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RESUMEN

Se analizan e interpretan aspectos estratégicos evidenciados en el
desempefio de lideres politicos, bajo campafas electorales gremiales de la
comunidad universitaria publica venezolana. Se deslinda la estrategia politica,
comunicacional y publicitaria, otorgando relevancia a los contenidos sustantivos,
ideoldgicos e historicos del proceso politico. Se estudian los niveles basicos de
formulaciony gecucion del proceso electoral gremial universitario. Losresultados
evidencian dispersién entre la planificacion de encuestas, asesorias de imagen y
comunicacion para €l discurso, afectando una vision estratégica que garantice
coherenciay sinergiaene proceso, buscando un enfoqueintegrador que coadyuve
a generar credibilidad y congruencia en €l lider gremial.
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STRATEGIC LEVELS OF POLITICAL MARKETING IN ELECTORAL
CAMPAIGNS OF UNIVERSITY UNIONS

ABSTRACT

Demonstrated strategic aspects in the performance of political leaders
are analyzed and interpreted, under union electoral campaigns of the public
venezuelan university community . The political, communicational and advertis-
ing strategy is defined, granting relevance to the ideological and historical con-
tents of the political process. The basic levels of formulation and execution of the
electoral processare revised. Theresults demonstrate dispersion between the plan-
ning of surveys, consultant’s offices of image and communication for the speech;
affecting a strategic vision that guarantees coherence and synergy of the process,
looking for an integrating approach that helpsto generate credibility and congru-
ent in the union leader.

K ey words: Palitical marketing, Electoral campaign, Electoral process, Union Leader
INTRODUCCION

Una sefial insoslayable acerca de los retos que enfrenta la politica, es el
desarrollo de estudios sobre campafias el ectoral es, | as cual es cada vez se observan
mas profesionalizadasy modernizadas, hastael punto de presentarse cuestionamentos
gue apuntan adiscutir, lanuevaconcepcion del marketing politico donde se presenta
cambio deestiloy formadelapoalitica, sin cambiar su esenciapero si buscando vias
alternas estratégicas parallegar alos votantes.

Asi, lapoliticadeberaconsiderar tanto el cambio en los criterios mediéticos,
como lamayor influenciague han cobrado |os asesores en marketing politico respecto
de las organizaciones partidarias clésicas (Priess; 2000: 149), dado que hoy dia
existe unaracionalidad manifiesta en laactitud del nuevo votante.

Ante la disminucion del voto cautivo, la lealtad partidaria cada vez més
fragil delosciudadanosy lagran cantidad deindeci sos, dispuestos siempre acambiar
defuerzapolitica, |os partidos se ven obligados aluchar por laadhesién devotosen
otros sectores socioculturales, que aquellos que le fueron tradi cionalmente afines.
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De dli que se afirme que un buen asesoramiento politico estratégico y
permanente es méas efectivo alospartidosy lospoliticos, que por lo general apuestan
sblo a efecto inmediato. Surge entonces, €l verdadero rol del marketing politico:
proveer a la campafa de un enfoque integrador de los diversos aspectos de
planificaciony gerenciaquelacongtituyen. Dealli que propongamos unaconcepcion
del marketing politico apoyadaen un g e estratégico que coordinetres nivel esbasicos
de planeamientoy gjecucion: laestrategiapolitica, laestrategiacomunicaciona y la
estrategia publicitaria, basada en niveles de congruencia que permitan generar una
imagen positivade larealidad politica.

El Marketing Politicoy de sus candidatos

Los intensos cambios producidos en la sociedad exigen una adaptacion
permanente de las estrategias de los partidos y candidatos a las nuevas demandas
sociales. En los ultimos afios, € marketing politico ha realizado esfuerzos para
mejorar lacapacidad de los partidos en cuanto ala seleccién de candidatos, y lo que
es mas importante, la adaptacion de su mensaje a las demandas sociales, su
posi cionamiento tematico y personal (Amor; 1995: 78).

Al hablar de marketing del candidato politico, éste se centra en las ideas,
filosofias, personalidad y aparienciade unapersonague aspiraun cargo electivo. El
candidato trata de obtener €l apoyo de un publico seleccionado como metay confia
obtener resultados éptimos de suiniciativa (Pridey Ferrel; 1986).

Lainformacién hamostrado que lapublicidad politicatiene unfuerte efecto
sobreel comportamiento delosvotantes en ciertas situaciones. Tambiénlosresultados
delavotacion paraluchas de poco interés, como son las elecciones paracargosen la
legislacion estatal, estan relacionados en forma positivacon el nivel de publicidad
realizado durante la campafia.

Esimportante recordar que el marketing politico serelacionaprincipalmente
con el dmbito de las estrategias de los partidos para alcanzar € poder en unas
elecciones. En tales condiciones, el marketing politico debe servir como cauce de
comunicacion delos agentes politicos (partidosy candidatos) con lasociedad dela
gue esperan obtener un apoyo electoral.
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Con frecuencia, setiende apensar en el marketing politico como unatécnica
gue solo puede ser aplicada por los partidosy organi zaciones durante |as campafas
electorales, 1o cua representa una vision reduccionista de la disciplina (Petracca;
1989) (Sabato; 1989) (Ginsberg; 1989).

