tarde (AA, de 14 a 20 horas) y el maximo en las primeras horas de la noche (AAA, de
20 a 24 horas).

Para Jakson (2003), es légico que insertar propaganda serd méas costoso entre
mayor sea el publico al que potencialmente pueda llegar el mensaje. Sin embargo, el
candidato debe considerar solo al elector identificado como blanco de su esfuerzo de
comunicacion para dirigir esta propaganda.

Ante esto, es evidente el por qué los medios electronicos se consideran
imprescindibles en el desarrollo de la campafia y por tanto se busque realizar una
buena inversion en la compra de espacios publicitarios, ya que de ello dependera la
penetracion del candidato en el mercado electoral.

2.8. Compra de espacios en medios masivos
Lees-Marshment y Lilleker (2001) sugieren que aunque los mensajes se han reducido

a 20 segundos, llegan a la intimidad de millones de hogares ya que la television y la
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radio suelen ser la Unica forma en que el elector con menor grado escolar sigue las
campanas.

En los estudios de Blumler y Mcquail (1979) se presenta que la compra de
tiempo y espacio en los medios da a la camparia la capacidad de poder comunicar en
propias palabras un mensaje repetitivo y persuasivo para los electores, con la sola
desventaja de los costos.

Habermas (1981) asegura que como la radio y la televisién tienen el control
total sobre el contenido de lo difundido, no es posible que el principal empuje
comunicativo de una campafia descanse Unicamente en la cobertura que estos le
otorguen al candidato; se tiene que acudir a los espacios pagados para sustentar la
comunicacion de la campafia.

Aguayo y Acosta (1997) mencionan que la estrategia general del programa de
medios pagados es definir el auditorio objetivo que la campafia necesita alcanzar, y a
continuacion impactarlo con mensajes repetitivos y persuasivos. La tabla 2.5 muestra
la penetracion de los mensajes politicos en la sociedad.

Tabla 2.5.

Observacidn de mensajes politicos y su incidencia en los procesos electorales.

Relacion entre ingresos y observacion de mensajes politicos

Ingresos
Observacion de Altos Bajos
programas politicos Si 27% 23%
televisados No 73% T7%
100% 100%

Total de la muestra: 354, pero sélo 251 manifestaron sus ingresos.

Relacion entre participacion politica y observacién de mensajes politicos

Indice de participacion politica

Observacion de Alta Baja
programas politicos Si 20% 21%
televisados No 80% 79%

100% 100%

Total de la muestra: 354

Fuente: Henneberg, 2006. P. 19.
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Con esta tabla, Henneberg (2006) explica primero que aquellas personas con
ingresos altos tienden a percatarse mas de este tipo de mensajes que quienes reportan
menores ingresos. En segundo, que el observar los mensajes en los medios
electronicos, no implica una mayor participacion en los procesos politicos, ya que el
porcentaje de involucramiento es similar para los que ponen atencion como para los
que no.

Por tal motivo Aguayo y Acosta (1997) consideran que al momento de comprar
espacios, los candidatos se basan en una estimacion del costo por cada mil personas
alcanzadas (o lo que es lo mismo Costo Por Millar, CPM) lo que sirve de comparacion
para evaluar los diferentes medios.

Para Marland (2003) la compra de los medios electronicos se realiza de
acuerdo con los puntos de rating, que representan el nimero de veces que un hogar
promedio recibe el mensaje. Una comunicacion eficaz con los electores requiere que el
spot impacte mas de tres veces por o menos, 1o que supone una compra de alrededor
de 400 puntos con el propdsito de hacer llegar el mensaje a los electores blanco al
menor costo por millar posible.

Es decir, se necesita alcanzar el objetivo la mayor cantidad de veces posibles
con la intencion de persuadir a los votantes a que elijan la opcion politica que se le
esta presentando.

2.9. Persuasion

Schultz (1985) sugiere que los diversos medios de comunicacion ejercen una fuerte
persuasion sobre aquellas personas a quienes se dirigen; segun su estudio, el publico
estd expuesto a mil quinientos mensajes persuasivos diarios.

La persuasion para Schultz, es un proceso por el cual un comunicador intenta

influir en las creencias, actitudes y conducta de otra persona a través de transmitir un
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mensaje con objetivos conscientes, prefijados y especificos. Quien busca persuadir
hace una recomendacion, la manifieste o no explicitamente en sus mensajes, y debe
ser entendida claramente por el publico al que se dirige.

Segun lo establece Schultz (1985), en las camparias electorales dicha
recomendacion es la de votar por una opcion politica o la de no votar por otra, dos
metas complementarias que sirven como marco a todo mensaje electoral.

Para Mc Guire (1964), el pionero de la investigacion en los mensajes
persuasivos, estos se emiten con el fin de convencer, crear opiniones o incitar a los
receptores a realizar determinadas acciones. Utilizan argumentos persuasivos que
contienen demanda, garantia y datos, justo en ese orden.

Mc Guire menciona que las caracteristicas de estos mensajes son las de tener
un destinatario concreto, un argumento bien definido, satisfacer una necesidad, ser
sencillo y breve, evitar metamensajes (mensajes no intencionados dentro del mensaje
principal), familiares para el electorado, ser veraz, contener emocion y que sea
recordable facilmente, entre otros.

Por su parte Gumpert y Cathcart (1996) relacionan que la reputacion de un
determinado medio afecta la credibilidad del mensaje. Como estos son inseparables,
los mensajes deben ajustarse a las caracteristicas del medio utilizado para una mayor
eficacia. Si la fuente es repudiada por el receptor pero el mensaje es compatible con
las creencias del mismo, procede la repeticion.

Ochoa (2000) considera que la persuasion es un rasgo esencial e indispensable
de la democracia, puesto que es la Gnica manera de buscar el apoyo para una opcion
politica sin hacer uso de la fuerza. De acuerdo a esto, se pueden establecer leyes que

describen el accionar de la persuasion.
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2.9.1. Leyes de persuasion

Ochoa (2000) indica que la ley de la percepcion asegura que la batalla politica se gana
en la concepcién que tiene el elector de los partidos y candidatos, por lo cual sélo
conociendo como estan formadas las ideas de cada segmento de la poblacion se
podran disefiar campafas adecuadas.

Sin embargo, para Ochoa lo que dificulta la eleccién es que el ciudadano toma
decisiones por los comentarios que recibe de otras personas; de hecho en politica el
problema es que parte de la imagen del partido se crea de rumores.

Al respecto Ochoa recuerda que por cada ciudadano insatisfecho existen otros
que por rumor se adheriran a esta opinién, ya que una vez que se formula una
percepcion negativa, el ciudadano pierde la fe y dificilmente cambia su opinion; por
tal motivo las campafias deben concentrarse en que el publico perciba al partido como
fuente de mejor vida, paz social y seguridad.

Por su parte Costa (1999) asegura que la ley de la concentracion indica que una
de las estrategias mas poderosas es apropiarse de una palabra en la mente del
electorado, ya que una organizacion puede tener un éxito increible si la poblacion la
asocia con una palabra que satisfaga sus expectativas.

Para ello, Costa dice que la palabra debe ser sencilla, orientada al beneficio que
presta el partido y debe servir para identificar el atributo basico de la organizacion.
Obviamente la actitud que se tome debe concordar con la idea que esta exponiendo, de
lo contrario la gente les dara la espalda.

