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PROLOGO

Este trabajo de Tesis de Doctorado avanza sobre la tematica del marketing y
la comunicacion politica desde un enfoque profesional y surgido de la experiencia del
doctorando, tanto como especialista en marketing como por haber efectuado
asesoramiento sobre comunicacion y marketing politico, a distintas agrupaciones y a

distintos niveles.

En su desempefio personal, tanto como asesor o dirigiendo campafas dentro
de la Universidad de Buenos Aires, para las elecciones del Consejo Profesional de
Ciencias Econémicas de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y para las elecciones
del Club Atlético Boca Juniors, entre otros, pudo apreciar que es indispensable el rol
de los profesionales del marketing y comunicacion para poder alcanzar resultados
positivos en las contiendas electorales.

La construccion de esta tesis, entonces, es provocada por la inquietud
generada en la carencia de profesionalismo en las actividades que se desarrollan para
las campafias politicas. Estas pueden ser observadas por cualquier ciudadano
expuesto a las comunicaciones politicas pero, especialmente, por un profesional que

conozca a fondo las herramientas y técnicas de marketing y sea capaz de aplicarlas.

Dada su carrera, incluida la docencia, la aplicacion y ensefianza permanente
del marketing permitieron evaluar distintas campafas politicas, tanto las realizadas en
Argentina como en el exterior. También le permitié observar que los esfuerzos que se
realizan durante una campafa politica con el objetivo de vencer en las contiendas son
muy altos pero, para que esos esfuerzos rindan frutos, deben estar direccionados a fin
de optimizar todos los recursos con consignas homogéneas que sumerjan en forma

inequivoca al elector dentro de las propuestas expuestas por los candidatos.

En la presente produccion se exponen los conceptos pertinentes de las
disciplinas que forman parte del marketing y la comunicacion politica, incluyendo los
conceptos basicos, definiciones y herramientas del marketing convencional, las
aplicaciones en el marketing politico, herramientas propias de este tipo del marketing y
marco legal en el cual se desenvuelve la actividad politica en Argentina. Se ha

abordado a la investigacion de marketing politico como eje fundamental para el
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reconocimiento, conocimiento y comprension de las necesidades de la poblaciéon que

permitira llevar a cabo la planificacion estratégica de la campaia.

Se desarrollan en este trabajo todas las otras teméticas del marketing
convencional (aplicado a la politica), las especificas del marketing politico, de la
comunicacion, comunicacion politica y las nuevas tendencias de comunicacion y

marketing que posibilitan las herramientas informéticas que se conocen como web 2.0.

Luego del marco conceptual, se encara un analisis desde la perspectiva de la
utilizacion de todas las herramientas incluidas en el marco tedrico incluyendo las
Ultimas elecciones presidenciales de la Republica Argentina. Al hacer este
relevamiento sobre las compafias politicas realizadas en el pais mencionado, Estados
Unidos de Norteamérica y algunos paises de Europa, se realiza un analisis utilizando
las herramientas expuestas con anterioridad a fin de interpretar de manera ex post las
campanfas politicas, los posicionamientos utilizados y las implicancias de las mismas.
Para realizar esto se utiliza un enfoque préactico aplicado en el marketing politico y se

observan algunas falencias que se evidencian en la implementacion de programas.

Asimismo, se analiza el caso de la ciudad de Medellin y el candidato (luego
Alcalde de Medellin y Gobernador de Antioquia) Sergio Fajardo Valderrama,
focalizando en la importancia de la investigacion de las necesidades sociales, las
acciones de gobierno con el fin de satisfacerlas y la comunicacién de las mismas a la

poblacion.

La recopilacion de informacién de bibliografia, entrevistas, diarios, legislacién
y relevamiento propio de las Ultimas campafias, permiti6 hacer de este trabajo, a
través de un abordaje profesional, una reflexién profunda intentando convertirse en

una pieza actualizada y de referencia en la materia.

De esta forma se pudo develar la importancia que poseen los profesionales
del marketing en las agrupaciones politicas para alcanzar sus objetivos electorales y
de posicionamiento permanente, haciendo planes para una ejecucion de tareas que

insuman recursos en forma eficiente.
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RESUMEN

En la actualidad, la vida de todos los seres humanos estd signada por
sistemas politicos de toda indole. Este trabajo pretende exponer cémo una gestion de
comunicacion y marketing politico encarada profesionalmente puede mejorar la
gestién publica y, por ende, la calidad de vida de la poblacién en la cual se desarrolla

dicha gestion.

Hay que destacar que una de las partes mas importantes de la comunicacién
es la generacion de debates, la transmision de ideas y no sé6lo una imagen. Esto
implica el desarrollo de contenidos en los discursos y marcar una postura politica

abundante en conocimientos, intenciones, ideologias y planes.

Una gestién publica de excelencia se basa en los principios de las ciencias de
la administracion — considerando a la administracion como una conjuncién de ciencias
en un enfoque transdisciplinario — y es a partir de esto que cuestiones como la
investigacion cientifica, el enfoque en las necesidades sociales, comunicacién y
semiobtica, entre otras, se transforman en herramientas fundamentales como fuente de
informacién e interpretacion de la realidad social que nos permitird encausar la gestion
publica por un camino dinamico y proactivo enfocado a problemas de la actualidad y

del futuro, haciendo que se rencuentren la politica y la sociedad.

Para poder demostrar esto, luego de haber realizado una apertura por los
distintos conceptos en el marco teérico, se desarrollaron una variedad de ejemplos
recopilados de bibliografia especializada, diarios y analisis propio de las ultimas
campafas electorales, realizando reflexiones sobre la aplicacion de los diversos

contenidos tedricos expuestos en este trabajo.

La coherencia politica en el cometido, la gestion publica enfocada en el
bienestar publico y la comunicacion de la gestion realizada a la poblacion para el
conocimiento y reconocimiento de la misma por parte de la clase politica es lo que
permite que el electorado pueda sufragar a conciencia, sabiendo las alternativas, las
posturas politicas y la capacidad de gestidn. Las decisiones tomadas con informacién

abundante permiten minimizar los riesgos y, por lo tanto, los oficialismos que tengan
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una gestion transparente, enfocada a la ciudadania y que la comuniquen, demuestran
conciencia sobre las necesidades del electorado y consiguen un mejor

posicionamiento a la hora de la contienda electoral.

17



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1. Naturaleza del Problema Estudiado

Este trabajo final de tesis surge como consecuencia de una actividad docente
y profesional que ha permitido observar que las técnicas y herramientas abordadas en
la ensefanza de comunicacién y marketing tradicional, no se aplican o no se tienen en
cuenta en gran cantidad de organizaciones politicas, entre otras. Por otra parte, es
notoria la falta de profesionalidad y empefio de gran parte de dichas organizaciones,
donde lo urgente prevalece sobre lo importante y donde, ademas, la falta de planes y
de una investigacién técnica, con objetivos claros, ponen de manifiesto la ineficiencia
existente, que es moneda corriente en instituciones educativas, bancarias, hospitales,
empresas de transporte, empresas de comunicacién, partidos politicos, gobiernos

provinciales, municipales, y en un sinnimero de organizaciones.

De esta forma, la inquietud surge a partir de observar la falta de trabajos
profesionales y la importancia que tiene la realizacion adecuada de un proyecto en
donde se apliquen, realmente, dentro del campo de la disciplina de la administracion,
las técnicas y herramientas del marketing politico a las pequefias y grandes
contiendas electorales, para direccionar su gestion a la consecucion de objetivos de
valor econdémico y social. Con el transcurso del tiempo se ha podido observar que
gran cantidad de gobernantes, dirigentes y funcionarios no dan respuestas a las
necesidades sociales y aun asi pretenden, a través de una buena campafa,
mantenerse en el ejercicio de sus cargos, hecho que en regiones en las cuales el
electorado es consciente del trabajo de los gobernantes, se dificulta pues se considero
que ninguna campafia por excelente que sea puede “salvar” a una mala gestién de
gobierno, mas aun, en el futuro debido al mejor y mayor acceso a la informacion por
parte del electorado. También existen otros casos que aun dando respuestas

permanentes a las necesidades sociales y teniendo una buena gestion en el &mbito
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correspondiente, ante una contienda electoral, se ven obligados a retirarse de sus

funciones por no contar con buenos asesores.

Por otro lado, existen muchos casos en los que la miopia de cantidad de
dirigentes de diferentes niveles provoca que éstos crean como suficiente la
experiencia obtenida en su actividad politica. Esto ha derivado, y es de conocimiento
publico, a que prefiera de manera equivoca contratar a amigos sin la formacion
profesional adecuada para llevar a cabo una tarea en la cual obtienen un resultado
negativo, que no les permite alcanzar el objetivo buscado. De esta manera, esa

preferencia los lleva al fracaso y a alejarse de los cargos que ocupaban.

Por dltimo, es preciso mencionar que el doctorando en su actividad
profesional se desarrolla en el &mbito del asesoramiento en areas de incumbencia de
las ciencias econ6micas pero, fundamentalmente, en el area de la administracién de
empresas, y dentro de ésta, en el marketing de las organizaciones y, también, en el
area de investigaciéon y comunicacion para el marketing politico, como una actividad
reciente. Asimismo, ha tenido la posibilidad de implementar exitosas campafas
politicas en contiendas electorales realizadas en instituciones universitarias,
profesionales y en distintas asociaciones que lo han contratado como asesor en

marketing politico.
1.2. Fundamentacion del Tema

Con el objeto de fundamentar lo mencionado anteriormente, a lo largo de este
trabajo se abordaran los distintos conceptos, técnicas y herramientas que conforman
la comunicacion y el marketing politico, como asi también consideraciones acerca de
como debe ser empleado en la actualidad. Se esbozara cada concepto y herramienta
a través de lo narrado en bibliografia especializada sobre el tema, lo expresado en
entrevistas personales por los mas destacados profesionales del marketing politico de
la Argentina actual, por medio de ejemplos concretos y actuales de este pais en
particular y del resto del mundo y, a través de opiniones personales fruto de la

experiencia de quien escribe el presente trabajo.

En esta tesis se pretende construir un aporte a la concepcion actual de la
comunicacion y del marketing politico al incorporar conceptos que son abordados por

los més actualizados libros y articulos sobre comunicacién y marketing.
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Se intenta, a través del mismo, destacar al marketing politico como una tarea
continua, recurrente y sistémica. Esto significa que la comunicacion y el marketing
politico, cuya utilizacion alcanza su auge durante la campafia politica en épocas
electorales, deberia tener una continua aplicacion a lo largo de la gestién de gobierno.
Esto debe constituirse como un gran valor para la sociedad porque permitird a los
ciudadanos encontrar respuestas a sus necesidades y, a su vez, poder evaluar las
promesas electorales como asi también la ética, la transparencia y la eficiencia de la
gestion. Asimismo, el valor de dicho aporte representa un beneficio para el
gobernante, pues le permite obtener a través de la comunicacion un claro
posicionamiento en la mente de los ciudadanos, lo que le otorgard una gran ventaja al

momento de la contienda electoral.

Finalmente, se debe destacar lo ya expresado en el sentido de los alcances
de los principios y estrategias de la Comunicacién y del Marketing Politico para
actividades no solo gubernamentales, sino también para todas las instituciones
publicas y privadas, asociaciones civiles, mutuales, cooperativas y entidades tales
como instituciones culturales, educativas, de beneficencia, organizaciones no
gubernamentales y comunitarias, nacionales e internacionales que por la naturaleza

de sus actividades son de interés publico y/o sus autoridades son electas.
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CAPITULO I

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General

Realizar un estudio exploratorio, aplicando la metodologia y los procesos de
investigacion del marketing, que permita elaborar hipotesis preliminares con el objetivo
de demostrar la importancia de llevar a cabo campafias politicas permanentes, a
través de la aplicacién de comunicacion y marketing politico como una tarea continua,

con el fin de llevar adelante procesos electorales satisfactorios.

O sea, el objetivo de la presente tesis es explorar los resultados del uso de
herramientas de marketing. Es decir que partimos de la hip6tesis de que la utilizacion
de las mas actualizadas técnicas y herramientas de la comunicacion y el marketing
politico es un beneficio de doble via, ya que, por un lado sirve a los candidatos
politicos oficialistas para posicionarse y diferenciarse de otros, a través de la
comunicacién continua de una eficiente y transparente gestidn, ante una contienda
electoral, y, por otro lado implica un beneficio directo para la poblacién dado que dicha
comunicacion se transforma en una rendicion de cuentas de hechos reales mejorando

la calidad de vida de la poblacion.
2.2. Objetivos Especificos

1. Identificar los factores que inciden en la importancia de la aplicacién

continua de la comunicacién y del marketing politico.

2. Analizar el proceso histérico de consolidacion del marketing politico

para la toma de decisiones de los votantes.

3. Analizar las campafias politicas recientes a partir de sus diversos

medios.

4. Comprender el proceso de decision que realiza un votante ante un

proceso electoral.
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5. Analizar la relevancia de realizar una eficiente segmentacion y

microsegmentacion del electorado.

6. Indagar la significancia de establecer una adecuada estrategia politica

basada en la comunicacién.

7. Demostrar la importancia de la comunicacion en marketing politico
como una tarea continua para lograr la diferenciacién y posicionamiento

de un candidato.

2.3. Hipotesis

Para una buena camparia politica es necesario contar con herramientas de
andlisis adecuadas.

Se encuentra, también, necesario plantear hipotesis especificas en funcién de
los objetivos especificos proyectados con anterioridad, asi, planteamos también:

Hipodtesis especifica 1:

Los ciudadanos esperan respuestas a sus necesidades de parte de los
gobiernos correspondientes. (Refiriendo al objetivo especifico 1).

Hipotesis especifica 2:

Las herramientas de comunicacion y marketing politico evolucionaron a lo
largo de la historia y se adaptaron a la nueva realidad socio cultural y la forma de

conocer y comunicarse con el electorado. (Refiriendo al objetivo especifico 2).
Hipotesis especifica 3:

La aplicacion de campafias de comunicacion y marketing politico siguiendo
metodologias profesionales permiten alcanzar mejores resultados. (Refiriendo al

objetivo especifico 3).
Hipétesis especifica 4:

En la actualidad, el electorado se ve influenciado por las campafias de
marketing y comunicacion politica a la hora de tomar decision de voto mas alla de

dogmas politicos tradicionales. (Refiriendo al objetivo especifico 4).
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Hipotesis especifica 5:

Segmentando y microsegmentando el electorado, se lo puede conocer mejor
y optimizar recursos en la comunicacion. (Refiriendo al objetivo especifico 5).

Hipotesis especifica 6:

Una estrategia politica basada en la comunicacion bidireccional es una
ventaja competitiva para el candidato que la aplique. (Refiriendo al objetivo especifico
6).

Hipotesis especifica 7:

La comunicacion en marketing politico como una tarea continua permite
definir y consolidar la diferenciacién y posicionamiento de un candidato.. (Refiriendo al

objetivo especifico 7).
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA Y PROCEDIMIENTO

3.1. Metodologia y Procedimiento de la Tesis
Es un estudio exploratorio de disefio no experimental transversal.
El abordaje es cualicuantitativo.

El criterio para la seleccion de la muestra no es probabilistico sino intencional
y dirigido, ya que han sido seleccionados informantes clave con proba experiencia en
lo referente a la comunicacion y marketing politico. De esta forma, resulta mas factible

encontrar a los mejores dentro de estas disciplinas.

En la elaboracion de este trabajo final de tesis se realiz6 un estudio
exploratorio en el cual se recurri6 a una metodologia cualitativa. Su disefio es no
experimental y el criterio para la toma de la muestra fue intencional debido a la
facilidad para la recoleccion de informacion pertinente (mediante los informantes clave:
expertos a los cuales se les realiz6 una entrevista en profundidad). El planteo de la
muestra es tal como se describid6 precedentemente debido al expertise de los
consultores, a la posibilidad de acceder a los que respondieron las preguntas de la
entrevista en profundidad y a que no se pretende generalizar ni desarrollar una
descripcion exhaustiva de la realidad, sino que se busca comprender comportamientos
de las instituciones politicas y quienes las componen ante determinadas situaciones.
El tamafio de la muestra se plante6 en 4, siendo la unidad de respuesta consultores en
marketing politico. Las entrevistas fueron realizadas ente abril y junio de 2011. Los
entrevistados fueron Manuel Mora y Araujo, Julio Aurelio, Felipe Noguera y Hugo

Haime.

Por otro lado, se ha realizado un andlisis bibliografico y hemerografico, asi
como recopilacién de otras fuentes como el Internet a fin de poder plasmar situaciones

actuales de distintas campafias alrededor del mundo. La caracteristica de estas
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fuentes secundarias de informacion estd dada para acompafiar a las otras

metodologias.

Ademas, se han seleccionado diversas campafias que se presentaron a la
ciudadania en los Gltimos tiempos. Estas, fueron de las mas visibles o se destacaron
por su relevancia politica, profesional o repercusiéon publica. Es por esto que también

la muestra es de tipo intencional.

Finalmente, el analisis del caso de la ciudad de Medellin permite comprender
la aplicacion practica de las cuestiones teédricas y podria ser considerado como caso
atedrico por su caracter descriptivo ya que fue tomado como fuente exploratoria de la
investigacion. La seleccién de este caso se debe a la gran repercusion que tuvo la
campanfa y la gestion del actual gobernador del estado de Antioquia, quien cambié el
estilo de vida de la ciudad de Medellin logrando grandes avances en los indicadores

sociales de la zona.

Es por este motivo que se ha utilizado la siguiente informacion para el

desarrollo del presente trabajo:

- Entrevistas en profundidad a profesionales dedicados a la consultoria y

asesoramiento politico.

- Relevamiento de piezas de comunicacion politica reciente, analizando distintos

aspectos de las mismas.
- Analisis del caso Medellin.

Es en este sentido que la utilizacion de entrevistas en profundidad fue

utilizada para dar cumplimiento a los objetivos 2, 4, 5,6y 7.
El andlisis de campafias se utilizdé para dar cumplimiento a los objetivos 3y 5.

La utilizacion del caso de Medellin, responde a las necesidad del primer

obijetivo.
3.2. Contenido de la Tesis

La presente tesis se encuentra dividida en diecinueve capitulos. Los tres
primeros se corresponden con la Introduccion, el Planteo de los objetivos de la misma

y la Metodologia y Procedimiento utilizados, respectivamente.
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Desde el cuarto hasta el octavo capitulo corresponde al Marco Teodrico, en
donde, primeramente, se introduce al lector en los distintos conceptos de la
comunicacion y el marketing politico. Asimismo, se plantean nuevas incorporaciones
conceptuales al marketing politico que surgen del andlisis de varias de sus
definiciones y de elaboracion propia a partir de lo expuesto. Dichos capitulos también
contiene un apartado referido a la investigacién en el marketing politico; en él se
explican los conceptos, técnicas y herramientas utilizados por el marketing politico con
la finalidad de recabar la informacion y efectuar la tarea de analisis previo a la toma de
decisiones estratégicas y operativas. Como parte del mismo apartado se analiza el
sistema de informacion del marketing politico, y los subsistemas que lo componen: el
sistema de registro de la informacién, el de inteligencia de marketing, el de
investigacion y el de modelizacién. Asimismo, se describen las distintas técnicas y
herramientas utilizadas en los estudios cuantitativos y cualitativos. Entre las técnicas
cualitativas se destacan las entrevistas en profundidad, las sesiones de grupo, las
técnicas proyectivas y las técnicas basadas en la observacién. Entre las cuantitativas
se hace mencion a las entrevistas por correo, las entrevistas telefonicas, las
personales o domiciliarias, las encuestas dmnibus y el panel de electores. Por otra
parte, se analiza la influencia que genera sobre el electorado la difusion puablica de las

encuestas.

A su vez, se tratan las distintas herramientas técnicas que se consideran
adecuadas para ser utilizadas en el proceso de analisis y definicion de estrategias del
marketing politico moderno. Se describe la utilizacion del Andlisis FODA en el
marketing politico como, asi también, de las diversas herramientas de Diagndstico
Estratégico: encuestas de opinién, bocas de urna, entrevistas profundas, grupos
focales y técnicas de observacion y proyeccion. Asimismo, se hace referencia al
concepto, confeccién y aplicacion del Mapa Politico, y al concepto de Red Motivacional
del Voto, destacando las distintas motivaciones electorales que evallan los
sufragantes al momento de decidir si votardn por un candidato u otro. Luego, se
abordan el concepto, fines y dimensiones de la Segmentacion como, asi también, el
concepto de Posicionamiento en el marketing politico, el cual constituye una de las
decisiones mas trascendentales pues, como se menciond anteriormente, permite

ocupar un “lugar en la mente del electorado”.
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Otro punto se dedica a analizar la Comunicacion, considerando a la misma
como uno de los aspectos fundamentales que debe contener y tratar el marketing
politico. Se comienza analizando el Proceso Comunicacional con el objeto de crear un
marco conceptual de partida para luego dedicar un apartado a tratar las
particularidades de la comunicacion politica. Se efectia un pormenorizado andlisis de
los primordiales medios y herramientas para comunicar utilizados en el marketing
politico moderno. Entre los medios personales se describen: las entrevistas, los actos
publicos y mitines, los encuentros personales, las ruedas de prensa, las
comunicaciones telefénicas, la interaccibn en redes sociales y la participacién en
debates. Y entre los impersonales se hace mencién a: la prensa, radio, television, via
publica, publicidad directa y el correo electrénico. También se encuentra un estudio

sobre las caracteristicas que deben buscarse en el mensaje comunicacional.

En los capitulos noveno al decimocuarto se expone el Analisis de Situacion
en donde se efectla un repaso de la historia del marketing politico desde los afos
cincuenta a la actualidad haciendo, en ocasiones, referencia a periodos anteriores, y
destacando las herramientas y técnicas utilizadas en cada etapa. Este analisis
historico comienza haciendo énfasis en los Estados Unidos de Norteamérica,
precursores de los conceptos del marketing politico moderno. Luego, se analiza la
tendencia y situacion actual del marketing politico en América Latina y su evolucion en
la Argentina. A su vez, se explicita el trabajo que realizan los distintos profesionales y
especialistas del marketing politico tanto a nivel global como en la Argentina y en
Latinoamérica. Asimismo, se abordan casos y ejemplos actualizados, nacionales e
internacionales, relacionados con los temas desarrollados en el Marco Tedrico,
haciendo especial hincapié en lo acontecido en las Ultimas elecciones presidenciales
de los Estados Unidos de Norteamérica y del Uruguay como, asi también, en algunas
de las ultimas elecciones realizadas en la Argentina. Por otra parte, se dedica un
apartado para exponer la estrategia comunicacional del actual Gobierno Nacional,
citdndose ejemplos argentinos de la gestion politica de estos dias y su relacion con los
distintos conceptos, técnicas y herramientas desarrollados a lo largo de este trabajo,
asi como también el andlisis de la campafia electoral legislativa del afio 2009 y las
campafas permanentes realizadas tanto por oficialismos como por la oposicién. Se

expone, ademas, un andlisis de las campafas para las elecciones presidenciales del
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2011 (primeras elecciones con el sistema de Internas Abiertas, Simultdneas y
Obligatorias), los resultados y la aplicacion de la nueva Ley de Financiamiento para las
Campainias.

Es en este punto que también se trata el caso de la ciudad de Medellin,
haciendo foco en la investigacion realizada por el candidato, la conviccién de que las
acciones de gobierno apuntadas en ese sentido ayudarian a mejorar la calidad de vida
de la poblacién, la gestién posterior a la victoria electoral, la comunicacién de las
gestiones publicas en ese sentido y cdmo permiti6 una buena gestidon otra victoria

electoral en las elecciones para la gobernacion de Antioquia.

En estos capitulos (9° al 14°), se hace referencia al financiamiento de las
campanfas electorales, exponiéndose cuadros estadisticos sobre los gastos incurridos
en campanfas en nuestro pais, y a la regulacion de los gastos de campafia, haciéndose

mencién a las leyes que se aplican en este contexto.
En el décimo quinto capitulo se exponen las conclusiones de esta tesis.

En el décimo sexto capitulo se establece una serie de recomendaciones y se
da cuenta de las futuras discusiones a que daria lugar este trabajo, teniendo por fin
aconsejar la aplicacion continua del marketing politico a través del trabajo de

profesionales y especialistas en el tema.

Por ultimo, en los capitulos decimoséptimo al decimonoveno se encuentran
las referencias, anexos y glosario, donde se detalla la bibliografia utilizada y otras
fuentes de informacion consultadas. En el capitulo de los Anexos, se incluye la guia de
las entrevistas realizadas a los mas destacados profesionales del marketing politico de
la actualidad argentina como, asi también, articulos de diarios vinculados a la temética

abordada y otras menciones.

De esta forma, se satisfacen los objetivos expuestos en el capitulo segundo,
siendo cumplimentado el objetivo primero (ldentificar los factores que inciden en la
importancia de la aplicacion continua de la comunicacion y del marketing politico) en
los capitulos sexto (marco tedrico) y decimocuarto (hallazgos y conclusiones
particulares). El segundo objetivo (Analizar el proceso histérico de consolidacion del

marketing politico para la toma de decisiones de los votantes) se analiza en los
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capitulos cuarto (marco tedrico) y noveno (hallazgos y conclusiones particulares). El
tercer objetivo (Analizar las campafias politicas recientes a partir de sus diversos
medios) se desarrolla en el capitulo duodécimo. El cuarto objetivo (Comprender el
proceso de decision que realiza un votante ante un proceso electoral) se analiza en los
capitulos séptimo (marco tedrico) y décimo (hallazgos y conclusiones particulares). El
quinto objetivo (Analizar la relevancia de realizar una eficiente segmentacién y
microsegmentacién del electorado) se considera en los capitulos octavo (marco
tedrico) y duodécimo (hallazgos y conclusiones particulares). El sexto objetivo (Indagar
la significancia de establecer una adecuada estrategia politica basada en la
comunicacion) es abordado en los capitulos quinto (marco tedrico) y decimoprimero
(hallazgos y conclusiones particulares). Finalmente, el séptimo objetivo (Demostrar la
importancia de la comunicacién en marketing politico como una tarea continua para
lograr la diferenciacion y posicionamiento de un candidato) se aborda te6ricamente en
los capitulos sexto, séptimo y octavo y, los hallazgos se exponen junto a las

conclusiones particulares en el capitulo decimotercero.

29



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

MARCO TEORICO

CAPITULO IV: Historia del Marketing y la Comunicacion

Politica

4.1. Historia'y Evolucion del Marketing Politico

La logica estratégica que impera en el marketing politico ha sido utilizada
desde el comienzo mismo de la organizacion social y politica de la humanidad. En tal
sentido, remontandose a la polis griega donde, la palabra en general y la oratoria en
particular, se elevaban al rango de arte, queda claro que el discurso era ya en tiempos

del Agora una herramienta de estrategia politica esencial (Martin Salgado, 2003).

El propio Imperio Romano logré permanecer en el poder por varios siglos no
s6lo como consecuencia de su poder militar, sino también a partir de su capacidad
para comunicar sus decisiones politicas con eficacia. Esta capacidad comunicacional
se reforzaba estratégicamente mediante la introduccion de simbolos de la cultura del
Imperio (Martinez Pandiani, 2004: 20).

Varios siglos después se encuentra que el escritor y politico Nicolas
Maquiavelo aporté nuevas dimensiones al arte de la manipulacién politica en su
clasico libro El Principe escrito en el afio 1513. Maquiavelo, a quien se consideraba un
verdadero pionero en la concepcion de la ciencia politica como disciplina auténoma,
desarroll6 una sofisticada teoria sobre el papel de la persuasion politica como

alternativa al uso de la fuerza (Martinez Pandiani, 2004: 20).

Otro ejemplo de la aplicacion histérica de conceptos que hoy en dia se usan
como parte del marketing politico se encuentra en el mismo Napoleén. En la creacion
de su oficina de prensa, la “Oficina de la Opinién Publica”, se observa que Napoleodn
también era consciente de las virtudes de una buena gestion y manejo de la opinion

publica de las masas (Martinez Pandiani, 2004: 20).
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Durante el siglo XX las experiencias de liderazgo carismatico imperante en
este siglo, crearon las condiciones para el auge de una “visién propagandista” de la

comunicacion politica.

Pero si se desea referir al marketing politico moderno, existe consenso en
todos los especialistas en ubicar el origen de éste en los Estados Unidos de

Norteamérica (Borrini, 2003).

Esta situacion se fundamenta principalmente en el acelerado crecimiento de
los medios de comunicacién de masas en los Estados Unidos de Norteamérica, por la
tradicion de elecciones para cargos publicos de todo tipo y, por las particularidades de
su sistema electoral que priorizan la comunicacién de sus candidatos no sélo en las
elecciones definitivas sino también en las partidarias — elecciones “primarias” — (Martin
Salgado, 2003).

Estos métodos que tienen sus origenes en los Estados Unidos de
Norteamérica se extendieron luego al resto de los paises occidentales y, mas tarde, a

todo el mundo.

De esta forma se observa que el marketing politico es ampliamente utilizado
en los Estados Unidos de Norteamérica a partir de las elecciones presidenciales de
1952. A partir de esta fecha es posible encontrar tres etapas bien definidas en su
evolucion histérica. Creo conveniente hacer una especial referencia a estas etapas por
ser las mismas fuertes determinantes del marketing politico actual (Borrini, 2003;
Martinez Pandiani, 2004).

Para analizar las diferentes etapas se hara hincapié en la utilizacién de los
medios de comunicacién, principalmente los audiovisuales, por parte de los partidos y
candidatos politicos, por ser estos los medios con mayor preponderancia en el

marketing politico moderno (Maarek, 1997).
4.1.1. Primera Etapa: 1952-1960

Las elecciones presidenciales de 1952, entre Eisenhower y Adlai Stevenson,
sefialan el comienzo del marketing politico moderno en los Estados Unidos de
Norteamérica. Por primera vez en la historia los dos principales partidos politicos

elaboran un presupuesto especial de comunicacion politica (Martin Salgado, 2003).
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En aquella época, el acceso de los politicos a las emisiones televisivas se
producia casi con exclusividad mediante la compra de espacios de television. La
legislacion permitia que los politicos pudieran disponer de un tiempo de television, en
cualquier cadena y en todo momento, con la Unica obligacibn de resarcir
econdmicamente, en forma adecuada, a los productores de los programas televisivos
(Borrini, 2003).

Ambos partidos realizaron diversas emisiones en las que los candidatos se
dirigian a los ciudadanos por medio de largas intervenciones. El Partido Republicano,
representado por Eisenhower confeccioné 49 spots, que fueron concebidos con la
Optica de productos de consumo, lo cual despertaba aireados comentarios por
aquellas épocas comparando al candidato con un “producto comercial”’. Se elaboré un
spot especifico para cada Estado, en los cuales aparecia un habitante del respectivo
Estado haciendo una pregunta a Eisenhower, situacion que habia sido preparada
previamente por el conjunto de asesores del candidato. De esta forma, se efectla un
spot dirigido a cada segmento del mercado, agrupando en este caso a los electores
segun su lugar de residencia (Luque, 1996).