También se ha acusado al marketing politico de crear en las sociedades
democréticas la sensacion de camparia permanente por la cual, inmediatamente
después de unas elecciones, el mensaje, tanto del partido/candidato vencedor, como
del derrotado es siempre coincidente: “desde hoy, ya empezamos a preparar las
proximaselecciones’ (Blumental; 1982).

Lo cierto esquelacreciente complejidad de laactividad politica, asociada
a unos cambios sociales que presentan la sustitucion progresiva de los sociotipos
tradicionales, plantean lanecesidad paralas organi zaciones politicas de contar con
individuos que combinen la destreza en el andlisis de la opinién publica, con la
propuesta de lineas bésicas de actuacién y/o comunicacion; por o que marketing
politico hatendido muchas veces adesviar su real actuaciény ladelos candidatos
y partidos, a adaptar su discurso alas preocupaciones de |os ciudadanos, es decir,
alo quela gente desea escuchar, con independencia de que ese sea el objetivo que
institucional mente pueda al canzar la organizaci on.

Sin embargo, las aproximaciones dentro de este estudio se orientaran
principal mente areflexionar sobre los distintos el ementos del marketing politico: la
informaci 6n de base contenidaen las encuestas, los votantes, los partidosy candidatos,
paraconcluir con unamencion alacomunicacion eimagen politicay laaplicacion
delasedtrategias, nuevastecnologiasa disefioy g ecucién delas campafias politicas,
siempre dentro del concepto de congruencia.

Las Campafias: Lalmportanciadela Comunicacion Social y la Tecnologia

El marketing politico ha ensefiado a los partidos, que la apuesta de una
campanaelectoral es clave paramovilizar lafraccion delosindecisos que, en gen-
eral, se suele situar entre el 20% y el 40% de los votantes antes de unas elecciones
(Amor; 1995: 79). Por eso, la utilizacion de referentes objetivosy unametodologia
basada en el marketing directo en €l disefio delas campafias, no sblo delos materides
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promocionalesverticalesy horizontales, o delacomunicacién, sino delositinerarios
de los candidatos o la agenda de prioridades, cobra especial importancia en las
campanas el ectoral es.

Buena pruebade que el marketing politico estaaccediendo alos 6rganosde
decisién delos partidos, responde a que hasta hace unos afios, el término camparia
electoral se asimilaba con publicidad y propaganda. En la actualidad, y gracias a
nuevo enfoque del marketing, los partidos han descubierto que existe un arma
poderosa, en la congruencia que se deriva de la estrategia asumida bajo la
responsabilidad de laaccion.

Esta nueva perspectiva ha provocado un replanteo de la utilizacion de las
formas de comunicacién dandole prioridad alos medios de comunicacién social,
guienes han sabido adaptarse a los retos de los nuevos tiempos asumidos por el
marketing politico, € punto de que cualquier andlisis delos medios de comunicacion
nos permite confirmar |o expuesto. L acuestion posee unaimportancianotable porque
las campafias de marketing politico exigen unaadecuada combinaci 6n de mensajes
en los distintos medios, ya que de ahi radica su éxito. Asi, las nuevas formas de
comunicacién politica han desplazado, adn cuando no del todo, las formas
tradicionales, dandol e espacio alasimulacion, el contacto virtual entre el candidato
y los electores (Martinez; 2000: 90).

En ese sentido, no tardaremos mucho tiempo en ver los programas delos
partidos politicos en correo electronico y sitios en la web site dedicados a los
candidatos. Utilizar este canal de comunicacion no solo facilita la maxima
segmentacion delos publicos, sino que ademés aportaun rasgo de compromiso ala
campaia que | os expertos en marketing politico no pueden menospreciar, frente a
un interlocutor que demanda seguridad y confianza.

Talesrasgos demandados resultan perentorios, si setomaen cuentaquelos
cambi ostecnol 6gicos que se estén produciendo, 1o hacen con tal rapidez queresulta
dificil adaptarse alos mismos, incluso cuando se recurre alas necesarias técnicas
prospectivas. Por |o quetal estendencias apuntan alanecesidad de incorporar tanto
en lastécnicastradiciona escomo en lablUsguedade laidea, lanecesidad del usuario
y losvalores que lo comprometen frente alainiciativa electoral.
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Ahorabien, la creciente preocupacion de los ciudadanos por estos temas,
no sblo implican una mayor incidencia sobre los niveles de bienestar y calidad de
vida, sino que también permiten que las alternativas de accidn sean evaluadas con
mayor facilidad, para su conveniencia. Se pone entonces de manifiesto, que la
respuesta a nuevas demandas sociales atendidas por €l marketing politico tendrén
gueevauary andizar el beneficio delaestrategiaasumidapor partidosy candidatos
y susimplicaciones para el votante.

Relacionesy Diferenciasentre Marketing Politicoy Marketing Electoral.