Si se cumplen estas dos leyes la persuasion se realizard de forma efectiva y los
mensajes impactaran de la manera que se tenia planeado, logrando asi una campafa

politica exitosa a favor del candidato
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2.10. Campaiias politicas

Carrillo (2003) menciona que la campafia politica es un proceso de comunicacion
politica persuasiva intensa, planeada y controlada, que se realiza durante el periodo
previo a las votaciones de acuerdo a las reglas, tiempos y costos electorales; se dirige a
todos o0 a algunos de los electores registrados en una division electoral y su propoésito
es cambiar o reforzar sus opiniones en determinada direccién por medio de imagenes y
mensajes emocionales.

Carrillo considera que en ellas se intercambian discursos contradictorios de los
tres actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica:
candidatos, periodistas y opinion publica.

Para Carrillo, la comunicacion es el medio por el cual la campafia empieza al
momento de que los candidatos declaran su propdésito de participar, y los carteles y
bardas anuncian en forma visual a los competidores; continua cuando los candidatos se
comunican con los electores de manera personal, a través de los medios de
comunicacion o debaten con sus contrincantes; concluye una vez que estos declaran su
victoria o aceptan su derrota.

O’Cass (2000) advierte que las campafias son una mezcla tanto de los aspectos
positivos del candidato en cuestion como de su parte negativa que busca ser expuesta a
la ciudadania para darle mala reputacion.

La figura 2.7 indica las funciones que lleva a cabo el candidato durante la

campania.
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Figura 2.7. Funciones del candidato en la campafia electoral.
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En esta figura, O’Cass (2000) sefiala como el candidato se ocupa, por medio de
la coordinacion general de la campafia, de realizar funciones de planeacion vy
evaluacion de la estrategia, trabajos electorales en la comunidad, creacion e
implementacién de la imagen que se pretende comunicar, manejar la logistica de la
campafia, asi como la gestion social y, por supuesto, estar al tanto de las tareas
administrativas y financieras que se presentan en este periodo de tiempo, ya que sin el
financiamiento adecuado la campafia no podria existir.

2.10.1. Financiamiento de la campafia

Costa (1999) menciona que la obtencidn de recursos financieros es vital para asegurar
la realizacion de una campafia, y aunque esta funcién puede residir en un equipo, debe
ser manejada principalmente por el propio candidato.

Costa afirma que en todos los partidos existe una tendencia a rodear de

misterio la recoleccion de fondos, ya que poca gente esta dispuesta a revelar el origen
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del dinero que se maneja, con lo cual se genera en la opinidn pablica una sensacién de
que existen manejos ilegitimos o derroche de fondos.

Sin embargo, Scammell (2000) cree que mas alla de las colaboraciones en
dinero, son extremadamente importantes las aportaciones en recursos de comunicacion
que ofrecen los canales de television, la radio y la prensa, ya que dan un trato especial
a los candidatos de su simpatia otorgando minutos de transmision y cediendo espacio
en horarios de alto rating.

2.10.2. Diseilo de la estrategia electoral

Segln Costa (1999), la estrategia electoral se construye para alcanzar los objetivos
que la fuerza politica se plantea, después se decidira hacia quiénes se orientara el
esfuerzo de comunicacion y por ultimo debera explicarse sobre que terreno, qué tono y
que temas se articulara la campana.

Martinez y Salcedo (1998) establecer un sistema de comunicacion que las
campanas profesionales integran en los siguientes puntos:

1) Un plan que explica como se obtendra el triunfo; define objetivos, tiempos,
estrategias, organizacion y recursos para la victoria; busca una comunicacion
persuasiva de la que resulte el mayor nimero de votos al menor costo.

2) Candidatos en competencia quienes, mediante propuestas para solucionar la
agenda politica del momento, intentan persuadir a los electores para que aporten
recursos, tiempo, esfuerzo y votos a su causa.

3) Imagenes, mensajes y sefiales que orientan la decision de voto del elector,
transmitidas a través de la presentacion personal del candidato, su familia y
representantes; o impresos y audiovisuales manejados en los medios masivos en forma

de campanas de desprestigio al contrincante o de aliento a su favor.
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4) Medios masivos que actuan como observadores, arbitros y jueces de la justa
electoral, por cuya cobertura compiten los candidatos mediante informacion y
relaciones publicas en busca del impacto noticioso favorable entre los electores.

5) Electores heterogéneos en sus necesidades y motivaciones que deben
decidir, bajo la influencia de su familia y de su grupo de referencia, entre las opiniones
electorales en pugna que les ofrecen un candidato y las iméagenes, mensajes y sefiales
que le envia la oposicion.

6) Un medio ambiente compuesto béasicamente por una estructura y una
coyuntura dentro de las cuales tiene lugar la campafia y que representa posibilidades y
restricciones para su desarrollo.

La estructura que proponen Martinez y Salcedo (1998), se integra por factores
como la division electoral, la dimension del electorado, la demografia, la
estratificacion ocupacional y social, la competitividad de los partidos, las actitudes
hacia las elecciones y la legislacion electoral.

En la figura 2.8 se definen las estrategias tipicas que se pueden desarrollar
durante las campafias politicas, dependiendo del sector del mercado electoral que se

pretenda atacar.
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Figura 2.8. Estrategias a desarrollar en camparias politicas.
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Fuente: Reyes y Munch, 2005. P. 87.

Reyes y Munch (2005) indican en la figura que la estrategia puede ir dirigida
hacia el voto duro incluyendo una parte de otros segmentos que resulten faciles de
penetrar para consolidarse; diferenciar la oferta para cada segmento en especifico,
definir un tema o una idea para presentarlo como estrategia de campafia, o
simplemente posicionar una determinada situacion para ganar terreno en la contienda.

De igual forma, Reyes y Munch, mencionan como estrategia el aglutinamiento
de fuerzas realizando alianzas estratégicas para posicionarse entre la poblacion,
promover una imagen positiva del candidato y del partido aprovechando sus
fortalezas, explotar la imagen negativa de los adversarios y hacer un manejo eficaz de
los medios para dominarlos por sobre los contrarios.

Los objetivos principales que menciona Costa (1999) que puede buscar una

fuerza politica en una eleccion pueden reducirse a la difusion de ciertas ideas, la
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obtencion de un caudal determinado de votos y ganar la eleccion, aunque esto solo
pueden plantearselo algunos pocos partidos.

2.10.3. Efectos de la campafia

Blumler y Mcquail (1979) explican que como los candidatos han aumentado sus
posibilidades de movilizar directamente al electorado a través de los medios masivos,
las camparfias tienden a centralizarse en ellos y a organizarse independientemente de
las estructuras partidistas.

Jackson (2003) agrega que en las campafias mayores los medios no sélo son el
principal intermediario entre candidatos y electores, sino también entre el candidato y
su equipo; asi mismo, la cobertura favorable de los medios indica que se va por el
camino adecuado y constituye motivo de satisfaccion para quienes colaboran en la
campana.

Para Martinez y Salcedo (1998) existe una coyuntura al momento en el que
transcurre la eleccion, y se refiere a los temas de la agenda publica, la evaluacion
popular del gobierno en el poder, los niveles de empleo e inflacion, las amenazas a la
estabilidad y la paz, entre otros. Estos aspectos facilitan o dificultan la eficacia de los
mensajes y sefiales que envia los candidatos.

Green, Rozell y Wilcox (2006), aseguran gue en una camparia politica, el deseo
de ganar la eleccion puede llevar al candidato y a su equipo a difundir informacion
tendiente a manipular a la opinién pablica con datos que desprestigien al oponente, 0 a
evitar que sus propios errores salgan a la luz, con la finalidad de cosechar simpatias.