Se ubica en esta época la primera intervencion directa de un asesor, en este
caso, Thomas Roser Reeves Jr, uno de los pioneros del marketing comercial
audiovisual, en los discursos politicos. Reeves introduce un cambio sustancial en el
discurso politico tradicional al imponerle a Eisenhower una simplificacién en sus
mensajes y una sustancial modificacion en su contenido. Fue Reeves también el
primero quien aplico el concepto de USP (Unique Selling Proposition), que consistia en
efectuar una “propuesta unica de venta”, al marketing politico. De esta manera se
introduce en la politica el concepto de diferenciacién por un “Unico” atributo en
busqueda de un posicionamiento definido. De esta forma Reeves hizo que Eisenhower
nunca expusiera mas que una sola categoria de argumentos en cada conferencia de

prensa o aparicion televisiva (Borrini, 2003).

Por primera vez se utilizan diversas encuestas de opinién para determinar el
contenido mas adecuado que deberian tener los 49 spots publicitarios. También es en

esta época, en donde se ubica la primera campafia de marketing directo por correo, al
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intentar hacerse una estimacion acerca de la correlacién entre el comportamiento de

elector y factores geogréficos (Luque, 1996).

También se le recomenddé a Eisenhower que efectuara cambios en su
aspecto fisico con la finalidad de disimular su edad, y se le pidi6 que utilizara
pequefias notas en sus discursos televisivos, en lugar de leer los largos textos que le

preparaban sus asesores, como era comun por aquellos dias (Maarek, 1997).

En tanto que el Partido Republicano representado por Eisenhower supo
aprovechar al maximo el marketing politico, otra fue la suerte corrida por el candidato
del Partido Demdcrata Adlai Stevenson, que se vio perjudicado por una serie de
errores estratégicos, como el de ubicar sus campafas televisivas exclusivamente en el
horario nocturno, privilegiando la repeticién y las largas apariciones a la calidad de
éstas (Maarek, 1997).

Durante la campafa presidencial de 1956, y luego del abrumador éxito
demostrado por la campafia republicana de Eisenhower, optaron por la realizaciéon de
pequefios spots publicitarios, en lugar de las tradicionales apariciones de media hora
de duraciéon. Asimismo se intenté situar éstos en forma estratégica, lo mas cerca

posible de los mas populares programas televisivos (Martin Salgado, 2003).

El afio 1956 también es el primero que registra la aparicion del spot negativo.
Los asesores de marketing del Partido Demdcrata presentaron a su adversario
Eisenhower — que se presentaba para su reelecciéon — de forma negativa. Para esto
emplearon la utilizacién de spots de Eisenhower durante su campafia televisiva de
1952. De esta forma, cada vez que el general Eisenhower hacia una promesa en
aquellos spots, se afiadia una voz en off que susurraba la frase “;Cémo dice, mi
general?”, luego de lo cual se destacaba que la promesa nunca habia sido cumplida.
En la actualidad alin se denomina a este tipo de campafia negativa con el nombre de
“How's that, General?” (Martin Salgado, 2003).

No son pocos aquellos que tienden a ubicar al afio 1960 como el del
nacimiento de la “comunicacion politica moderna”. Por aquellos época era muy
estrecha la diferencia en la intencion de voto de los dos candidatos en pugna, Richard
Nixon y John Fitzgerald Kennedy. En esos tiempos Nixon tuvo la idea de mantener

una serie de cuatro debates televisivos con Kennedy, creyendo que, debido a su
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mayor experiencia, saldria victorioso de las mismas, frente a un joven Kennedy. A
pesar de que sus asesores advirtiesen a Nixon que probablemente seria Kennedy
quien sacaria mas provecho de los mismos, como finalmente ocurrid, Nixon decidid

proseguir adelante con su idea (Borrini, 2003).

Kennedy se habia asegurado el apoyo de dos brillantes asesores de
relaciones publicas, Pierre Salinger y Leonard Reibsch y acepté someterse a sus
decisiones. De esta forma Kennedy fue el primer politico de gran relieve en aprender
como actuar frente a las cdmaras, lo que logré opacar a Nixon en los debates
televisivos. El estrecho margen de tan solo 100.000 votos de diferencia que separaron
el triunfo definitivo de John Fitzgerald Kennedy frente a Nixon ayudan a situar a los
debates entre los candidatos como uno de los momentos decisivos del triunfo de
Kennedy, dada la gran influencia que se le atribuye a éstos en los electores

“indecisos”. (Borrini, 2003)

Otro de los grandes aciertos de Kennedy en estas campafias fue el de ser el
primero en dirigir spots publicitarios especialmente orientados a las minorias étnicas
norteamericanas, atacando directamente sobre ciertos nichos de mercado como los

hispanos.

De esta forma, la campafa presidencial de 1960 marca el fin del primer
periodo del marketing politico moderno de Estados Unidos de Norteamérica. En tan
solo ocho afos, desde 1952 a 1960, el marketing politico descubri6 el poder de la
televisiéon e implementd sus dos principales instrumentos en este medio, los spots
publicitarios y el debate televisivo. Se volvera a estos dos aspectos al ver la aplicacion
del marketing politico en el caso latinoamericano en general y argentino en particular
(Maarek, 1997).

4.1.2. Segunda Etapa: 1964-1976

Es durante esta época que el marketing politico en Estados Unidos de
Norteamérica adquiere experiencia en la utilizacion del conjunto de herramientas a su

disposicion y descubre también sus limitaciones.

En las presidenciales de 1964, en las que se enfrentaron Lindon B. Johnson y

el conservador republicano Barry Goldwater, en el marco de un Estados Unidos de
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Norteamérica enfrascado en la guerra de Vietham y en plena guerra fria. Goldwater
dej6 bien en claro que estaba a favor de la utilizacion sistematica de armas nucleares

si el ejército asi lo consideraba (Maarek, 1997).

Tony Schwartz, asesor de Johnson cred entonces un emblematico spot
televisivo conocido como “Daisy Spot” — spot de la margarita —. En éste se veia a una
nifia que mientras deshojaba los pétalos de una margarita contaba progresivamente
de uno a nueve. En el momento en que la dulce nifia se disponia a pronunciar el
namero diez, se mostraba en un primer plano el ojo de la nifia, a la vez que se
escuchaba una voz que retumbaba por un altavoz y que iba contando en forma
regresiva a partir del diez. Al finalizar la cuenta regresiva, se oia la explosiéon de una
bomba atémica y se veia el reflejo de ésta en el ojo de la nifia, aterrorizada, mientras
se escuchaba la voz de Johnson exclamando ‘“tenemos ante nosotros el reto de
construir un mundo en el que puedan vivir los nifios, hijos todos de Dios, o hundirnos
en las tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros o morir”. Inmediatamente luego de
pronunciarse esta frase una voz afirmaba categéricamente “Vote a Johnson como
presidente el 3 de noviembre. Los retos son demasiado grandes como para quedarse
en casa” (Luque, 1996).

Este spot fue emitido so6lo una vez, el 7 de noviembre en el famoso programa
de la CBS Monday Night at the Movies y despert6 una inmediata y acalorada
discusién. Los republicanos se quejaban enfaticamente ante Johnson diciendo que
éste se habia rebasado traspasando la linea ética del “normal” spot negativo. El Daisy
Spot no volveria a emitirse. Los demdcratas finalmente admitieron que habian
rebasado lo que en aquellos dias y particular contexto se consideraba el limite del
juego limpio. Pero el efecto del spot fue contundente y la imagen de Barry Goldwater
presionando con el dedo el botén rojo de la muerte quedé grabada en la mente de los

norteamericanos. Goldwater nunca se recuperé de ello (Martin Salgado, 2003).

En 1976 se considera el afio del fin del periodo de iniciacion de la
comunicacion politica norteamericana. Esto se debe a dos motivos principales. Por un
lado a la reanudacién de la practica de los “debates decisivos” televisados, que se
habian visto interrumpidos por unos afios y, que hasta la actualidad, se mantienen

como un factor decisivo de las campafias presidenciales americanas. El otro factor
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decisivo en el fin de esta etapa lo marca la desaparicion en Estados Unidos de
Norteamérica de las ultimas limitaciones a la publicidad politica (Maarek, 1997).

Un spot utilizado durante la campafia de 1976 por Ronald Reagan marcan el
fin de estas limitaciones a la publicidad politica al mostrar a Reagan en un spot filmado
bajo el mismo formato utilizado en aquellos tiempos para los informativos, los cuales
tenian una gran credibilidad en el publico. Otro spot emblemético fue aquel utilizado
para posicionar al candidato a senador por el Estado de Wyoming, Malcolm Wallop. En
este estado son muy populares los rodeos de caballo, por lo que se filmoé un spot que
presentaba a Wallop montando un caballo blanco al galope y por delante de una
estampida, en una clara imitacién del famoso estilo del anuncio del “hombre Marlboro”
(Maarek, 1997).

Estos dos spots son referidos como los que marcan el fin de la segunda etapa

de la comunicacién politica en televisidon y el pasaje de ésta a su estado de madurez.
4.1.3. Tercera Etapa: afios 80 hasta 2008

En Estados Unidos de Norteamérica la television se ha convertido, sin lugar a
duda, en el medio mas utilizado para la comunicacion politica. Muestra de esto es que,
a partir de 1980, casi la mitad de los fondos federales concedidos para las campafias
de los candidatos a la presidencia han sido destinados a espacios televisivos (Maarek,
1997).

Otra caracteristica destacada del marketing politico moderno, y que se ve
notoriamente representada en los Estados Unidos de Norteamérica, es el elevado
gasto de dinero que suponen las campafias politicas. Este hecho ha sido causal de
importantes planteos éticos desde el momento en que la riqueza de un individuo
puede constituir un criterio suficiente para convertirse en un dirigente politico. Las
ostentosas campafias de Nelson Rockefeller o Ross Perot, son muestra cabal de lo
antedicho. Este hecho se ve acrecentado porque el Tribunal Supremo de los Estados
Unidos de Norteamérica, a partir del caso “Buckley vs. Valeo” ha determinado que, por
elevados que fueran los gastos, esto era legal siempre y cuando los candidatos
pudieran hacer frente a los mismos. Por el contrario si existen limitaciones en cuanto a
la cantidad de dinero que un candidato puede recibir como, por ejemplo, donaciones

individuales para financiar su campafia, pero estas restricciones no se aplican cuando
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los fondos son propios del candidato, siempre y cuando éste no le solicitase al Estado
la devolucién de los fondos gastados (Luque, 1996).

4.1.4. Tendencias y Situacién del Marketing Politico en América Latina

No es casual la gran relevancia que se le otorga en este trabajo al andlisis y
evolucion del marketing en los Estados Unidos de Norteamérica. Este aspecto se
fundamenta en que la practica del marketing politico en los Estados Unidos de
Norteamérica es considerada por los expertos internacionales como “la avanzada de la
innovacién en el proceso electoral” (Blumler y Nossiter, 1996: 59). En tal sentido, la
gran mayoria de los especialistas coinciden en afirmar que la experiencia
norteamericana sirve como “modelo de campafa”’ a nivel internacional. (Plasser y
Plasser, 2002: 38).

Este hecho se ve reforzado alin mas con la internacionalizacién del negocio
de la consultoria politica. De esta forma es comun observar la implementacion, por
parte de asesores latinoamericanos, de técnicas y practicas de campafas
norteamericanas. Se observa la tendencia latinoamericana a disminuir gradualmente la
importancia de los estilos de campafia tradicionales especificos del pais y la creciente
sustitucién de éstos por practicas de campafia que requieren mucho capital y se

orientan a los medios de comunicacion y a los consultores (Izurieta et al, 2001).

Es especialmente destacable la tendencia a la mayor priorizacién de los
medios electrénicos, sobre todo la television, en el marketing politico en
Latinoamérica, acompafiando la tendencia norteamericana. Este aspecto es destacado
por Fritz Plasser al indicar que estos aspectos configuran “una prioridad para los jefes
de campafia latinoamericanos que comparten un interés similar por estrategias de
medios y relaciones publicas mas profesionales, ademas de técnicas de

gerenciamiento mas profesionalizadas.” (Plasser y Plasser, 2002: 59).

Otra tendencia en Latinoamérica es la de centrar las campafias politicas cada
vez con mayor énfasis en el candidato, en desmedro del partido politico. Esta actitud
no es solamente un reflejo de influencia del estilo norteamericano, en donde esta
caracteristica se encuentra fuertemente arraigada, sino que responde a una marcada
tendencia regional a la menor importancia relativa de los partidos politicos. Si bien es

destacable que los partidos y la estructura partidaria poseen una considerablemente
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mayor influencia en Latinoamérica que en los Estados Unidos de Norteamérica, su
importancia relativa tiende a disminuir del mismo modo. Los ciudadanos tienen cada
vez menos interés y participacion en los aspectos concernientes a la politica. Es
importante destacar que esta caracteristica de una menor importancia de la estructura
partidaria presenta disimiles grados de aplicabilidades dependiendo del pais y de la
region dentro de éste. En tal sentido, y a pesar de haber disminuido su importancia, la
estructura partidaria sigue teniendo un significativo valor en la vida politica. Es
imperante que el marketing politico atienda a esta tendencia, pero sin por esto restar
importancia a las estructuras partidarias identificando su influencia en cada pais, como

asi también en cada region, provincia, ciudad o territorio dentro de éste (Borrini, 2003).

En cuanto a la regulacion de las campafias, Latinoamérica presenta una
regulacibn moderada en contraste con paises como los Estados Unidos de
Norteamérica, Canada, Taiwan, Australia y Rusia que poseen pocas regulaciones y
con paises como Japon, Corea del Sur, Sudafrica y la India, en donde existen estrictas
regulaciones y limitaciones en la utilizaciéon de los medios y de las técnicas y
herramientas del marketing politico (Plasser y Plasser, 2002).

4.1.5. Evolucion del Marketing Politico en Argentina

Mientras que en los Estados Unidos de Norteamérica y en menor medida en
Europa el marketing politico moderno, como se ha visto precedentemente, posee una
vastisima historia, es factible indicar que la irrupcién del marketing politico moderno en
América Latina en general y en nuestro pais en particular sea un fendmeno

relativamente reciente (Martinez Pandiani, 2004).

En la Argentina, a partir de la sancién de la Ley de Saenz Pefia (1912), los
partidos politicos comenzaron a ordenar sus campafias electorales sin contar con
herramientas comunicacionales ni publicitarias demasiado sofisticadas. Como un
antecedente puede destacarse que en 1921 la férmula presidencial Alvear-Mosca
conto a lo largo de su campafia con un afiche que mostraba a Marcelo T. De Alvear

dentro de un gran corazon rojo y que rezaba: “Alvear, en el corazén del Pueblo
(Borrini, 2003).

En 1928 la Union Civica Radical (UCR) no sélo utilizé por primera vez el cine

para mostrar las principales obras del primer gobierno de Irigoyen, sino que también
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encargd al compositor Rodolfo Sciammarella la elaboracion de una serie de jingles.
Treinta afios después, el radicalismo intransigente se valié de la reformulacion del
entonces exitoso eslogan comercial radial para formular su eslogan “Digale Si a
Frondizi” (Martinez Pandiani, 2004).

A pesar de que en el afio 1973 la campafia presidencial de la Nueva Fuerza,
representada por Alvaro Alzogaray, puede considerarse como un primer intento de
profesionalizar la comunicacion electoral, puede afirmarse que hasta 1983 la politica
argentina habia incorporado s6lo en una pequefia escala las técnicas de la publicidad
moderna mientras que la utilizacién profesionalizada de estrategias y herramientas de

marketing era practicamente inexistente (Martinez Pandiani, 2004).

Existia una arraigada actitud de sospecha y rechazo por parte de la clase
politica hacia todo instrumento o mecanismo que pudiera “comercializar” la difusiéon de
sus ideas y propuestas. Este sentimiento generalizado chocé, fuertemente, hacia
comienzos de la década del ochenta, con el fenébmeno social que significd el cambio

paradigmatico en la relacion entre politica y comunicacion (Martinez Pandiani, 2004).

De esta forma, en la década del setenta, la importancia asignada a la politica
era tan significativa que condicionaba a los mismos medios de comunicacion,
imponiéndoles sus ritmos y muchas de sus reglas de juego. Durante esos afios los
principales medios de la Argentina parecian sentirse obligados a adoptar una posicion
politica definida sobre las cuestiones que los partidos politicos imponian. En este
sentido, la relacion entre la politica y los medios de comunicacion se desarrollaba en
medio de una gran relevancia y centralizacion de los aspectos politicos (Martinez
Pandiani, 2004).

De acuerdo con las tendencias observadas en el mundo y en particular en la
Argentina, hoy en dia es posible observar que el peso preponderante y el mayor poder
en la relacion entre la politica y los medios de comunicacion se encuentran
fuertemente volcados a esta ultima. Hoy son los medios masivos de comunicacion
quienes han evolucionado y crecido, significativamente, quienes imponen sus “reglas
de juego” a la actividad politica. De esta manera, los politicos y la actividad diaria del
marketing politico se ve obligada a dispensar una atencion especial a estos factores y

adaptarse a los vaivenes politicos (Borrini, 2003).
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La eleccién nacional de 1983, producida luego de un importante periodo en
donde el pais se encontraba dirigido por un oscuro sistema dictatorial, marcé un punto
de inflexion en las historia no sélo de la democracia Argentina, sino también de la

aplicacion del marketing politico (Martinez Pandiani, 2004).

Es en este marco que el Marketing Politico moderno comienza a incorporarse
rapidamente a las campafas electorales en la Argentina. Muestra de este aspecto lo
constituye la incorporacion al equipo de campafia del candidato presidencial por la
Union Civica Radical, Dr. Raul Alfonsin, de David Ratto, Gabriel Dreyfus y Marcelo

Cosin — reconocidos publicitarios argentinos — (Borrini, 2003).

El desempefio destacado que tuvieron los mencionados creativos en la
campanfa de 1983 constituye la primera experiencia seria e integral en la formacion de
equipos estratégicos de campafia que combinan el trabajo de los cuadros politicos con
la tarea especializada de los profesionales del marketing, la comunicaciéon y la
publicidad. A partir de este momento se puede considerar que el marketing politico en
la Argentina entra en su etapa madura, incorporando plenamente la profesionalidad,
herramientas y técnicas del marketing politico moderno (Borrini, 2003).

En 1987, el peronismo renovador, representado por Antonio Cafiero, combiné
Su estrategia politica con una innovadora estrategia de comunicacién que revalorizaba
la importancia del cuidado en las formas empleadas para comunicar. Hasta ese
momento parecia asentarse la importancia de la comunicacién fuertemente en el
contenido del mensaje y, no tanto, en el disefio y forma que éste adquiria (Martinez
Pandiani, 2004).

Las elecciones presidenciales de 1989 significaron un definitivo afianzamiento
de los especialistas del Marketing Politico. Las grandes agencias de publicidad
quedaron incorporadas definitivamente a las estructuras de los principales partidos
politicos. Elaboradores de discurso, asesores de imagen y comunicadores sociales
participaron activamente en las campafias de Eduardo Angeloz. El entonces candidato
Carlos Menem reforz6 las herramientas que priorizaban el contacto personal con la
gente con estilos comunicacionales mas modernos, tales como las caravanas

utilizando un movil representativo de su movimiento, el “Menemovil” y la amplia
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difusion por distintos medios de su eslogan partidario; “Siganme, que no los voy a
defraudar” (Martinez Pandiani, 2004).

Afos después, la campafia reeleccionista de Carlos Menem estuvo
fuertemente apoyada en numerosas acciones publicitarias y gran abundancia de
material de promocion electoral. Eran épocas de logos, remeras, encendedores y
“menemtruchos” — billetes de cotillon en los que la figura del précer estaba

reemplazada por la imagen del candidato presidencial — (Martinez Pandiani, 2004).

También en la campafia de 1995, el candidato a la vicepresidencia, Carlos
Ruckauf, luciria en las caravanas su ensayada sonrisa, revalorizando la imagen del
candidato y marcando la fuerte influencia que ésta posee para el marketing politico
(Martinez Pandiani, 2004).

La campafa presidencial de 1999 consolid6 el papel del asesor internacional,
marcando la tendencia mundial a la “internacionalizacion” de las técnicas y
herramientas del marketing politico. Eduardo Duhalde contraté al experto en
campafas James Carville y Fernando de la Rua hizo lo propio con Dick Morris. Ambos
estadounidenses y de sélida experiencia en la organizaciébn y gerenciamiento de
campanfas electorales. Otro claro ejemplo de la internacionalizacion, lo constituye la
campafa a gobernador de la provincia de Cérdoba de José Manuel de la Sota, en el
afio 1998, en donde se habia incorporado como pieza clave de la campafa electoral,
la labor de dos expertos extranjeros, los publicistas brasilefios Duda Mendonca y Joo
Santana (Borrini, 2003).

4.2. El Financiamiento de las Campaiias Electorales

La tematica del financiamiento proselitista crece en importancia a medida que
los costos de las campafias se incrementan notablemente. La relevancia adquirida por
los medios masivos de comunicacion en la difusibn de propuestas politicas — en
especial la television- proyecta geométricamente la necesidad de fondos (Martinez
Pandiani, 2001).

En nuestro pais, las campafas realizadas en 1999 costaron alrededor de 90

millones de pesos (dolares), récord absoluto del género. Debido a la drastica
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reduccion impuesta a su duracion, a la limitacién de los gastos — un peso por votante
registrado — y a las excepcionales condiciones politicas, sociales y econémicas en que
debieron insertarse, las campafas de 2003 fueron mas baratas que las anteriores,
aungue no tanto como se deduce de la cifra dada a conocer por los propios candidatos
a Poder Ciudadano, de alrededor de 14 millones de pesos sobre el final de la primera
vuelta. Segun los computos realizados por Monitor de Medios Publicitarios — empresa
lider en la medicion cuantitativa de la publicidad — durante marzo y abril, periodo en
gque los candidatos fueron autorizados a publicar anuncios en television, la férmula
Kirchner-Scioli invirti6 en este medio, 9,9 millones de pesos; las compras de espacios
de Menem-Romero fueron de 12,9 millones y las de Lépez Murphy-Gémez Diez, de
6,8 millones. En via publica las cifras fueron las siguientes: Kirchner-Scioli, 1,8
millones; Menem-Romero, 3,7 millones, y Lépez Murphy- Gomez Diez 1,1 millén.
Estas cifras no incluyen los gastos incurridos en rubros como produccién de material
publicitario, honorarios de agencias, encuestas, concentraciones, mitines, alquiler de
estadios, giras al interior del pais, reuniones de equipos técnicos, merchandising
electoral, etc. Por este motivo para las campafas de 2003 la cifra total estimada es de
35 millones de pesos (Borrini, 2003).
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CAPITULO V: Aspectos Teodricos de la Comunicacién Politica

5.1. COMUNICACION Y POLITICA
5.1.1. El Proceso Comunicacional

Una vez analizada la situacion actual y decidida la estrategia a ser
desarrollada por los politicos y las organizaciones politicas, debe planificarse y
ejecutarse el proceso comunicacional que servird para transmitir a los ciudadanos las
caracteristicas de los partidos politicos, de los candidatos, de los planes de gobierno y
de las acciones de gobierno. De esta forma se entiende que la comunicacién es un
proceso continuo, que si bien se incrementa en magnitud en épocas electorales, debe

ser desarrollado e implementado en forma permanente (lzurieta et al, 2001).

El proceso de comunicacién es un proceso en el que se intercambian sefiales
entre sujetos mediante diferentes sistemas de codificacion y decodificacién (mediante
la utilizacion de signos compartidos y reglas semidticas comunes) y en el que
intervienen una serie de elementos que se describen a continuaciéon (Kotler, 2001;
Luque, 1996; Martinez Pandiani, 2004):

Emisor: persona o entidad que inicia el proceso y que quiere compartir

informacién con otra persona o entidad

Codificacién: transmision en forma de simbolos, sonidos y otras formas, de

las ideas y conceptos que se desean transmitir.
Mensaje: conjunto de informacion codificada transmitida por el emisor.
Medios: vias a través de las cuales se transmite el mensaje emitido.

Decodificacion: interpretacion por parte del receptor de los simbolos

transmitidos.
Receptor o audiencia: persona o entidad que recibe el mensaje.

Respuesta: reacciones de distinta indole que provoca el mensaje en el

receptor.
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Retroalimentacién: proceso por el que el emisor recoge e interpreta la
reaccion protagonizada por el receptor. De esta forma es posible medir el

comportamiento de respuesta del mensaje emitido.

Ruido: dificultades que se pueden producir en cualquier etapa de la
comunicacion por mala definicion del mensaje, por utilizacion de codigos y canales
inadecuados, por interpretacion defectuosa de los cédigos empleados por el emisor o
de las reacciones protagonizadas por el receptor. Asimismo, los ruidos pueden ser

causados también por las actitudes o creencias del receptor.

Toda comunicacién canaliza informacién de diversos tipos, que incluyen

informacién técnica, sentimientos y opiniones entre otras cosas.

El proceso de comunicacion implica la interaccién y aplicacién de varios de
los elementos mencionados anteriormente que, cuando son utilizados con propiedad,

cumpliran con su cometido: la transmision de ciertas piezas de informacion.

Gracias a la comunicacién entre los seres humanos es que se ha podido
funcionar como sociedad, por ende el intercambio de mensajes entre los individuos es
una condicién sine qua non para el desarrollo de las sociedades y, por ende, es uno
de los elementos principales para el desarrollo de la actividad politica.

El entorno en el que estan inmersas las personas y la interaccion entre
individuos va a condicionar la comunicacién, generando en algunos casos, cambios en
los cédigos. No obstante, es imposible interpretar adecuadamente un mensaje si no se
considera el contexto en el cual fue emitido, de la misma forma, es un error interpretar

el feedback de lo que esta sucediendo a partir del analisis de hechos aislados.

Es por esto, que un fendmeno puede parecer inexplicable si el margen de
observacion del acontecimiento no incluye al contexto del mismo (entendiendo
contexto como el ambiente mas préximo al individuo). Para la emisién de mensajes, se
tiene que considerar el contexto en el cual estd nuestro publico objetivo para poder

calcular la respuesta que pudiera tener del mismo y el impacto que esto generara.
La teoria de la comunicacion cuenta con varios puntos de vista, a saber:
Mecanicista.

Psicoldgico.
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Construccionismo social.
Sistematico.

El enfoque mecanicista, simplemente analiza la comunicacion como la
transmision de un mensaje desde un punto (emisor) a otro (receptor), considerando los
elementos anteriores desde el enfoque de la teoria de la informacién de Shannon y
Weaver (1949).

En cuanto al enfoque psicoldgico, el foco esta puesto en la comunicacion
como el acto de enviar un mensaje al receptor y en el cual, las sensaciones y las ideas
afectan, considerablemente, al contenido del mensaje. En el enfoque psicologico de la
teoria de la comunicacion el receptor es llamado perceptor, dandole un rol activo en el

proceso de comunicacion.

Segun el enfoque del construccionismo social, la comunicacién es el producto
de significados creativos e interrelaciones compartidas entre los sujetos de la
comunicacién. En otras palabras, existe una interrelacion entre los simbolos que se
usan y los sujetos que los utilizan. Por ejemplo, es muy notable la diferencia de
cadigos utilizados segun las distintas clases sociales, donde una misma palabra tiene

significados muy distintos.

En cuanto al enfoque sistematico, se puede indicar que comprende a la
comunicacion como una serie de procesos de transformaciones e interpretaciones a
las cuales esta sujeto un mensaje desde que es emitido hasta que los perceptores lo

reciben y decodifican.
5.1.2. Funciones de la Comunicacion

Dentro de las relaciones humanas, la comunicacion es el elemento
fundamental que permite la vida en sociedad y, a su vez, se torna indispensable para
continuar viviendo en comunidad. Considerando esto, se pueden reconocer tres
funciones propias de la comunicacion: la funcion informativa, la funcion valorativa y la

reguladora.

La funcién informativa estd vinculada con la transicion y recepcion de la
informacion. Es a través de esta funcion que se proporciona a los individuos la

experiencia social e histérica, asi como otro tipo de educacion, formacion de habitos y
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de principios. Tiene que ver con la transmision de conocimientos y piezas de

informacion.

Por otro lado, la funcion valorativa de la comunicacion esta vinculada con la
carga afectiva que posee un mensaje, otorgada de acuerdo a lo que demande el
mismo. No toda comunicacion requiere de la misma emotividad y, es por esto, que la
carga emotiva tiene una gran importancia para la estabilidad emocional de los sujetos
y la realizacién personal de los mismos. Gracias a la funcién valorativa es que los
sujetos pueden definir una imagen de si mismos y de los demas, interpretando al

contexto en el cual estan inmersos.

Finalmente, la funcién reguladora tiene como objeto el generar un ajuste en la
conducta de las personas respecto a sus semejantes. De la capacidad que tenga el
individuo para regular su comportamiento y actitudes dependera el éxito o fracaso del

acto comunicativo.

Un discurso politico tendrA una alta carga reguladora y valorativa,
apoyandose en aspectos informativos. Sin este Ultimo aspecto, la comunicacion
estaria carente de contenidos, sin la carga reguladora, no se obtendrian
adeptos/seguidores/partidarios que se sentiran atraidos en un principio (y vinculados

posteriormente) gracias a la carga valorativa del discurso.

En cuanto a la comunicacion hacia un grupo o equipo, de copartidarios o
adeptos que trabajen como voluntarios en una campafa, es indispensable considerar
otras funciones que también son propias de la comunicacion (enfocada a grupos o
equipos) y que no deben ser dejadas de lado ya que la comunicacién politica incluye al
publico en general, pero también a los equipos técnicos, los voluntarios y a los aliados
politicos, particularmente los socios politicos de categorias electorales inferiores, por
ejemplo, un candidato a gobernador precisa de los candidatos a intendentes para
poder tener mayor penetracion, presencia e insercion en las localidades que
componen el distrito provincial, asimismo, también aumentara la cantidad de militantes

que trabajan con o para el candidato a intendente.

Estas funciones son:
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Control: La comunicacibn permite el monitoreo y rectificacion de
comportamientos individuales y, en segunda instancia, grupales. Las organizaciones,
poseen jerarquias de autoridad y guias formales a las que deben regirse los
empleados y es imperante que sea difundida, conocida, empleada y respetada. Esta

funcién de control ademas se da en la comunicacion informal.

Motivacion: Esclarece a los miembros del grupo qué es lo que debe hacer, si
se estan desempefiando de forma adecuada y lo que deben hacer para optimizar su
rendimiento. En este sentido, el establecimiento de metas especificas, la
retroalimentacién sobre el avance hacia el logro de la meta y el reforzamiento de un
comportamiento deseado, incita la motivacion y necesita definitivamente de la

comunicacion.

Expresion emocional: La gente esta en contacto con organizaciones una
gran parte del dia y, por ejemplo, en el trabajo o en la participacion politica es que
mucha gente encuentra un medio para interactuar con semejantes, y por el que

transmiten satisfacciones y fracasos, es decir, sentimientos.