En un estudio reciente, Herreros (1989) sefiala que hoy puede hablarse de
marketing politicoy marketing electord, € primero debe entenderse como € conjunto
de técnicas empleadas para interpretar las actitudes y las conductas ciudadanas a
favor de ideas, programas y actuaciones de organismos o personas determinadas
gue detentan el poder, intentan mantenerlo o consolidarlo o aspiran aconseguirlo; el
segundo se refiere a planteamiento, realizacién y difusién de unos determinados
mensaj es, con ocasi 0n delapuestaen marchade programas electoral es paradesignar
€l gobierno de unadeterminadacomunidad politica: setratapor tanto, deunavariante
especificadel marketing politico.

Al estudiar lasupeditacion del marketing electoral al marketing politico, se
enfatizasobre el hecho de que el marketing electoral constituye unaherramientade
ayudaalaconsecucion de un nimero significativos de candidatos, por el aporte de
procedimientosy métodosracionales configuradoresde un sistemacefiido alapolitica
de comunicacion de un partido u organizacion electoral, mas que €l partido
propiamente dicho.

Finalmente, el marketing politico tiene por objetivo el conocimiento delas
necesidades, preocupaciones, actitudesy opiniones de una poblacidn en una zona
geogréficadeterminada, afin de quelaofertapolitica seainterpretadasobrelabase
delaspreocupacionesdeloseectoreso s acaso, que permitaidentificar |os desgjustes,
por unaparte, entre los programas delos partidos politicosy delos candidatosy por
otraparte, las opinionesy deseos de los electores; con lo quelimitael marketing al
estudio einvestigacion de las demandas publicas (Benoun; 1991).
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Por ultimo es importante distinguir entre marketing politico y marketing
electoral teniendo en cuentaque:

El marketing politico es una actividad permanente desarrollada por los
partidosy organizaciones politicas para conseguir sus objetivostanto acorto como
a largo plazo. El marketing electoral forma parte del anterior y se refiere a las
actividades especificas desarrolladas en lacampafia el ectoral paraconseguir el voto
a favor de un partido o candidato; en tanto el marketing publico relaciona las
actividades adelantadas por €l sector publico para lograr, como objetivo de largo
plazo, satisfacer |as expectativas de unapoblacion impactada por unainiciativa; tal
idea es aplicadageneralmente a servicios de creacion deimégenesy comunicacion.

Marketing Politico

El marketing politico en rigor, en e mundo de la comunicacion
politicacontemporanea, es consi derado como un importante conjunto de técnicasde
investigacion, planificacion, gerenciay difusion queseutilizan en e disefioy gecucion
de acciones estratégicas y tacticas alo largo de una camparia electoral. De alli que
este pueda ser considerado como unadi sciplinacon campo deaccién propioy acance
amplioy multiple. Por otraparte, lasiniciativas de mercadeo politico no silo son de
utilidad paralaactividad partidariao gubernamental ; ellas también pueden satisfacer
la necesidad de comunicar més eficientemente sus mensajes que hoy tienen otros
actores sociales como son los sindicatos, las cAmaras empresariales, 10s colegios
profesionales, las ONGs, entre otros.

Espor ello que estadisciplinano se circunscribe sblo alaimagen que proyecta
un candidato, debera escoger y estudiar a fondo los problemas que padece cada
sector de ciudadanos, y hacer un plan de campafia donde se ofrezcaresolverlos; se
analizarael momento socioecondmico en €l que seredizardlacampanaelectoral, se
seleccionaran las prioridadesy deberarealizarse un plan delacampafaqueincluya
organizacion, costos, gastosy control de lamisma (Fischer; 1993).

Dealli que un marketing politico bien concebido promueveracionalmentea
los partidos y candidatos antes de las elecciones; puede definirsela como la
mercadotecniadesarrolladaen el seno del sector pablico. Esdecir, seincluyedentro
delaclasificacion de mercadotecnia politicaalamercadotecniadel sector publico.
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Por otro lado resultainteresante marcar permanentemente diferencias entre
numerosas similitudestécnicasy comunicacional es entre el marketing politicoy €l
marketing comercial. En general, puede afirmarse que ambos (Laufer; 1977):

» Persiguen dotar a sus respectivas campafas de unavision estratégica.

» Requieren un enfoque gerencial en aras de administrar recursos
limitados (presupuesto econdémico, recursos humanos, tiempo, €tc.).

» Estudiany sistematizan lainformacién acerca de las condiciones del
espacio donde se desenvuelve.

»  Utilizan herramientasde selecciony planificacidn de mensgjes (estudios
de mercado o encuestas de opinién publica).

»  Comunican los mensajes el aborados através delos medios masivos de
comunicaciony acciones de publicidad.

»  Traducen mensajesenimégenes, con e propdsito de presentar enforma
mas atractiva sus ofertas (productos o candidatos).

Por ello puede afirmarse que en la esfera politica, la l6gica de mercado
tiene como objetivo la eleccion de una aternativa. Esta aternativa presenta una
significacién simbolicamas profunda, referidaal sistemadevaloresdelosel ectores,
es decir, el votante que gjerce su opcion electoral, tiende a hacerlo en virtud del
grado de adecuacion de la propuesta politicaasusideas e ideal es.