En definitiva, una buena campafia puede no hacer ganar a un mal candidato,
pero una mala campana si puede hacer que pierda un buen candidato, por tal motivo
deben planearse muy bien las cuestiones del disefio y financiamiento de esta, pero

también anticiparse a los efectos que ocasione en los sectores objetivo de la sociedad.
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2.11. El candidato

Segtin O’Cass (2000), los partidos politicos son considerados actualmente como los
nuevos vendedores del tercer milenio debido a que su actividad se relaciona mas con
la colocacion de productos (el candidato) y ser proveedores de servicios (promesas de
campana), pues buscan identificar necesidades no satisfechas en el mercado para que
su candidato pueda explotarlas y salir avante en la contienda.

Martin (2001) advierte que a menudo el candidato destaca por encima de los
problemas o las cuestiones politicas que buscan comunicar. Esto es asi, porque
generalmente es mas facil comunicar la informacion a través de la proyeccion de las
personalidades que mediante la discusion de ideas.

Para Carrillo (2003), la relacion de los candidatos con los representantes de los
medios es vital y llega a ser simbiotica: los primeros necesitan la visibilidad que solo
los medios pueden darles, y los segundos requieren de la informacion que solo el
acceso a los candidatos puede procurarles.

En las tareas de comunicacion- comercializacion que identifica Henneberg
(2006) que un candidato lleva a cabo, destacan la interaccion con los medios masivos,
generar cobertura noticiosa para alcanzar las grandes masas, su actividad al interior del
partido para allegarse de voluntarios y fondos para su campafa, y persuadir a los
electores analizando y anticipando su reaccion, esto con el fin de crear una oferta
politica mejor que la de la competencia.

Por su parte Forward, Henneberg, et al. (2007) mencionan que este factor ha
llevado a los votantes a fijarse méas en la personalidad del candidato y a recibir con
agrado la aparicion de candidatos no politicos que entran en el juego como en el caso

de Silvio Berlusconi en Italia, quien era conocido por Sus negocios en



Marketing politico 47

telecomunicaciones y en el futbol de aquel pais, pero no tenia trayectoria politica; sin
embargo gand las elecciones presidenciales del 2004.
2.11.1. Imagen del candidato

Para Gumpert y Cathcart (1996), la presencia de una imagen como factor
estratégico en unas elecciones no es imposicion del marketing politico, sino parte
inevitable del proceso de comunicacion. Cuando un candidato presume en la campafia
de no preocuparse por su imagen, intenta transmitir la imagen de un ciudadano comin
que no sigue las reglas del marketing.

Segun Valdez (2006), la estrategia de imagen es el campo méas explotados del
marketing electoral debido a que los consultores prestan atencién tanto a dimensiones
de aspecto y estilo como a todas las caracteristicas personales que los votantes
perciben necesarios en el candidato para ejercer el cargo.

Graber (1984) cree que no se trata solo de que el candidato se diga una persona
honesta; la honestidad se transmite de forma no verbal cuando se mira directo a la
camara de television, ademas su equipo de trabajo trata de dar a conocer sus puntos
fuertes y minimizar los debiles mostrando su parte positiva, adaptandolos a las
expectativas de los votantes.

Como se aprecia en la figura 2.9, el candidato analiza las necesidades del
ciudadano y las lleva a través de un proceso de comunicacion y retroalimentacion
donde intervienen factores como la confiabilidad, el buen servicio, exceder las
expectativas y presentar resultados reales para que finalmente el ciudadano confie en

él y muestre su lealtad.
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Figura 2.9. El proceso que atiende el candidato para mostrar honestidad y generar
lealtad por parte del ciudadano.
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Fuente: Lees- Marshment y Lilleker, 2001. P. 9.

Para Scammell (2000) influye en la formacion de la imagen lo que el auditorio
sabe del candidato y sus origenes a través a los medios de comunicacion. Si es
publicamente apoyado por personalidades o instituciones de prestigio aumenta el
interés de la gente y también su credibilidad.

Valdez (2006) menciona que una de las funciones mas dificiles y exigentes de
la campafa es proyectar credibilidad en la imagen del partido y del candidato ante la
sociedad con la finalidad de lograr una mayor aceptacion y penetracion en todos los
sectores de la poblacién.

Segun Costa (1999), es dificil para la ciudadania desligar la imagen del
gobierno, de la del candidato, pues generalmente se asocia con funcionarios electos
provenientes del mismo partido. Si los representantes de un partido han llevado una
buena gestion, sera mas facil para sus candidatos realizar sus campafias; por el
contrario, cuando no han hecho bien las cosas, provocan un impacto negativo a la

ciudadania del partido que lo propuso y de su candidato.
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2.11.2. Lideres de opinién
Para Reyes y Munch (2005) el candidato es quien cumple las expectativas de los
ciudadanos y sera elegido siempre y cuando tenga la personalidad de un buen lider,
como alguien que inspire confianza, respeto, que posea el don de mando y de
persuasion para que la gente lo siga por convencimiento.

La figura 2.10 muestra el perfil de un buen lider politico y los elementos que
debe poseer para llegar a ser el lider de opinién que sigan los ciudadanos en una
contienda electoral.

Figura 2.10. Perfil adecuado del lider politico.
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Fuente: Reyes y Munch, 2005. P. 125.

Reyes y Munch mencionan que las caracteristicas que el ciudadano busca en un
lider son bastante simples aunque no todo el mundo las posee, como una identidad
nacional arraigada, don de mando, pasion por lo que hace, mostrar iniciativa, sentido
comun, educado, sincero, y que tenga vision a futuro para saber dirigir a su sociedad.

Segun Reyes y Munch, el lider debe conocer tanto el entorno del lugar donde

pertenece, como aspectos legales y administrativos, ademas de mantener serenidad en
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situaciones criticas, buen optimismo, pero sobre todo ser humilde y sencillo para
lograr el respeto del electorado.

Reyes y Munch (2005) advierten que hay que tener cuidado pues los medios
pueden convertir en falsos lideres de opinion a cualquier dirigente politico, sin
importar su trayectoria. Este es un principio de la ley de liderazgo, el cual establece
que es mejor ser el primero que ser el mejor, ya que es mas facil ganar la mente del
ciudadano cuando se llega primero a ofrecer un servicio.

En palabras de Leon (1985), la television crea el mito del lider ideal de dos
modos: primero por la cobertura de acontecimientos politicos que producen una
impresion de quién puede o no ser confiable, pues un lider honesto es digno de
seguimiento. Segundo, el estilo ideal de un liderazgo es retratado diariamente por la
television en el desfile del candidato por multiples eventos.

En otros casos, Green, Rozell, et al. (2006) mencionan que las personas son
mas susceptibles a creer al candidato con mayor carisma ain cuando esté mintiendo o
su oferta no sea la méas conveniente. De igual forma los medios transmitirdn mas
mensajes del candidato que genere mas informacion, lo que harad suponer al elector
que es quien cuenta con el mayor nimero de simpatias.

Para que el candidato influya al mercado electoral debe poseer el mayor
nimero de caracteristicas de liderazgo, manejar su imagen publica sabiendo con
precision a quiénes y en qué tono dirigir sus mensajes, y conocer cOmo piensan,
anticipandose a la manera en que toman sus decisiones de voto.

2.12. El mercado electoral
Segun Costa (1999), durante mucho tiempo los partidos politicos usaron su intuicion

para conocer la opinion publica del mercado electoral o se guiaron por la impresion
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que solo una parte del electorado les transmitia; sin embargo, ahora es necesario hacer
una radiografia de la ciudadania para construir la estrategia de campafia.

Para Costa (1999) cuando se habla del mercado electoral se refiere al total de la
poblacion donde se llevara a cabo una contienda politica, mientras que el electorado es
el término adecuado para describir al ciudadano que participa en estos procesos.