Cooperacion: Tal como se expresé con anterioridad, es gracias a la
comunicacion que es posible la vida en sociedad y, por ende, cada individuo puede
satisfacer necesidades que, individualmente, no hubiera podido alcanzar. Es por esto
gue la comunicaciéon se constituye como una ayuda importante en la solucion de
problemas, como elemento de coordinacion que permite direccionar esfuerzos y
también como un elemento para la alimentaciébn de informaciébn en el proceso

decisorio.
5.1.3. Particularidades de la Comunicacién Politica

La primera particularidad que puede destacarse respecto a la comunicacion
politica es su caracter eminentemente masivo que suele orientarse a una mayor
cantidad de destinatarios respecto a la cantidad de personas a las que se orientan las
empresas en sus procesos comunicacionales. El enfrentamiento de las alternativas
politicas existentes, la escasez de recursos y la amplitud de los objetivos requieren
establecer estrategias comunicacionales orientadas a hacer llegar sus propuestas y su
actuacion diaria a toda la sociedad, con especial énfasis en el electorado (Luque,
1996).
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Como parte de las particularidades de la comunicacién politica se destacan
dos grandes etapas en el proceso de comunicacién. Una primera etapa caracterizada
por una comunicacion continua, permanente pero de menor intensidad. Aunque esta
continuidad no esté exenta de altibajos periddicos por el surgimiento de temas claves,
como consecuencia de estrategias destinadas a enfatizar actos de gobierno o ganar
notoriedad frente a temas claves. Otra etapa de significativas diferencias respecto a la
primera lo constituye la comunicacién durante las campafas electorales. Estas ultimas
se caracterizan por ser de mayor intensidad, requieren de un mayor esfuerzo tanto en
su planificacion como en implementacién y utilizan una mayor cantidad de recursos

monetarios a lo largo de la etapa en cuestion (Izurieta et al, 2001).

Cada una de estas etapas se caracterizard por tener objetivos
comunicacionales diferenciados. Por ende, una de las primeras decisiones, dentro de
éste proceso que se deberd tomar, es el concerniente a la definicion de los objetivos
comunicacionales, los cuales deberdn estar en concordancia con los objetivos
generales de marketing de la organizacion politica y/o del candidato. Definidos los
objetivos y habiendo previamente definido el segmento al cual querrd dirigirse la
comunicacion politica se debera decidir sobre los medios a utilizar, el contenido y
forma del mensaje, el presupuesto asignado, el plan de ejecucion y el control de los

resultados de la comunicacion (Rojas Breu, 2002).
5.1.4. Los Verbos de la Comunicacion Estratégica

En el marketing y comunicacion politica Roberto Trad Hasbund (2011)

menciona que existen 7 verbos de la comunicacion estratégica:

PROCESO: Como se hace para que decidan acercarse a mi, votar por mi,
apoyar mis ideas, el OBJETIVO “CONSTRUIR CONFIANZA” entre interlocutores en

beneficio de ambos, ganar, ganar.

CONJUGAR: Las palabras en primera persona del plural, hablar de nosotros,

ponerse en lugar de la gente para que tomen la decisién de apoyarnos.

PRINCIPIOS ESTRATEGICOS: Eje rector del plan estratégico es la

comunicacion, desde ahi se construye el resto de la agenda componente del proyecto.

DISCIPLINA: Liderazgo del candidato
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ENFOQUE: Construir una esfera de confianza entre ambos, emisor y

receptor.

DEFINICIONES: La comunicacion debe generar empatia emocional por
sobre todas las cosas. Precaucion con las campafas negativas, solo alejan a la gente
de las urnas, de la Eleccion.

REPETICION CREATIVA: Consistencia y coherencia para construir
credibilidad hacia nuestra propuesta, la repeticion también es la mas importante,
tener un “mensaje claro” repetirlo y repetirlo para garantizar llegar a todos. No cambiar
el contenido del mensaje. Para marcar el CONTROL DE LA AGENDA, yo elijo mi
tiempo y mi mensaje, qué querer hablar, cémo y cuando (no caer en la agenda del
debate de nuestros adversarios, no perder el control del mensaje).

5.1.5. Los Medios en la Comunicacién Politica

Existe una amplia gama de medios que pueden ser utilizados en la
comunicacion politica. Por la importancia estratégica del proceso comunicacional y la
significatividad que la correcta seleccién de los medios de comunicacion tiene en este
proceso, se hace imprescindible efectuar un andlisis sobre cada uno de los principales
medios (Luque, 1996).

Se puede hacer una primera distincion en base a la personalizacion de la
informacion a comunicar. De esta forma pueden distinguirse entre medios personales
y medios impersonales. Los medios personales son aquellos que se caracterizan por
producir como parte del proceso comunicacional, un dialogo directo entre los
representantes de una alternativa y su audiencia, de esta forma el proceso de
comunicacion es bidireccional. En general en las comunicaciones personales el
mensaje es adaptable, se pueden utilizar diversos argumentos con distinta intensidad,
los mensajes son mas flexibles y la atencién de la audiencia es mas facil de mantener,

sin embargo, el nimero de contactos es mucho més reducido (lzurieta et al, 2001).

Los medios impersonales poseen un caracter unidireccional. Esta
despersonalizacion implica un mensaje mas uniforme con menor flexibilidad y menor
namero de argumentos dada la limitacion de espacio y tiempo que sufre como

consecuencia de las particularidades del medio, de las restricciones presupuestarias y,
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muchas veces, legales. De todas formas, al tratarse de comunicaciones masivas el

costo por contacto se reduce notablemente (Maarek, 1997).

Como parte de los medios personales se pueden destacar los siguientes
(Martinez Pandiani, 2004):

Entrevistas

Actos publicos masivos y mitines
Encuentros personales

Ruedas de prensa
Comunicaciones telefénicas
Intervencion en redes sociales
Participacion en debates

Entre los medios impersonales mas utilizados en el proceso comunicacional

politico es posible mencionar a los siguientes (Martinez Pandiani, 2004):
Prensa
Radio
Television
Via Publica
Publicidad Directa
Utilizacion del Correo Electrénico

Medios no controlables

5.1.5.1. Las entrevistas

Aqui se incluyen todo tipo de entrevistas como las periodisticas, las
efectuadas en forma personal con los electores, las entrevistas efectuadas en
establecimientos publicos o por organizaciones que invitan al candidato a debatir y
exponer sus propuestas mediante la respuesta de preguntas por estas efectuadas
(lzurieta et al, 2001; Luque, 1996).
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5.1.5.2. Los actos publicos masivos y mitines

La imagen, interactividad y la rapida obtencién de respuesta a los mensajes
emitidos por este medio lo constituyen en una forma Optima de redisefiar discursos y

de generacién de contactos cara a cara (Maarek, 1997; Martinez Pandiani, 2004).

Un gran numero de profesionales participan en forma activa y directa en la
organizacién de los actos publicos que se consideran de gran importancia dentro del
proceso de comunicacion de los candidatos, pero sin duda una de las posiciones
profesionales con mayor participacion en estos eventos lo constituyen los redactores
de los discursos. Los redactores trabajan en forma estrecha con el candidato y el
equipo de asesores de campafia con la finalidad de ajustar el discurso a las
particularidades del electorado, pero siempre respetando la estrategia comunicacional
desarrollada por cada candidato, estrategia que impactar4 decisivamente en el

discurso (lzurieta et al, 2001).

5.1.5.3. Las ruedas de prensa

Estos métodos de comunicacién, que pueden a la vez utilizar distintos medios
para luego ser retransmitidas, son ampliamente utilizados para la difusion de temas
puntuales o de preocupaciones particulares que requieren un tratamiento

relativamente extendido (Luque, 1996; Martinez Pandiani, 2004).

5.1.5.4. Encuentros personales

Los encuentros personales generan un gran impacto aunque su alcance y
costos son relativamente elevados. Los encuentros personales con los electores son
mAas comunes en los casos de campafas regionalizadas o con un bajo nimero de
electores. Se podrian mencionar como parte de estos casos las recorridas por los
barrios que efectian los candidatos y que son muy comunes en el caso de elecciones

municipales.

Una variacion de este tipo de recursos lo constituyen las “caravanas” que
consisten en un recorrido que efectia un candidato, en general en un automovil,
recorriendo una cierta extension geografica y saludando y comunicando su mensaje.

Este tipo de encuentro no deja tanto lugar para el encuentro personal pero permite que
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el candidato se acerque bastante al ciudadano generando un contacto mas
personalizado (Martinez Pandiani, 2004).

Como consecuencia del poco alcance que puede generar un candidato si
desea efectuar esta técnica en forma, totalmente, personal es comun recurrir a
colaboradores que cumplen esta funcion de establecer el contacto en forma individual

con cada elector (Lugue, 1996: 166).

5.1.5.5. Las comunicaciones telefénicas

Este medio ampliamente difundido permite efectuar comunicaciones
personalizables y, mediante el empleo de nuevas tecnologias, como las grabaciones
automaticas y el uso de ordenadores, permite reducir los costos que ésta implica a la
vez que se acelera la retroalimentacion de la comunicacion (Maarek, 1997).

Los usos mas comunes de esta herramienta estan dados por la utilizacién de
grabaciones del propio candidato que son reproducidas en cientos de llamadas y
transmiten un mensaje proselitista y por mensajes personales realizados por lo general

por colaboradores de las campafias (Izurieta et al, 2001).

Dependiendo de la informacion con que se cuente se pueden segmentar los
mensajes de acuerdo a distintas variables y de esta forma generar varias grabaciones
0 mensajes personales que apunten a segmentos distintos de la sociedad. A pesar de
no contar con informacién precisa del segmento es posible distinguir geograficamente
a los prospectos analizando su namero telefénico, lo que garantiza al menos un primer

posible nivel de segmentacion (Martinez Pandiani, 2004).

La importancia de esta herramienta se observa sobre todo en aquellos casos

de camparfas muy refiidas (Izurieta et al, 2001).

5.1.5.6. Intervencién en Redes Sociales, Web 2.0

La novedad en el marketing y la comunicacion politica de los ultimos afios
esta dada por la utlizacion de las nuevas tecnologias de comunicacion,
especificamente, las redes sociales como Facebook, Twitter, MySpace para la

generacion de adeptos y difusion de mensajes.
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La utilizacién de la web (desde la 2.0) permite al electorado comunicarse con
el candidato en cuestion en ambos sentidos. La buena utilizacién de esta herramienta
posibilitara convertir a la tradicional web (con comunicacion béasicamente
unidireccional) en una herramienta de comunicacion fluida en ambas direcciones, en
donde un simple discurso se convierte en un dialogo o conversacion entre candidatos

(o partidos) con el electorado.

De esta forma, se genera mayor afiliacion a las ideas del candidato, se lo
conoce mas en profundidad, se genera un vinculo e identificacion hacia el mismo que

deberia verse reflejado en las urnas.

La participacién del elector en los medios electrénicos permite que se
expresen y, en consecuencia, se genera una adaptacion de las politicas y discursos al
humor de la poblacién, conocer sus temores, preocupaciones y prioridades. El mejor
conocimiento de los intereses, necesidades y deseos, permite al politico saber cdmo

responder a la poblacion, tanto en discurso como en hechos.

Otra cuestion que permite crear un vinculo con el candidato es la utilizacion
de aplicaciones que posibilitan, entre otras cosas, hacer una encuesta boca de urna
entre los amigos del usuario de la red social o, por ejemplo, jugar un juego con el
personaje de un candidato que tiene que sortear dificultades en una mision. Estas
aplicaciones refuerzan la imagen del candidato y, a diferencia de otras herramientas
de comunicacioén, es el votante quien busca estar en contacto con el candidato, su

imagen y mensajes y no a la inversa, por lo cual, es més potente que otra herramienta.

Por otra parte, la participacion entusiasma a la gente y esto conlleva a que
inviten a sus contactos a participar y apoyar a un determinado candidato. Por ejemplo,
se pueden hacer rankings de cuantos “votantes” le recomienda un usuario al

candidato.

5.1.5.7. La participacion en debates

El recurso de los debates es utilizado por su bajo costo y la extensién que
permite de los mensajes. Por otro lado esta metodologia suele ser muy valorada por el
publico meta al poder observar en un mismo momento la confrontacién entre dos o

més candidatos. Los debates son ampliamente utilizados en la etapa de campafa
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electoral de los candidatos y su importancia se ve acrecentada, dia tras dia, al punto
de verse, en algunos casos, como una obligaciébn moral de los postulantes (Maarek,
1997).

Cabe destacar que estos debates pueden ser transmitidos por distintos
medios, como la radio o la televisibn, aunque por su impacto y caracteristicas sea,

esta Ultima, la mas significativa (Maarek, 1997).

5.1.5.8. Prensa

Constituye un medio tradicional de gran aceptacién en la comunicacion
politica que se presenta en distintas variantes. Este medio permite una gran cobertura
y permite incrementar la credibilidad del mensaje (Luque, 1996).

5.1.5.9. Radio

En este medio se centra la atencion de la audiencia en el discurso, y no en la
imagen. Este hecho hace que la radio sea recomendable para la difusién y el debate
de los programas politicos y temas especificos. Este medio posee un relativo bajo
costo por receptor y un buen impacto en la audiencia (Maarek, 1997).

En la actualidad la radio ya no es el medio de punta de las campafas
electorales; esa posicion de privilegio es ocupada por la televisién. Pero sigue siendo
un recurso imprescindible para los candidatos y los mandatarios en ejercicio (Borrini,
2003).

5.1.5.10. Television

La combinacion de imagen y sonido permite la utilizacibn de mayores
recursos comunicacionales. La gran audiencia que se concentra en este medio y las
caracteristicas del mismo lo constituyen en uno de los medios mas importantes dentro
de la comunicacioén politica. A pesar del elevado costo del medio, medido en segundos
de exposicion, la masividad de éste hace que en términos relativos sea un medio
Optimo en su relacion costo-alcance. A pesar de esto, como bien expresa Lindon
(1986: 116), no es conveniente exagerar el poder de este medio en el proceso
comunicacional, ya que su utilizacion es posible de una manera limitada, su poca

posibilidad de diferenciar los mensajes por su caracter masivo representan una
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importante limitacion del medio, aunque su masividad constituye un fuerte atractivo

para los candidatos (Martin Salgado, 2002).

Frente a las importantes erogaciones que requiere la presencia de las
publicidades politicas en este medio, una alternativa ampliamente utilizada es la
presencia de los candidatos en distintos programas televisivos con caracter de
invitados. La importancia de esta técnica se evidencia en el esfuerzo que los
candidatos le dedican a esta forma de utilizar el medio televisivo, especialmente,

durante las camparias electorales (lzurieta et al, 2001: 125).

5.1.5.11. Via Publica

La publicidad en via publica representa un recurso ampliamente utilizado por
los politicos, sobre todo en momentos de campafas electorales. Pueden encontrarse
varias modalidades de utilizacion de la via publica con la finalidad de transmitir
mensajes politicos. La primera de las modalidades la vemos representada mediante el
uso de grandes gigantografias que son expuestas en espacios de publicidad en la
medianera de los edificios o en grandes carteles destinados a tal fin. Mediante esta
modalidad se logra gran impacto y presencia y se lo reconoce como un excelente

medio de transmisién de imagen del candidato (Maarek, 1997).

Por otro lado, se encuentra el muy amplio y difundido uso de carteles en la via
publica. En época de campafa Yy, sobre todo, en paises de Latinoamérica, es muy
comun observar a toda hora — y especialmente en horarios nocturnos — a las personas
encargadas de efectuar la pegatina de carteles, incluso utilizdndose para tal fin el
mismo espacio fisico en donde horas antes se habian pegado carteles de otros
candidatos (Borrini, 2003).

Por dltimo se deben mencionar las llamadas “pintadas” que son realizadas
por todos los rincones en momento electoral. Estas pintadas son muchas veces
realizadas por personas contratadas o colaboradores coordinados a tal fin por quienes
dirigen las campafias. Otras veces son realizadas por meros simpatizantes del
candidato o por grupos de personas con opiniones divergentes a un cierto candidato o

partido — publicidad negativa — (Borrini, 2003).
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En los casos donde las pintadas se realizan coordinadas por el equipo de
campafia es importante destacar que, siguiendo la idea estratégica y con un
pensamiento de establecimiento de relaciones a largo plazo, se deben tener conductas
éticas al momento de realizar las mismas. Este tipo de conductas éticas que se desea
instaurar y que, muchas veces, no son respetadas en este tipo de publicidad se
relacionan con el lugar fisico en donde se efectian las pintadas. Es importante
destacar que las mismas se deben realizar en lugares especialmente destinados a tal
fin, o al menos en lugares popularmente destinados a tal fin. Evitandose de esta forma
efectuar pintadas en lugares privados o que prohiben este tipo de actividad. La
importancia de seguir esta conducta no soélo se fundamenta en la busqueda de un
marketing politico ético, sino también en la propia conveniencia del partido o candidato
a promover. Siguiendo la idea de generar relaciones duraderas y de largo plazo entre
el partido y/o el candidato para con los ciudadanos se tenderia a corromper la imagen
de un candidato en caso de que los ciudadanos perciban que se esta efectuando un

mal uso del espacio publico (Borrini, 2003).

Atendiendo a las conductas éticas antes mencionadas y coordinando estas
acciones en conjunto con el resto de los recursos comunicacionales, se puede afirmar
gue este medio de comunicacién es singularmente efectivo al momento de efectuar

comunicaciones politicas (Maarek, 1997).

5.1.5.12. Publicidad Directa

Aqui pueden encontrarse una serie de medios, como las cartas, folletos, etc.
Esta serie de medios permite que los candidatos puedan reflejar su personalidad, se
distinguen por ser silenciosos, puesto que soélo lo ven los destinatarios directos a los
gue se decidi6é alcanzar con cada uno de estos medios. Permiten una comunicacién
adaptable a cada segmento o individuo, personalizando ain mas los mensajes
(Maarek, 1997).

Es preciso mencionar, que ni la radio, ni la television, ni la Internet lograron
todavia acabar, al menos en nuestro pais, con los volantes, que ahora son lanzados
desde automodviles o deslizados bajo las puertas de las casas, con ocasion de las

campanfas electorales. No existen estadisticas acerca de la cantidad que se imprime y
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reparte en la actualidad, ni mediciones sobre su efectividad, pero no hay partido que
no utilice, el que sigue siendo, el méas simple de los recursos (Borrini, 2003).

5.1.5.13. Correo Electrénico

Esta herramienta constituye una aplicacion concreta del anteriormente
mencionado recurso de la Publicidad Directa. Los nuevos medios electronicos
constituyen una alternativa que cobra cada vez mayor fuerza con su popularizacién. Lo
econémico del medio lo constituye en una alternativa muy atrayente para la
comunicacion politica. A pesar de esto, debe tenerse mucho cuidado con la utilizacion
de esta herramienta para evitar caer en la utilizacién del SPAM — correo electrénico no
solicitado —, el cual constituye una actividad muy mal vista por parte de los usuarios de
Internet (Martin Salgado, 2002: 265).

Teniendo en cuenta que el SPAM constituye una opcion que puede acarrear
consecuencias negativas para la comunicacién debido al rechazo que éste genera en
los destinatarios, esta herramienta es utilizada con frecuencia para efectuar campafias

de desprestigio (Izurieta et al, 2001).

5.1.5.14. Marketing Viral

El primero en escribir sobre marketing viral fue el critico Douglas Rushkoff en
1994 en su libro "Media Virus". La hipétesis es que si esa publicidad llega a un usuario
"sensible" (es decir, interesado en el producto ofrecido por Hotmail, el correo gratuito),
ese usuario "se infectara" (es decir, se dara de alta con una cuenta propia) y puede
entonces seguir infectando a otros usuarios sensibles. Mientras cada usuario infectado
envie el correo a mas de un usuario sensible (es decir, que la tasa reproductiva basica
sea mayor a uno), los resultados estandares en epidemiologia implican que el nUmero

de usuarios infectados crecera segun una curva logistica.

Frecuentemente, el objetivo de las campafias de marketing viral es generar
cobertura mediatica mediante historias "inusuales”, por un valor muy superior al
presupuesto para publicidad de la compafiia anunciante.

El término publicidad viral se refiere a la idea de que la gente se pasara y

compartira contenidos divertidos e interesantes. Esta técnica a menudo es utilizada
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para generar conocimiento de un candidato, personalidad o de un mensaje (en el caso
politico). Los anuncios virales toman a menudo la forma de divertidos videoclips o

juegos Flash interactivos, imagenes, e incluso textos.

La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecucion
de la campairia, su coste relativamente bajo, buen "targeting”, y una tasa de respuesta
alta y elevada. La principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su
capacidad de conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo

costo.

La base para este tipo de campafias esta dada por las redes sociales y los

emails de los cibernavegantes, pero no se acota, solamente, a estas alternativas.

Actualmente existen diferentes tipos de campafia viral, entre las més utilizadas

se encuentran las siguientes:

Pasalo: Un mensaje que alienta al usuario a pasarlo a otros. La forma mas burda
del mismo son las cadenas de correo, que incluyen una peticion al usuario a
reenviar el mensaje. Son mas efectivos los videoclips cortos con contenido
humoristico, que la gente reenvia de forma espontanea. Muchos de ellos empiezan
su vida como anuncios de TV, y circulan por Internet a través del boca a boca. La
cantidad de gente que recibe el mensaje de esta forma suele ser mucho mayor que

la de gente que vio el anuncio en su forma original.

Viral incentivado: se ofrece una recompensa por reenviar el mensaje o por dar la
direccion de correo de alguien. Es una forma de incrementar las posibles
direcciones de envio de forma drastica. Sin embargo, es mucho mas efectivo
cuando la oferta requiere que un tercero haga algo. La mayoria de concursos
online ofrecen mas posibilidades de ganar por cada direccion que se aporte de un
tercero; pero cuando se requiere que dicho tercero participe para que el primero
consiga esa posibilidad extra de ganar, la probabilidad de que se produzca dicha

participacién es mucho mayor.

Marketing encubierto: Un mensaje viral que se presenta como una pagina,
actividad o noticia atractiva o inusual, sin referencias claras a poner un enlace o

pasarlo. En el marketing encubierto no es inmediatamente aparente que se esté
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realizando una campafa de marketing. Se realiza un esfuerzo especial para que
parezca que el descubrimiento es espontdneo e informal, para promover el
comportamiento natural. "Pistas" en el mundo real, como grafitis que aparecen en
ciudades con palabras clave virales, se usan de forma frecuente para impulsar a la
gente a investigar el "misterio” mostrado. Esta puede ser la forma de marketing
viral mas dificil de identificar como tal, debido a la gran cantidad de contenido
inusual e interesante que existe en Internet, especialmente, porque las compafias
intentan imitar el estilo y contenidos de sitios web amateurs y auténticos

movimientos underground.

Clubes de fans o Asociaciones amigas: Suponen la traslacién del fenémeno de
“club de fans" de cantantes, actores o deportistas, al mundo de la politica. En esta
estrategia algun usuario crea todo el entorno propio de un club de fans (pagina
web, foro en Internet, canal de microblogging, etc.) para comentar las actividades
del politico y las ideas que quiere difundir y atraer las criticas a las mismas donde
son "explicadas" y "justificadas”. De esta forma se busca transmitir una imagen de
que la informacion transmitida no proviene del mismo partido (lo cual es
especialmente valioso cuando se trata de justificar deficiencias en discursivas, en
gestion o en las ideas difundidas durante las campafias) sino de usuarios del “club
de fans”. Ademas, al atraer a personas a las que podria no llegar el mensaje
publicitario (o darle menor credibilidad por venir de la empresa) se produce el
efecto amplificador de otras estrategias de marketing viral. En algunos casos se
lleva a cabo por personas ajenas al partido o las estructuras de difusion
contratadas, a las que ésta recompensa de forma directa con el reconocimiento del
aporte y puede invitarse a las personas a mitines o eventos. Suele cuidarse mucho
que no se puedan conocer los vinculos entre los "clubes de seguidores" y el

candidato®.

Marketing del rumor: se entiende como tal a anuncios, noticias 0 mensajes que

rozan los limites de lo apropiado o del buen gusto. La discusion de la controversia

! Para comprender la amplitud del tema, se ilustra con la ONG de Barack Obama: ‘“organizing for
america”
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resultante genera publicidad en forma de rumores y boca a boca. Por ejemplo,
cuando un candidato hace una denuncia publica o en la justicia (con la difusion
pertinente por medios informativos), esto genera que se centre la atencion en los
candidatos que hicieron la denuncia y sean invitados a programas de TV y radio,
se los cite en periddicos y que los electores se acerquen a conocer mas respecto a
sus plataformas.

Base de datos gestionada por el usuario: Los usuarios crean y gestionan sus
propias listas de contactos usando una base de datos ofrecida por un servicio
online. Al invitar a otros miembros a participar en su comunidad, los usuarios estan
creando una cadena de contactos viral y auto replicada que crece de forma natural

y alienta a otros a registrarse. Ejemplo de esto es el caso de mybarakobama.com.

Finalmente, la transmisién del marketing viral puede ocurrir de diversas formas: A)
Web a persona, b) Mensajeria instantanea a persona, c) E-mail a persona, d)
Persona a persona, e) Premiar las diferencias, f) Protocolo de comunicacion, y g)

Teléfono movil con bluetooth.

¢ Cémo crear campanfas virales digitales efectivas?

Los pasos que un jefe de campafia deberia dar para contratar una campafia de

publicidad online que resulte efectiva serian:

Analizar si el candidato, el partido o el mensaje se adaptan al entorno de

Internet.

Identificar el publico objetivo (target).
Determinar los objetivos de la campairia.
Elegir una estrategia de medios.

Determinar el contenido y la creatividad de la camparia.
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Ejecutar la campafia.

Seguimiento y control de los resultados.

Claves del éxito de las campafias de marketing viral

Las claves del éxito de una campafia de marketing viral se basan en:

Ser transparentes. Si el receptor del mensaje percibe que le estan
engafando, se corre el riesgo de que la campafa acabe volviéndose en contra

del candidato.

No engafar. Si se descubren el efecto conseguido sera el contrario.

Utilizarla como complemento de una estrategia de marketing mas amplia y
no aisladamente, sin embargo, hemos visto que resulta primordial contemplarlo
como una herramienta estratégica y no s6lo como una posibilidad mas del mix

de comunicacion.

El mensaje tiene que tener valor por si mismo y no debe ser excesivamente
“comercial” o “politico” (segun la acepcion del publico que esta cansado de
los mensajes politicos sin contenido real y que se acotan al discurso). Aunque
se quiera conseguir votos o seguidores hay que crear un mensaje que suscite

interés por su contenido y no muestre abiertamente esta finalidad.

Hay que escuchar lo que dice el electorado. Es tan importante el mensaje

como la respuesta de los posibles votantes.

Hay que incitar a la compulsividad del receptor para que reenvie el
mensaje y circule. También hay que disefiar el mensaje para que contagie a
otros si resulta facil de reenviar.
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El mensaje debe ser muy natural, elaborado con el lenguaje del receptor y

no dando la sensacion de que ha sido disefiado en un laboratorio.

Tener presente que los receptores son personas y no maquinas. Se debe tratar
de conversar con el receptor y estar dispuestos a recibir consultas y quejas
gue debemos responder.

No enviar mensajes demasiado pesados como videos de alta resolucion o
de larga duracion. Muchos usuarios pueden desesperarse antes de verlos y

optaran por cancelar la recepcion.

Enviar el mensaje en un formato reproducible en la inmensa mayoria de

ordenadores.

5.2. Intervencién en Redes Sociales y Web 2.0

Haremos un apartado especial para el caso del uso de la web 2.0 y las redes
sociales, donde se puede mencionar el caso de Barack Obama, actual presidente de
los Estados Unidos de Norteamérica quien, a lo largo de su campafia y con
posterioridad a la misma, bas6é una gran parte de su comunicacion en este tipo de
medios. Sin embargo, en el afio 2000, el senador John McCain fue pionero en el uso
de la comunicacion por Internet, pero no interpreté que el uso de las nuevas
tecnologias debia ser comprendido como medios estratégicos en lugar de ser un

medio més de comunicacion (Beas, 2011).

Algo similar ocurri6 en el afio 2004 cuando, casi por casualidad, el
precandidato a Presidente por el partido demdcrata Howard Dean, Gobernador del
Estado de Vermont inicio una campafia de fundrising on line y de generacién de
encuentros en el espacio virtual para que se concreten reuniones en espacios fisicos

reales a través del sitio de Internet de encuentros www.meetup.com.

Esta experiencia le permiti6 a Dean dimensionar las posibilidades del Internet
y no depender de las estructuras partidarias tradicionales y elitistas que existen dentro

del partido democrata. Asi es como logré ser el precandidato con mayores
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posibilidades de convertirse en el candidato para presidente por el partido demdcrata
en 2004 y la mayor cantidad de fondos para la campafia. A su vez, se generé un

cambio muy grande en la forma de organizar reuniones a partir de medios virtuales.

Tragicamente, cuando Dean comenz6 a tener apoyo de las estructuras
clasicas del partido, sucumbié a la tentacion de dejarse llevar por esas estructuras y
abandonar las practicas en Internet. Esto llevé a que el entusiasmo de los miembros
de un movimiento pequefo y “marginal” que crecié hasta conseguir alcance nacional
se disfumara, esto se debe a que el movimiento entusiasta representaba la actividad
instituyente que se enfrentaba al orden instituido, al ser absorbido Dean por la
estructura tradicional del partido, perdié sentido el movimiento y terminé siendo el

némesis del candidato (Beas, 2011).

De la experiencia de Howard Dean se aprendié algo de lo cual todavia no se
tenia consciencia de que podia ocurrir: la utilizacién de redes sociales fue dindmica al
punto de viralizarse. Asi se puede decir que surgié el ciberactivismo y la cibermilitancia
(Beas, 2011).

La diferencia fundamental entre las campafias de McCain y el demdcrata
Dean con la de Barack Obama se radic6 en la utilizacién de los medios electronicos
como un medio estratégico y no solo considerarlo como una alternativa mas en la
comunicacion de la campafa. Al haber centrado su campafia en las nuevas
tecnologias se permitié una alta difusién de los mensajes a un bajo costo, siendo mas
efectivos debido a la segmentacion que permiten los distintos sitios, webs y blogs
pudiendo el disefio de mensajes determinados para cada uno de los publicos
especificos y, también logré una fenomenal campafa de fundrising que le permitié
alcanzar recaudaciones record en los Estados Unidos de Norteamérica de forma

innovadora (Beas, 2011).
5.3. El Mensaje

El contenido y formato del mensaje resulta una decision trascendental a ser
tomada por el equipo de asesores en marketing y comunicacién del politico u
organizacion politica por la fuerte influencia e impacto que éste tendr4 en los
destinatarios del mensaje. Con la finalidad de tomar la decisi6n adecuada a este

respecto se tendra que tomar en cuenta los siguientes aspectos (Luque, 1996):
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Los objetivos planteados en la estrategia comunicacional; estos deberan guiar
y estar presentes en todo momento al determinarse el mensaje adecuado para el
objetivo al que se intenta llegar; de esta forma el mensaje variara en relacion a las
caracteristicas del conjunto de electores particulares que se desee alcanzar (Izurieta et
al, 2001).