La consecuencia es que el hombre poalitico debe, por un lado, cristalizar
todas las esperanzas de sus seguidores en su propio nombre y a mismo tiempo,
expresarse de manera clara sobre sus intenciones, si no quiere correr e riesgo de
errores de comunicacion.

En politicano hay términosmedios, o seeselegido o seesderrotado; dealli
gue el resultado no se prepare generalmente tan pronto; de ordinario transcurren
tiempo entre las elecciones. Asi se comprende mejor toda la importancia que se
otorgaal acontecimientoy, por consiguiente, alanecesidad de generar unaestrategia
del marketing para competir (Krief; 1972).
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Lairrupcion del marketing politico en las campafas electorales de América
Latina

En una primera aproximacion podria decirse que, € marketing politico se
ocupa de descubrir, analizar e interpretar aguellos aspectos estratégicosy técticos
gue estan presentes en todo campaniaelectora y que nutren, hoy por hoy, laactividad
partidariay laaccién de gobierno.

Los profesionales del marketing publico ofrecen a los candidatos y sus
equi pos un portafolio de herramientas comunicacionalesy publicitarias cuyofin es,
precisamente, fortalecer sus ideas y propuestas politicas, haciendo posible
presentarlas al electorado de formamas atractiva.

Mientras que en Norteamérica, y en menor medidaen Europa, estadisciplina
tienevarias décadas de existenciay evolucién, se podriaafirmar quelairrupcién del
marketing en lacomunicacion politicalatinoamericana es un fendbmeno rel ativamente
reciente. En efecto, hasta hace dos décadas exi stiaunasuerte de actitud de sospecha
y, en algunos casos, hasta de rechazo por parte de la clase politica hacia todo
instrumento 0 mecanismo que pudieramaterializar en el mercado ladifusion de sus
ideasy propuestas.

Enlos paises del Caribe, Centroaméricay Américadel Sur, con regimenes
presidencialistas, los jefes de Estado suelen elegirse mediante el voto directo, de
modo quelaéeleccidn girasobre todo en torno alos candidatos. Sin embargo, puede
afirmarse que en el continente | atinoamericano generalmente, cada quien vapor su
lado y sin coordinacion; los expertos en opinion publica planifican y gecutan
encuestas, |os asesores de imagen ensefian a los candidatos técnica de oratoriay
teatralizacion, los comunicadores escriben discursos y los publicitarios disefian
afiches. Como consecuencia de dicha dispersion, la mayoria de las campafias
electoral es carecen de unavision estratégicaunificada, coherentey sinérgica. Dicho
sentimiento generalizado chocd hacia comienzos de la década del ochenta con un
fendmeno social de profundas dimensiones: € cambio paradigmético enlarelacién
entre politicay comunicacién (Amor; 1995; 72).
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Asi, enladécadadel setenta, el paradigma politico latinoamericano eratan
poderoso que condicionabaal os medios de comuni caci6n, imponiéndol es susritmos
y muchas de sus reglas de juego. Veinte afios mas tarde, se observa que larelacion
dialécticaentre politicay comunicacion se hainvertido. Hoy son los medios masivos
de comunicacion quienes imponen sus ritmos y sus reglas de juego ala actividad
politica.

Es en ese contexto, donde la disciplina del marketing politico comienzaa
incorporarse rapidamente a las campafias electorales de nuestra region, un claro
sintomade dichatendenciahasido larépidaincorporacién alos equipos estratégicos
de los candidatos presidenciaes de Brasil, la Argentina, Chiley Venezuela, entre
otros; de asesores idoneos publicitarios nacionales y extranjeros. El desempefio
destacado que tuvieron los creativos y técnicos en las campafas proselitistas
latinoamericanas de las décadas ochentay noventa, constituye un paso importante
hacialaformacion de gjes estratégicos de campafiaque combinan €l vital trabajo de
los cuadros politicos, con latarea especializada de | os equi pos de trabaj o formados
por comunicadores expertos en mercadeo y publicidad. Es a partir de entonces,
cuando las campafias electorales en nuestra region, comienzan una sistematica
incorporacion de modernasy sofisticadastécnicas einstrumentosde medicion, andlisis
y difusion.

NivelesEstratégicosdel M arketing Politico

En un primer tiempo, el hombre politico se debe proponer de manera
congruente lapreguntade saber si quiere ser elegido 0 Si quiere expresar susidess,
no siendo siempre obligadalacompatibilidad de ambasfinalidades. Ciertoshombres
politicos no tienen verdaderamente un programa, porque en realidad no han adoptado
una posicion seriamente fundamentada. Con ocasion de su campafia, a veces se
contentan con criticar o que hahecho su predecesor y prometer 10 que este Gltimo,
no haquerido o no ha podido dar.