Hay dos métodos que Costa recomienda para hacer esto:

El primero es el analisis estadistico de datos disponibles, que resulta el mas
simple, directo y barato, ya que con él se conocen las caracteristicas demograficas,
sociales o econdmicas de la poblacién. Sus fuentes de informacion son los censos de
poblacion, datos publicados en revistas, libros y articulos de prensa, asi como
resultados de elecciones anteriores, pues permiten inferir el comportamiento politico
mas 0 menos estable del ciudadano.

El segundo, segun Costa, son las encuestas de opinion publica realizadas a
través de una investigacion de mercados por el partido politico y pueden ser
cualitativas, que tratan de descubrir actitudes profundas y comprender los mecanismos
mentales del elector; o cuantitativas, que consisten en formular preguntas a una
muestra representativa del total de la poblacion ya que las opiniones son similares al
resto de los ciudadanos.

La figura 2.11 ilustra los pasos que se llevan a cabo para realizar una
investigacion de mercados por parte de los partidos politicos con la finalidad de

seleccionar el mercado meta al cual se dirigen.
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Figura 2.11. Investigacion de mercados para seleccionar el mercado meta.
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En esta figura se aprecia que el proceso inicia con la definicion de los objetivos

y delimitacion de la poblacion meta; luego se disefia el esquema de muestreo y se

delimita la muestra a seleccionar. Una vez que se elabora el instrumento de la

investigacion, se pone en marcha un cuestionario piloto previo a la aplicacién final,

con el cual se puede sacar los resultados finales y por consiguientes se elabora un

informe de resultados final.

Para Costa (1999), este método provee la informacion mas relevante para

elaborar una estrategia electoral ya que revela actitudes e intenciones de voto de la

poblacidn; sin embargo se debe ser prudente en el analisis de los datos de las encuestas

puesto que las generalizaciones son arriesgadas en temas que envuelven valores,

creencias y sentimientos de individuos.

2.12.1. Actitudes politicas del electorado

Hay actitudes del electorado que el candidato debe estudiar para ganar terreno en la

contienda, y para Costa, estas son el punto de interés por la politica, su posicién frente
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al cambio, la libertad o la autoridad, ademas de la identificacion a los conceptos de
izquierda y derecha.

El primer punto para Costa (1999) implica saber el grado de participacion o
desinterés del ciudadano para elaborar la estrategia de comunicacion, pues no se puede
usar el mismo lenguaje para todos los electores; los desinteresados son adecuados los
mensajes no politicos, emotivos, y resaltar la imagen sobre las propuestas, ya que estos
grupos son los mas influenciables.

Otro componente que propone Costa es la actitud hacia el cambio, la cual
generalmente es estable y forma parte de las tendencias politicas de los individuos; sin
embargo, en un contexto de crisis econdmica, los datos tienden a matizar y hacer mas
ambiguas las decisiones del elector. Por su parte, la identificacion ideologica es el
conjunto de actitudes politicas que los individuos presentan para ubicarse en el eje
partidista de izquierda o derecha.

En esta decision de voto, Costa dice que influyen ademas las opiniones
circunstanciales como la percepcion del momento politico, la situacion del pais y el
grado de confianza hacia los politicos, ya que cambian rapidamente, a veces de un mes
a otro, siguiendo el vaivén de la vida politica del pais.

La figura 2.12 muestra los factores sociales que deben ser tomados en cuenta al

momento de llevar a cabo la investigacion del mercado electoral.
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Figura 2.12. Factores a considerar en la investigacion de mercado electoral.
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En esta figura, Valdez (2006) menciona los cinco factores principales que

influyen en la investigacion del mercado electoral:

1) El electoral, en el que se encuentran elementos como resultados de

votaciones anteriores, la ubicacion de las casillas y el abstencionismo;

2) El politico, que involucra al gobierno actual, con los representantes

populares hasta la presencia de los partidos politicos y grupos organizados;

3) El social, contiene las principales demandas de la ciudadania, la factibilidad

de las soluciones y los beneficios sociales y politicos;

4) La competencia, se refiere al conocimiento, tendencias politicas, los

simpatizantes y las estrategias de campana de la eleccion; y
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5) Los institucionales, donde estdn las relaciones con las autoridades,

empresas, instituciones, ciudadania y la imagen que se transmite.

2.12.2. Apoyo ciudadano

Segun Ochoa (2000) la actitud que el electorado tiene hacia partidos y candidatos en
los meses precios a la votacion, permite calibrar quiénes son y donde estan los puntos
fuertes y débiles, y asi disefiar con mayor racionalidad una estrategia de campafa.

Para Ochoa, los indicadores de popularidad de los partidos politicos tienen
relevancia, ademas de la intencion de voto, para establecer cual es el sector social mas
receptivo a su mensaje, y en qué puntos debe redoblar su esfuerzo de comunicacion.

Por su parte Costa (1999) reconoce que es importante saber los temas a favor y
en contra que maneja la opinion publica, para redoblar el esfuerzo de argumentacion o
comunicacion en los puntos duros, o simplemente evitarlos.

2.12.3. El electorado

Las conclusiones de Mc Guire (1964) en sus estudios de personalidades persuasibles
indican que las personas con un elevado coeficiente intelectual son menos persuasibles
que el resto, y lo mismo ocurre con el nivel educativo, ya que aumenta la seguridad del
receptor hacia actitudes y opiniones.

Asi, Mc Nelly (1972) atribuyo a los medios de comunicacion un papel crucial
en la decision de los electores ya que colocan al elector ante la presencia directa de los
candidatos, los informan de temas de la eleccion, pero también hacen que su atencion
se centre en cuestiones politicas marginales, como la personalidad del candidato.

Deustch (1973), formulo la relacion entre la edad y el comportamiento
electoral, la cual indica que los jovenes tienden a la izquierda y los partidos nuevos.

Habermas (1981) construy6 una conclusion paralela y coherente en la que los

mensajes que aumentan la autoestima de las personas tienen mas posibilidades de ser
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persuasivos y fomentar la participacion en el proceso electoral que aquellos que
resaltan lo contrario.

En caso de Aguayo y Acosta (1997) los medios masivos, en especial la
television, provocan o facilitan los cambios de opinion del electorado, lo alejan de sus
preferencias habituales y contribuyen a la inestabilidad del voto sobre todo cuando se
trata de candidatos poco diferenciados.

De este modo, para O’Cass (2000) cuando existe un conflicto entre las
lealtades fundamentales y las percepciones inmediatas del elector, la decision del voto
se demora y frecuentemente toman a los medios masivos como su principal fuente de
informacion para llegar a una decision.

2.12.4. Segmentacion del mercado electoral

Segun Ochoa (2000), el cuerpo electoral tiene multitud de identidades o perfiles de
acuerdo con sus caracteristicas sociodemogréficas, actitudes politicas 0 mentalidades,
y es fundamental que los partidos tengan en cuenta esta diversidad, pues una camparia
indiferenciada arriesga a no encontrarse con ningun elector real. La solucion es la
division de los electores en conjuntos relativamente homogéneos, definidos por su
pertenencia a una categoria.

Para Costa (1999), los candidatos centran sus esfuerzos en sus blancos
naturales, es decir aquellos segmentos del electorado que parecen ser mas permeables
a sus ideas o que siempre acompafian su oferta partidaria. Esto permite mas
receptividad de los mensajes generados por el candidato y mantiene una buena
homogeneidad, claridad y consistencia en sus propuestas.

Ochoa indica que siempre existen lideres de opinién en la sociedad, y ellos se
encargan de transmitir la informacién politica e influir en la decision de los demas

miembros gracias a su don de mando, status social, profesion, o personalidad. Los
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candidatos gastan parte de sus recursos en ellos, sin embargo es dificil utilizarlos como
blanco de una camparia en medios.