El medio que se desea utilizar para transmitir el mensaje; de esta forma el
disefio del mensaje variard significativamente respecto al medio, en tal caso, por
ejemplo, la masividad y el alto costo por segundo de las campafias televisivas
requieren una mayor simplificacion y centralizacion del mensaje, respecto a otros

medios como el correo directo o el contacto telefénico (Martin Salgado, 2003).

Las regulaciones legales respecto al uso de los medios y los mensajes
politicos; de esta forma las restricciones legales serviran como limitantes del tipo y

forma del mensaje que se desee implementar (lzurieta et al, 2001).

La coordinaciéon entre el mensaje y los diferentes medios; de esta forma
deben evaluarse las sinergias generadas a partir de la combinacion de los diferentes
mensajes y medios, de tal forma, una correcta coordinacion entre el mensaje utilizado
con el correo directo combinado con un mensaje relacionado por medio telefénico
tendrd un mayor impacto sobre el elector que el que tendria el disefio de los mensajes

en forma independiente, sin evaluar las sinergias de los medios (Izurieta et al, 2001).
5.4. Concepto de Marketing Politico

Con la finalidad de determinar el concepto de Marketing Politico se
comenzard por analizar tres de las definiciones basicas de marketing. Por medio del
analisis de las mismas se considerara lo que deberia contemplar una definicion de

Marketing Politico.

La primera de estas definiciones, formulada por Philip Kotler define al
marketing como “un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y

servicios valiosos con otros” (Kotler, 2001: 8).
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Esta definicion parte de los deseos y necesidades de los individuos y destaca
al marketing como un proceso social realzando la relaciébn de intercambio que se

produce entre el oferente y el demandante.

Una definicion que hace mayor hincapié sobre la operatividad y el propio
proceso de gestion del marketing es la formulada por la Asociacion Americana de
Marketing (A.M.A.) indicando al marketing como “el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones”
(Bennett, 1995).

Esta definicibn, promulgada por la AMA en 1995, vuelve a destacar el
concepto de marketing como un proceso, formulandolo como una accién continua y
recurrente, y N0 cOmo un accionar estanco e inconexo. Por otro lado, se hace mayor
hincapié en esta definicion a la tradicional mezcla del marketing, formulada por el
producto, la promocién o impulsion, la plaza o logistica y el precio. Aqui se destaca el
concepto de satisfaccion que es un valor fundamental del marketing moderno, y
destaca que esta satisfaccion se producira al alcanzarse los objetivos. En
concordancia con la definicion antes enunciada, estos objetivos se fundamentan en
las propias necesidades y deseos de los individuos y empresas. Otra importante
incorporacién de esta definicion consiste en ampliar el intercambio a las ideas, y no
limitarlo a bienes y servicios, es factible ampliar, an mas, este concepto incluyendo

cualquier elemento material o inmaterial susceptible de intercambiarse.

Por ultimo es conveniente analizar la nueva definicibn de marketing que la
AMA promulgara recientemente luego de una amplia consulta para remplazar a la que
anteriormente se ha explicitado en el presente trabajo, y que fuese utilizada por la
AMA durante casi 20 afios. La flamante nueva definicion de la AMA indica en forma
textual: “Marketing is an organizational function and a set of processes for creating,
communicating and delivering value to customers and for managing customer
relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders”. Utilizaremos
en el presente trabajo la traduccion al castellano de esta definicion formulada por Lluis
G. Renart, profesor del IESE (Universidad de Navarra) que indica que “Marketing es

una funcion de las organizaciones, y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
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entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes mediante
procedimientos que beneficien a la organizacion y a todos los interesados” (Renart,
2004).

La nueva definicibn marca tres importantes cambios respecto a la
anteriormente formulada por la AMA. La primera consiste en la sustitucion del clasico
paradigma de las “4P” (producto, precio, lugar (“place”), y promocién), por el “crear,
comunicar y entregar valor”. De esta forma se revaloriza el concepto de Valor como
uno de los conceptos fundamentales sobre los cuales trabaja el marketing moderno y
abandona el uso explicito de las “4P” que en los Ultimos anos eran fuertemente

cuestionadas por ser consideradas restrictivas e incompletas.

Asimismo, es destacable en la definicion la ausencia de los términos: “ideas,
bienes y servicios”, pues hoy en dia ya se da por entendido que el valor se crea
indistintamente mediante ideas, bienes y servicios, por lo que no se considera
necesario indicar esto en forma explicita en la definicion y éste ha sido el motivo por el

cual no ha sido incluido en la nueva.

El segundo gran cambio consagra la creciente superacion del paradigma del
marketing transaccional, implicitamente centrado en los intercambios individuales, por
el nuevo paradigma del marketing relacional que busca crear relaciones a largo plazo.
Cabe mencionar que dicho concepto de marketing relacional es uno de los elementos

fundamentales que deben ser tenidos en cuenta en la aplicacion del marketing politico.

Una vez introducidas algunas de las definiciones modernas del marketing se
abordaran algunas definiciones especificas del Marketing Politico para luego, con
todas las definiciones explicitadas poder destacar los componentes de una moderna

definicion de Marketing Paolitico.

Una gran cantidad de definiciones de marketing politico hacen un especial
hincapié en las herramientas, técnicas y conceptos que, por su particular objeto de
estudio, en este caso “la politica”, suelen ser los mas utilizados en la practica cotidiana
de esta materia. Un ejemplo de esta definicion es la enunciada por Martinez Pandiani
quien propone una concepcion del marketing politico “apoyada en un eje estratégico
gue coordine tres niveles basicos de planeamiento y ejecucion: la estrategia politica, la

estrategia comunicacional y la estrategia publicitaria” (Martinez Pandiani, 2000).
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Como se puede observar, en esta definicibn se hace hincapié en
herramientas y conceptos especificos como son la estrategia politica, comunicacional
y publicitaria. Si bien estos conceptos, sin lugar a dudas, forman parte fundamental del
proceso de marketing politico, bien podrian atribuirse como insuficientes si se desea
enmarcar al marketing politico en definiciones mas abarcativas, como las definiciones

de marketing expuestas anteriormente.

Creo conveniente analizar definiciones mas amplias, que puedan asi
contemplar todos los aspectos, estrategias, practicas y herramientas factibles de ser

utilizadas dentro del accionar del marketing politico.

De esta forma, una definicion mas amplia es la enunciada por la consultora
especializada en marketing politico “Consultores y Marketing Politico” que lo define
como “el conjunto de métodos y herramientas mercadoldgicas de las que se pueden
servir las organizaciones politicas, el sector publico y las organizaciones no
gubernamentales para detectar las necesidades de la ciudadania, influir en su
comportamiento y contribuir a la estabilidad politica, al presentar alternativas a los
ciudadanos para satisfacer sus necesidades y procurar su bienestar social.”
(Consultoes y Marketing Politico, 2003).

Si bien esta definicibn carece de algunos de los importantes conceptos
tratados por el resto de las definiciones antes mencionadas, como: el contemplar el
ambito estratégico, el destacar al marketing como un proceso y el establecimiento de
los preceptos del marketing relacional, en cambio si contempla aspectos propios del
marketing politico que no se encuentran presentes en otras de las definiciones, como

los conceptos de satisfaccion y necesidades.

Mas alla de elaborar una definicion propia de marketing politico, la propuesta
agui es destacar algunos conceptos que se consideran fundamentales y que una
definicion deberia contemplar. Dicha propuesta hace referencia a la consideracion de

los siguientes aspectos del marketing politico:
Destacar la importancia del andlisis previo para un correcto planeamiento.
Contemplar los ambitos estratégicos, tacticos, operativos y de control.

Contemplar la satisfaccion de las necesidades y deseos.
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Reafirmar el aspecto social que enmarca al marketing politico
Entenderlo como un proceso continuo

Establecer la necesidad de consolidar relaciones con los ciudadanos en el
largo plazo.

Al citar una definicion amplia se evita cometer algunos errores comunmente
presentes en articulos y bibliografia referente al tema que tienden a confundir al
marketing politico con estrategias puntuales o herramientas especificas como la
“comunicacion politica” o la “publicidad politica” que conforman solo una parte del

amplio concepto del marketing politico.
5.5. Concepto de Comunicacion Politica

La comunicacion abarca la transmision verbal y no verbal de informacion
entre un transmisor y un receptor. Esta transmisién de informacion entre las partes
debe hacerse por medio de una sefial de cualquier tipo enviada por medio de un canal
(Stanton, Etzel y Walker, 2004 y Schiffman y Lazar, 1995).

Esto implica que para que exista comunicacion debe haber por lo menos dos
partes dispuestas a integrar el proceso, que tienen que compartir un cédigo en comun
para que el mensaje sea decodificado correctamente y tienen que tener acceso al

mismo canal para que la transmision de la informacion se efectivice.

No obstante, fruto de lo expresado, puede notarse que la comunicacion esta
planteada no solo como el desarrollo de mensajes formales o informales (escritos o
hablados por ejemplo), sino que también abarca aspectos organizacionales tales como
simbolos, comportamientos o valores que deben ser dirigidos a partir de una estrategia
de comunicacién para crear en los grupos de interés el conocimiento de la
organizacion, el candidato o la marca para, segun el interés del emisor, alcanzar sus

objetivos estratégicos.

También se puede destacar que la comunicacion posibilita la realidad social
ya que, sin ella, no podrian interactuar los distintos miembros de la misma. Es por esto
gue se puede afirmar que la comunicacion modela a los humanos a nivel social,

individual y como especie propiamente dicha, pero también es el ser humano quien
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modela y le da forma a la comunicacion de manera tal que se generan ciclos

recursivos

Se puede definir a la Comunicacion de Marketing como todos aquellos
esfuerzos que realizan las organizaciones para brindar informacién al publico meta
para influir en sus actitudes y comportamientos. Las campafias promocionales son,
segun la AMA (American Marketing Asociation) como “la combinacion de varias
actividades de publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas
personales usadas por los mercaddlogos durante un periodo de tiempo para alcanzar

ciertos objetivos” (American Marketing Association, 2008).

De la definicibn expuesta, se puede dilucidar que la comunicacién de
marketing incluye, principalmente, a todas aquellas formas de comunicacion que
apoyan la venta de bienes, servicios o ideas de forma que los esfuerzos realizados en
estas actividades permitan a la organizacién alcanzar las metas propuestas, ya sean

de rentabilidad, ventas, posicionamiento o adherentes a las ideas politicas.

En este contexto, en el cual se han definido los conceptos de comunicacion y
comunicacion de marketing, se puede adentrar en un nuevo concepto: la

comunicacion politica.

Se entiende a la comunicacion politica como “el proceso de transmision y
recepcion de mensajes, desde y hacia los componentes del sistema politico" (Ochoa,
2000: 5). Cabe destacar que los mensajes transmitidos y recibidos han de tener un
contenido politico. No obstante, esto implica que cualquier interaccion que se realice
con intencionalidad politica entre cualesquiera de los players en una sociedad

democrética sera entendido como comunicacion politica.
Basicamente se pueden identificar a los siguientes jugadores o players:
Partidos politicos
Candidatos
Electorado en general.
Grupos de presion (sindicatos, organizaciones no gubernamentales, etc.).

Formadores de opinién, entre otros.
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CAPITULO VI: Herramientas de Marketing Politico

6.1. La Investigacion en el Marketing Politico
6.1.1. El Sistema de Informacidn del Marketing Politico

El sistema de informacion del marketing constituye la columna vertebral
donde descansa la informacion vital para la correcta toma de decisiones en el
marketing politico. De la adecuada constitucion y configuraciéon de ésta dependera, en
gran medida, la calidad y el tipo de informacién con la que se cuente para la posterior
toma de decisiones (Luque, 1996).

En la actualidad, en donde los cambios se producen a cada segundo, la
informacién debe ser a la vez precisa y rapida. En este contexto el sistema de

informacién del marketing politico cobra una relevancia mayuascula (Luque, 1996).

La investigacion de marketing se encuentra comprendida dentro del sistema
de informacion del marketing, que es “una red compleja de relaciones estructurales
donde intervienen personas, maquinas y procedimientos que tienen por objeto
engendrar un flujo ordenado de informacion pertinente proveniente de fuentes internas
y externas a la empresa y destinada a servir de base a las decisiones del marketing”
(Kotler y Dubois, 1986).

Este sistema de informacién puede ser resumido en el siguiente grafico
(Luque, 1996):
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llustracién 1 El sistema de Informacion del Marketing Politico.

SISTEMA DE INFORMACION DEL MARKETING

Sistema de Registro J R Sistema de
de la Informacién ) g Investigacién
A A
A 4 \ 4
Sistema de Sistema de
Inteligencia de . - Modelizacién
Marketing ) g

Fuente: adaptacion de Kotler y Dubois (1986: 174)

6.1.2. El Sistema de Registro de la Informacién

Este sistema no s6lo comprende el proceso de recoleccion de la informacion
de tipo externa sino, también, de aquella que se deriva de la reflexion y del debate
interno (Luque, 1996).

Es imprescindible contar con un sistema que contemple la recoleccién
sistematica y el procesamiento de la misma en todas sus dimensiones, pudiendo de

esta forma analizar datos conjuntos en su dimensién completa (Maarek, 1997).

El apoyo de los sistemas de informacion resulta clave para la concrecion de
este objetivo si se quiere contar con informacién en forma veloz y resultante del

entrecruzamiento de datos de distintas fuentes tanto internas como externas.

El equipo de marketing del politico o partido politico deber& prestar especial

énfasis a la configuracion y disefio del sistema de registro de la informacion que
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servira para contener la informacion generada por el sistema de informacion del

marketing (Rojas Breu, 2002).
6.1.3. El Sistema de Inteligencia de Marketing

Este sistema se compone por un conjunto de medios que permiten a los
dirigentes de la organizacion politica estar informados en forma continua y permanente

sobre los acontecimientos diarios del micro y macro entorno (Luque, 1996).

Como parte del Sistema de Inteligencia Comercial los dirigentes politicos
recolectan informacion corriente de distintos medios, como periédicos, revistas e
informes de coyuntura, entre otros. Se incluye dentro de este sistema la informacién
de observacion o de investigacién sobre fendmenos amplios o concretos pero que no
requieren la realizacibn de una investigaciébn exhaustiva con un excesivo énfasis
estructural (Maarek, 1997: 86).

De esta forma el sistema de inteligencia de marketing permite que el equipo
directivo de la organizacién politica pueda mantenerse actualizado y continuamente
informado sobre los distintos aspectos que son de su interés, para luego, en caso de
evaluar conveniente efectuar una investigacion en forma concreta y especifica poder

recurrir al Sistema de Investigacion (Maarek, 1997: 88).
6.1.4. El Sistema de Investigacion

El mismo comprende todas las investigaciones destinadas a brindar
informacion sobre un fendmeno o situacion concreta y especifica. Comprende todo el
proceso de preparacion, planificacién, recoleccion y analisis de informacién, extraccion

y presentacién de conclusiones (Luque, 1996).

Este proceso que conforma el sistema de investigacién del marketing, y que
es de aplicacién constante en el marketing politico, puede ser resumido mediante el

siguiente grafico en donde se explicitan las distintas etapas que atraviesa:
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llustracién 2 El proceso de investigacion en Marketing Politico

Andlisis de Situacidon Politica Propésito de la Investigacién

%

Definicion y Concrecién de la Investigacion

A 4
Estimacion del Valor de la Investigacion

A 4
Determinacién del Enfoque de la Investigacién

A 4
Desarrollo Tactico de la Investigacion

A 4
Recoleccion, Tratamiento y Analisis de Datos

A 4
Conclusiones y Elaboracién de Informe Final

Fuente: Luque, 1996

En primer lugar debe partirse de un Analisis de Situacién Politica que
encuadre y permita conocer el Propdsito de la Investigacion, en donde se analizara los
objetivos que se desea alcanzar con el desarrollo de la investigacién (Luque, 1996:
41).

Una vez establecido el marco conceptual y analizado el propésito de la
investigacion debe definirse en forma concreta los objetivos especifico que seran
buscados. Recordando que este tipo de investigacion se caracteriza por aplicarse al
estudio de casos y situaciones concretas, los objetivos en esta etapa deben definirse
con claridad. Una vez establecido el objetivo se podra estimar el valor que se obtendra

de la investigacion.
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Una vez finalizada esta primera etapa donde se determind el marco, objetivo
y valor de la informacion se debera tomar una decisién respecto al enfoque que esta
tendrd. Asi es que, en tal sentido, podra ser de tipo exploratorio, descriptivo o causal.
Una vez determinado el enfoque es necesario efectuar el Desarrollo Tactico de la
Investigacién en donde se debera tomar decisiones respecto al tipo de informacion a
ser relevada — informacién de fuentes primaria o secundaria —, el método a ser
utilizado — de observacion, experimental, encuestas — los instrumentos a utilizar en la
misma, el disefio del plan de muestreo y demas decisiones concernientes al desarrollo

tactico del plan de investigacion.

Una vez concluida la etapa de planificacién antes descripta se debera pasar a
la recoleccion de la informacién, para luego proceder al tratamiento y procesamiento
de la misma que permita analizar los datos que han sido recabados con este proceso.
Concluida esta etapa, se debera finalizar con la elaboracién de las conclusiones y la
redaccién del informe final que resumira en forma sintética los aportes efectuados por

la investigacion.

De esta forma, se logra conocer las preocupaciones e inquietudes de los
votantes vy, asi, diagramar planes de gobierno (o acciones de gobierno a realizar) y

que han de ser comunicados.

Dicho de otra forma, estudiar y conocer las opiniones y emociones del
electorado (y la poblacién en general), cualesquiera que sean, tanto positivas como
negativas, facilitard la interpretacion y articulacion en planes de gobierno y/o

propagandisticos que permitan perfeccionar el vinculo con los votantes.

Esto es asi debido a que el foco de las campafias son los electores. Por lo
cual, la conexién entre el elector y el candidato, partido u organizacion se hace
imprescindible para alcanzar resultados favorables ante una contienda y en la gestion

publica.
6.1.5. El Sistema de Modelizacion

La puesta en marcha de este sistema requiere la concrecion en un nivel
aceptable de desarrollo del resto de los sistemas de informacién, por lo que este

sistema requerir4 de un mayor grado de sofisticacion. EI mismo comprende un banco
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estadistico, es decir, un conjunto organizado de procedimientos que permitan extraer
las informaciones cuantitativas recogidas de la organizacion y su entorno, y un banco
de modelos, es decir, un conjunto de modelos concebidos especialmente para ayudar
en un mejor andlisis del intercambio politico y que permita tomar mejores decisiones a

los responsables de marketing (Luque, 1996: 43).

6.2. La Aplicacion de Estudios Cuantitativos y Cualitativos. Las Encuestas

Politicas y Electorales

Es preciso, antes de pasar a explicar como pueden ser aplicados los distintos
estudios cuantitativos y cualitativos al marketing politico, aclarar brevemente en qué

consisten ambas terminologias.

Se entiende por investigacion cualitativa, a un conjunto de métodos de
obtencién de informacién no estructurada e intensiva que hacen referencia a aspectos
del comportamiento humano, precisando, en tal sentido, de una relacion prolongada y
flexible entre quien realiza la investigacion y la persona o conjunto de individuos a ser

analizados (Martin Salgado, 2003).

Por otro lado, la investigacion cualitativa comprende el conjunto de métodos
de obtencién de informacion de caracter cuantitativo, es decir, de aspectos menos
profundos del comportamiento humano, que permiten obtener informacién con un

cierto nivel de precision que admite cuantificar la misma (Rojas Breu, 2002).

La investigacién politica y, especialmente, las encuestas electorales se
caracterizan por una orientacion mayoritariamente de tipo cuantitativa, aunque debe
destacarse que una investigacion exhaustiva y profesional haria necesaria la
conjuncion entre ambas técnicas de forma de complementarlas en busca de la
obtencién de los resultados mas 6ptimos (Martin Salgado, 2003). Un ejemplo de esta
aplicacion puede verse reflejado en la eleccion presidencial argentina del afio 2003, en
donde era posible encontrar variados calificativos del tipo “voto bronca”, “voto castigo”,
“voto miedo”, entre otros. Se hace necesario, ademas de conocer la cantidad de
votantes que responden a cada uno de estos calificativos — cuantitativo — el saber

cuales son las raices justificativas de las mismas, ademas del grado de fidelidad o
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posibilidad de variacion de cada una de estas variantes, para lo cual seria necesario
contar con la aplicacibn de alguna técnica cualitativa como complemento a la

investigacion cuantitativa.
6.2.1. Técnicas Cualitativas

Entre las més destacables técnicas cualitativas utilizadas en el marketing

politico pueden citarse las siguientes (Luque, 1996: 48):

Entrevistas en profundidad: en las mismas el entrevistador, de una forma no
estructurada interroga al entrevistado procurando que el mismo exprese, manifieste y
exteriorice libremente y con todo el detalle posible, sus opiniones, creencias y
sentimientos para asi conocer y comprender sus actitudes y comportamientos (Rojas
Breu, 2002).

Sesiones de grupo: en este caso el entrevistador-moderador dirige y anima
una discusion en un grupo de 8 a 10 personas intentando generar un ambiente de
debate en donde afloren opiniones y comentarios, aprovechando de esta forma la
interaccion del grupo y la espontaneidad. Esta técnica es de compleja realizacion y se
basa en las técnicas de dindmica de grupos. Existen numerosas formas de ser
llevadas a la préactica dependiendo de los objetivos, el ambiente, el tamafio y la
experiencia del grupo, entre otros multiples condicionantes. Esta técnica ha sido de
amplia aplicacion, por ejemplo, en campafias como la de Clinton, en los Estados

Unidos de Norteamérica (Martin Salgado, 2003).

Técnicas proyectivas: ésta es una denominacion que comprende una gran
variedad de técnicas consistentes en la exposicion o presentacién de un objeto 0 una
actividad de una forma ambigua para que el entrevistado realice una interpretacion o
exprese lo que le sugiere. Algunas de las técnicas utilizadas aqui son la interpretacion
de dibujos, asociacion de palabras, terminacién de frases, expresion en tercera
persona y desempefio de papeles. Esta técnica es comiunmente utilizada al efectuar

andlisis de los lemas y discursos de campafa (Luque, 1996).

Técnicas basadas en la observacion: estas técnicas registran las reacciones o
comportamientos de los individuos ante situaciones provocadas o no provocadas. Esta

técnica es utilizada en los actos electorales, reuniones, mesas redondas, mitines y
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visitas a establecimientos publicos de candidatos. De esta forma es factible recoger los
comentarios, gestos y otros comportamientos que las acciones de los politicos
provocan en este tipo de reuniones. Estas técnicas actualmente utilizan adelantos de
la tecnologia para poder ser implementada con mayor eficiencia. En la investigacion
politica se han utilizado estas técnicas sometiendo a un grupo de individuos a una
grabacién de un discurso o de un debate entre candidatos al mismo tiempo que se
registran los cambios en la tension arterial, en las pupilas y en el resto del cuerpo del
individuo en observacion ante las afirmaciones o declaraciones contenidas en la
grabacién (Luque, 1996).

6.2.2. Técnicas Cuantitativas

Entre las mas utilizadas técnicas cuantitativas en el marketing politico pueden

destacarse las siguientes:

Entrevista por correo: a los integrantes de la muestra se les remite un
cuestionario por medio del correo con una carta explicativa que han de cumplimentar y
devolver por la misma via en el sobre que se les proporciona. El cuestionario ha de ser
esencialmente estructurado, sencillo y comodo, puesto que el entrevistado no va a
contar con ayuda para aclarar las posibles dudas que le surjan. Es una técnica que
presenta un alto indice de no respuesta y despierta suspicacias en temas electorales,
lo que se traduce en pérdida de representatividad de la muestra inicialmente prevista.
Por otro lado, el proceso de recoleccién y posterior procesamiento de la informacion es
lento. Esta técnica puede ser utilizada en combinacion con otros medios, como el
telefénico que es un apoyo que se le proporciona a la persona que se encuentra
realizando el cuestionario en caso de que ésta asi lo requiera. Por otro lado, la
utilizacion de Internet y, en este caso, del e-mail, pueden acelerar el tiempo de
respuesta de las entrevistas por correo y el posterior procesamiento de ésta, a la vez
que permite reducir los costos de esta técnica. A pesar de esto, debe destacarse que
la utilizacion del correo electronico representa una técnica que se diferencia en forma
destacada del tradicional uso del correo postal por las claras diferencias entre ambos
medios (Martin Salgado, 2003).

Es necesario resaltar en este apartado, la importancia relativa de esta

informacion dadas las finalidades de uso del linternet por parte de cada segmento
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(comportamiento de uso). Si bien una gran parte de la poblacion mundial utiliza
Internet y, en nuestro pais es de alta penetracion, permite llegar a muchos individuos,
es importante considerar las limitaciones respecto al porcentaje de la poblacién que
estaria dispuesta a realizar una encuesta de este tipo, debiendo prestarse atencién al
target propio de cada zona geogréfica.

Entrevista telefonica: la localizacién del entrevistado y la entrevista se hacen
por teléfono. Si se logra vencer el rechazo inicial y obtener colaboracion es una técnica
idénea para cuestionarios breves como cuando se trata de obtener una intencién de
voto, un recuerdo de voto, una valoracion de lideres o de organizaciones politicas. Es
rapida pero el grado de desconfianza y el nivel de rechazo es alto cuando se trata de
asuntos politicos aunque esto varia por condicionantes culturales. Esta técnica puede
asimismo utilizar nuevas tecnologias en su concrecidén, como se manifiesta en la
utilizacion de entrevistas telefénicas autoadministradas por ordenador. De esta forma
el ordenador se utiliza para seleccionar aleatoriamente los nimeros telefénicos a ser
utilizados, confeccionar el disefio muestral o disparar una grabacién del cuestionario y
registrar la respuesta del entrevistado por medio del uso del teclado telefonico por
parte de este ultimo (Rojas Breu, 2002).

Entrevistas personales: constituye la entrevista mas utlizada en la
investigacion politica. El entrevistador recoge la informacion mediante un cuestionario
y dialogando directamente con el entrevistado. De esta forma se dispone de mayor
flexibilidad, de mas posibilidad de adaptacion al entrevistado, permite acceder a toda
clase de individuos con un mayor porcentaje de respuesta, el cuestionario es mejor
comprendido y se pueden aclarar las dudas incluso controlar en cierta medida el grado
de sinceridad en la respuesta. Sin embargo, requiere tiempo, una organizacién y
logistica complicadas. Se hace especialmente necesario el uso de esta técnica el
preparar y capacitar adecuadamente a los entrevistadores a la vez que se controla su
trabajo (Luque, 1996).

Encuesta 6mnibus: Consiste en insertar algunas preguntas relativas a temas
politico-electorales en un cuestionario que contiene otras cuestiones sobre diversos
asuntos a investigar para diferentes clientes, con lo cual se tiene la posibilidad de

trabajar con un tamafio de muestra aceptable a un costo mas reducido al repartirse
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entre varias entidades. Esta técnica no es apropiada para un estudio profundo o para
investigaciones ad hoc en tanto que las preguntas han de ser de escasa complejidad.
Por otro lado, ha de comprobarse que la composicion de la muestra es adecuada al
objeto de la investigacion. Su uso es mas recomendable para periodos en los que no
hay una consulta electoral inmediata puesto que, en tal caso, procederia un estudio
con mas profundidad o mas especifico. Los institutos de investigacion ofrecen una
amplia variedad de dmnibus tanto en el ambito nacional como regional (Martin
Salgado, 2003).

Panel de electores: Esta técnica consiste en entrevistar periédicamente, con
una frecuencia que en la mayoria de los casos es mensual o trimestral, a una misma
muestra representativa y conseguir el compromiso de una respuesta perioddica del
mismo grupo de entrevistados. Es necesario tener en reserva electores con similares
caracteristicas a los que dejen de colaborar, para que en caso de reemplazo se
mantenga la representatividad de la muestra. La principal ventaja sobre otros
instrumentos es que proporciona una medida de la evolucion de las opiniones y
comportamientos de los electores ademas de permitir generar situaciones
experimentales o medir reacciones ante determinadas actuaciones politicas o
declaraciones de los lideres. Como desventajas de esta técnica se destaca su mayor
costo por el grado de compromiso exigido a los participantes que requiere alguna
recompensa a los mismos para garantizar la participacion periddica (Martin Salgado,
2003).

6.2.3. Encuestas Politicas y Electorales

Se comenzara efectuando una distincion entre ambos términos. Por
encuestas politicas se entiende a aquellas que tratan sobre cualquier asunto politico,
en cambio, las encuestas electorales estan referidas a una elecciéon concreta, a un
contexto condicionado por las circunstancias que afecten a esa eleccion, por lo que es
un concepto mas restringido y, en consecuencia, estan comprendidas dentro de las

primeras (Luque, 1996).

En tal sentido, es posible clasificar a las encuestas en el &mbito politico

atendiendo al momento de realizacion en: encuestas al margen de la campafa o
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propiamente politicas y encuestas electorales realizadas durante la campafia o
precampafia electoral o las efectuadas durante el dia de la eleccion.

Las encuestas propiamente politicas, que son las realizadas cuando no hay
campafa electoral inmediata, tienen bastante en comun con los estudios de mercado,
y se realizan en un ambiente mas relajado al no afectarle la intensidad derivada de la
precamparfia o campafa electoral. Sus objetivos, principalmente, iran encaminados a
la valoracion de las acciones de gobierno o de oposicién, a obtener informacién sobre
el estado de opinidn respecto de los temas que preocupan al ciudadano, a conseguir
una medida de la imagen de los lideres o de los partidos politicos. La prediccion del
voto es un objetivo menos trascendente al estar lejano el momento de efectuarse la

votacién (Martin Salgado, 2003).

Por un lado, la informacién asi obtenida constituye un buen referente para
construir el futuro posicionamiento de candidatos y partidos politicos y, por otro, sirve
de materia prima para la elaboracién de las propuestas que figuran en un programa

politico.

Pueden utilizarse cualesquiera de los instrumentos anteriormente comentados
y no se esta sujeto, en su realizacion, a unas exigencias tan fuertes en cuanto a
tiempo de realizacion. Asimismo, predomina el factor investigacion a la prioridad de la

estimacioén del voto.