Después de haber analizado, como se hace clasicamente, |os resultados de
losafiosanteriores, el candidato procede aefectuar estudios de actitudes, motivaciones
y segmentacion paraconocer |ostemas susceptiblesdeinteresar aloselectoresy los
argumentos capaces de convencerles utilizando medios de carécter estratégico.
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Dealli laimportanciadeincorporar e marketing politico como una complegja
disciplinaque combinael trabajo de diversos especialistas en tres nivel es estratégicos
deplanificacidny g ecucion: nivel politico o delapropuesta, nivel comunicacional
o del discurso politicoy €l nivel promocional o deimagen publica.

En el marco de unacampana electoral, lostres niveles de estrategia deben
ser abordados en forma simultaneay coordinada. En efecto, un enfoque sistémico
apropiado exige que lapropuesta politica(primer nivel estratégico) seatraducidaen
términos de discurso politico (segundo nivel estratégico), y éste recogido en forma
deimagen politica (tercer nivel estratégico).

El primer nivel de estrategia, debe ser abordado por losintegrantesdel equipo
de campafia. Su objetivo central esdefinir lapropuestapolitica. Estenivel inicial de
estrategia tiene como protagonistas principales al propio candidato, sus asesores
mas cercanosy los cuadros de primeralineade lafuerzapoliticaalaque pertenecen.
El rol del equipo del marketing politico en esta etapa esfundamental mente col aborar
en el disefio, articulacidny sistematizacion de lamencionada propuesta.

El equipo necesita informacion correcta y actualizada a fin de decidir
acertadamente qué proponer a electorado. Dichainformacidn debe ser recolectada,
ordenaday presentada de manera sistematica. Sin embargo, es necesario recordar
guelaopcion electoral delos ciudadanos estd cadavez menosligadaaconvicciones
dogméticas. Por €l contrario, la decision del voto se vincula crecientemente a la
interpretacion querealizael electorado delasactitudes concretas que los candidatos
muestran ante | os principal es problemas que aguejan ala sociedad.

En el campo especifico delacomunicacion politica, donde el papel de emisor
es ocupado por €l candidato y €l de receptor por €l electorado, los medios de
comunicacién cumplen, precisamente, lafuncion de medio. Enrigor, estafuncién es
compartidacon otrasformas de transmision masdirectas, tales como actos publicos,
caravanas, caminatasy otras iniciativas proselitistas (Guzman; 1992).

El funcionamiento de este sistemade retroa i mentacion aseguray enriguece
la bidireccionalidad del proceso preelectoral, permitiendo a candidato-emisor,
fortalecer y precisar su discurso en funcién de las demandas e inquietudes del
€electorado-receptor.
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Figura 1. Proceso de comunicacion politica

MediosdeComunicacion [«

CANDIDATO Proceso de Comunicacion Politica ELECTORADO
A -

OPINION Pablica [+

1"* Fase: Comunicacion Politicalnicial
2* Fase: Comunicacién Politica Retroalimentada

Fuente: Adaptado de Chias; 1995: 86.

El esquema anteriormente utilizado para descubrir el proceso de
comunicacion politica, establece laexistenciade un candidato-emisor, un electorado-
receptor y un conjunto de medios masivos que transportan los mensajes del primero
haciael segundo. En el marco delas camparias el ectoral es, esos mensgjes adquieren
laformadediscurso politico. En efecto, el discurso politico es el envase semiol 6gico
mediante el cual los candidatos hacen llegar el contenido de sus propuestas politicas
alos votantes.

L as formas tradicionales de comunicacion politica tienen como el emento
comun, laconviccion de que el contacto directo entre candidato y electorado, esla
mejor garantia de una efectiva llegada del mensgje politico a los votantes. Este
contacto directo, que se expresa en términos fisicos de presenciay proximidad, se
establ ece en oportunidad de diversas actividades proselitistas planificadas por los
equi pos estratégi cos de campafia.
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A pesar del papel dominante que han adquirido lasformas de comunicacion
en la politica contemporanea, en especia aguellas que sellevan acabo por medios
masivos, las formas tradicionales tales como |os actos presenciales, las grandes
movilizacionesy las marchas no desaparecieron ni van adesaparece; por € contrario,
se observaun verdadero fendmeno deinterpenetracion y complementacion entrelo
tradicional y lo moderno.

En cuanto alaestrategiapublicitariao laconstruccion delaimagen politica
(Martinez; 2000: 93), la evolucion registrada en el ambito de las estrategias
comunicacionales tiene su correlato en el campo de las estrategias publicitarias
aplicadas a la actividad proselitista. Cerrado €l ciclo histérico de los liderazgos
carismati cos que condujeron al mundo durante décadas, |as agrupaciones politicas
se vieron obligadas a actualizar sus técnicas de divulgacion y captacién de votos.
En la actualidad, partidos y candidatos encomiendan a equipos la creatividad, la
concepcion deiniciativas capaces de transmitir en mensajes eimagenesy laslineas
centralesdel discurso politico. Setrataentonces, detraducir lapropuestaen discurso
y €l discurso enimagen. El paso del primer nivel estratégico al segundo, consisteen
hacer comunicableun conjunto deidess. Latransicion del segundo al tercero, significa
darle a mensagje un formato audiovisual atrayente que, recurriendo a apelaciones
emocionales, que oriente lavoluntad del votante afavor del candidato.