Costa (1999) identifica el grado de influenciabilidad de los electores como
criterio de segmentacion, donde ubica aquellos que cambian de candidato y partido en
el curso de una misma campafa. Estos ciudadanos poco informados, desprovistos de
una ideologia estructurada y con opiniones politicas escasas, representan alrededor del
20% de los votos, lo que los convierte en la categoria mas sensible a la influencia de
una campafia.

Estas caracteristicas se enumeran en la figura 2.13.

Figura 2.13. Caracteristicas por las que se puede segmentar el mercado electoral.

Segmentacion del mercado electoral

*Poblacion urbana y rural
Demografica *Nivel socioeconémico
*Sexo
*Qcupacion
*Nivel de escolaridad

*Gustos
Psicograficas *Aficiones

*Valores
(Forma de pensar y actuar) *Beneficios esperado

*Actividades

*Distrito
*Seccion
*Colonia
*Poblado
*Ejido
*Rancheria

Geografica

*Simpatizantes al partido

Comportamiento al votar *Simpatizantes de la oposicion
*Indecisos

*Abstencionistas

Fuente: Ochoa, 2000. P. 45.

En la figura anterior, Ochoa (2000) referencia cuatro caracteristicas:
1) Demogréafica que incluye factores como la ubicacion de la poblacién, su

nivel socioecondémico, sexo, ocupacion y nivel de escolaridad.
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2) La psicogréfica se refiere a los gustos, aficiones, valores, actividades de los
ciudadanos y los beneficios esperados.

3) Geografica ubica a los electores en distrito, seccién, colonia, poblado, ejido
0 rancheria.

4) Por altimo el comportamiento al votar, donde se clasifica a los simpatizantes
al partido, a la oposicién, a los indecisos y los abstencionistas.

Costa (1999) menciona a los electores criticos, que son aquellos informados y
con opiniones articuladas; se clasifican en cuatro categorias: los electores fragiles, los
potenciales, los seguros y los lejanos. Los dos primeros constituyen los segmentos
criticos para el candidato.

Finalmente Costa cree que es inutil consagrar tiempo y recursos para los
electores seguros, pues de todas maneras se tendran, aunque no se pueden dejar de
lado; o para los excluidos, porque no votaran; mas vale seducir al elector indeciso ya
que se tratara de inclinar votos vacios hacia el candidato con el objeto de hacer dudar a
los opositores y cuestionar su opcion.

2.13. Reformas electorales

Segun Reforma (2007), en el 2007 se definieron los cambios que la Camara de
Diputados pretendia implementar en los procesos electorales con el fin de lograr
elecciones mas justas para los participantes. Esto implicaba eliminar los gastos
excesivos de publicidad en radio y television, y evitar que por estos medios se
lanzaran campanas de desprestigio hacia los contrincantes como la denunciada por el
PRD en 2006 en contra de su candidato Andrés Manuel Lépez Obrador.

Reforma menciona que las modificaciones al Codigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales en México indican en su articulo 48, la prohibicion a las

fuerzas politicas nacionales de contratar con fines proselitistas espacios publicitarios
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en radio y television, y obligarlos a utilizar solamente los tiempos oficiales con los que
cuenta el gobierno federal.

En datos de EI Universal (2007), durante el proceso presidencial de 2006 los
partidos gastaron mil 971.5 millones de pesos (el 70% de sus prerrogativas para
campanfa) en la contratacion de pautas publicitarias en radio y television, segun el
Instituto Federal Electoral (IFE). De los cuales el PAN erog6 621.2 millones, el PRI
642.1 millones, la Coalicion por el Bien de Todos, 575.8 millones, Nueva Alianza,
88.6 millones, y Alternativa 44.7 millones de pesos.

Informacion del IFE (2006) apunta a que los partidos pagaron 757 mil spots, de
los cuales, 281 mil no fueron reportados. La mayoria de ellos se utilizaron para hacer
comparaciones contra sus rivales o desprestigiarlos antes que difundir sus plataformas
politicas en beneficio de la sociedad nacional.

Asi, el IFE marca que seran ellos quienes distribuyan los tiempos en los medios
de acuerdo a los términos que sefiala la ley electoral; un 30% se repartiria
equitativamente y el 70% restante de forma proporcional segun la votacion de cada
partido. Se sancionara a terceros que contraten pautas en medios electronicos a favor o
en contra de un candidato.

La Ley Federal de Radio y Television (2009) establece en su articulo 59 que
las estaciones de radio y television deberan efectuar transmisiones gratuitas diarias,
con duracion hasta de 30 minutos dedicados a difundir temas educativos, culturales y
de orientacion social.

2.13.1. Cambios constitucionales para el proceso electoral 2009
El Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales en México (2009)

menciona como apartados mas relevantes:
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1) Solo tiempos oficiales podran utilizar los partidos para su propaganda en
elecciones federales, estatales y municipales.

2) Se reduce en 50 % el financiamiento para campafas.

3) Faculta al IFE para sancionar administrativamente a personas fisicas y
morales.

4) Queda prohibida la propaganda sucia o que denigre al adversario.

Por su parte, el IFE (2009) indica que los puntos mas importantes para
distribuir los tiempos oficiales en radio y television, queda de la siguiente forma:

1) A partir del inicio de las precampafias y hasta el dia de la jornada electoral
quedaran a disposicion del IFE tres minutos diarios por cada hora de transmision en
cada estacion de radio y canal de television.

2) Durante sus precampafias, los partidos politicos dispondran de un minuto
por cada hora de transmision en cada estacion de radio y canal de television.

3) Durante las campafas electorales se destinara el 85% de los tiempos
oficiales para cubrir el derecho de los partidos politicos.

4) Cuando a juicio del IFE el tiempo total en medios fuera insuficiente, la
autoridad federal decidira si se obtiene una ampliacion.

5) Las transmisiones se distribuiran dentro del horario de programacion
comprendido de las 06:30 a las 23:30 horas.

6) El tiempo al que tienen derecho los partidos politicos se distribuira el 30 %
de forma equitativa y el 70 % restante de acuerdo a los resultados de la eleccion para
diputados inmediata anterior.

7) Fuera de los tiempos electorales, cada partido contard con 15 minutos

mensuales de transmision en cada estacion de radio y canal de television.
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3. METODOLOGIA

Se presentara la metodologia que se utilizé para contestar la hipétesis del trabajo, asi
como la forma de recopilar la informacién y la descripcién general de la poblacion.
3.1. Preguntas de investigacion

¢Qué efecto produce en el mercado electoral queretano las restricciones de compra de
espacios publicitarios en medios electronicos de comunicacion dentro del proceso de
intercambio que se lleva a cabo entre los partidos politicos y el ciudadano?

¢Cual es el impacto mercadoldgico de los medios electronicos de comunicacion en el
desarrollo de los procesos electorales y su influencia en las elecciones intermedias
realizadas en el estado de Querétaro en el 2009?

3.2. Objetivo

Con este trabajo se pretende conocer la opinion de la ciudadania queretana respecto a
si el uso de la radio y la television en los procesos electorales realizados en la entidad
se habia convertido en un medio para persuadir a la sociedad mas que un canal para
difundir las diversas propuestas politicas de los participantes en las contiendas
electorales.

3.3. Hipdtesis

El medio por el cual se difunden las campafias politicas en Querétaro, es decisivo en el
resultado final de las elecciones.