En las encuestas electorales se suelen encontrar objetivos referentes a la
estimacion de la intencion de votos, asi como el conocer la situacién de partida en la
competicion electoral, los puntos fuertes y débiles del candidato y de sus oponentes y
medir las consecuencias de las actividades de campafia o precampafia para orientar
sus acciones, asignando recursos y medios, tanto materiales como humanos. La
frecuencia de realizacién es mayor que en las anteriores, la actividad investigadora se
intensifica por encargo de organizaciones, ya sean estas politicas 0 no, o por parte de

los medios de comunicacién (Martin Salgado, 2003).
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6.3. La Difusion de Encuestas y la Influencia en el Electorado

En el afio 1995, un estudio efectuado por Manuel Mora y Araujo, realizado en
ocasion de las elecciones presidenciales de ese mismo afio, condujeron a que un
periddico titulara “Habra ballotage”. Si se observaban los datos de las encuestas a las
que hacia referencia el citado periédico, en forma simplista, era posible llegar a esa
conclusion. En cambio, si se los analizaba con rigor cientifico, el estudio demostraba
que el ballotage no era mas que una hipétesis poco menos que imposible de
concretarse. Lo que habia sucedido en este caso se explicaba por el hecho de que
para producirse el ballotage era necesario que la diferencia entre el primer y el
segundo candidato fuese menor a diez puntos o, que el primero de ellos obtuviese
menos de cuarenta y cinco por ciento de los votos. Cualquier medicién que mostrara
esta situacion, una diferencia menor a diez puntos, o una intencién de voto inferior al
cuarenta y cinco por ciento para el primer candidato parecia reflejar un seguro
ballotage en un andlisis simplista. Si, por el contrario, se efectuaba una lectura
cientifica de la referida encuesta se llegaba a una conclusion marcadamente diferente.
Dicha encuesta mostraba la existencia de un alto niumero de indecisos, los cuales
proyectados con diversas técnicas, lo Unico que reafirmaban era que no habria
ballotage y que Menem obtendria mas del cuarenta y cinco por ciento de los votos. De
esta forma puede observarse, claramente, que los resultados de la encuesta, y la
difusién que de ésta se efectle son dos situaciones marcadamente diferentes (Haime,
1997: 99).

Estudios demuestran que en la realidad las encuestas influyen en una menor
medida en las decisiones del electorado de lo que se tiende a pensar. Tomando como
ejemplo las elecciones a Senador en la Capital Federal en octubre de 1995,
encontramos que sélo algo mas del 50% de los electores declararon haber visto y/o
escuchado resultados sobre encuestas, al tiempo que también un 53% creia que la

informacion recibida ayudo a algunas personas a decidir su voto (Borrini, 2003).

Al efectuarse la pregunta concreta respecto a la medida en que el
entrevistado tuvo en cuenta las encuestas para la toma de decision electoral sélo un

5% reconocio que las mismas incidieron en su propia decisioén (Haime, 1997).
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6.3.1. La Difusion de Encuestas y la Influencia en el Electorado

Es creciente la idea de que la difusidon de encuestas permite generar cambios
en las conductas electorales y en la opinién sobre temas politicos. Si bien no existen
investigaciones exhaustivas en busca de determinar esta afirmacion, diferentes

autores han tratado este fenémeno (Haime, 1997).

En primer lugar se debe efectuar una clara distincién entre dos fenémenos
que, si bien se encuentran fuertemente relacionados, constituyen dos situaciones
marcadamente distintas. Por un lado se encuentran las encuestas y los resultados de
éstas, sus caracteristicas técnicas, sus niveles de confiabilidad estadistica y su
temporalidad y, por el otro lado, encontramos el modo en que los resultados de estas

encuestas son difundidos (Martin Salgado, 2003).

De esta forma, a fin de delimitar con mayor claridad en qué medida las
encuestas de opinién sirven para reafirmar o cambiar opiniones, valoraciones y
conductas electorales, es necesario referirse no sélo al tipo de resultados que fueron
entregados a los medios sino también al modo en que los medios reprodujeron dicha

informacion.

Una clara demostracién de lo anteriormente dicho, lo prueban los casos en
gue dos candidatos -que se encuentran primeros en las encuestas de intencion de
voto- poseen una diferencia minima entre ambos y, en tal sentido, para el
encuestador, que conoce los fundamentos cientificos de las técnicas de encuestas,
ambos candidatos se encontrarian dentro de lo que se conoce como un “‘empate
técnico”. Por el contrario, la gran mayoria de las personas que acceden a esas
encuestas y que no poseen la formacion técnica en estudio y realizacion de las
mismas, tenderan a pensar que el candidato que en dichas encuestas posee un mayor
porcentaje de intencion de votos, aunque la diferencia con su sucesor sea infima, sera
el futuro posible ganador de la contienda. Esta lectura es dificil de evitar, a menos que
el consultor y/o el medio que difunde dicha encuesta efectie importantes esfuerzos en
la transmision y difusion de la misma, facilitando y siendo explicitos en la interpretacion
teniendo en cuenta el factor de “empate técnico”. Esta situacion puede también ser
explotada por los distintos candidatos y sus equipos de campafia al hacer mayor

énfasis 0 no, segun la conveniencia, en los aspectos técnicos de las encuestas o en la

82



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

difusiéon de los resultados sin ninguna o con deficiente explicacion de su andlisis con

rigor cientifico (Borrini, 2003).

De esta forma, un titular que afirma la victoria de un candidato sobre otro o
escasas diferencias entre algunos de ellos, puede estar escondiendo la verdad

cientifica inversa.

Pero suponer que las encuestas o los encuestadores por si mismos tienen
capacidad de cambiar conductas electorales, parte de aceptar algunos supuestos no

necesariamente correctos, como son (Haime, 1977: 105):
Que el interés por las encuestas es universal.

Que todas las encuestas muestran tendencias y resultados similares en el

mismo tiempo y espacio.

Que la opinion publica posee clara discriminacion entre las distintas firmas

consultoras y puede evaluarlas técnicamente.

De ninguna manera puede afirmarse que la difusién de encuestas no influye
de modo alguno en la conducta final del electorado que tiene acceso a las mismas.
Pero esta influencia debe ser evaluada y contemplada a la luz de varias
circunstancias. En primer lugar, la influencia puede manifestarse en los segmentos de
electores que tienen acceso a las encuestas, siendo que una gran proporcién de
estos, como se vio reflejado en el ejemplo presentado anteriormente, no tienen
conocimiento sobre dichas encuestas. Luego se deberia analizar en qué medida, en
caso de influir, ésta efectivamente lo hace, es decir, a quién beneficia o perjudica la
difusién de las mismas. Por ello es necesario realizar un andlisis considerando los
distintos segmentos y luego efectuar un estudio sobre cada uno de estos, obteniendo

asi informacion valiosa acerca de la real influencia de las encuestas.
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CAPITULO VII: Estrategia Politica

7.1. Estrategia Politica

La definicion de la estrategia constituye una de las decisiones mas
significativas a ser tomadas por el politico, institucion, organizacion o partido politico
gue desee tener éxito en el largo plazo. Muchas veces, las decisiones y el estudio de
la estrategia en las empresas es postergado en post de las decisiones tacticas y
operativas, olvidando que éstas dificilmente pueden tener éxito si no son encausadas
por medio de una correcta estrategia. Este hecho, que puede observarse en muchas
organizaciones, cobra una importancia mayuscula en el caso del marketing politico
debido a la gran tendencia que los politicos poseen en priorizar las visiones
cortoplacistas. Este hecho se agudiza ain méas cuando los politicos se encuentran
inmersos en la voragine de las camparias electorales, por lo que debera prestarse adn

mayor atencién a este aspecto de las mismas (Martinez Pandiani, 2004: 3).

De esta forma, en una primera medida, debe evaluarse y fijarse la vision del
partido o del politico en cuestion. Deben tenerse presente, en todo momento y saberse
con total claridad, cuales seran los objetivos a largo plazo que desean ser alcanzados.
De esta forma se podra orientar correctamente las decisiones tacticas y operativas a

ser llevadas a cabo (Rojas Breu, 2002).

En el caso de la definicion de la estrategia para los hombres de la politica,
este nivel inicial de estrategia tendrd como protagonistas al propio candidato, sus
asesores mas cercanos y los cuadros de primera linea de la fuerza politica a la que

pertenecen.

El papel del profesional en esta etapa es colaborar en el disefio, articulacién y
sistematizacion de la mencionada propuesta. No son los consultores ni los
profesionales del marketing politico los encargados de fijar y determinar estas
decisiones, sino que estos deben colaborar y encauzar a quienes representan el
méximo poder politico en la determinacién de estas decisiones. El marketing politico

tiene la funcién de efectuar un andlisis profesional de la situacion actual y perspectiva,
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a fin de poder orientar en la determinacion de la mejor estrategia en post de los
objetivos particulares planteados (Martinez Pandiani, 2004).

En el caso de campafas politicas, el consultor en marketing politico tiene
mucho que aportar en este primer nivel de estrategia. El candidato y sus equipos
necesitan informacion correcta y actualizada a fin de decidir acertadamente qué
proponer al electorado. Dicha informacién debe ser recolectada, ordenada y

presentada de manera sistematica (Martinez Pandiani, 2004).

Existen diversas herramientas técnicas para llevar a cabo la tarea del analisis
y definicién de estrategias, que es preciso analizar, entre ellas se destacan (Martinez
Pandiani, 2004):

e Andlisis FODA

¢ Diagnostico Estratégico

e Mapa Politico

e Red Motivacional del Voto

e Estrategia de Posicionamiento

7.1.1. Anélisis FODA

El analisis FODA es una de las herramientas principales de diagnéstico que
utiliza el Marketing Politico. Esta herramienta permite analizar tanto las principales
Fortalezas y Debilidades inherentes al candidato y partido politico como aquellos
factores de tipo externo al candidato y partido como son las Oportunidades vy
Amenazas que surgen a partir de los cambios y las particularidades del contexto. A su
vez, permite obtener una visién integral de la situacion actual con la finalidad de poder
determinar las mejores estrategias y cursos de accién que deben ser llevados a cabo.
Una vez analizados cada uno de los cuatro factores — fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas — debe procederse a operar sobre cada uno de estos. En
tal sentido se buscara destacar las fortalezas, eliminar las debilidades o disminuir su
incidencia buscando inclusive transformarlas en fortalezas, aprovechar al maximo las

oportunidades y tratar de evitar o disminuir el impacto de las amenazas (Kotler, 2001).
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Es importante destacar que esta herramienta no so6lo debe analizar a la
persona que es objeto de estudio en un momento determinado, sino que debe
contextualizarla en un marco mas amplio con la finalidad de poder observar las
interacciones entre todos los factores que puedan incidir sobre el candidato o

gobernante en cuestion (www.rrppnet.com.ar).
7.1.2. Diaghdstico Estratégico

Un buen diagndstico estratégico involucra dos etapas. La primera se inicia
con la identificacién de los principales problemas que afectan a la poblacion del distrito
en cuestiéon. Es decir que es fundamental elaborar un listado de las necesidades y
preocupaciones que se presentan como cruciales al momento del inicio de las
actividades proselitistas. Para esto es posible utilizar herramientas para efectuar

permanentes sondeos de opinién (Martinez Pandiani, 2004).

En ocasion de una eleccion presidencial, las prioridades parecen ser
facilmente identificables. Podria suponerse gque éstas surgen claramente de la opinion
recogida por los medios masivos de comunicacion. Sin embargo, la experiencia
demuestra que éstos no siempre recogen con total eficiencia y representatividad los
deseos del electorado. En efecto una de las tareas mas relevantes de los asesores
consiste en suministrar al candidato y su equipo métodos de sondeos y medicion de la
opinion publica que apunten a corregir la distorsion originada en los medios de

comunicacion (lzurieta, Perina y Arterton, 2001).

Para el caso de momentos de elecciones en distritos provinciales y locales el
conocimiento de las cuestiones prioritarias exige un contacto mas cercano y directo
con la gente, ya que sus expectativas electorales no se vinculan necesariamente y en
forma directa y prioritaria a las necesidades nacionales. Una propuesta politica que
refleje fielmente las preocupaciones de un electorado provincial o local debe centrarse

en temas puntuales que, no siempre se ven reflejados en los medios masivos.

En cuanto a las elecciones municipales, la agenda tematica de los candidatos
puede incluir proyectos referidos a carencias concretas, tales como la falta de cloacas
en determinados barrios, el deterioro de las capas asfélticas de la zona o el déficit en

la atencion hospitalaria.
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No obstante, la obtencion de informacion correcta acerca de cuéles son los
problemas, necesidades y preocupaciones prioritarios es solo el primer paso en la
elaboracion del diagnéstico estratégico. La segunda etapa consiste en la produccion
de un dictamen que sefale cuales son las acciones alternativas orientadas a la
correccion de las situaciones relevadas en la primera etapa. Junto a la presentacion de
dichas alternativas, es importante realizar un estudio de viabilidad que incluya las
posibilidades, riesgos y costos implicados en cada uno de los cursos de accién

considerados (lzurieta et al, 2001).

Los Consultores tienen a su disposicion una gran variedad de técnicas e
instrumentos para la recoleccién e interpretacion de la informacion requerida. Entre los

mas utilizados se pueden destacar (Martinez Pandiani, 2004):

Encuestas de Opinion: Son el instrumento mas difundido en las campafas
politicas contemporaneas. Son relevamientos que se realizan con anterioridad al dia
del sufragio a partir de una serie de cuestionarios que pueden ser efectuados a través
de distintos medios, como por ejemplo, mediante el uso de teléfono, del correo directo
0 de encuestas personales.

Bocas de Urna: Son encuestas realizadas el mismo dia de la eleccion.
Requieren una sofisticada planificacién previa y un alto nivel de capacitacion en sus
ejecutores, por lo que las mismas recaen en empresas especializadas que ofrecen sus
servicios a los candidatos, a los partidos politicos y a los medios de comunicacién que
puedan estar interesados en los mismos. Esta metodologia consiste en tomar las
mesas consideradas mas representativas del padron de la jurisdiccion a medir y

entrevistar a los votantes inmediatamente después de que éstos emitieron el voto.

Entrevistas Profundas: Son relevamientos personalizados basados en
guiones flexibles que permiten a los entrevistados expresar, libremente y en gran

detalle, sus opiniones, actitudes y percepciones.

Grupos Focales: son sesiones de discusion grupal coordinadas por un
moderador especialmente entrenado para recoger las opiniones que surgen como
fruto de la interaccion del grupo. Como los objetivos de este analisis consisten en
poder obtener nuevas ideas o analizar problematicas que luego requerirdn un analisis

pormenorizado y focalizado en estos, se recomienda que cada grupo esté conformado
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de manera homogénea en términos de edad, ocupacion, nivel de ingreso, lugar de
residencia, nivel de educacion, entre otros, y que no excedan los quince integrantes.
Sin embargo, en la totalidad de los grupos, dicha composicion debe ser heterogénea
para obtener informacion cualitativa que nos permita realizar un trabajo cuantitativo
con mayor precision y, de esta forma, evitar los sesgos de un (0 unos pocos)

segmentos determinados.

Técnicas de Observacion y Proyeccion: Son registros de laboratorio que se
realizan a partir de las reacciones de una serie de individuos sometidos a situaciones
provocadas y controladas por el equipo de investigacion. Estas situaciones pueden
consistir en la reproduccién de un discurso, la proyeccién de un video, la presentacion

de un afiche o el lanzamiento de un eslogan.

El uso de estas herramientas se observa, a modo de ejemplo, en la campafia
a gobernador de José de la Sota en donde se puede observar como se consolidé su
propuesta electoral a partir de la informacién recogida mediante sesiones de grupos
focales dirigidas por los especialistas en sondeos de opinibn que habian sido
contratados por el candidato.

Es importante destacar la necesidad de combinar analisis de tipo cuantitativo,
con andlisis cualitativos. Un enfoque exclusivamente cuantitativo acarrea el riesgo de
obviar matices fundamentales del comportamiento electoral que soélo pueden ser
abordados desde un enfoque de naturaleza cualitativa. Es importante establecer una
relacion por medio de la combinacién de ambos tipos de estudios a fin de poder inferir

y relacionar diferentes variables y situaciones.
7.1.3. Mapa Politico

Esta herramienta es fundamental para efectuar un correcto analisis de la

situacion actual del sistema y de las relaciones politicas imperantes.

Segun Mora y Araujo “el mapa politico es una construccion analitica que
distribuye al conjunto de la oferta politica sobre un plano”. También establece que “el
mapa nada dice acerca de quién podréd ganar una eleccion, ni sobre lo bien o mal que

le ira a cada uno con sus propuestas y objetivos de gobierno. Solo dice cual es el
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espacio de oportunidades a partir del cual pueden construirse coaliciones politicas

viables en la Argentina actual” (www.planv.com).

El primer paso en la confeccion de este mapa relacional lo constituye la
demarcacion del terreno politico, el cual puede quedar delimitado en base a diversos
criterios (Martinez Pandiani, 2004):

e Criterio ideoldgico
e Criterio partidario
e Criterio tematico
e Criterio geografico

Desde el punto de vista ideoldgico, la determinacién de los limites del mapa
provendra de la identificacion de las posiciones mas extremas en términos de la

tradicional dicotomia izquierda-derecha.

El criterio partidario se apoya en el analisis de la composicion vy
funcionamiento de sistema de partidos, ubicando a los candidatos en el mapa segun
su filiacion politica.

La perspectiva tematica considera las posiciones que los candidatos adoptan

en relacion con las principales cuestiones que conforman la agenda electoral

Por ultimo, el criterio geografico agrupa a los actores de acuerdo con el

alcance territorial de sus distritos o jurisdicciones.

El mapa politico es una herramienta que debe desarrollarse a distintos niveles
de andlisis. Por lo que deberan hacerse distintos mapas politicos que incluyan las
posiciones de otros actores que, a pesar de no ser protagonistas directos de la
eleccion, juegan un papel destacado como grupos de presion o factores de poder
como pueden ser la Iglesia, las Fuerzas Armadas, los medios de comunicacién, los

sindicatos, las Camaras Empresariales, etc. (www.planv.com).

Una vez determinados los limites del mapa politico y ubicados los actores en

él, corresponde establecer como estos Ultimos se relacionan entre si.
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Es funcion de los especialistas del marketing politico el suministrar un informe
preciso y detallado de la situacion actual de los actores y sus relaciones, como asi
también del movimiento y tendencias de estos para poder estimar el mapa politico
futuro. De esta forma es necesario que se indique de qué maneras, las distintas
decisiones que pueden ser llevadas a cabo por el partido o candidato que esté siendo
objeto de estudio de los profesionales del marketing politico pueden modificar la
configuracién del mapa, y cuales son los beneficios y debilidades que surgen a partir
de éste (Martinez Pandiani, 2004).

Luis Zamora del Movimiento al Socialismo y Alvaro Alzogaray de la Uni6n de
Centro Democrético representaron los extremos ideolégicos del mapa politico de las
elecciones de 1983 (Borrini, ,2003).

En el afio 1995 el mapa tematico presentaba un oficialismo que privilegiaba
cuestiones econdmicas tales como la estabilidad y la convertibilidad, mientras que el
principal candidato opositor, Horacio Masaccessi (UCR), ocupaba los espacios que
ofrecian problematicas tales como la corrupcion y lo que para €l constituia un

avasallamiento del Poder Ejecutivo sobre el resto de los poderes republicanos.

7.1.4. Red Motivacional del Voto

La red motivacional del voto puede definirse como el conjunto de
justificaciones racionales e irracionales, manifiestas y no manifiestas, conscientes e
inconscientes, que constituyen la base légico-valorativa de la decision electoral. En
otras palabras, es el conjunto de razones que los sufragantes evalian al momento de

decidir si votaran por un candidato u otro (Martin Salgado, 2003).

De acuerdo con un estudio realizado por Edgardo Catterberg existen diversas

motivaciones electorales entre las que se destacan (Martinez Pandiani, 2004):
Identificacion ideoldgica
Identificacion partidaria
Identificacién de clase

Identificacidon con idea de cambio
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Identificacién con la idea de continuidad
Identificacién con el candidato
Identificaciéon con la propuesta
Identificacidon con el discurso
Identificacion con la imagen

Uno de los fendmenos de fondo que mas ha impactado en las estrategias de
campafa de los principales partidos politicos argentinos es precisamente el
“corrimiento valorativo” que se verifica hoy en dia en la red motivacional del voto
(Martin Salgado, 2003).

En la década del setenta los votantes priorizaban particularmente dos
motivaciones electorales: la identificacién partidaria y la identificacion ideolégica
(Borrini, 2003).

En los afios noventa y comienzos del nuevo milenio el voto ha perdido gran
parte de su sustancia ideolégica y se ha orientado a la bisqueda de mensajes e
imagenes. La mayor relevancia relativa de los medios masivos de comunicacion,
sumada a un marcado cambio generacional, y la decadencia de la tradicional
representatividad de los partidos han provocado que el electorado privilegie su
percepcion acerca de lo que el candidato propone, comunica y representa. Estas
percepciones se construyen mayormente en torno a la figura individual del candidato,
gquedando en un segundo plano los aspectos referidos a sus pertenencias partidarias y
doctrinarias (Martin Salgado, 2003).

En los Ultimos afios, es posible afirmar, que cobran mayor relevancia las
motivaciones basadas en la idea de cambio o de continuidad. Es importante analizar
en tal sentido si este cambio representa realmente una tendencia que marcara las
preferencias en el largo plazo o es resultado de una situacion coyuntural. Esta
determinacion cobra una gran importancia al determinar la estrategia, ya que ésta

impactara sobre todo en el largo plazo (Martinez Pandiani, 2004).
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7.2. Los Profesionales del Marketing Politico

La transformacion del marketing politico de los ultimos tiempos ha
revalorizado a los profesionales y especialistas en esta disciplina y ha hecho surgir y
crecer el negocio de la consultoria politica. Estas consultoras o profesionales
independientes del marketing politico se desempefian en diferentes areas y
especializaciones, a modo de ejemplo pueden citarse a las empresas y profesionales
especializados en los campos de la consultoria general y la estrategia, consultoria de
medios y comunicacion, investigacion de encuestas, mailing directo, recaudacion de
fondos, operaciones de campo y organizacion, consultoria para iniciativas y
referendos, consultoria de servicios de Internet, entre muchas otras (Martin Salgado,
2003).

Para analizar este efecto es conveniente volver a ver el caso norteamericano,
referente del marketing politico a nivel mundial. En tal sentido se observa que en los
Estados Unidos de Norteamérica la consultoria politica representa un negocio en
continuo crecimiento. De un relevamiento reflejado en las paginas politicas de
Campaigns & Elections 2000-2001 puede observarse que existen unas 1200 a 1500
firmas de consultoria politica en los Estados Unidos de Norteamérica, haciendo que el
mercado compuesto por estas se halla triplicado en diez afios (Plasser y Plasser,
2002). Siendo que en promedio, el 80% de los presupuestos de publicidad asignados
en momentos de campafa politica son invertidos en publicidad televisiva, se observa
que los consultores en comunicacion y sus firmas asociadas de compra de medios
pueden esperar ganar entre un 7 y un 15% de cada ddélar gastado en publicidad por

television (Glaser, 2000).

En contraste con la situacion norteamericana, los consultores europeos se
encuentran mucho menos organizados profesionalmente. A partir de una encuesta
reflejada en La Campafia Global (Plasser y Plasser 2002), se observa que sélo un
tercio de los consultores y jefes de partidos europeos que se han entrevistado
pertenecen a una asociacion profesional. Algo que se aleja mucho de la situacién
norteamericana donde la gran mayoria de estos son miembros de asociaciones
profesionales que los nuclean y representan. En comparacion con los Estados Unidos

de Norteamérica, los canales de comunicacién europeos se encuentran altamente
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fragmentados, fuertemente alineados ideoldégicamente y son mas informales. De la
misma forma, el mercado para los servicios de consultoria estratégica esta mas
segmentado por lealtades partidarias y los antecedentes ideoldgicos de los
consultores externos. La oferta en formacion profesional para esta area también se
encuentra fragmentada y la misma es considerablemente menor a la que puede
encontrarse en los Estados Unidos de Norteamérica. El entrenamiento universitario y
la educacion continua, a excepcién del Reino Unido y Suecia, son muy deficientes.
Como reflejo de esta situacibn se observa que una significativa parte de los
consultores y jefes politicos europeos orientan su practica profesional segun los
estandares norteamericanos y hacen un uso intensivo de las fuentes de informacién y

experiencia de este pais (Plasser y Plasser, 2002).

La consultoria politica se encuentra mejor establecida e institucionalizada en
Latinoamérica que en Europa, aungque todavia muy por debajo de lo observado en los
Estados Unidos de Norteamérica. Esto se puede ver reflejado en la existencia de
asociaciones profesionales relativamente independientes a los partidos politicos y con
gran influencia en la préactica profesional y una considerable oferta académica (Borrini,
2003).

Una muestra de este hecho, y de la fuerte representacion y presencia del
marketing politico argentino dentro de la region, puede observarse al analizar la
composicion de los miembros de la Asociacion Latinoamericana de Consultores
Politicos (ALACOP), que fuese fundada en el afio 1995 y que tenia 66 miembros en el
afio 1999. De estos, 20 eran argentinos, 7 colombianos, 6 venezolanos, 18
pertenecian a otros paises latinoamericanos, 10 eran consultores norteamericanos y 5
consultores europeos. Los miembros fundadores argentinos fueron, entre otros: Julio
Aurelio, Analia del Franco, Carlos Fara, Adriana Martinez Vivot, Manuel Mora y Araujo,
Felipe Noguera (impulsor de la idea y primer presidente) y Graciela Rohmer. La
publicacion profesional Marketing Politico Campafias y Gobierno, da cuenta de la
existencia de 110 consultoras politicas y firmas de consultoria cubriendo todo el
espectro de servicios de consultoria politica. De estas firmas, 23 se encuentran
ubicadas en la Argentina, 18 en México, 13 en Venezuela, 6 en Colombia y 23 en otros
paises latinoamericanos. Es de destacar asimismo que una quinta parte del total de

estos consultores eran directores de consultoras politicas de los Estados Unidos de
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Norteamérica y especialistas en consultoria de campafas electorales latinoamericanas
(Haime, 1997).

Desde el punto de vista de la formacion profesional, se observa que,
recientemente, varias universidades de Argentina, México y Brasil han establecido
programas académicos en el campo del marketing politico y el manejo profesional de
campafnas. Un ejemplo de esto lo constituye un programa de alto prestigio que se
desarrolla en Buenos Aires especializado en Medios de Comunicacion y Democracia
en América Latina, el cual fue fundado y es dirigido por la Fundacion Konrad
Adenauer. Esta fundacibn ademdas organiza conferencias y ofrece becas de
investigacion, ademas de poseer una publicacién trimestral llamada Contribuciones, la
cual se dedica a la investigacion de recientes desarrollos de comunicacion politica y

campanfas electorales latinoamericanas (Haime, 1997: 16).

Puede concluirse, del andlisis precedente, que la Argentina posee un conjunto
de profesionales altamente especializados y muy reconocidos a nivel mundial. Por otro
lado, Argentina, junto a Brasil y Chile son referentes en esta materia para
Latinoamérica, posibilitando que ésta se encuentre, desde el punto de vista
profesional, aun mejor posicionada que el conjunto de los paises europeos — salvo
algunas excepciones — aunque aun se ubiquen muy lejos del referente mundial del
marketing politico representado por los Estados Unidos de Norteamérica (Haime,
1997: 17).
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CAPITULO VIII: Segmentacion

8.1. Segmentacién: Concepto, Fines y Dimensiones

La segmentacion en el marketing politico pone de manifiesto las diferencias
en las caracteristicas y necesidades de los ciudadanos y permite detectar cudles de
ellas son relevantes. Es un proceso de division del electorado en subgrupos
homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia politica diferenciada para cada
uno de ellos, que permita satisfacer mas efectivamente sus necesidades y alcanzar los
objetivos politicos del partido y/o candidato (Santesmases Mestre, SAnchez De Dusso
y Kosiak de Gesualdo, 2000).

De modo mas especifico, la segmentacion proporciona los siguientes
beneficios: pone de relieve las oportunidades existentes, contribuye a establecer
prioridades, facilita el andlisis de la competencia, facilita el ajuste de los proyectos y

propuestas politicas a necesidades especificas (Maarek, 1997).

El concepto de segmentaciébn se basa en la proposicion de que los
ciudadanos son diferentes, ya sea en sus necesidades 0 en sus caracteristicas
demogréficas y socioeconémicas, ya sea en su personalidad, actitudes, percepciones

y preferencias (Santesmases Mestre et al, 2000).

Segmentar, como se ha dicho, es dividir el electorado, pero de forma tal que
se obtengan grupos que sean internamente homogéneos por sus caracteristicas, por
sus necesidades o por sus comportamientos. Esta division puede hacerse sobre la
base de cualquier atributo de los ciudadanos: edad, sexo, ingresos, nivel cultural, etc.
En general para determinar los segmentos se siguen criterios objetivos y subjetivos.
Entre los primeros se encuentran las variables demogréficas (sexo, edad, estado civil,
tamafio del hogar), las variables socioecon6micas (ingreso, ocupacién y nivel de
estudios, es decir, la clase social) y las variables geograficas (region, habitat,
orografias, hidrografias, climas, etc.). Los subjetivos los constituyen la personalidad y
los estilos de vida (actividades desarrolladas, centros de interés manifestados y

opiniones sostenidas) (Izurieta et al, 2001)
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En los parrafos anteriores se ha hecho referencia a tres dimensiones de la
segmentacion: el concepto, la técnica y la estrategia. El concepto se refiere a la idea
de que el electorado no es homogéneo, que existen grupos con distintas
caracteristicas, comportamientos y necesidades. La técnica supone entender la
segmentacion como un proceso de division del electorado de acuerdo con distintos
criterios o procedimientos. Por ultimo, la dimension estratégica de la segmentacion es
la mas relevante para el marketing politico, pues supone el disefio de estrategias
adaptadas a los segmentos a los que se dirige la accion politica (Santesmases Mestre
et al, 2000).

8.2. Posicionamiento

El posicionamiento del candidato o de un partido politico es una de las
decisiones estratégicas mas trascendentales. Al posicionarse se ocupa un “lugar en la
mente del electorado”, es decir, que el candidato o el partido deben buscar cuél es el
“espacio electoral” que pretenden ocupar en el mapa politico representado en la mente

de cada uno de los ciudadanos (Martinez Pandiani, 2004).

El posicionamiento debe ser concebido como una respuesta simple y univoca
a las necesidades reales que plantean los ciudadanos. En tal sentido, debe buscarse
una uUnica diferencia a ser destacada que sea la que guie e identifique al candidato o

partido con su electorado.

Si un candidato intenta presentarse simultaneamente como el candidato de la
educacién, la transparencia, de la experiencia, de la austeridad, de la justicia social, de
la defensa de la ecologia, de la generacion de empleo, de la paz internacional y las
rebajas impositivas, es muy probable que en definitiva no consiga posicionarse
eficazmente como nada de ello. Por lo que debera elegir una diferencia lo
suficientemente trascendental e identificatoria de las necesidades del electorado para

posicionarse en la mente de estos (Martin Salgado, 2003).

En sintesis, una estrategia de posicionamiento exitosa requiere (Rojas Breu,
2002):
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Estar construida en base a la seleccién de una, o cuanto mucho, dos o tres

diferencias.
Permitir una presentacion simple y directa.

Debe destacarse que existen numerosas circunstancias vinculadas al
candidato como individuo que condicionan y limitan las decisiones de posicionamiento.

No siempre los candidatos pueden posicionarse de acuerdo con sus expectativas.