Candidato ldeal y Candidato Real

Por otra parte, a analizar el candidato ideal frente a real, los equipos
estratégicos de camparia suponen que los electores buscan candidatos con
personalidad. Sin embargo, |o que |os votantes realmente quieren es un candidato
gue posea una clase definida de personalidad; este perfil particular de candidato
preferido no constituye un molde inmodificable y eterno, ni debe ser considerado
como un model o aplicable atoda eleccion, presente o futura.

El candidato ideal puede definirsecomo e imaginario social que, de acuerdo
a la opinion de los votantes, representa la personalidad politica perfecta. Este
imaginario refleja el consenso técito al que arriban los ciudadanos luego de un
complejo proceso de val oracin col ectivaque se daen tresdimensiones:. lacoyuntura
actual (presente), lahistoriareciente (pasado) y | as expectativas de cambio (futuro).
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Por otro lado hoy, los publicitarios tropiezan con grandes dificultades al
intentar dirigir el mensaje politico aamplios grupos de destinatarios que tienen poco
encomun, por tanto suideade candidato puedediferir. Por otraparte, losnivelesde
eficienciaen lallegada del mensgje muchas veces se diluye cuando la publicidad
politica pretende complacer, en forma simultanea, a sectores de la sociedad que
viven realidades notablemente disimiles.

Deadlli que seincluyalasegmentacion electoral como herramientadecisoria
en laeleccion del candidato, lacual consiste en identificar variables comunes que
permitan agrupar importantes conjuntos de votantes bajo caracteristicassimilaresy
distintivas. Los segmentos asi obtenidos, son subconjuntos del electorado cuyos
integrantes comparten necesidadesy expectativas comunes. Estaparticién estratégica
delimitalasituacion competitiva del mercado electoral y perfilalas caracteristicas
haciaun candidato ideal, que setransformaraen real, atendiendo adiversos criterios:
demogréficos, socioldgicos y politicos. Por supuesto el principal aporte de la
segmentacion es su capacidad de revelar 1as oportuni dades el ectoral es que existen
en el mercado politico en cuestion.

Desafios Eticosdel M arketing Politico Contempor aneo

El papel esencia de los equipos del marketing politico es proveer a los
candidatos de un portafolio de herramientas comunicacionales y publicitarias que
les permitan transmitir sus propuestas politicasdel modo mas eficientey congruente.

A pesar del paradigmamediatico que hoy dominalacontienda proselitista,
larelevancia que tiene el contenido sustantivo de la actividad politica no debe ser
ignorada. Laluchapor el poder adquiere sentido, solo si se nutre delosvalores de
fondo quetodo candidato debe detentar: vocacion de servicio, honestidad y liderazgo,
entre otros; y aguellos que le permiten lareal comunicacién con el electorado, en
consecuencia, el proceso electoral involucra dos dimensiones de idéntica
trascendencia: sustanciay forma; asi como una politica sin forma es inoperante y
estéril, unapoliticasin sustanciaesinconducentey superficial.
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Avances como €l auge de la videopolitica de fin de siglo ha conllevado €
riesgo de malinterpretar laverdaderafuncion delacomunicacion politicamoderna,
cuya finalidad mucho dista de reemplazar ideas por imégenes. Por el contrario, su
objetivo real es poner lasimagenes al servicio de lasideas. Por €ello, es necesario
advertir acerca de los peligros que una vision distorsionada de la politica acarrea
cuando ésta desconoce un equilibrio que puede conducir amodel os de perversidad.

Etkin (1996) hacereferenciaal hecho de como vinculadas alaorganizacion
(particularmente politica), existen situacionesdelarealidad social contradictoriaso
ambiguas y este marco propicia a la perversidad. Incorpora ademas un modelo
conceptual que exhibe los posibles puntos o diferencias criticas en los
comportamientos sociales, respecto a ideal de los principios morales y la
transparencia en las relaciones. Dichos puntos o referencias criticas se producen
entreel pensar y el decir (hipocresiay mentira); entre el decir o el decir cambiante,
propio del doble discurso.

En el campo electoral el encanto de lapublicidad politicano debe de modo
alguno sustituir el debate de ideas. No obstante, es importante puntualizar que la
creciente utilizacién politica de sofi sticadas técnicas comuni cacional es, setratade
un complejo proceso vinculado ados fendmenaos social es de prof undas consecuencias
politicas: lamediatizacion delasociedad y € corrimiento va orativo de susprioridades
electoraes.

En sintesis, un marketing politico sin valores puede transformar la
competenciaelectoral en un mero espectéculo, en el guelo importante eslaimagen
y nolasideas. Asi, ladisciplinaes susceptible de caer en latrampadetrivializar la
discusion ética, desplazando la politicahaciaun espacio deincongruenciadondelos
candidatosalternan en piedeigual dad con persongjesdeficciony figurasdecorativas.