3.4. Metodologia

La investigacion es de caracter descriptiva, utilizando métodos cuantitativos para el
analisis de los datos y una metodologia por encuestas, con la aplicacion de un
cuestionario. El estudio es descriptivo en la medida en que la mayor parte de las
preguntas se centro en identificar la percepcion, opinién y participacion del electorado
en los comicios intermedios 2009 del estado de Querétaro, ademas de los perfiles

demogréaficos mas representativos.
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Esto, con la finalidad de reunir datos directos de grupos abundantes de
personas para arrojar hechos y estimaciones que sirvan al investigador a determinar el
grado de influencia de la publicidad politica en los medios electronicos de
comunicacion durante las camparias electorales.

3.5. Métodos directos

El método utilizado para la aplicacion de encuestas fue de manera personal directa,
contactando a los entrevistados en lugares publicos del municipio de Querétaro. Al
momento de la aplicacion se les explico el objetivo y metodologia de la entrevista con
la finalidad de optimizar su participacion en la investigacién y facilitar sus respuestas.

El cuestionario fue disefiado para que el investigador lo aplicara frente a frente,
a las personas que cumplan el perfil, con el fin de evitar confusiones, malos
entendidos, respuestas inapropiadas, malestar a los entrevistados o negativas de
participacion por hacerlos sentir incomodos.

Todas las preguntas de la encuesta se sometieron a un estudio previo con una
muestra conveniente para evaluar la claridad en las instrucciones, las preguntas y el
tiempo de respuesta.

3.6. Recopilacion de fuentes secundarias

Se consulto la pagina del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Investigacion
(INEGI) vy la del Instituto Electoral de Querétaro (IEQ), para conocer el total de la
poblacion del estado, el numero de ciudadanos mayores de 18 afios, la cantidad de
ellos que estan en posibilidades de votar y asi, determinar el tamafio de la muestra
apropiada.

3.7. Descripcion de la poblacion

El escenario de este estudio lo constituye el estado de Querétaro, lugar donde hasta

antes de las votaciones del 2009, los dos ultimos procesos electorales intermedios
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(1997 y 2003) y cuatro contiendas municipales (1997, 2000, 2003, 2006), asi como sus
respectivas elecciones presidenciales de 2000 y 2006, las habia ganado el Partido
Accion Nacional (PAN), con un amplio margen sobre el Partido Revolucionario
Institucional (PRI), el cual habia sido el ganador en todas las votaciones anteriores.

Sin embargo, en la ultima eleccién intermedia del afio 2009, el triunfador fue el
candidato del PRI, mientras que en la contienda municipal se impuso el representante
del PAN.

El estado de Querétaro se encuentra ubicado en el centro geografico de la
Republica Mexicana y es uno de los mas pequefios territorialmente, su superficie es de
11,687.6 km?, lo cual representa el 0.6% del territorio nacional que es de 1°947,156
km2,

Hasta el afio 2008 la poblacion estimada del estado de Querétaro era de
2°198,139 millones de habitantes, con 960,647 aglutinados en su capital y con una
tasa de crecimiento de 12.63% anual, en comparacion con el 1°250,476 que habia en
1997 en el estado, y 558,624 en la ciudad. De este total, el 49.2% eran hombres y un
50.8% mujeres en el afio de 1997, actualmente el porcentaje es de 48.7 para hombres y
51.3 para mujeres.

El padron electoral se ha incrementado de 701,656 ciudadanos en todo el
estado en 1997 a 811,795 en 2008 y con lo que respecta a la ciudad capital de 329,926
en 1997 a 587,862 en 2006.

Debido a este crecimiento, las opciones de medios de comunicacion
electronicos a las cuales tienen acceso los queretanos también se han incrementado
pasando de 4 en 1997 a 17 en 2009.

En 1997 solamente participaban en este rubro, TVQ como estacion de

television y Radio Hit (ahora Radio Formula), Multimundo Radio y Radio Centro en
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cuanto a las estaciones radiofénica. Radio UAQ tambiéen tenia presencia pero solo
como informante de los acontecimientos politicos, ya que la Ley le prohibe vender
espacios publicitarios en alguna de sus secciones.

Actualmente, de los 17 medios electronicos, seis corresponden a estaciones 0
programas televisivos como lo son Televisa Querétaro (canal 21), TV Azteca
Querétaro (canal 13), Cablecom (canal 14), Canal 8 de Corregidora, Telemedia de
Megacable (Canal 9) y Cable Canal de San Juan del Rio.

Y 11 de estos a radiodifusoras como son Grupo Acir, Multimundo Radio,
Grupo Imagen, ABC Radio, Grupo Foérmula, Radio Capital, Respuesta Radiofonica,
La Picosa, Digital 99.1 de San Juan del Rio, Radio Felicidad también de San Juan del
Rio y Radio AM de Jalpan de Serra. Ademas de Radio UAQ y Radio Querétaro,
ambas sin venta de espacios publicitarios.

El gasto tope que el Instituto Federal Electoral autorizd en el 2003 a los
partidos politicos fue de $13°669,786.23 para sus campanas al puesto de gobernador,
$16°403,743.23 para diputados y $16°403,743.47 para alcaldes, siendo de esta suma
$6°433,897.35 para la ciudad Querétaro de Arteaga; mientras que para este 2009 la
cantidad mayor que un partido recibio fue de $6°957,661 pertenecientes al PAN,
mientras que la menor ascendi6 a $518,292 correspondientes para el PSD, PT y
PVEM.

Para la determinacion de la muestra se selecciond un método probabilistico de
muestreo por conveniencia, el cual consiste en la eleccion de un método no aleatorio
de una muestra cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacion objetivo. Este
método se eligio debido a su rapidez y bajo costo, aunque suele presentar un sesgo

dificil de estimar.
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El objetivo de este muestreo es considerar por igual tanto a hombres como a
mujeres de diversa edad, asi como a los diferentes niveles sociales que componen a la
poblacion queretana.

Se definié el tamafio de la muestra en base a los habitantes de la ciudad,
aplicando la siguiente formula:
n= Z2Npq/e2 (N-1) +Z2 pq
N= 587,862 (Poblacion total)

Z=95% (1.96)  (Nivel de confianza) Z2=3.84

e=0.05 (Tolerancia de error) e2=0.25

n= 3.84 (587,862) 0.5 * 0.5 / 0.0025 (587,861) + (3.84) (.25)
n=3.84 * 146,965.5 / 14,69.65 + 0.96 n=564,347.52 / 1,470.61

n=383.75 n= 384 Personas
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Esta seccion incluye los principales resultados de la aplicacion de cuestionarios a la

muestra sugerida y la discusion de tales para efectos de validacion de la hipotesis.

Figura 4.1. Sexo

m Masculino

B Femenino

Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 4.2. Edad.

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

/_ P
. o
18a 28 29a 39 40a 50 5la6l 62+

Fuente: Elaboracion propia



Marketing politico 67

Figura 4.3. Ocupacion.
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4.4. Nivel de ingresos diarios:
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Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 4.5. ;Cuadl es su codigo postal?
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4.6. En épocas de eleccion usted:
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Fuente: Elaboracion propia.
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unpartidoen  porque comparte de su preferencia presente la mejor
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Fuente: Elaboracidn propia.
Figura 4.8. ¢Usted voto en las ultimas elecciones?
mSi
ENo

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.9. ;Cree que los medios electronicos de comunicacion influyen en la

decision de los votantes durante las camparfias politicas?
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4.10. ;Cuél es el papel que juega la propaganda politica pagada en radio y
television?
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Fuente: Elaboracidn propia.