En efecto, la vialidad de una estrategia de posicionamiento debe considerarse

a la luz de los siguientes factores del candidato (Martin Salgado, 2003):
e Historia privada y familiar
e Pasado y presente politico
e Personalidad
e Capacidad dialéctica y de oratoria
e Aspecto y limitaciones fisicas
e Imagen publica
¢ Distancia entre candidato real y candidato ideal

e Asignaciones espontaneas sobre el candidato

8.2.1. Estrategia de Posicionamiento

Como ejemplo de una buena estrategia de posicionamiento puede
mencionarse la llevada a cabo en ocasion de la campafia de Raul Alfonsin en 1983.
En la misma, la sumisién estricta a dos ejes de campafa excluyentes permitié al
politico de la Unién Civica Radical posicionarse claramente como “el candidato de la

democracia y los derechos humanos” (Borrini, 2003).

Por el contrario el candidato del PJ, italo Luder, no supo limitar su estrategia a
un nimero reducido de posiciones que le permitiera presentarse ante el electorado
con contundencia. Su pretension de aparecer al mismo tiempo como el candidato de la

justicia social, la liberacion latinoamericana, la tradicion nacional, la continuacion de la
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obra de Perdn y de decenas de temas mas puntuales y dispersos que iban desde los
convenios colectivos de trabajo hasta leyes de aparceria, hizo que su mensaje no

llegara a los votantes con la fuerza necesaria (Borrini, 2003).

A continuacion se analizard el posicionamiento y los aspectos que priorizaban
en su comunicacién varios de los candidatos presidenciables de los ultimos tiempos
(Martinez Pandiani, 2004):
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Tabla 1 de posicionamiento politico 1983-2003

Candidato
Radul Alfonsin
1983
italo Luder

1983

Alvaro Alsogaray
1983
Antonio Cafiero

1987-1988

Carlos Menem
1988-1989
Carlos Menem
1995
Fernando de la Rua

1999

Eduardo Duhalde

1999

Néstor Kirchner

2003

Posicionamiento
Posicion: “El hombre que hace Falta”
Prioridad: Democracia y Derechos Humanos (pro futuro)
Posicién: “El hombre integro del Peronismo”
Prioridad: Recuperacién de la Obra de Perén (pro pasado)

(Gran cantidad de otras prioridades que representaban una

excesiva multiplicidad y dispersion de prioridades)
Posicién: “La Opcién Liberal’

Prioridad: Modelo Liberal de Pais

Posicion: “Padre del Peronismo Renovador”

Prioridad: Peronismo para volver a crecer, nuevo, purificado

y eficiente.

Posicion: “El Candidato de la Esperanza”

Prioridad: Salariazo y Revolucién Productiva (pro cambio)
Posicion: “El Garante de la Estabilidad”

Prioridad: Estabilidad y Convertibilidad (pro continuidad)
Posicién: “El hombre para un Cambio Etico”

Prioridad: Transparencia y lucha contra la corrupcion y la

exclusion social (pro cambio)
Posicion: “El Presidente de la Justicia Social”

Prioridad: Experiencia, Coraje y decision para agregarle

Justicia Social al Modelo Econémico (pro cambio)

Posicion: “El Hombre con el Respaldo y Conviccion para

Consolidar el Cambio”
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Prioridad: Conviccién, Representacion del “politico nuevo”,

respaldo partidario para encarar las reformas necesarias.

Lopez Murphy Posicién: “Seriedad y Mesura para Rencausar el Pais”

2003 Prioridad: Transparencia, Seriedad y Compromiso para la

Reinsercion del Pais en el Mundo.
Posicién: “Seriedad y Mesura para Rencausar el Pais”
Elisa Carri6 Prioridad: Transformacion Etica de la Politica y toda la

2003 Sociedad, Transparencia, Cambio “total” del Modelo,

Oposicién a los Grandes Grupos de Poder Establecidos.

Posicién: “El Candidato que Comprende a la Gente”
Rodriguez Saa Prioridad: Reactivacion del Pais. Creacion de Empleo.
Fuerte Comunicacién y Vinculo con la Gente.

2003

Fuente: Martinez Pandiani, 2004
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HALLAZGOS y CONCLUSIONES

CAPITULO IX: Analisis Historico

Luego del andlisis histérico realizado en el marco tedrico, encontramos un

quiebre en el afio 2008 en lo que respecta al marketing y la comunicacién politica.

Es en ese momento que cambia radicalmente la forma de hacer
Comunicacién y Marketing Politico debido a la incorporaciéon de las entonces nuevas
tecnologias de la informacién y las comunicaciones. Es por esto, que identificaremos

una cuarta etapa en la historia de la Comunicacién y Marketing Palitico.

No obstante, en el caso puntual de nuestro pais, encontramos un importante

cambio normativo que condiciona la forma de hacer campafias en Argentina.
9.1. Cuarta Etapa: 2008 en adelante

En la actualidad se pueden observar los efectos del marketing y la
comunicacion politica 2.0. A partir de la campafia presidencial de los Estados Unidos
de Norteamérica la forma de hacer marketing politico ha cambiado radicalmente. En
esta etapa se puede apreciar principalmente un cambio en la forma de comunicar y de
entender a la poblacion, en donde la participacion activa de la ciudadania en las

campanfas es fundamental para el desarrollo de las mismas.

Si bien ha habido incursiones previas a la campafia de Barack Obama, nunca
se ha sistematizado la utilizacién del Internet como un medio de comunicacién
estratégico y continuo, sino que fueron actividades de prueba que permitieron a los

candidatos un primer puntapié para luego continuar con campafas tradicionales.

La importancia del Internet y, especificamente, de las redes sociales, ha
llevado a que el electorado (y la ciudadania en general) participe y de su opinidon
politica con mayor facilidad (generado por las posibilidades de anonimato y de
contacto fluido con otras personas). Esta tendencia se evidencia en la cantidad de
apariciones vinculadas a la politica en redes sociales como Facebook o hasta el
desarrollo de redes sociales politicas, este es el caso de Organizing for America
creada por una ONG vinculada a la campafia de Barak Obama en 2008 y que al dia de

hoy sigue activa para explicar proyectos, difundir informacion, hacer campafa
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electoral, generar un vinculo estrecho entre los participantes, recaudar dinero para

fines electorales y administrar una base de datos de adeptos.

La participacidbn en estos espacios permite una mayor velocidad en las
comunicaciones realizadas, campafnas de marketing viral, creacién de piezas propias
de los adeptos, manifestacion de opiniones que son leidas por gente vinculada a cada
individuo (los “amigos” de las redes sociales), entre otras cosas, y fue aprovechada
por los partidos politicos para tener una mayor difusion, llegada al publico objetivo,

compromiso y adhesion a los candidatos y a las politicas aplicadas.
9.2. Novedades en Argentina

A partir de la publicacion en el Boletin Oficial de la Republica Argentina de la
“Ley de Democratizaciéon de la Representacion Politica, la Transparencia y la Equidad
Electoral”, Ley 26.571 que modifica la Ley 23.298, se cambian algunos aspectos en
cuanto a la forma de hacer campafias en Argentina. Uno de los principales cambios
realizados fue el de generar mayores exigencias para la creacién y vigencia de
partidos politicos. Luego del colapso del sistema politico y econémico argentino a fines
del 2001 y principios de 2002, comenzaron a surgir multiples agrupaciones y partidos
politicos que se presentaron en elecciones. Esta participacion dificulté que en las
elecciones de cargos ejecutivos se alcanzaran los minimos impuestos por la ley para
alcanzar dichos cargos, por lo cual se tuvieron que realizar nuevos comicios en

segunda vuelta electoral, también denominado Ballotage.

En el caso de cargos legislativos de cualquier jerarquia, los partidos
minoritarios tuvieron que realizar acuerdos para poder alcanzar una banca. En el caso
de las agrupaciones politicas mas importantes en cuanto a los votos recibidos, ocurrié
lo mismo para los casos de los Ultimos cargos que no alcanzaban los votos

necesarios.

En la actualidad, luego de la implementacion de la Ley 26.571, las elecciones
primarias son denominadas “Elecciones Internas, Abiertas y Obligatorias”, en donde
todo el electorado debe participar en forma compulsiva para elegir los candidatos que
podran participar de las elecciones generales que se realizan 70 dias posteriores a las

elecciones primarias.
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Un partido puede presentar en las elecciones primarias una o mas listas, pero
en el caso de que no tengan listas internas, deben presentar la lista Unica que
presentarian en las elecciones generales. Como nuevo requisito, fruto de la
implementacion de las Elecciones Internas, Abiertas y Obligatorias, solo una lista por
partido podrd presentarse en las elecciones generales, siempre y cuando hayan
alcanzado los votos correspondientes al 1,5% del padrén. Esto ocurre para cada

categoria.

Otra novedad correspondiente a la instancia electoral de las primarias es que
quienes tengan 17 afios al momento de celebrarse las Elecciones Internas, Abiertas y
Obligatorias, pero que tendran 18 afios al momento de los comicios generales podran
votar en ambas contiendas, tanto en las elecciones primarias como en las generales.
Esto, sin embargo, fue modificado para las elecciones del 2013 con uno de los
cambios mas recientes en la legislacion argentina en materia electoral, que esta dado
por la incorporacion de los menores entre 16 y 18 afios para la emisién de votos (para
las elecciones de 2013, esta poblacién representaba el 1,94% del padrén) (Camara
Nacional Electoral).

El voto sub 18 es optativo y requiere una inscripcion previa a la cual solo se
presentd el 42,7% de los jovenes entre 16 y 18 afios para las elecciones del 2013
(Camara Nacional Electoral).

Respecto a las campafias propiamente dichas, en el caso de las elecciones
primarias las acciones de comunicacion podréan iniciarse 30 dias corridos antes de la
eleccion, debiendo finalizar la campafa con 48hs de anticipacion a la celebraciéon de
los comicios (art. 31 de la Ley 26.571). La imposiciéon de la veda electoral no es un
agregado de la nueva ley, sino que se repiten los esquemas electorales de la ley

anterior, replicando en la instancia de las elecciones primarias.

Si bien la camparfia puede iniciarse con 30 dias de anticipacién, la campafa
audiovisual puede iniciarse solo con 20 dias de anticipacion a las elecciones primarias

como lo dispone el articulo 31 ley 26.571.

El presupuesto con el que cuentan las agrupaciones politicas para las

elecciones primarias no puede superar al 50% del presupuesto con el que cuentan
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para las elecciones generales. Los montos asignados por el Estado siguen siendo
estipulados por la Ley de Financiamiento de los Partidos Politicos.

Las pautas audiovisuales son asignadas por el Estado también, no pudiendo
los partidos politicos asignar presupuesto para la difusién de mensajes en television ni
radio abierta, ni aceptar donaciones ni espacios cedidos por ningln organismo ajeno a
la Direccién Nacional Electoral del Ministerio del Interior, quien distribuira por sorteo
publico a las agrupaciones politicas que participen en las elecciones primarias. Los
espacios de publicidad electoral en emisoras de radiodifusion, sonoras, televisivas
abiertas y por suscripcién seran asignados segun lo dispone la Ley de Financiamiento

de los Partidos Politicos.

Una vez asignado el espacio publicitario a los partidos, estos deberan asignar
en forma equitativa las pautas entre las lineas internas que se presenten a las

elecciones primarias.

Hay que destacar que la Ley 26.571 reconoce la ventaja que tiene el
oficialismo en cuanto a las posibilidades de difusién de la gestion realizada. Es por
esto que dispone la prohibicion de actos de gobierno durante los 15 dias previos a la
fecha de las elecciones primarias para minimizar esta brecha que se genera entre el
oficialismo y la oposicion (art. 64 quater CEN). La misma prohibicién se aplica en las

elecciones generales.

En el caso de las elecciones generales, las camparfias electorales comienzan
35 dias antes de los comicios y, huevamente, el periodo para publicitar en medios de
comunicacion es 10 dias menor, siendo de 25 dias antes de los comicios (Art. 64 bis
CEN vy Art. 64 ter CEN). La veda electoral repite el mismo esquema planteado en las

primarias y es de 48 horas previas al inicio de los comicios (Art. 64 bis CEN).

En cuanto a la rendicibn de cuentas de los gastos de campafias, es
obligatoria la presentacion de un informe detallado de origen y aplicacion de fondos del
financiamiento obtenido para las elecciones primarias por parte de cada una de las
listas internas ante las agrupaciones politicas (art. 36 ley 26.571). Dicha presentacion
debe realizarse 20 dias después de la realizacidén de las elecciones primarias. Estos
informes deben presentarse en el Juzgado Federal con competencia electoral 30 dias

después de la realizacion de las elecciones primarias (art. 37 ley 26.571).
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Este esquema de presentacion de informes detallados del financiamiento de
las campafias se repite para el caso de las elecciones generales, con el agregado de
la presentacion de un informe previo de financiamiento de las agrupaciones politicas
gue debe realizarse con 10 dias de anticipacion a la celebracion de los comicios (art.
54 ley 26.215).

El articulo 44 quater de la Ley 26.215 estipula una prohibicion a los medios de
comunicacion de publicar resultados de encuestas 0 sondeos de opinién o prondsticos
electorales, ni referirse a sus datos con 8 dias de anticipacion de las elecciones

generales.

9.3. El Financiamiento de las Camparias Electorales

El siguiente cuadro muestra la inversibn en publicidad de 1999 de las

férmulas presidenciales:

Tabla 2 Inversién en Publicidad — Férmulas presidenciales Afio 1999

Formulas Informe de los jefes de campafia
Duhalde-Ortega $28.321.199
De La Rua-Alvarez $19.049.339
Cavallo-Caro Figueroa $2.719.119
Total $50.089.657

Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de la Camara Nacional Electoral y Poder Ciudadano.
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llustracién 3 Inversiéon en Publicidad — Férmulas presidenciales afio 1999
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Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de la Camara Nacional Electoral y Poder Ciudadano.

Las cifras de las dos fuentes, de los partidos y de la entidad que ejercié el
control, no coincidieron; en primer lugar, porque Poder Ciudadano no incluyé en la
suya los descuentos que suelen conceder los medios y, en segundo lugar, porque la
rendicion de cuentas de los partidos nunca es completa. En 1999, por ejemplo, la
Alianza no informé acerca de las cifras anteriores a la firma del acuerdo con Poder
Ciudadano, correspondientes a lo invertido en los primeros seis meses, entre enero y
junio de 1999 (que la medicién externa calculé en 9 millones). La misma coalicion
tampoco revel6 lo abonado en concepto de mitines, giras y encuestas de opinién
durante el mes de julio. Tampoco se incluyeron en el acuerdo, ni se dieron a conocer,
las cifras de las campafias motivadas por las elecciones internas de los partidos, y que

habrian costado alrededor de 5 millones de pesos.

El siguiente cuadro muestra la inversion en publicidad de 2007 de las

férmulas presidenciales:
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Tabla 3 Inversion en Publicidad — Formulas presidenciales Afio 2007

Formulas Informe de los jefes de
campanfa

CRISTINA FERNANDEZ $15.092.046
JORGE SOBISCH $4.914.337
ALBERTO RODRIGUEZ SAA $4.603.691
ELISA CARRIO $2.015.259
ROBERTO LAVAGNA $1.191.253
RICARDO LOPEZ MURPHY $1.232.884
Total $29.049.470

Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Poder Ciudadano.
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llustracién 4 Inversién en Publicidad — Férmulas presidenciales afio 2007
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Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Poder Ciudadano.

Las cifras fueron las informadas por Poder Ciudadano en el Informe de
monitoreo del financiamiento de la campafa electoral presidencial 2007. Notese que
estan informadas las formulas mas importantes, pero los otros partidos acumulan
$1.108.514.- en gastos de publicidad (Poder Ciudadano - Informe de monitoreo del
financiamiento de la campafia electoral presidencial 2007 — Junio 2008).

Esto implica un descenso de los montos utilizados en publicidad para las
campafas, tanto en pesos como en ddélares respecto a las Ultimas campafas,
totalizando un monto de $ 30.157.984.- en lugar de los $ 50.089.657.- de la campafa
de 1999.

Por otro lado, se deben considerar las inversiones en obras de gobierno que
en 1999, el afio de las campanfas récord en todo sentido, Poder Ciudadano las calcul6

en alrededor de 130 millones:
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Tabla 4 Inversiones en Obras de Gobierno Afio 1999

Emisor Monitoreo de Poder Ciudadano
[Presidencia de la Nacion $19.659.020
|Poder Ejecutivo Nacional $81.318.164
{Gobierno de la Provincia de Buenos Aires $22.072.790
{Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires $7.892.588
Total (Bruto) $130.942.562
INeto aproximado, con descuentos $65.000.000

Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Poder Ciudadano.

llustracién 5 Inversiones en obras de gobierno afio 1999
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Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Poder Ciudadano

Asimismo, es muy importante poner las cifras en contexto mediante algunas
comparaciones a partir de las elecciones de 1983, primeras en ser objeto de

mediciones y monitoreos. En délares el cuadro seria el siguiente:
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Tabla 5 Inversiones en Obras de Gobierno 1983-2003

Afo Costo (en millones de ddlares)
1983 9

1989 20

1995 50

1999 90

2003 11,6*

Estimado en pesos: 35 millones.

Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

llustracién 6 Inversiones en Obras de Gobierno 1983-2003
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Fuente: elaboracién propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003
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llustracién 7 Evolucion de la inversién en obras del gobierno 1983-2003
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Fuente: elaboracién propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

Con el doélar como patron de medida, la primera conclusion es que en el

término de 16 afios, de 1983 a 1999, los costos de las campafias aumentaron diez

veces.

El siguiente cuadro muestra el costo de las campafias por habitante, de 1983

a 2003, en délares:

Tabla 6 Costo de Campafia por Habitante 1983-2003

Afio Costo Campairias (en | Habitantes (en | Costo por habitante (en
millones de ddlares) millones) dolares)

1983 9 29,2 0,3

1989 20 32,1 0,62

1995 40 34,7 1,15

1999 90 36,6 2,45

2003 11,6 37 0,31

Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003
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llustracién 8 Costo de campafia por habitante 1983-2003
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llustracién 9 Evolucion costo de campafia por habitante 1983-2003
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Fuente: elaboracién propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

Acercaremos, asimismo otra comparacion, la del costo por miembro del

padron electoral:
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Tabla 7 Costo de Camparia por Elector 1983-2003

Afno Costo Campafias (en | Total del padron Costo por elector (en
millones de dolares) dolares)

1983 9 17.929.951 0,5

1989 20 20.021.849 0,99

1995 50 22.178.154 2,25

1999 90 24.109.311 3,73

2003 11,6 25.507.347 0,45

Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

llustracién 10 Costo de campafia por elector 1983-2003
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Fuente: elaboracién propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

01983
m1989
01995
01999
m2003

113




Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

llustracién 11 Evolucién costo de campafia por elector 1983-2003
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Fuente: elaboracién propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

Es factible, a su vez, hacer un cuarto cuadro vinculado con el nimero de

personas que cumplieron con la obligacién de votar:

Tabla 8 Costo de Campafia por Votante 1983-2003

Afio Costo Campafias (en Votantes |Costo por votante (en
millones de ddlares) dolares)

1983 9 15.350.186 0,58

1989 20 17.086.704 1,17

1995 50 18.203.452 2,74

1999 90 20.880.000 4,3

2003 11,6 20.000.000 0,58

Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003
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llustracién 12 Costo de campafia por votante 1983-2003
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Fuente: elaboracion propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

llustracién 13 Evolucion costo de campafia por votante 1983-2003
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Fuente: elaboracién propia segun datos obtenidos de Borrini, 2003

Los costos de las camparfias presidenciales argentinas, inspiradas desde el
principio en las actuadas en los Estados Unidos de Norteamérica fueron, al menos
hasta 1999, muy superiores a las de los paises europeos. Tal como se mencion6 en

el marco tedrico, la diferencia radica en que, tanto la Argentina como los Estados
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Unidos de Norteamérica, se caracterizan por el intenso empleo de los medios masivos,

particularmente la television.

9.3.1. Regulacion de los Gastos de Campafia

9.3.1.1. Ley organica de Partidos Politicos (ley 23.298)

En materia de financiamiento de partidos politicos, el articulo N° 38 de nuestra
Constitucion Nacional, establece la obligacion del Estado de contribuir al
financiamiento de los mismos, tanto para su funcionamiento como para Su
capacitacion. El aporte publico se fundamenta en la intencién de transparentar las
finanzas partidarias y lograr cierta igualdad de competencia entre los partidos que
compitan en el acto electoral. El financiamiento de los partidos esta regulado en la
Argentina por medio de la ley 23.298, ademas de una serie de decretos posteriores a
la sancién de esta ley en 1985. La Ley Organica de los Partidos Politicos adopta un
sistema mixto de financiamiento, conformado por aporte publicos y privados; este
aspecto de la regulacién contiene una serie de normas que regulan el origen de estos

aportes.

La ley 23.298 no prescribe limitaciones en cuanto al monto de las donaciones
que pueden recibir los partidos; por otro lado las donaciones anbénimas estan
prohibidas excepto aquellas que provengan de colectas publicas. Sin embargo se
autoriza a los donantes a imponer que sus hombres no sean revelados lo cual, por otro
lado, no inhibe a los partidos de la obligacibn de conservar la documentacion

correspondiente por el plazo de tres afios. (Art 41 inc. a).
El art.41 establece que los partidos no podran recibir donaciones de:
- Gobiernos o entidades extranjeras

- Entidades autarquicas o descentralizadas del Estado nacional o de las

provincias
- Empresas concesionarias de obras y servicios publicos
- Entidades o empresas que exploten juegos de azar

- Asociaciones sindicales, patronales o profesionales
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- Personas que hayan sido obligadas a efectuar la contribucién por sus

superiores jerarquicos o empleadores

Aquellos partidos que recibieren alguna contribucion de caréacter ilegal
deberan abonar una multa igual a dos veces el valor de la donacién. La empresa u
organismo que haya efectuado la donacién tendrd una multa igual a diez veces el
monto donado. Las personas que hubieren intervenido en la maniobra seran pasibles
de la sancién de inhabilitacién para el ejercicio de derechos politicos y de cargos

publicos (art. 42).

El Fondo Partidario Permanente fue creado a través de la ley 23.298 con el
objeto de otorgar a los partidos los recursos econdémicos necesarios para el
cumplimiento de sus funciones. El mismo se integra con recursos que provienen del
presupuesto nacional. La creacién de este organismo hace referencia al Art. 38 de
nuestra Constitucion Nacional: “el Estado contribuye al sostenimiento econémico de

sus actividades y de la capacitacion de sus dirigentes”.

Con respecto a los fondos publicos que reciben los partidos politicos, éstos se
realizan a través de aportes y franquicias. Este beneficio alcanza a todos los partidos
que oficialicen listas de candidatos a elecciones, los cuales podran utilizar sin cargo
espacios de radio y television que el Ministerio del Interior destine a la difusién de las
plataformas y las propuestas electorales. Ademas de los fondos regulados por la Ley
de Partidos Politicos, las agrupaciones reciben asignaciones del presupuesto del
Congreso de la Nacion.

Por medio de la mencionada ley se establece el aporte por voto que recibira
cada partido, el cual consiste en una suma de dinero por cada voto obtenido en la

“dltima eleccion”. Esta suma es determinada anualmente en la Ley de Presupuesto.

Es importante sefialar que si bien el aporte por voto esta previsto solamente
para los afios en que se celebren elecciones nacionales, la practica ha sido la entrega
anual de ese aporte como contribucién a la actividad politica, aunque no se realicen

elecciones nacionales.

Un hecho que ejemplifica algunas de las dificultades surgidas a partir de la

aplicacion del aporte por voto, fue lo ocurrido en el afio 1994. En este afio se
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realizaron elecciones nacionales por Convencionales Constituyentes con el objeto de
reformar la Constitucién, siendo esta eleccion la ultima anterior a las presidenciales de
1995. La ley 24.439 fij6 el aporte por voto para dicha eleccién en funcion de la ultima
eleccion de diputados nacionales. Esta disposicién perjudico notablemente al
FREPASO, quien habia realizado una muy buena eleccion en 1994, creando una
diferencia significativa. Si se asignaban los fondos por los votos obtenidos en las
elecciones de 1994, el FREPASO obtenia 4 millones de pesos mas, mientras que la

UCR perdia 3 millones de pesos y el PJ un millén.

El Ministerio del Interior, es la autoridad que se ocupa de la aplicacion de este
sistema y recibe el 20% de la partida presupuestaria asignada por el Fondo Partidario
Permanente (FPP) correspondiente a cada afio. El ministerio a su vez reduce otro 20%
del total de la partida que se distribuye entre todos los partidos que tengan
representacion en el Congreso de la Nacion y que hayan obtenido mas del 2% de los
votos validos emitidos, en por lo menos una de las dos Ultimas elecciones a diputados
nacionales. Estos fondos se destinan a gastos administrativos del partido politico. Los
partidos podran solicitar que en lugar de entregarles el dinero en efectivo se les
acredite en las cuentas corrientes que tengan con empresas prestatarias de servicios

(telefénicos, de transporte, postales, etc.).
Control Patrimonial

El art. 38 CN impone a los partidos la obligaciéon de “dar publicidad y destino
de sus fondos y patrimonio”. El sentido de este aspecto de la norma es garantizar
cierta transparencia en cuanto al manejo de los recursos econémicos de los partidos.
Cabe sefialar que la eficacia de esta aplicacion debera estar garantizada por érganos

de control.

La ley dispone que la Justicia Nacional Electoral es la autoridad de control
patrimonial de los partidos. Estos estan obligados a llevar la contabilidad detallada de
ingresos y gastos, ademas de presentar el balance correspondiente al término de cada
ejercicio. Ademas, 60 dias después de cada eleccion deben presentar el balance
correspondiente a los ingresos y gastos relacionados a la campafa. Si existieran
observaciones sobre la documentacion presentada el juez resolvera en cada caso y

aplicara las sanciones correspondientes.
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En cuanto a la publicidad de las finanzas partidarias, la ley solamente dispone
la publicacién de los estados anuales, tanto a nivel nacional como distrital, por un dia
en el Boletin Oficial (art 48). Se considera que esta forma de publicidad es insuficiente
para que el manejo financiero y econdmico de los partidos sea conocido por la
sociedad. La experiencia pone de manifiesto que los mecanismos de control no han
sido eficaces, ni han sido Utiles para detectar presuntas irregularidades en los aportes
privados; como tampoco han podido otorgar transparencia a la administracion
financiera y econémica de los partidos. Las principales criticas al sistema comprenden
al 6rgano de publicacion, no siendo el Boletin Oficial un elemento de distribucion
masiva. Por otro lado, la ausencia de normas o reglas sobre el contenido de la
publicidad, da lugar a que no siempre la informacidon publicada responda a las
demandas de transparencia que se exigen. Otro elemento, que no favorece la
realizacion de un exitoso control patrimonial, es la demora de los partidos en la

presentacion de documentos ante la Justicia Electoral.

9.3.1.2. Ley de Financiamiento de los Partidos Politicos - Ley 25.600

Se exhorta a los partidos, por medio de esta ley, a depositar sus fondos a
nombre del partido, en bancos oficiales nacionales, provinciales o municipales. Dichas
cuentas deberan registrarse en la Juzgado Federal con competencia electoral de cada
distrito, en la Auditoria General de la Nacion y ante la Camara. Quienes infringieren
esta disposicién seran sancionados con la pérdida a recibir subsidios u otra forma de
financiamiento publico, por un plazo de uno a cuatro afios. Tanto el presidente como el
tesorero del partido que participen en la utilizacion de cuentas que no sean las
oficiales, o sea, las establecidas por esta ley, seran pasibles de la inhabilitacion por un
periodo de seis a diez meses para el ejercicio de los derechos de elegir y ser elegido
en las elecciones a cargos publicos nacionales y en las elecciones de autoridades de

los partidos politicos y para el ejercicio de cargos publicos y partidarios.

Los partidos politicos estan obligados a destinar el 20%, de lo que reciben en
concepto de aporte anual para el desenvolvimiento institucional, al financiamiento de
actividades de capacitacion para la funcion publica, formacion de dirigentes e

investigacion. La violacion a esta disposicion implicard4 la pérdida del derecho del
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partido a recibir esta aporte por el término de un afio (ARl — Argentina por una
Republica de Iguales, 2004).

Con respecto al limite impuesto a los gastos de los partidos politicos, esta ley
dispone que para las elecciones a cargos legislativos nacionales, los gastos
destinados a la campaiia electoral que fuesen realizados por el partido mismo, sus
candidatos o cualquier persona en su favor no podran superar en total la suma
correspondiente a $1 (un peso) por elector habilitado a votar en la eleccion. Asimismo
para elecciones a presidente y vicepresidente de la Nacién, los gastos destinados a la
campanfa electoral, tampoco podran superar la suma total de $1 por elector. Se

considerara que ningun distrito tiene menos de 500.000 electores.

Ni el partido ni sus candidatos podran recibir un total de recursos privados
que supere el monto equivalente a la diferencia entre el tope maximo de gastos de
campanfa fijado por esta ley y el monto del aporte extraordinario para la campafa
electoral. Seran sancionados con la pérdida al derecho de recibir contribuciones o
subsidios y todo recurso de financiamiento publico anual, por un plazo de uno a cuatro
anos, y los fondos para el financiamiento de campafas electorales por una o dos

elecciones.

Los gastos destinados a la campafia electoral de la segunda vuelta en la
eleccion presidencial; no podran superar la suma equivalente a treinta centavos de

peso ($0.30) por elector habilitado para participar en la eleccion.

Los partidos estan obligados a la presentacion dentro de los sesenta dias de
finalizado cada ejercicio a presentar ante la Justicia Federal el estado de cuenta con
detalle de ingresos y egresos realizados. Ademas deberan agregar una lista completa
de las personas fisicas y juridicas que intervinieron realizando aportes econémicos,
con el detalle correspondiente al monto recibido y fecha del mismo. Esta informacion

sera de caracter publico y podra ser consultada por cualquier ciudadano.

Diez dias antes de la celebracién del comicio, el presidente, el tesorero del
partido y los responsables econdmico-financieros, deberan presentar un informe
detallado que contenga los aportes publicos y privados recibidos, los gastos de la

campafa, y demas conceptos.

120



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

Las limitaciones a los gastos de campafia apuntan a equilibrar e igualar las
oportunidades de todos los candidatos que participan de la escena electoral, evitando
de esa manera que los candidatos con gran disponibilidad de recursos tengan una
ventaja demasiado notable sobre los candidatos con menos recursos econémicos. La
legislacion que en forma mas representativa adopta este tipo de regulacion es la de
Canada. En este pais, los limites al gasto son impuestos no sélo al partido politico sino
también al candidato personalmente. La norma establece topes especificos a ciertas
erogaciones, como por ejemplo, los fondos destinados a medios de comunicacion. En
los Estados Unidos de Norteamérica no existen limites obligatorios sobre los gastos de
campana. La Corte Suprema de ese pais determind en el caso “Buckley Vs. Valeo”
(1976) que las erogaciones realizadas en ocasién de una campafa proselitista es una
forma de expresion amparada por la primera enmienda, motivo por el cual su limitacién
resultaria inconstitucional (Martinez Pandiani, 2001: 208). Esto es asi, siempre y

cuando los fondos provengan del propio candidato.