Otro importante desafio ético de |os equipos de campafia es la publicidad
negativa o campana sucia. El limite moral de las estrategias electorales tiene que
estar impuesto por lanecesidad de no degradar el debate politico ni condicionar en
forma abusiva la libertad de elegir de los ciudadanos. Aquellos que plantean un
supuesto dilema ético entre virtud politica y eficiencia comunicacional, deben
comprender que no se trata de una batalla entre platénicos y sofistas. Estamos
convencidos de que ladicotomiano estal: también puede ser un virtuoso eficiente.
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Niveles Estratégicos de Propuesta Politica Caso: Los Gremios
Universitariosde L uz.

Es necesario retomar laidea de que el marketing politico, representa una
primera aproximacion a descubrir, analizar e interpretar de manera estratégicalas
inquietudesde un el ectorado, fortaleciendo lasideasy propuestas politicas haciendo
posible presentarlas a un electorado meta.

Para analizar €l caso de los gremios universitarios de la Universidad del
Zuliay su desarrollo en el campo de estasideas, se procedid alaaplicacion de una
muestra conformada por 45 individuos que hubieran participado en los Ultimostres
(3) afios en campafias el ectorales. Como técnica de recol eccion de informacion se
utilizé laencuestay como instrumento el cuestionario autosuministrado.

Es importante destacar que al ser procesados |os reactivos bajo escala de
Likert, los puntgjes adquirieron la direccién de la variable; las alternativas de
respuesta, fueron tomadas en un continuo de cinco (5) puntos, con un vaor minimo
deuno (1) y unvalor méximo de cinco (5). Ademas se asumid laconvencién de que
si los sujetos responden total mente de acuerdo alositems con direccién positiva, 0
totalmente en desacuerdo alositems con direcci6n negativa, logrardn los maximos
puntajes y por tanto se reflejard en esos rasgos, mayor presencia del componente
politico, comunicacional o0 promocional segln se analiceladimension. Estecriterio
hasido incorporado por €l autor, por cuanto cual quier respuestadonde no se adopte
unaposicion definitiva, entraen estado de relatividad (Ferrer; 2001: 112).

Tal y como se observaen larealidad universitaria, € disefio de unapropuesta
politicahaintentado ser abonadaatravés de lahistoria, a partir de la participacion
deintegrantes de un equipo de campafia, quienes definen lapropuestapolitica, dejando
delado en oportunidades laimportanciaobjetivade |os problemas que aquejan ala
comunidad universitaria, las motivaciones el ectorales més latentes y sobre todo la
formamas aconsejable de posicionar al candidato de caraalael eccién considerando
lasfortalezasy debilidades propias respecto alas de los demas candidatos, dejando
esto a la decisiéon del electorado que forma parte de grupos de interés y que
responderan clientelarmente alas exigencias de su partido politico o grupo deinterés.
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Al observar el cuadro N° 1 se advierte que existe en este nivel estratégico
unadefinicion de laprecision del objetivo aconquistar, laestrategiaelectoral y del
mercado metay en menos medida, aspectos relacionados con lasegmentacion alos
votantes, precision de los adversarios principales en la estrategia electora y en
medianavinculacién | os elementos rel acionados con | os resultados de la encuesta.

Cuadro 1.-Nivel Estratégicode Discurso Palitico (Componente Comunicacional)

Items Componente Etico
Presencia% Ausencia %

Definicién con precision del objetivo a conquistar en la
Estrategia Electoral. 48,0 52,00
Consideracion de los resultados de procesos
electorales anteriores para la definicion del objetivo. 36,00 64,00
Consideracion de los resuitados de las encuestas para
la defiricion del objetivo. 38,00 62,00
Determinacion el Electorado-Meta en la Estrategia 52,00 48,00
Electoral.
Segmentacion (politicas y psicogréficas) a los votantes 2200 78.00
para determinacion del Electorado-Meta. ’ !
Determinacion con precision del Adversario Principal
en la Estrategia Electoral 18,00 82,00
Determinacion con precision del Obstaculo Principal
(Candidato) en la Estrategia Electoral. 21,00 7900

Fuente: Ferrer, et a, 2002

Encuantod componentecomunicaciond, puededfirmarsequenoexigeunsisema
deretroalimentacion queasegurelabidireccionadidad del proceso pre-eectord; debilitandoa
vecesd discurso en funcidn delasinquietudesde aquelosque por cuestiones afectivesestén
cercadd candidato, pero que no son lafid representacion dd dectorado; mediatizando
proceso, haciad fendmeno del dgicadeun dectorado querespondeainquietudesparticulares
dentro dd proceso palitico. Obs&rvesequeend cuadro N° 2 lapresenciade este componente
esbgo, dado qued perfil dd candidato esobtenido por contiendas dientelaresinternasentre
grupasy no por unared congideracion dedatosdelaencuestaparadefinir dicho perfil; ademés
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noexigecongruenciaentred temacentrd delacampafiay laimagen dd candidato sdeccionado
(obsérveseun 3%enlapresenciadd componente); asl mismo, noeandizaenninglnmomento
lapercepcidn delosvotantesen cuanto asu candidato ided (6%) y sdlo endgunamedidase
recuperanlosdatoshistoricos, ideol gicosy caracteridticasdel ospartidospaliticosparadefinir
e candidato (18%).