Marketing politico 71

Figura 4.11. En una escala de 0 a 10, siendo 0 la mas baja y 10 la mas alta, ; Cémo

considera la influencia de esta propaganda en la ciudadania?
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Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 4.12. En su opinion ¢La propaganda politica en los medios electrénicos de
comunicacion fue utilizada adecuadamente por los candidatos para difundir sus

propuestas en los dos ultimos procesos electorales nacionales?

mSi

ENo

Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 4.14. 14.- En su opinion ¢La propaganda politica en los medios electronicos de
comunicacion fue utilizada adecuadamente por los candidatos para difundir sus

propuestas en los dos ultimos procesos electorales estatales?
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.15. ;Por qué?
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.16. En su opinién ¢Cudl es la caracteristica que los partidos politicos y sus

candidatos comunican a través de sus camparias en radio y television?
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.17. ;En qué aspecto se fija mas usted durante las campafias?

60%

50%
40%
30%
20%
10%
0%

Propuestas del
candidato Imagen
Plataforma politica
del partido

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.18. Cree que la cantidad de spots publicitarios transmitidos en estos medios

€es:
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Figura 4.19. ;Cdmo considera las reformas electorales que limitan la contratacion
de espacios publicitarios por parte de los partidos politicos, sus candidatos o terceras

personas en la radio y la television?
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M Necesarias
W Malas
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.20. ¢ Cree usted que esta medida afectara a los partidos politicos y a sus

candidatos en su afan por llegar a todos los sectores de la sociedad?
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.21. ;Por qué?
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Fuente: Elaboracion propia.

4.1. Interpretacion de resultados

El 55% de los encuestados son ciudadanos que cumplen con su responsabilidad
civica, ya sea porque son simpatizantes de un determinado partido politico, votan por
la misma opcion siempre, o porque les agrada algin candidato participante en ese
proceso, los cuales suman un (80%); por lo cual, pocos ponen atencién en la
propuesta que se les esta ofreciendo en dicha contienda (20%).

Las encuestas muestran que independientemente de factores como el género,
de la edad, ocupacion, nivel de ingresos o del lugar de residencia, el 70% de las
personas cree que la propaganda politica a través de los medios electrénicos de
comunicacion si influye en la percepcion de los votantes durante las elecciones.

Para los ciudadanos esta influencia, que va de regular a mucha 80% de las
respuestas, cumple basicamente la funcién de convencer al electorado a votar por un

determinado candidato, sin embargo también consideran que es util para llevar a la
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ciudadania a las urnas o reforzar su opinion, 70% entre las tres; en menor medida
desalienta a los votantes o los hacerlos cambiar de opinidon con respecto a una
ideologia, sélo un 30% de los encuestados.

Con respecto a la forma de utilizar la propaganda en los ultimos procesos
electorales, el 80% de la gente opina que se hizo de forma inadecuada, ya que mas
del 50% de las respuestas indican que percibieron mas las peleas entre los
participantes, la difusion de las calumnias entre estos y la sobre valoracion de la
imagen del candidato, que ofrecer propuestas a favor de la sociedad o difundir la
plataforma politica del partido en cuestion, los cuales s6lo sumaron una cuarta parte.

Sin embargo se debe tomar en cuenta que esta percepcion negativa es mayor
para las contiendas nacionales sobre las estatales, 80% y 65% respectivamente,
donde se aprecia el doble de las peleas en los medios electronicos, 30% contra un
15%. De igual forma los ciudadanos creen que el manejo de propuestas es en mayor
cantidad en las estatales, 20% contra las nacionales 10%; asi como la plataforma
politica 15% a 10%, por lo cual su impresion es mas favorable para apoyar las
campanas locales.

Un punto que puede generar una amplia discusion, o descubrir una doble
moral, es que a pesar de que los queretanos aseguran que los partidos politicos y sus
candidatos se enfocan mas en resaltar la imagen de los segundos a través de sus
campanas en radio y television, 50% de los encuestados, ellos si se fijan en las
propuestas mas que en la imagen, 60% contra 25%. Esto se contradice totalmente al
momento de compararlo con la pregunta nimero ‘7°, pues pocas son las personas
que emiten su voto por un candidato con mejores propuestas, 20%, y se inclinan mas
por aquel del cual son simpatizantes, que comparten una misma afiliacion o que sea

de su agrado durante el proceso electoral, 80%



Marketing politico 78

Por otra parte, los ciudadanos consideraban que los spots politicos transmitidos
a traves de estos medios en las anteriores contiendas eran exagerados o muchos,
75%, por lo cual las nuevas reformas electorales que limitan la contratacion de
espacios publicitarios tanto en radio como en televisién son bien vistas por la
poblacién en general, y las consideran como necesarias, buenas o destacadas, 75%.

Aunque para el 55% de los ciudadanos esta medida puede afectar a los partidos
politicos y sus candidatos en la difusién mediatica pero sobre todo en su cobertura en
el mercado electoral, pues una cuarta parte opina que hasta el momento sélo son
capaces de hacer campafa por estos medios debido a su enfoque hacia la imagen y
no al contenido, mientras que un 15% piensa que poca gente los identificara si no es
por estos medios, un 10% mas cree que no saben usar otra forma de publicitarse y
otro 10% solo usa la radio y la television para enterarse de lo que sucede en politica.

Finalmente, 25% de los queretanos auguran una mayor apertura en las
comunicaciones politicas, ya que ven positivas estas medidas para que los
contendientes usen otras alternativas como lo son las revistas y los periddicos, pero
sobre todo en el futuro exploten mas la tecnologia existente en Internet.
4.2. Conclusiones
Gracias a la naturaleza politica de este proyecto y sus respectivos alcances civiles,
los resultados permiten a los interesados en participar en los diferentes procesos
electorales conocer las diversas reacciones de los ciudadanos, actitudes y creencias
ante estos nuevos cambios en las campafias, con lo cual se pueden modificar las
estrategias y la forma de trabajar de cara a los prdximos procesos politicos que
tengan lugar en el territorio nacional.

En especifico, los datos recopilados en este estudio dan conocimientos sobre:
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1) Comprender que los medios electronicos de comunicacion tienen tanto
ventajas como desventajas para la difusion de las camparias politicas.

2) Reconocer que las reacciones, actitudes y participacion de los ciudadanos
ante las nuevas reformas electorales son positivas.

3) Identificar nuevas estrategias a seguir por parte de los participantes en las
camparfias electorales para hacer llegar su mensaje al publico, pues los medios de
comunicacion registran una saturacion informativa y pérdida de efectividad.

4) Identificar las zonas geograficas mas desprotegidas con respecto a la
difusion de las propuestas politicas con el fin de poder mejorar la cobertura.

5) De igual manera, la investigacion cumple la funcion de crear una base de
datos para ser usados en camparias posteriores.

De este modo, para algunos, los medios pueden alterar la intensidad de las
actitudes para reforzarlas, cristalizarlas, activarlas o neutralizarlas, pero no generar la
conversion.

Sin embargo, para otros, en determinadas condiciones, los mensajes de los
medios de informacion pueden tener un impacto directo sobre los individuos y
producir cambios en su conocimiento o ain en su conducta.

4.3. Recomendaciones

Cada vez mas se debe concebir a los individuos como sujetos pensantes no
susceptibles a todos los mensajes persuasivos de los medios electronicos de
comunicacion, pero tampoco son impermeables a ellos. Aunque existe la creencia de
que los medios influyen de forma negativa, no se reconoce que también proveen
informacidn que ayuda a la ciudadania a definir su voto.

Factores como la selectividad, la inteligencia, la personalidad, el estilo

cognitivo del receptor, asi como los grupos sociales en los que se encuentra inmerso,
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la reputacion de la fuente, el propio mensaje y los medios utilizados, son las
principales condiciones que limitan la efectividad de la persuasion.

Los medios de comunicacion son de fundamental importancia para la etapa de
informacidn inicial donde el interés, la conciencia y el entendimiento empiezan a
crearse. Por su parte, la comunicacion interpersonal es relevante sélo durante las
ultimas etapas, cuando la gente busca alguna confirmacion o interpretacion del
contenido de los mensajes que ha recibido de los medios masivos.