9.3.2. Organizaciones no Gubernamentales que monitorean el

financiamiento de las campafas electorales

En materia de regulacion de los gastos de campafia, ademas de la legislacion
existente, en Argentina, funcionan una serie de organizaciones no gubernamentales
que ejercen un control sobre el financiamiento de dichos gastos. Entre estas
organizaciones, se destacan la fundacion Poder Ciudadano y la asociacién civica
Conciencia. Estas entidades, realizan diversas actividades con el objeto de
transparentar el funcionamiento de las campafias electorales. Dentro de dichas
actividades se encuentra el monitoreo de los mecanismos de obtencion de los
recursos y del destino de los fondos recaudados por los distintos partidos y candidatos
politicos. A continuacion se exponen la mision y la visibn de ambas organizaciones,
como asi también las actividades que llevan a cabo y los objetivos alcanzados en el

campo.

9.3.2.1. PODER CIUDADANO

Poder Ciudadano es una fundacién apartidaria y sin fines de lucro fundada a

fines de 1989 como consecuencia de la iniciativa de un grupo de personas
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preocupadas por la defensa de los derechos civicos en nuestro pais
(www.poderciudadano.org.ar).

Su mision es generar informacion civica y promover la accién colectiva para
crear ciudadania. Su visién es facilitar la participacion ciudadana y asegurar los

derechos civicos en nuestro pais y en el mundo.

Poder Ciudadano para alcanzar sus objetivos se integra con diferentes areas
de trabajo. El &rea Construccion de Ciudadania, se basa en la idea de que para que
existan mejores dirigentes deben existir mejores ciudadanos. La forma en que Poder
Ciudadano alcanza su visién institucional es construyendo a partir de la capacitacion
una red de ciudadanos que sepan cOmo actuar frente al Estado, cdmo involucrarse en
los asuntos publicos, como incidir en las politicas publicas que definen la calidad de

vida de la sociedad (www.poderciudadano.org.ar)

En el area Accion con Politicos, desarrolla acciones y herramientas para
mejorar la calidad de la representacién politica y la transparencia en la administracion
del Estado. Promueve que los ciudadanos incidan en la definicion de politicas publicas
y contribuye al fortalecimiento de las instituciones de la democracia. Sus focos de
accion son los partidos politicos, la transparencia de las elecciones - incluido el
financiamiento de los partidos y las campafias electorales, el Congreso de la Nacién y
el Poder Ejecutivo. Busca transferir sus acciones y herramientas a otras

organizaciones e instituciones democraticas en los niveles subnacionales de gobierno.

En relacion al financiamiento de la politica, propone la observacion
sistematica y metodica de la relacién dinero y politica para bajar los riesgos de
corrupcion politica y fortalecer a los partidos politicos como instituciones esenciales de

la democracia.

Algunos de los objetivos alcanzados desde su fundacion fueron los

siguientes:

Banco de Datos de Politicos Argentinos de acceso publico y gratuito que reune

informacion sobre més de 600 dirigentes politicos.

Banco de Datos de Jueces con informacion sobre mas de 100 magistrados.
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Monitoreo del financiamiento de las camparfias electorales, tanto a nivel nacional
como en la Ciudad de Buenos Aires, y elaboracion de informes publicos sobre
los ingresos y gastos de los partidos politicos, asi como la inversién en
publicidad. (www.poderciudadano.org.ar)

Promocién de las leyes que instalaron la oralidad en la Justicia Penal y el Consejo

de la Magistratura.

Impulso a la ley que declar6 al 4 de junio como Dia de la Lucha contra la

Corrupcion en homenaje a Alfredo Pochat.

Fundadores de la Red Interamericana para la Democracia, integrada por mas de
250 Organizaciones no Gubernamentales de la regién. Actualmente, a cargo de
su Secretaria Ejecutiva, junto a la Asociacién Conciencia, por el periodo
2003/2005.

Capacitacion de mas de 8000 docentes y alumnos en resolucion de conflictos en
forma pacifica y promocion del desarrollo de habilidades propias de la

democracia.

Iniciativa popular para la derogacion de las jubilaciones de privilegio, que reunié
500.000 firmas y se convirtid en la primera en alcanzar tramite legislativo. La
sancion de la ley puso fin a las jubilaciones especiales que gozaban ministros,

secretarios y subsecretarios de Estado y diputados y senadores.

Iniciativa popular “El Hambre mas Urgente”, en la que se juntaron mas de un millén
de firmas para garantizar alimentacion béasica a los nifios menores de cinco
aflos y embarazadas en condiciones de pobreza. El proyecto se convirtio en la

ley 25.724, en el 2003, y lleva el nombre de la iniciativa.

Elaboracion del primer informe sobre independencia judicial en Argentina

(www.poderciudadano.org.ar)

Campafa masiva de difusion y concientizacion “lluminemos el Cuarto Oscuro” en
la eleccion presidencial del 2003, en la que se distribuyeron 10 mil ejemplares
del Banco de Datos y se recepcionaron denuncias sobre irregularidades

durante la campafia y el comicio a la linea gratuita 0-800-999PODER (76337)
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Monitoreo de la cobertura informativa de medios nacionales de la campafa

presidencial 2003, junto a la Fundacion Konrad Adenauer.

Organizacion del debate publico entre Mauricio Macri y Anibal Ibarra, con
anterioridad a la segunda vuelta electoral, que fue transmitido por Canal 7.

Firma de acuerdos de elecciones transparentes en las ciudades de Buenos Aires,

Bahia Blanca, Concordia, Entre Rios y Salta.

Firma de compromisos publicos de transparencia de gobierno con los intendentes

de Ushuaia y Cérdoba.

Confeccion de la versién en espafiol de la Caja de Herramientas para el Control de
la Corrupcion de Transparency International (Tl), disefiada para fortalecer la

lucha anticorrupcién en América Latina.

Propuesta de modificacion del proceso de seleccién de los ministros de la Corte,
recogida por el decreto 222/03 del Poder Ejecutivo, a fin de permitir a la
ciudadania expedirse sobre los candidatos propuestos. Monitoreo del proceso

de seleccion de Eugenio Zaffaroni como miembro de Maximo Tribunal.

Presentacion del indice Latinoamericano de Transparencia Presupuestaria,
encuesta realizada por organizaciones de 10 paises latinoamericanos para
medir la transparencia y el acceso a la informacion en materia presupuestaria

(www.poderciudadano.org.ar)

Participacién en el procedimiento de seleccion para la compra transparente de tres
millones de textos escolares por parte del entonces Ministerio de Educacion,

Ciencia y Tecnologia de la Nacion.

9.3.2.2. CONCIENCIA

CONCIENCIA es una asociacion civica, no partidaria, sin fines de lucro. Fue
fundada en 1982 consciente de que la participacion politica responsable es una
obligacion del ciudadano. Su mision es despertar en las personas la conciencia de su
condicion de ciudadanos transmitiéndoles ideales democraticos y republicanos a fin de
qgue ejerzan la ciudadania no sélo como un derecho sino como una responsabilidad

(www.conciencia.org).
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CONCIENCIA informa y educa pero es totalmente apartidaria. En la
actualidad cuenta con 36 sedes en el pais y una red panamericana de instituciones,
con objetivos similares, en 16 paises de América (OCP).

Conciencia es una asociacion sin fines de lucro que se financia con:
Las cuotas de socias activas y adherentes.
Las donaciones de empresas y particulares.
El apoyo de fundaciones del pais y del extranjero.
Las actividades de recaudacion de fondos.
Sus objetivos son:

Educar e informar a los ciudadanos para que participen, activa y

eficazmente, en la vida politica y comunitaria del Pais.
Defender la forma de vida republicana.

Vivir la democracia como un esfuerzo de dialogo, responsabilidad y
libertad.

Fomentar la relacién entre el Estado, las empresas y las ONG.

Revalorizar el voluntariado como herramienta clave para la vida

comunitaria.

En Argentina, forma parte del Foro del Sector Social, de INCISO y de la Mesa
Argentina de Organizaciones de Mujeres. Participa de la Mesa de Dialogo Nacional
Social, asi como también, es miembro del grupo promotor de la Mesa de Dialogo para
la Reforma de Justicia, conjuntamente con el Ministerio de Justicia de la Nacion, la
Suprema Corte de Justicia, el PNUD y organizaciones como Argenjus y Jufejus.

A nivel internacional, ha promovido el nacimiento de Conciencia en Colombia,
Ecuador, Costa Rica, Panama, Honduras, Perl, Brasil (San Pablo) y Conciencia
Cubana (Miami). Es miembro fundador, junto con otras 11 entidades similares
americanas, de la Organizacion Civica Panamericana, de la Comision Directiva de

Civitas Internacional — a cargo de su Vicepresidencia -. También es integrante de
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Civitas de las Ameéricas, de Civicus y del SIPI (International Performance

Improvement).
Entre sus tareas mas importantes se encuentran (www.conciencia.org):

Proyectar su imagen a la comunidad informando sobre temas nacionales
por medio de sus publicaciones (folletos, manuales, volantes, estudios,

etc.).

Durante el periodo de elecciones, organizar en todo el pais una gran
Campafna de informacion Electoral, a través de la tarea constante y

eficiente de sus voluntarias y voluntarios.

Contribuir al fortalecimiento de la sociedad civil y promover su creatividad,
a fin de que ésta se canalice por cauces de participacion ciudadana,

practica y eficiente en todos los estamentos socioeconémicos.

Brindar asistencia técnica para la formacion de dirigentes de base de la
comunidad - en el pais y en el extranjero - por medio de cursos, talleres y

seminarios disefiados especialmente.

A través de los "Foros de Interés Ciudadano" convocar a ciudadanos de
distintas procedencias y sectores para trabajar sobre determinados

asuntos publicos.

Participar en la educacion formal a través de varios Programas entre
ellos, el Modelo de Naciones Unidas, Responsabilidad Ciudadana, Yo
Tengo Poder y acompafar el proceso de reforma educativa por medio de
programas de capacitacion docente; en especial los relacionados con la

educacion ética y ciudadana.
Brindar cursos de capacitacion para la dirigencia politica.

Capacitar y entrenar a sus voluntarios y dirigentes de todo el pais para

una mayor eficacia en las tareas.

Mantener contacto con sectores claves como los sindicales,
empresariales, legislativos, gubernamentales, educativos, organizaciones

intermedias y con los medios de comunicacién, entre otros.

126



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

9.4 Conclusiones del Capitulo

Por lo expuesto en este capitulo, como Ultima etapa de lo planteado en el
capitulo cuarto, se puede apreciar la consolidacién que han tenido el marketing y la
comunicacion politica como préacticas necesarias dentro de las estructuras politicas.
Se ha podido apreciar, también, la evolucién y refinamiento que ha tenido la
implementacién de las cuestiones vinculadas con la comunicacién y el marketing

politico.

De esta forma, se puedo ver como afecta al electorado y la forma en la que
puede influenciar en la toma de decisiones del mismo. A continuacion se profundizara

el tema del proceso de decision del electorado.

El presupuesto para las campafas ha cambiado radicalmente en su
importancia debido a las restricciones impuestas por la Ley de Democratizacion de la
Representacion Politica, la Transparencia y la Equidad Electoral que limita la
posibilidad de invertir en campafias de marketing politico al cercenar la posibilidad de
publicar en television y radio, restringiendo las posibilidades de gastos en Internet,

reuniones, medios graficos e impresos.
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CAPITULO X: Proceso de Decision del Electorado

Para comprender el proceso de decisidbn que realiza un votante ante un
proceso electoral, se han descripto, en el marco tedrico, algunas herramientas de
analisis estratégico que permitiran comprender el entorno y las prioridades del
electorado al contemplar a los candidatos y, a su vez, interpretar las posiciones
ideoldgicas que tiene el electorado.

10.1. Mapa Politico.

Dado que en nuestro pais numerosas elecciones provinciales y municipales
estan desdobladas de las presidenciales, la utilizacion de este criterio a la hora de

relevar el mapa politico es esencial.
10.1.1. Mapa Politico: Elecciones Presidenciales - Afio 1999

Al observar el mapa politico antes descripto, es posible inferir sobre éste los
cambios y posibilidades al considerar un posible acuerdo entre las fuerzas politicas
que competian por la Presidencia en ese afio. Se observa que existian cuestiones que
objetivamente acercaban a los candidatos Eduardo Duhalde y Domingo Cavallo. Los
puntos de contacto mas destacados eran una compartida batalla contra Alfredo
Yabran en el pasado y un enfrentamiento politico y personal contra Carlos Menem en
el presente. Sin embargo, otros aspectos tales como sus opiniones enfrentadas sobre
las bondades del modelo econdmico y el proyecto de privatizacion del Banco de la
Nacion los alejaban. El acabado conocimiento que los equipos de campafa
desarrollaron sobre los temas que unian o separaban a sus candidatos, permitié a
éstos realizar diversas operaciones politicas y mediaticas que lograron maximizar las

semejanzas y minimizar las diferencias.

128



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

llustracién 14 Mapa politico “Presidenciales 1999”

Domingo Cavallo

Carlos Menem Accion por la Republica Raul Alfonsin

N

Eduardo Duhalde Fernando de la Rua

PJ Alianza

NS

Agrupaciones de Izquierda

(sin relevancia)
Alianza Izquierda Unida —

Partido Humanista - otros

Fuente: elaboracion propia.

10.1.2. Mapa Politico: Elecciones Presidenciales - Afio 2003

Las elecciones presidenciales de 2003 fueron bastante particulares para la
Argentina dado que fueron las primeras elecciones posteriores a la crisis institucional
gue sacudié al pais a fines de 2001, la caida en default, de haber tenido cinco

presidentes en el lapso de 8 dias y una tension social muy alta.
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llustracién 15 Mapa politico “Presidenciales 2003”

Ricardo Lopez Murphy

RECREAR Eduardo
Duhalde
Carlos Menem Néstor Kirchner
Partido Justicialista (PJ) Frente Para la Victoria
v (FPV)
Elisa Carri6

Argentina por una

Republica de Iguales (ARI)

Fuente: elaboracion propia.

Con este panorama, se encuentra que hubo 4 candidatos con mas cantidad
de votos, pero que la eleccién resultdé ser muy atomizada y ningun candidato logré

obtener los votos necesarios para ganar en la primera vuelta.
Los resultados fueron los siguientes:
Tabla 9 Resultados elecciones presidenciales 2003

Elecciones presidenciales 2003

Candidato Porcentaje de votos obtenidos
Carlos Menem 24,45%
Néstor Kirchner 22,24%
Ricardo Lopez Murphy 16,37%
Adolfo Rodriguez Saa 14,11%
Elisa Carrio 14,05%

Fuente: Camara Nacional Electoral.
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La tabla expuesta demuestra la atomizacién de la contienda que se puede
explicar al analizar las posiciones ideologicas y los planteos de la comunicacion

durante la campana.

Ideol6gicamente, Menem representaba el inicio de la debacle econdmica,
pero en el recuerdo de mucha gente estaba la posibilidad de acceder a viajes y

productos importados, de sentirse en el “primer mundo”.

Néstor Kirchner, si bien fue un adepto a Menem, basé su campafia en un
discurso mas bien distante de la dialéctica menemista, intentando posicionarse dentro

de la izquierda, con una personalidad fuerte y el slogan “Argentina: un pais en serio”.

Lépez Murphy en cambio, con ideologia de derecha y un discurso que tendia
a reforzar el sistema financiero y, posteriormente, el sistema productivo (como
consecuencia, se realizaron los arreglos necesarios en el sistema para que se ajusten
solas otras variables econd6micas). La campafia comunicacional fue de pobre

desarrollo.

Rodriguez Sad se presentd como una alternativa desde el peronismo,
utilizando como modelo la gestion que realizaron tanto él como su hermano en la
provincia de San Luis. La desventaja con la que cont6 fue un armado territorial
deficiente en varias regiones y, sobre todo, un posicionamiento negativo luego de su
dimisién como presidente electo por el congreso luego de la salida del poder de de la
Rua en un confuso incidente en el cual comunicd, en cadena nacional, que pretendian

matarlo y que temia por su vida.

Elisa Carri6 utiliz6 un discurso méas volcado a la izquierda, pero la visién
mistica y conspirativa que transmitia por los medios hizo que mucha gente se aleje. Su
participacién en la Alianza también condicion6 su éxito ya que todo aquel que
estuviera vinculado al radicalismo terminaba llevando el karma de la renuncia del
presidente de la Rua cuando el pais sufrid un estallido social que reclamaba: “Que se

vayan todos”.
10.1.3. Mapa Politico: Elecciones Presidenciales - Afio 2007

Para las elecciones presidenciales de 2007, el mapa politico siguié bastante

atomizado, pero presentd una gran concentracion de votos en la propuesta del
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oficialismo, cuya candidata era Cristina Fernandez, la esposa del entonces Presidente
de la Nacion, Néstor Kirchner.

llustracién 16 Mapa politico “Presidenciales 2007”

Roberto Lavagna

UCR
Coalicion una Nacién Néstor Kirchner
Avanzada
Elisa Carri6 Cristina Fernandez de
Kirchner

Coalicién Civica (CC)

Frente Para la Victoria (FPV)

v

Alberto Rodriguez Saa

Frente Justicialista Unién y
Libertad

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de las elecciones fueron contundentes, un alto apoyo popular
a la lista presentada por el PJ-Frente para la Victoria (Cristina Fernandez de Kirchner
obtuvo un 45,29% de los votos) vy, las tres alternativas que mas votos obtuvieron
fueron Elisa Carrié, Roberto Lavagna y Alberto Rodriguez Saa (que consiguieron un
23,04%, 16,91% y 7,64% de los votos, respectivamente).

Ideolégicamente hablando, las propuestas del kirchnerismo se basaban en
“profundizar el modelo”, mientras que los demas hablaban de un cambio, pero en
términos inespecificos. El Unico caso que indicé algin cambio en particular fue el de
Elisa Carrid, quien hablaba de un cambio ético en la conduccién politica, este
posicionamiento alcanzado por Carri6 le permitié alcanzar el segundo puesto en las

elecciones.
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Roberto Lavagna, productivista, no supo desarrollar una campafa lo
suficientemente clara como para separarse del kirchnerismo (recordemos que el Dr.
Lavagna fue Ministro de Economia desde el gobierno de Eduardo Duhalde hasta parte
del gobierno de Néstor Kirchner).

Alberto Rodriguez Saa es el hermano de Adolfo Rodriguez Saa, uno de los
presidentes de la Ultima semana de 2001. Su orientacién ideoldgica esta volcada a la

derecha, pero con tintes de Estado de Bienestar.

10.1.4. Mapa Politico: Elecciones Legislativas - Afio 2009 (Provincia de

Buenos Aires)

En las elecciones legislativas 2009 en la Provincia de Buenos Aires se dio un
panorama bastante definido y diferenciado, muy polarizado entre dos candidatos a
Diputados Nacionales: el ex presidente Néstor Kirchner y el diputado Francisco de

Narvaez.

llustracién 17 Mapa politico “Legislativas 2009” en Provincia de Buenos Aires

Mauricio Macri y
Eduardo Duhalde

Margarita Stolbizer

Acuerdo Civico y Social Oficialismo
Francisco de Narvaez Néstor Kirchner
Unién - PRO Frente Para la Victoria
(FPV)

NS

Martin Sabbatella

Partido Nuevo Encuentro

Fuente: elaboracion propia.
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La dicotomia entre ambos candidatos que llevo a la polarizacion la presenté el
mismo ex presidente Néstor Kirchner, quien manifestaba en sus discursos que habian
dos alternativas: “nosotros o el caos” (Diario El Pais; 2009; pl14); pudiendo leerse
también: “el modelo nacional y popular’ que el mismo encarnaba o “la derecha” que

implica “el vacio y la crisis”.

Las propuestas de estos candidatos diferian mucho en cuestiones de fondo,
mientras que Kirchner se presentaba como la opcién de continuidad con el modelo
“‘izquierdista” y confrontativo comenzado durante su presidencia en el afo 2003
(continuado por el gobierno de su esposa, Cristina Fernandez), por otro lado, de
Narvaez contaba con el apoyo de las entidades agropecuarias (dado que el campo fue
un enemigo acérrimo del gobierno de Cristina Fernandez), de Mauricio Macri y de
Eduardo Duhalde.

Por otro lado, las otras cabezas de listas fueron Margarita Stolbizer,
proveniente de la UCR con un discurso conciliador y distante del gobierno, pero sin ser
clara de la posicion que querian ocupar y; Martin Sabbatella, intendente del distrito de
Morén en el Gran Buenos Aires, con discurso de izquierda y proximo al gobierno, pero

critico en algunos aspectos.

Los resultados alcanzados en esta contienda fueron los que se exponen a

continuacion:

Tabla 10 Resultados elecciones legislativas 2009 en la Provincia de Buenos Aires

Elecciones legislativas 2009 en Provincia de Buenos Aires

Candidato Porcentaje de votos obtenidos
Francisco de Narvaez 34,61%
Néstor Kirchner 32,23%
Margarita Stolbizer 21,17%
Marin Sabatella 5,84%

Fuente: http://www.elargentino.com/nota-47254-Resultados-parciales-en-Provincia-de-Buenos-Aires-.html
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10.1.5. Mapa Politico: Elecciones Presidenciales - Afio 2011

Para las elecciones presidenciales 2011, se encuentra un panorama bastante
diferente al de otros afios (juridicamente hablando). Sin embargo, el mapa politico que

se puede observar no fue muy diferente a otros afios.

llustracién 18 Mapa politico “Presidenciales 2011”

Ricardo Alfonsin

Peronismo Unién para el Desarrollo Oficialismo
histérico Social (UDESO)
Eduardo Duhalde Cristina Fernandez de

Unién Popular Kirchner

PJ / Frente Para la Victoria

S

Hermes Binner

Frente Amplio Progresista

Fuente: elaboracion propia.

Los cuatro participantes mas importantes fueron los siguientes:

Cristina Fernandez de Kirchner, se presentd por el PJ - Frente para la
Victoria: La posicion de Cristina Ferndndez esté orientada a la izquierda

en su discurso. La defensa de los derechos humanos y la redistribucion de
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los ingresos son las principales causas de lucha. Se presentd para “seguir

profundizando el cambio”.

Eduardo Duhalde, (no se present6 a las internas del PJ sino con “Unién
Popular”): su posicion politica estad orientada a la derecha, defendiendo
intereses del empresariado. Sus origenes estan dentro de la Democracia

Cristiana, sin embargo, con el paso del tiempo, se incorporé al peronismo.

Ricardo Alfonsin, se presentd por la Unién Civica Radical — UDESO
(Unién para el Desarrollo Social): su posicién politica esta en un
intermedio entre el socialismo y la social democracia. Es hijo de un ex
presidente y esta intentando integrar nuevamente al radicalismo detras de

su figura como una renovaciéon de la imagen de su padre.

Hermes Binner, si bien tiene una perspectiva similar a la del oficialismo,
la diferencia que se presento en la disputa con el campo lo llevé a marcar
posicién contra el gobierno nacional en 2009 (Santa Fe es una provincia
cuya actividad es  preponderantemente  agropecuaria). Este
enfrentamiento posibilit6 que Hermes Binner se viera en condiciones de
competir por el cargo de primer mandatario de Argentina. Este candidato
es miembro del Partido Socialista, motivo por el cual se lo puede

identificar con la izquierda.

Elisa Carri6, se presentd por la Coalicién Civica, la Dra. Carrid esta
asociada a la derecha por las huestes kirchneristas. Es diputada por la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, pero ella es oriunda de la Provincia
de Chaco, donde se desempefié como fiscal. Su discurso esta basado en
la ética, sin embargo, las multiples denuncias que difundié por los medios
(alguna de las cuales, también, las presenté en los tribunales) hicieron
gue tuviera dos problemas, uno del publico en general que la estigmatizé
de mesianica y como una persona que solo ensucia a otros; el segundo
problema fue que otros politicos la vieron como una “traidora a la
corporacion politica”. Esto llevd a que perdiera rotundamente las
elecciones desde los comicios primarios e instara a sus votantes a optar

por otra fuerza para los comicios generales.
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Tabla 11 Resultados Elecciones Presidenciales 2011

Elecciones presidenciales 2011

Candidato Porcentaje de votos obtenidos

Cristina Fernandez de 53,96%
Kirchner

Hermes Binner 16,97%
Ricardo Alfonsin 11,15%
Alberto Rodriguez Saa 7,98%
Eduardo Duhalde 2,31%
Elisa Carrio 1,84%

Fuente: Camara Nacional Electoral.

10.2. Red Motivacional del Voto

Tal como se presentdé en el marco teérico, uno de los fenbmenos mas
relevantes que fueron considerados al momento de determinar las estrategias de
compana de los principales partidos politicos argentinos es el “corrimiento valorativo”
gue se plante6 en Argentina desde el crack financiero del afio 2001/2002 y cémo
afecté ésto a la composicion de la red motivacional del voto, perdiendo fuerza la

tradicional separacion partidaria.

En los Ultimos afios, es posible afirmar, que cobran mayor relevancia las

motivaciones basadas en la idea de cambio o de continuidad, oficialismo u oposicion.

Méas alla de si este cambio representa una verdadera tendencia o una
situacion meramente coyuntural es importante destacar que para las elecciones de la
dltima década, estas motivaciones fueron claves al momento en que los electores

tomaron una decision por el candidato a elegir.

Las elecciones nacionales celebradas en los Estados Unidos de Norteamérica
en 2004 aportan algunos claros ejemplos sobre la importancia de la aplicacion de esta
trascendental herramienta de andlisis y de como la misma puede ser aprovechada por

los candidatos. La identificacion ideoldgica y, mas precisamente, la identificacion
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religiosa jugaron un papel muy importante en los Estados Unidos de Norteamérica en
donde el 72% de los habitantes, tres de cada cuatro, prefiere un presidente “con
fuertes convicciones religiosas" (Clarin, 2004, p26). El candidato que finalmente
obtuvo su deseada reeleccion, George W. Bush, aprovechd claramente esta situacion
para ganar millones de votos basando su campafia en cuestiones ideologicas e
intangibles como el caracter y la seguridad, con un fuerte peso ponderativo en la

religién en lugar de utilizar en la misma, razones racionales y concretas.

Un ejemplo de la apelacion a lo ideoldgico y a la religion de George W. Bush
se observa en el discurso que diera el 29 de octubre en Columbus, Ohio, junto a
Arnold Schwarzenegger. El discurso estuvo cargado de evocaciones a Dios, la Patria,
la libertad, el poder y la seguridad, todo el acto tuvo esa linea. Sin ir mas lejos, el acto
comenzd con el mensaje de un pastor que hizo poner a todo el mundo de pie y rezar
por el presidente. "Esta nacién no puede ser dirigida sin la ayuda de Dios", dijo, para

luego llamar a votar por Bush (Clarin; 2004; p36).

A pesar del fuerte énfasis en la religiosidad puesta de manifiesto en el parrafo
precedente se observa, asimismo, que la politica econémica es la maxima prioridad de
la comunidad latina, segun demuestra un sondeo efectuado por The Washington Post
y publicado en la edicion del 29 de Octubre del 2004 del diario Clarin. En el mismo se
observa que el 27% de los encuestados aseguré que su voto estara determinado por
cuestiones relacionadas con la economia como el empleo, el 20% dijo que el
terrorismo es su mayor preocupacion y, un 15% se concentré en Irak y la educacion.
Se observa a partir de este ejemplo de la comunidad Latina la conjuncién en la
aplicacion de varias herramientas de analisis, lo cual se destaca en el presente trabajo
como la forma adecuada de operar dentro del marketing politico (Clarin; 2004; p25).
Se puede concluir, claramente, que el analisis de la Red Motivacional del Voto debe
ser aplicado en conjunto con las nociones de segmentacién y microsegmentacion del
electorado, ya que los principales impulsos motivacionales que determinan la eleccion
del electorado pueden variar diametralmente a la luz del andlisis de los mismos de

manera segmentada.

Se puede observar un notorio ejemplo a nivel nacional que demuestra la

importancia de determinar si el cambio motivacional es producto de un cambio
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generacional y profundo en el electorado como el que se puede evidenciar entre los
habitantes de la década del 70 y el de los afios actuales es el caso de Carlos Menem.
En 1989 Carlos Menem gané las elecciones, entre otras razones, porque los votantes
lo identificaron como promesa de cambio. El mismo candidato se impuso en las
elecciones de 1995 gracias a que se lo reconocié en las urnas como garantia de
continuidad. Y nuevamente, en el afio 2003, pierde las elecciones presidenciales por

no poder representar la necesidad de cambio que la poblacién reclamaba.

De esta forma queda demostrado como debe analizarse la Red Motivacional
del Voto no solo en el corto plazo, sino también observando su incidencia en el largo
plazo, a fin de poder determinar cuales son los cambios en la Red Motivacional que
responden a situaciones coyunturales y cudles a cambios profundos, a nivel social,
gque van mas alla de la situacion particular por la que puede estar atravesando el pais

en un momento determinado.
10.2.1. Segmentacion: Concepto, Fines y Dimensiones

En las recientes elecciones presidenciales en los Estados Unidos de
Norteamérica “los democratas contaban con una base de apoyo dentro de Hollywood
mucho méas amplia que la de los republicanos y es por ello que los miembros de la
campafna de Kerry adoctrinan a sus emisarios famosos y los pone en contacto con
determinadas comunidades” (segmentacion geografica) (Clarin; 2004; p21). Asimismo,
se puede destacar la segmentacién tomando en consideracion la edad: “Nadie duda
del poder de los jovenes: la preocupacion por llevarlos a votar es tal que la cadena
MTV ha lanzado una campafia para informar a los chicos sobre los candidatos. Ayer,
un aviso en The New York Times anunciaba: "Hagan lugar en las urnas. 20 millones
de jovenes estan llegando”. Por otra parte se puede observar como se tuvo en cuenta
el estilo de vida: “La llamada "Generacion X" —de 23 a 43 afios, gente practica y que
se vale por si misma desde muy joven— vota en general a los republicanos, explica
Fishman. La "Generacion Y" —de 18 a 22 afios, chicos que se sienten poderosos y

quieren ser escuchados— votan mas a los demdcratas” (Clarin; 2004; p30).

139



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

10.3. Conclusiones del Capitulo.

De lo antepuesto, se pudo apreciar el modo en el cudl el electorado toma las
decisiones al momento de optar por algin candidato. Es importante destacar que, en
este caso, dista mucho de la manera en la cuél se toma la decision para la compra de
un producto ya que, en este caso, es la vida misma la que esta en juego, tornandose
indispensable comprender seriamente las necesidades del electorado, entender el
mapa politico y la red motivacional del voto. Solo con el manejo de estas cuestiones es
que se lograra dilucidar el por qué el electorado vota como vota, por quienes lo hace vy,

anticiparse creando de esta forma una estrategia acorde.