Cuadro 2. Nivel estratégicodelal magen Politica (Componente Promocional)

Items Componente Etico

Presencia % Ausencia %

Consideraciones de la historia, ideologiay

caracteristicas del partido politico para definir laimagen 18,00 82,00
del candidato.

Percepcion de los votantes en cuanto a su candidato 6,00 94,00
ideal para definir la imagen del candidato.

Consideracion de los datos de las encuestas para definir 11,00 89,00
€ perfil del candidato.

Congruencia entre el tema central de la campafia y la 3,00 97,00
imagen del candidato.

Disefio de la campafia publicitaria considerando el 22,00 78,00
objetivo y la imagen a proyectar del candidato.

Tema central respecto oferta basica(problema 18,00 82,00

concreto) constituida como el mayor compromiso
frente al electorado.

Fuente: Ferrer, et a, 2002

En cuanto a componente comunicacional las nuevas tendencias de la
publicidad politicatienen unadoblefuncion: comunicar y complementar laideadel
electorado. Una estrategia publicitaria exitosa sera aquella que logre combinar
equilibradamente estas dosfunciones.

Esto exigereducir € nimero de propuestas, simplificar |as argumentaciones

y adaptar el mensaje a destinatarios multiples. La seleccion y gjecucion de una
estrategiade estetipo, constituye un complejo pero dindmico proceso que debe tener
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en cuenta la coyuntura politica, la evolucion de las encuestas, |a personalidad del

candidato y sobre todo las estrategias asumidas por € resto de los candidatos; en
otras palabras debe ser una respuesta coherente alas lineas generales de estrategia
politicay comunicacional, dado quelasimégenes creadas en este nivel deben constituir

los ges centrales de la propuestay el discurso politico.

Sin embargo, tal y como seobservaen el cuadro N° 3 no existe unarelacion
coherente de este nivel, con los anteriores; no estando ademas consciente de que un
candidato es mucho méas gque una apariencia; responde a rasgos, estilo de
comunicacion, pasado, ideasy contextos donde hatransitado.

Cuadro 3. Nivel Estratégico delal magen Politica (Componente Promocional)

Items Componente Etico
Presencia % Ausencia %

Apoyo de conceptos comunicacionales para el discurso
del candidato; 'y su relacion con el que decir y quien.. 18,00 82,00
Medios de comunicacion utilizados en la campafia
publicitaria; se seleccionaron atendiendo a los 11,00 89,00
votantes-meta, respecto a la idea del candidato
Percepcion de los votantes en cuanto a su candidato 3,00 97,00
ideal para definir la imagen del candidato.
Monitoreo constante (encuestas periodicas) de los 38,00 62,00
resultados de la camparia electoral.
Monitoreo sobre la percepcion de la imagen del 8,00 92,00
candidato

Fuente: Ferrer, et al, 2002

Tal situacion se ve visualizada en larealidad universitariade LUZ, por la
ideadequed candidato, cual quieraseaeste, perteneceaun grupoy hay que apoyarlo,
rompiendo asi, conlareal concepcion de marketing politicoy conduciéndose sélo a
través del marketing electoral.
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Algunas ReflexionesFinales

El marketing politico representa en rigor, una importante herramienta de
investigacion, planificacion y difusion de las acciones estratégicas adesarrollar en
unacampafiaelectoral, tratando de dar énfasis al estudio afondo de los problemas
gue padecen lacomunidad de el ectores, siendo congruentesentre el discurso politico,
comunicacional y deimagen propuesto.

En e caso de los gremios universitarios de LUZ, puede observarse una
desarticulacién entre los nivel es de marketing politico; donde se mueve un grupo de
expertos en opinién publica que planifican y g ecutan encuestas; muy pocas veces
transita un asesor de imagen y sblo en algunas oportunidades un equipo de
comunicadores que escriban el discursoy disefien lasformasimpresas; tales papeles
son cubiertos en su mayoriapor individuos que libremente dentro del grupo politico
se ofrecen paratal fin.

Como consecuencia de tal dispersion se tiene que en la mayoria de las
campafias impera la ausencia de una visién estratégica unificada, coherente y
sinérgica. Ademés en mucho de los casos sigue existiendo un paradigmamediatico
gue dominalacontiendaproselitista.

Seinvitaaretomar tal realidad y estar consciente de que laincorporacién
congruente del marketing politico, que se proyecte sobrelanecesidad de escuchar a
una comunidad de electores, haciendo la distincion entre una racionalidad
comunicativay estratégica, que permitano solo llegar aun final exitoso por parte
del candidato con mayores posibilidades parad el ectorado, sino aquel queleotorgue
alainstitucion unavision proactivay sinérgica, como producto de ser ladefinicion
politica, comunicativay de imagen que la comunidad universitaria requiere para
enfrentar |os estados de incertidumbre que transitala sociedad venezol ana.
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