También se debe reconocer que las personas que usan diariamente los medios
electronicos de comunicacion, obtienen gratificaciones de esta exposicion como lo
son la construccion de realidades y, a su vez, establecen un proceso de interaccion
entre ellas mismas con los medios masivos.

Asi mismo, los medios al estructurar una realidad mas amplia, no local, a la
que es dificil sustraerse, tienen capacidad de crear y sostener la importancia de un
tema, pues sus mensajes son, en sustancia, mas parecidos que diferentes a lo que vive
el auditorio gracias a los recursos de la imagen y la voz.

De esta manera, los medios afectan lo que la gente piensa, lo que percibe como
importante; puede no dominar, pero si tiene un impacto significativo en qué pensar y
qué pensar al respecto.

4.4. Aspectos para futuras investigaciones

1) La persuasion intentada por los medios electronicos desempefia una funcion vital
en los individuos menos involucrados en el acontecer diario de la sociedad y como
solo perciben el entorno a través de estos medios, finalmente son quienes ayudan a
estructurar la imagen de la realidad social y a organizar nuevos elementos como

opiniones y creencias.
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2) La red electrénica es un recurso cada vez mas utilizado para establecer
comunicacion directa con emisores remotos. La colocacion de paginas electronicas
facilita la disponibilidad de la mayor parte de la informacion de interés publico y
establece una retroalimentacion con el usuario.

3) A través del Internet se han llevado a cabo campafias politicas y de difusion
de los distintos organismos del sector publico. Esto permite estar en contacto con los
ciudadanos del territorio nacional y en el extranjero.

4) En futuras campafias, la red permitira instrumentar una larga cadena de
servicios directos a los usuarios, automatizar la disponibilidad de datos y eficientar
en mucho el mensaje que los partidos politicos intenten difundir a los votantes,
rezagando la funcion que han venido realizando hasta el momento los medios

electrénicos de comunicacion.
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APENDICE.
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APENDICE
CUESTIONARIO

La siguiente es una encuesta académica para analizar la influencia de los medios
masivos de comunicacion electronicos en los pasados comicios electorales intermedios
del estado de Querétaro. Todas las respuestas que nos proporcione seran utilizadas con
fines escolares.

1.- Sexo:
Masculino Femenino

2.- Edad:

1) 18a 28
2)29a 39
3)40a50

4)51 a6l

5) 62 en adelante

3.- Ocupacién:

1) Estudiante 4) Empresario 7) Desempleado
2) Profesionista 5) Empleado 8) Otro

3) Comerciante 6) Ama de casa Especifique

4.- Nivel de ingresos diarios:

1) De 0 a 1 salarios minimos

2) De 2 a 4 salarios minimos

3) De 5 a 7 salarios minimos

4) De 8 a 10 salarios minimos

5) De 11 salarios minimos en adelante

Las primeras cuatro preguntas sirven para identificar a los ciudadanos que fueron
entrevistados y hacer una clasificacién de acuerdo a su género, rango de edad, sector
en el cual se desempefian y condicion econdmica; con el fin de relacionar sus
respuestas con su condicion social.

5.- ¢Cudl es su cddigo postal?

Esta pregunta permite agrupar por zonas a los ciudadanos que fueron entrevistados y
saber con certeza la ubicacion su lugar de residencia sin la necesidad de que
proporcionen todos los datos de su domicilio y por ende clasificarlos con mayor
facilidad.

6.- En épocas de elecciones usted:
1) Siempre vota 2) Vota de vez en cuando 3) Nunca vota

7.- Su voto es emitido hacia:

1) Es simpatizante de un partido en especifico

2) Un mismo partido porque comparte su ideologia
3) Por el candidato de su preferencia en ese proceso
4) El candidato que presente la mejor propuesta
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8.- ¢ Usted votd en las Gltimas elecciones?
1) Si 2) No

Las tres preguntas anteriores permiten saber el grado de interés y participacion del
ciudadano por las contiendas electorales, asi como su tendencia politica, si se mantiene
firme por una misma postura o cambia de acuerdo al momento social que esta
viviendo.

9.- ¢(Cree que los medios electrénicos de comunicacion influyen en la decision de los
votantes durante las camparias politicas?

1) Si 2) No

10.- ¢Cual es el papel que juega la propaganda politica pagada en radio y television?
1) Incitan a votar 2) Convencimiento 3) Refuerzo de opinidn
4) Cambio de opinion 5) Desalientan

11.- En una escala de 0 a 10, siendo 0 la mas baja y 10 la més alta, ;Como considera la
influencia de esta propaganda en la ciudadania?

0 (nada) 1 2 3 4 5(regular) 6 7 8 9

10 (mucho)

Por medio de estas preguntas, los entrevistados opinan sobre el papel que juegan los
medios electronicos de comunicacion en las contiendas electorales y califican su
influencia sobre la sociedad.

12.- En su opinién ¢La propaganda politica en los medios electrénicos de
comunicacion fue utilizada adecuadamente por los candidatos para difundir sus
propuestas en los dos ultimos procesos nacionales?

1) Si 2) No

13.- (Por qué?

14.- En su opinion ¢La propaganda politica en los medios electronicos de
comunicacion fue utilizada adecuadamente por los candidatos para difundir sus
propuestas en los dos ultimos procesos electorales estatales?

1) Si 2) No

15.- ¢Por qué?

Las cuatro preguntas anteriores remiten al entrevistado a las elecciones més recientes
tanto a nivel nacional como en el estado, con el objeto de que valoren el uso de los
medios electronicos de comunicacion en el desarrollo de estas.

16.- En su opinion ¢ Cudl es la caracteristica que los partidos politicos y sus candidatos
comunican a través de sus camparias en radio y television?

1) Propuesta del candidato 2) Imagen 3) Plataforma politica del
partido

17.- ¢En qué aspecto se fija mas usted durante las camparias?
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1) Propuesta del candidato 2) Imagen 3) Plataforma politica del
partido

Las preguntas 16 y 17 le piden al entrevistado que opine acerca de la caracteristica que
mas se difunde en los medios de comunicacién durante las campafias electorales y a su
vez que reflexione sobre si este aspecto es el que impacta en su persona de mayor
forma.

18.- Cree que la cantidad de spots publicitarios transmitidos en estos medios es:
1) Exagerada 2) Mucha 3) Regular 4) Poca 5) Insuficiente

Esta pregunta permite medir el nivel de aceptacion de la propaganda politica en los
medios de comunicacién electronicos por parte de los ciudadanos, y se relaciona las
dos preguntas anteriores en dado caso de que el encuestado prestara mucha atencién a
la imagen en las campafias; de igual forma se enlaza con las tres preguntas siguientes
para ver Si su respuesta en esta concuerda con su aceptacion o no a las reformas
electorales.

19.- (Cbomo considera las reformas electorales que limitan la contratacién de espacios
publicitarios por parte de los partidos politicos, sus candidatos o terceras personas en
la radio y la television?

1) Destacadas 2) Buenas 3) Necesarias 4) Malas 5)
Intrascendentes

20.- ¢Cree usted que esta medida afectarad a los partidos politicos y a sus candidatos
en su afan por llegar a todos los sectores de la sociedad?
1) Si 2) No

21.- ¢Por que?

Las tres preguntas finales hacen referencia a las reformas electorales que se aplicaron
en las ultimas elecciones intermedias del estado de Querétaro, su aceptacion ante la
ciudadania y la posible afectacion a los partidos politicos y sus candidatos en dichas
contiendas.
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