Es en este sentido que la investigacion profesional permitirA una adecuada
segmentacién y microsegmentacion y, por consiguiente, una comunicacién mas

adecuada para cada uno de los segmentos y nichos.

Las visitas puerta a puerta que realizan algunos politicos en época de
campafa, hardn que el visitante ponga en practica herramientas de marketing uno a
uno (persona a persona) en las cuales debe personalizar el mensaje de acuerdo a las
inquietudes de su interlocutor. La utilizacion ética de estas herramientas significan una

ventaja para el candidato.
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CAPITULO XI: Analisis y Diagnostico Estratégico

A continuacion se describe como resulta la aplicacion metddica de las
herramientas analisis y planificacion de la Comunicacion y el Marketing Politico segun
lo descripto en el marco te6rico y como eso posibilita el desarrollo coherente y

consistente de una campafia politica.

Asimismo, se describiran distintas campafias que se pudieron observar en los
ultimos afios, asi como un breve andlisis de las mismas y una valoracion de la

aplicacion metodologica de las herramientas enunciadas.

11.1. APLICACION DE LA ESTRATEGIA POLITICA
11.1.1. Analisis FODA

Un ejemplo evidente del aprovechamiento de esta herramienta lo constituye el
caso de la candidata presidencial del afio 2003, Elisa Carrié, que al poseer una clara
debilidad en su falta de recursos econémicos y su poca estructura partidaria, logré
transformar ésta en una fortaleza al servirse de una oportunidad surgida de la
coyuntura actual que atravesaba el pais. Los estudios efectuados a los ciudadanos
argentinos demostraban que la opinion publica en su conjunto estaba cansada “de una
clase politica corrupta que invierte demasiado dinero en sus campafas”.
Aprovechando esta caracteristica, que daba como resultado una oportunidad de
demostrar transparencia, la candidata logré disminuir los efectos de una debilidad

pudiendo inclusive transformarla en una fortaleza.
11.1.2. Diagnostico Estratégico

En 1998, el candidato a gobernador por la provincia de Cérdoba, José Manuel
de la Sota, logré disefiar una propuesta politica exitosa centrandola en una cuestion
puntual y de estricto alcance cordobés, una rebaja del 30 % en los impuestos
provinciales. Es de destacar que la cuestion impositiva no aparecia entonces entre los

criterios que, de acuerdo con la prensa, iban a ser decisivos a la hora de votar.
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El candidato a intendente de Avellaneda, Baldomero “Cacho” Alvarez, en
1999 logr6 imponerse en las elecciones internas del PJ de ese distrito incorporando en
los puntos centrales de su propuesta politica la inauguracion de una obra publica
especifica: el hospital de Wilde.

Las encuestas sobre intencibn de voto deben incluir y combinarse con
informacién cualitativa. La importancia de este hecho puede ser observado en las
elecciones nacionales del afio 2009, en donde se debio prestar especial atencién en el
analisis de la intencion de voto que, por su especial relevancia y significatividad,
merecieron distintos motes como el de “voto castigo”, el “voto miedo”, el “voto

vergonzante” o el “voto cautivo”.

Un ejemplo de la necesidad de relacionar estudios cuantitativos con
cualitativos, lo constituye el caso del gobernador de la provincia de Tucuman de 1999,
el candidato del PJ, senador nacional Julio Miranda, quien recibi6 un importante
caudal de votos de simpatizantes radicales que, aun “avergonzandose”, prefirieron
asegurar la derrota de la Fuerza Republicana del general Domingo Bussi. Estas
voluntades electorales no pudieron ser registradas por los métodos cuantitativos, en
especial por las encuestas a boca de urna. Como consecuencia de ello, los medios
nacionales y hasta el propio candidato justicialista “reconocieron” el triunfo del
candidato republicano la noche misma del sufragio. Horas mas tarde el escrutinio
habia cambiado la tendencia apareciendo como ganador: Julio Miranda. Lo que habia
sucedido en este caso, es que las encuestas a boca de urna no habian logrado

detectar el “voto vergonzante” de los radicales.
11.2. Conclusiones del Capitulo

Un diagnéstico oportuno de los partidos y candidatos permitira optimizar la
utilizacion de recursos, enfocando los esfuerzos de comunicacion en las propuestas

que hagan a las necesidades de la poblacion.

Las diversas formas que permite la comunicacion, con distintos alcances y
costos y las prioridades de la poblacion, el conocimiento de lo anteriormente expuesto
en el capitulo X, permitiran a los asesores en comunicacion y marketing politico

realizar una campafa de marketing, especificamente de comunicacion, basada en las
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necesidades de la poblacion, del entorno en el cual estan inmersos, las limitaciones y

las fortalezas internas de la organizacién politica y el candidato.

La identificacion de oportunidades es una de las principales ventajas que
puede tener el politico moderno, contemplando siempre la segmentacion del
electorado.
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CAPITULO XlI: Campafias de Comunicacion Politica

12.1. APLICACION DE LA COMUNICACION Y POLITICA
12.1.1. Los Actos Publicos, Masivos y Mitines

Una notoria evidencia del impacto de la estrategia comunicacional de
campana en los discursos se evidencia al analizar los mensajes impartidos por los
ultimos contendientes a alcanzar la mas codiciada de las posiciones en la Casa
Blanca. Los discursos del presidente George W. Bush han sido casi la contracara de
los de John Kerry. El demdcrata habla de hechos concretos, cita cifras y ejemplos.
Bush, en cambio, apunta mas hacia generalidades y sus frases son simples, muchas
veces sin demasiada congruencia, pero con una fuerte carga emotiva, dirigidas a
levantar el espiritu de la gente, objetivo que alcanza con holgura como lo demostré en
el discurso del 29 de octubre de 2004 en el estadio de Columbus en Ohio. En dicha
oportunidad efectué un discurso que, hermanado con su estrategia de camparfia y en
concordancia con la linea que mantiene en sus actos publicos, estuvo plagado de
menciones a Dios, la Patria, la libertad, el poder, la seguridad, y la fuerza, logrando
una amplia y efusiva manifestacion de aprobacién por parte de los asistentes (Clarin;
2004; p36).

12.1.2. Encuentros Personales

Este recurso es muy utilizado en aquellos casos de elecciones en las cuales
las encuestas no demuestran una diferencia significativa en la intencién de voto de los
candidatos, como pudo verse en las elecciones presidenciales de los Estados Unidos
de Norteamérica en 2004 donde se desplegd un verdadero batallon de colaboradores,
tanto de los demdcratas como de los republicanos para efectuar esta técnica en
aquellos estados que resultaban decisivos para ganar las elecciones. Los demdcratas
han declarado que disponen ni mas ni menos que de un millébn de voluntarios
movilizados y que han hecho un total de 23,5 millones de llamados y tocado el timbre
en 8 millones de hogares mientras que los republicanos aseguran tener un nimero
similar de colaboradores replegados en los estados mas criticos de los Estados

Unidos de Norteamérica (Clarin; 2004; p23).
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12.1.3. Las Comunicaciones Telefénicas

En las elecciones presidenciales estadounidenses del 2004, para dar cuenta
de la utilizacién de esta herramienta, los analisis previos y los sondeos daban claras
muestras de una competencia muy refiida, en la que cada voto contaba como nunca

para acceder, ni mas ni menos, que a la presidencia de la principal potencia mundial.

Atendiendo a esta situacion se efectuaron cientos de miles de llamadas.
Todos los voluntarios de campafa en los estados mas refiidos realizaban llamadas
constantemente ya que se sabia que el resultado de las disputadisimas elecciones
estadounidenses dependian en gran parte de cuanta gente fuese a votar. Asi se
observé en Ohio, por ejemplo, al equipo de campafia republicano asegurando haber
discado 250.000 numeros en una sola noche. Los demdcratas han hecho lo propio y
aseguran que solo el domingo 31 de octubre sus voluntarios han llamado o golpeado
puertas de 503.000 personas. La impresionante escena se repite en otros de los
estados mas refiidos del pais del norte, como Wisconsin, Nuevo México, Florida,

Pennsylvania, Michigan o Colorado (Clarin; 2004; p19).

Incluso se lo pudo ver al propio presidente Bush en el cuartel central de la
campafa republicana en Ohio donde arrib6 el Ultimo dia de la misma para agradecer
el trabajo de los voluntarios del estado y aprovechd, incluso, para hacer algunas
llamadas a potenciales votantes (Clarin; 2004; p34). "Hola, habla el presidente Bush",
por supuesto, practicamente nadie le creia, pero el presidente de esta forma
incentivaba la labor de miles de voluntarios desplegados a lo largo de todos los
Estados Unidos de Norteamérica, a la vez que pudo transmitir una imagen mas
personal en un gesto que fue ampliamente reproducido por los medios masivos de
comunicacion. La eleccion de Ohio, y no otro estado, se encontraba justificado, no sélo
por los votos que aporta al Colegio Electoral, sino también por la historia misma, ya
que ningun candidato republicano fue elegido presidente sin haber ganado Ohio
(Clarin; 2004; p34).

Didlogo pautado para efectuar comunicaciones telefénicas personales en

Ohio, durante las elecciones estadounidenses en las que Bush vencio a Kerry:

“— Hola. Soy John Smith y soy voluntario de este condado y hablo de parte

del presidente Bush. En estas elecciones, ¢ puede el presidente contar con su voto?
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—Si.

—Los comicios son mafiana. La carrera esta tan refiida que el presidente
Bush necesita su voto. Ohio puede decidir al ganador. Es muy importante que hoy vaya
a votar por el presidente Bush. Muchas gracias por su apoyo. Estas elecciones pueden
definirse por su voto asi que por favor vaya a las urnas mafiana y vote por el presidente
Bush. Adiés.

Click.”
Fuente: Diario Clarin — Martes 2 de Noviembre de 2004

12.1.4. Intervencién en Redes Sociales y Web 2.0

En el caso del uso de la web 2.0 y las redes sociales, se puede mencionar el
caso de Barack Obama, actual presidente de los Estados Unidos de Norteamérica
quien, a lo largo de su campafia y con posterioridad a la misma, basé una gran parte

de su comunicacion en este tipo de medios.

En este sentido, para la campafia del afio 2008 Barack Obama utiliz4, no sélo
los medios digitales tradicionales (webs estéaticas o unidireccionales) sino que también
cred espacios de interaccion y vinculacién con sus seguidores y el electorado en
general. Para esto, se cre6 un portal web destinado a funcionar como una red social
en si misma, con noticias, blog, paginas personales para sus seguidores y
posibilidades de que cada uno de ellos colaborara con la recolecciéon de fondos,
organizaran o asistieran a eventos. Todo esto estaba centralizado en la pagina
www.mybarackobama.com, donde quienes se registraron podian completar en su

perfil de usuario todas las interacciones que desearan tener:
Conseguir fondos.
Organizar eventos.
Asistir a eventos.
Realizar comentarios.
Adherirse a noticias por mensajes de texto.

Vincularse con vecinos que también adhieren con el candidato (mediante

segmentacion por cédigo postal).
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Estos son algunos de los servicios del sitio, pero las limitaciones de
interaccion con el candidato, amigos y otros simpatizantes son pocas. En esa web
también se pueden comprar articulos alegéricos del candidato, el partido o la
asociacion que lo esta coordinando (Organizing for America), asi como también sobre
los distintos tépicos de la agenda de gobierno del actual presidente (como el sistema

de salud por ejemplo): http://www.barackobama.com/

A lo largo de la campafa para las elecciones primarias de los Estados Unidos
de Norteamérica del afio 2008, Barack Obama tuvo que valerse de sus propios medios
ya que no contaba con la estructura tradicional del partido demdcrata (que apoyaba la
candidatura de Hillary Clinton) y es por esto que para poder tener alguna ventaja sobre
la otra candidata por el partido demdécrata, tuvo que iniciar su campafa en forma on

line.

La importancia de los medios on line le permitieron a Obama conseguir mas
fondos que en cualquier otra eleccion. El 67% de los fondos recaudados por Obama
fueron recolectados on line. Esto significa que aproximadamente 428 millones de
dolares de los 639 millones recaudados para la campafa presidencial 2008 fueron
obtenidos gracias al Internet. Este nimero toma mayor relevancia aun, cuando se
compara contra los fondos recolectados para la campafa de quien fuera el otro
candidato a presidente de los Estados Unidos de Norteamérica en el mismo periodo,
John McCain, quien, en total, recaudo 360 millones de doélares por todos los medios.
Esto implica que solamente con la campafa on line, Obama supero a McCain en toda

su campafia de fundrising.

Otra herramienta utilizada fue la aparicion de la imagen del candidato en
distintos juegos on line, en los cuales el usuario asume el rol de Obama, generando de

esa forma empatia con el mismo.

Las redes sociales existentes también fueron de gran importancia. Las mas
populares como Facebook, Twitter, Flicker, Linkedln y MySpace permitieron una
expansion de su imagen y su mensaje muy importantes, pero otras redes
correspondientes a las minorias le permitieron una mayor identificacién dentro de esos
segmentos. Estas redes son, por ejemplo Black Planet (para los afro-americanos),

MiGente (para el publico hispano), Asian Ave (para los asiaticos).
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Queda en evidencia la importancia de las redes sociales y otros sitios 2.0 al
comparar distintos indicadores. Una de las principales medidas de efectividad de estos
medios esta dada por la cantidad de amigos/seguidores/visitas que obtuvo cada uno
de los candidatos de las elecciones 2008 de los Estados Unidos de Norteamérica:

Tabla 12 de redes sociales USA 2008

Sitio 2.0 Obama McCain
Facebook 3.279.102 amigos 620.359 amigos
MySpace 1.043.850 amigos 218.172 amigos
YouTube 1.824 videos subidos 330 videos subidos

20.024.491 reproducciones  2.221.268 reproducciones
Twitter 137.206 seguidores 4.848 seguidores

Fuente: presentacién andlisis de campafa Partido Demécrata; 2008

La presencia en otra pagina, YouTube le permiti6 hacer llegar el mensaje a
millones de personas ya que fue replicado en muchas redes sociales, blogs y paginas

de sus simpatizantes.

Es necesario destacar que este tipo de comunicacién implica una alta
inversion en tiempo, dinero y gente. Si estos recursos no estan disponibles, las
estrategias para las comunicaciones de la web 2.0 o las redes sociales podrian
fracasar dado que implican mucho trabajo por la gran participacion que hay que tener

para que sean efectivas.

Como ya se expuso anteriormente en este trabajo, el Marketing y la
Comunicacion Politica no deben circunscribirse meramente a lo denominado
“Marketing Electoral”, sino que ha de ser un proceso continuo para reconocer lo que la
sociedad esta necesitando, generar las acciones correspondientes y, finalmente,

comunicar que las acciones fueron realizadas o que se estan realizando.
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En lo referente al marketing por medios electrénicos se puede decir que no es
la excepcion. No solamente es necesario actuar continuamente por este medio — como
medio estratégico — sino que también es importante destacar que una vez que se
asumen los cargos, la utilizacion de medios digitales de comunicacién se convierte en

una herramienta fundamental para cualquier gestibn moderna y transparente.

Es en este sentido que Barack Obama, ni bien asumio el cargo de Presidente
de los Estados Unidos de Norteameérica, prometié que iba a incorporar herramientas
de gobierno digital a su gestion. La primera experiencia de una conferencia con
preguntas abiertas se realiz6 el 26 de Marzo de 2009, donde mas de 92.000 personas
realizaron, aproximadamente, 100.000 preguntas sujetas a voto para que las responda
el primer mandatario. Las preguntas se cargaban en la pagina de la Casa Blanca
www.whitehouse.gov/openforquestions y eran sometidas al voto de los internautas
para que se elijan las preguntas sobre la crisis global a las que iba a responder el
presidente Obama. Un grupo de personas decidié que era oportuno hacer una
pregunta para presionar al presidente a comentar su posicién respecto al consumo
recreativo de marihuana y si la legalizacion del consumo repercutiria en forma positiva

sobre la economia norteamericana. (Clarin; 2009; p26)(La Nacion; 2009; p23).

La experiencia de la conferencia de prensa con preguntas del publico en
general fue positiva, sin embargo demostrd los riesgos que implica la utilizacién de
estas herramientas de participacion de forma irrestricta (tal como es el espiritu del

Internet).

Otro de los riesgos de las comunicaciones 2.0 a ser analizados por los
equipos de campafa esta asociado a la libre utilizacion de los mismos medios por la

ciudadania en general.

Al ser el Internet un medio de comunicacién social en el cual pueden
intervenir todos los actores de forma indistinta para la generaciéon de contenidos y
mensajes, la “libre expresion” es parte del orden del dia. EI monitoreo de las distintas
formas que pueden asumir las comunicaciones web por parte de gobernantes,
agrupaciones politicas, grupos de presion (como las ONG’s) entre otros, se torna

imprescindible.
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Es en este sentido que, por ejemplo, se han desarrollado grupos donde la
gente coordinGé protestas, difundié ideas, denuncias y convocatorias
para reclamos en la vida real. Estos son los casos de Egipto y Libia que,
estando sumidos bajo los regimenes de Hosni Mubarak y Maumar
Gadafi y que han caido tras movilizaciones y protestas convocadas por
la web luego de la difusion de mensajes, consignas y denuncias de los
abusos cometidos por dichos regimenes. La participacion ciudadana via
Internet disminuy6 el temor a la participacion social y politica en dichos

paises.

El caso mas resonante en cuanto a la importancia del Internet para el
desarrollo de protestas civiles, fue el de Egipto y evidencié las dificultades de los

gobiernos para frenar las manifestaciones en disenso a través de Internet.

Luego de que la policia egipcia detuviera en un cibercafé y golpeara hasta la
muerte al joven egipcio Khaled Said, una serie de comunicaciones comenzaron a
circular en Internet entre la poblacion egipcia. Es en este marco que el ejecutivo de
Google Wael Ghonim cre6 una pagina en Facebook denominada “We are all Khaled
Said” y desde alli se llamé6 a la protesta en las calles demandando la renuncia del
entonces presidente egipcio Hosni Mubarak (Clarin; 2011; p27).

Este acontecimiento llevo a la detencién Ghonim por 12 dias, mientras que se
desarrollaban protestas en Egipto solicitando la dimision del presidente. En estas
protestas murieron muchos manifestantes en manos de las fuerzas de seguridad
egipcias, hecho que fue replicado por Internet en forma viral, aumentando asi la

importancia de la misma.

Cuando el gobierno egipcio se dio cuenta de la magnitud que alcanza el
Internet para la organizacion de las protestas y la denuncia de los abusos cometidos
por las fuerzas del gobierno, decidié interrumpir los servicios de Facebook y Twitter a
fin de evitar la multiplicacion de los reclamos y el incremento de la ira popular
(MasHable.com; 2011).

A posteriori, se interrumpid completamente el Internet y los servicios de
telefonia mévil, convirtiéndose Egipto, de esta forma, en el primer pais en interrumpir

en su totalidad los servicios de Internet (TicBeat.com).
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El caso de Gadafi (0o Kadafi segun la traduccion) en Libia es similar. Sin
embargo, presenta otras particularidades. Por un lado, luego de lo sucedido en Egipto
(gracias a las redes sociales), los pueblos &rabes sometidos a gobiernos dictatoriales
se vieron avalados por las experiencias de estos paises para realizar sus propias
protestas. Es por eso que, si bien Libia cuenta con menos de medio millén de
cibernavegantes (sobre 6,5 millones de habitantes), se aprendié de la experiencia
egipcia para dirigir la protesta y difundir mas rapido el mensaje (en combinaciéon con

otros medios regulares tales como la transmisién oral, pintadas, panfletos, etc.).

Es en este Ultimo caso, el de Libia, que su gobernante Maumar Gadafi
realizara una interrupciéon en el servicio de Internet para todo el pais en mas de una
ocasion. La primera fue por algunas horas, pero después ya fue por periodos mas
prolongados (El Pais; 2012).

Estas cuestiones deben ser contempladas por los comités de campafa de los
gobiernos, partidos politicos y candidatos. Especificamente, China realiza un
monitoreo permanente de los contenidos en Internet y realiza censuras a los mismos,
en forma selectiva, a fin de disminuir el riesgo que implican los contenidos on line
(infobae.com; 2012). Lamentablemente en el caso chino, la censura es parte de la
rutina, incluyendo persecucion politica de los participantes en las diversas paginas que

tienen penas, incluso, de prision.

En el ambito nacional, se encuentra una aplicacion plena de la estrategia de
marketing integrada con las comunicaciones de la web 2.0 en el partido de Tigre de la
provincia de Buenos Aires. Es en este distrito que Sergio Massa ha implementado una

estrategia de 360° en la cual, se vea desde donde se vea, el mensaje es consistente.

La utilizacién de las nuevas tecnologias le permitieron a Massa popularizar su
imagen y aumentar, de esta forma, su indicador de “imagen positiva”, logrando asi en

2011, ser reelecto como intendente de Tigre con mas de un 73% de los votos.
Entre las herramientas utilizadas por este politico se encuentran:
- e-mail personalizado: sergiomassa@tigre.gov.ar
- cuenta de twitter: @SergioMassa

- Canal de videos en youtube: youtube.com/SergioMassaVideos
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Imagen 1 Facebook Sergio Massa 2011
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Imagen 2 Facebook de Sergio Massa (fotos) 2011
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Imagen 3 Facebook de Sergio Massa (biografia) 2011
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En la pagina de Facebook se puede, entre otras cosas, subir la foto que cada
uno tiene con Sergio Massa. De esta forma, se genera un vinculo entre la comunidad y

el politico y los contactos de Facebook de cada usuario que subié una foto con Massa
ven el entusiasmo y se replica en otras personas.
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Imagen 4 Twitter de Sergio Massa 2011

o Massa

Sergi

e Mans
e A oy maT - . LY W N

R LaRia
dan. iy £onaLEss 1

Sargea Wil
CRET o O IO e Rk] (a0 B0 e el e

e el anf ML T 4 e W I

Sargea Wik
HTA  ER e e e e, Fnl g ] v jark

ey arepcdan. “IORLE 0 e 6 i del farkd

Por otro lado, la pagina de twitter permite que Sergio Massa envie mensajes
cortos indicando su opinidn respecto a un tema o, simplemente, indicando que esta

haciendo, alertas climatologicas y eventos disponibles en el partido de Tigre.

La libertad que permiten las redes sociales y la web 2.0 es amplia y, entre
otras cosas, también estd plagada de vicios debido a que permite el anonimato de
quien escribe y/o se escudan en la diversidad de contenido de Internet para evitar

controles.

Es por esto que se puede encontrar en la seccion de “comentarios” de
cualquier diario on line o, asimismo, en las redes sociales como Facebook y Twitter,
afirmaciones, difamaciones, insultos y calumnias (tanto como manifestaciones de
apoyo) sobre cualquier gobierno y a cualquier jerarquia. Es importante destacar que

no existe en la actualidad norma alguna que regule la actividad en redes sociales y
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web 2.0 y, por lo tanto, es permisible con los abusos a la libertad de opinidn en estos
espacios.

12.1.5. La Participacion en Debates

A pesar de su crecimiento, Argentina posee una pobre cultura del debate, por
lo que su importancia relativa se ve opacada frente a la situacion acaecida en otros

paises como Brasil o Estados Unidos de Norteamérica.

Los Estado Unidos de Norteamérica representan, sin lugar a duda, uno de los
paises donde mayor relevancia se le da a este recurso a través de sus famosos y
miticos debates televisivos que se desarrollan desde hace 44 afios. En los mismos, se
cuidan hasta los minimos detalles y todo cuenta, para torcer la preferencia de los
electores, en esta verdadera contienda en tiempo real que se desarrolla ante millones
de televidentes en cada eleccién presidencial — y en otras tantas elecciones de menor

nivel.

Para demostrar la importancia en el buen asesoramiento de los candidatos y
en la especial atencién que deben tener los equipos de campafia al preparar junto al
candidato estos encuentros se puede citar dos casos paradigmaticos que ilustran tal
situacion. El primero de estos se sitla el 26 de septiembre de 1960, ocasion en donde
dos inoportunas gotas de sudor sobre el rostro sin maquillaje de Richard Nixon
parecieron denunciar ante el publico que era un aspirante inseguro y débil frente al
encanto y la seguridad que transmitia John F. Kennedy, el candidato que, finalmente,
resultd electo. La segunda de las paradigmaticas situaciones se observd cuando
George Bush padre cedi6 a la tentacion de mirar el reloj mientras Bill Clinton —quien
finalmente lo derroté— lo hostigaba, para los analistas ese sencillo gesto le costo el

debate a Bush.

En la carrera presidencial de los Estados Unidos de Norteamérica del 2004,
se puede hacer referencia a la serie de tres debates que tuvieron lugar,
sucesivamente, en los estados de Florida, Missouri y Arizona entre el candidato
demdcrata John Kerry y el postulante por la reeleccion George W. Bush, debates que

cambiaron totalmente la dindmica de la campafia electoral presidencial en EE.UU.
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El primero de los debates desarrollado en Miami mostr6 al presidente George
Bush y a su desafiante John Kerry frente a un enfrentamiento muy duro y aspero en el
cual el demdcrata acusé al mandatario de mentiroso y de haber cometido "un error
colosal de juicio” con la guerra en Irak. Y el jefe de Estado, reiterando constantemente
que su oponente se destaca por un “incesante cambio de opinion que le quita seriedad
como lider”. En el debate se exaltaron las lineas discursivas que ambos candidatos
mantenian durante la campafia, y no faltaron las frases destinadas a ganar el bronce
de la posteridad, como la pronunciada por Kerry cuando sentenci6 "una cosa es estar
convencido pero se puede estar convencido y equivocado también" (Clarin; 2004;
p.36). En el campo del lenguaje corporal, tan importante en estas ocasiones, se pudo
observar a un Kerry tranquilo que gesticulaba cuando hablaba. Por otro lado Bush, que
también parecid sereno, observaba con gesto de disgusto a su rival cuando éste lo
atacaba (Clarin; 2004; 19).

Finalizado el debate, que pudo ser visto por millones de televidentes en lo que
constituyd una de las elecciones mas participativas de la historia de los Estados
Unidos de Norteamérica, lleg6 el momento del andlisis del mismo. Luego de un debate
presidencial, todo el mundo quiere saber quién gand. El andlisis del primer cruce
(entre George Bush y el demdcrata John Kerry) no arrojé un claro ganador. Durante su
intervencion Bush intent6 reforzar la imagen de un Kerry indeciso, que cambia de
opinién todo el tiempo sobre la guerra contra Irak y que, en esas condiciones, no
puede ser el proximo comandante en jefe. Pero Kerry logrd transmitir una imagen muy
distinta. Se present6 seguro de si mismo, tranquilo y con un mensaje muy coherente.
Kerry repiti6 una y otra vez que la guerra contra Irak fue una distraccion de la
verdadera guerra contra el terrorismo. Este argumento coloc6 a Bush a la defensiva.
Las camaras lo enfocaron en varias ocasiones con el cejo fruncido y mordiéndose los
labios, sin duda un error del candidato a la reeleccion que ayudé a inclinar la balanza

del debate hacia el candidato demdcrata.

La buena actuacion de Kerry hizo que algunos sondeos de opinién, como el
de la cadena de television ABC, lo dieran ganador por un 45% contra 36%. La
consultora Gallup marcé 56% también para Kerry contra un 37% para Bush. Y la
cadena CBS dio 44% al demdcrata y 26% al presidente (Clarin; 2004; p25).
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Durante el segundo de los encuentros Kerry pudo mantener la buena
performance que habia conseguido en el primer debate, en tanto que el presidente
pudo remontar el menos exitoso papel que habia tenido en ese encuentro. Lo refiido
del mismo lo muestra una encuesta de ABC que dijo que el debate lo gané John Kerry
por un estrecho margen de 44% a 41% (Clarin; 2004; p25). El andlisis del segundo de
los debates nos demuestra la importancia de la observacion de toda la comunicacion
producida durante los mismos. El andlisis del encuentro dejo claro que la actuacion del
presidente George Bush durante el segundo debate que tuvo lugar en Missouri superé
lo realizado en el primero. Se encontraron como factores decisivos de tal situacion el
hecho de que esta vez sus respuestas fueron mas agudas, mas agresivas, en que
hubo menos muecas de ironias en su rostro y en que, por sobre todas las cosas, en

ningiin momento fruncié el cefio (Clarin; 2004; p23).

La importancia de esta herramienta comunicacional se desprende del analisis
posterior de los debates efectuado durante las presidenciales de los Estados Unidos
de Norteamérica del 2004. En las mismas se pudo observar claramente al candidato
demdcrata John Kerry logrando borrar la imagen de perdedor que tenia antes del
primer encuentro, cuando todos los sondeos de opinion indicaban que Bush le llevaba
una ventaja de hasta 10 puntos. Consecuentemente Bush perdi6 momentaneamente
su posicibn ganadora que debi6 remontar a costa de un gran despliegue

comunicacional posterior (Clarin; 2004; p24).
12.1.6. Radio

En nuestro pais, durante las campafas presidenciales celebradas en 1999,
los partidos centraron su ofensiva publicitaria en la television, pero no descuidaron del
todo a la radio. En el caso de la Alianza, fue el medio utilizado para difundir un jingle
compuesto e interpretado por el grupo musical Los auténticos Decadentes. Fernando
de la Rua no abandon6 un espacio radial consagrado a los jubilados que tenia desde
hacia varios afios, y al que sigui6é dedicando especial atencion aun después de asumir
el cargo de presidente de la Republica. Eduardo Duhalde estrené su programa a
pocas semanas de asumir la presidencia; comenzé por salir al aire ocho minutos por

semana, por Radio Nacional.
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12.1.7. Television

Patricia Bullrich, candidata a Jefa de Gobierno para la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires durante el afio 2003, en tan solo dos dias, y a pocas semanas de las
elecciones — el miércoles 13 y jueves 14 de agosto del 2003 — particip6é en diversos
programas televisivos en caracter de invitada. El miércoles, a las 14, participé como
entrevistada del programa "Grandiosas", en Canal 13. El mismo dia, a las 22, debati6
en TN, y de ahi corrié a los estudios de Telefé para sentarse frente a los conductores
del noticiero "Diario de Medianoche". El jueves almorzé con Mirtha Legrand y mas
tarde aparecié en "Flavia", un programa conducido por Flavia Palmiero transmitido por
Canal 9, a las 18 horas. Durante su presencia en los diferentes medios se refirio
continuamente a otra aparicion televisiva, el debate producido la noche anterior entre
los diferentes candidatos, donde destacaba sus conclusiones personales respecto al
mismo al expresar: "Yo estaba tapada por dos grandes aparatos: el del Estado y el del
dinero (...) Se dio esta oportunidad, le pude mostrar a la gente nuestras propuestas vy,
por lo que dice la gente, la piba les gané6 a los pibes" — en alusion a que la candidata

era la Unica mujer entre los candidatos presentes en el debate.

La maratdnica jornada de Patricia Bullrich no es exclusiva, ya que situaciones
similares se ven en los diferentes aspirantes, como puede observarse en otro de los
candidatos contrincantes de Bullrich, el por entonces Jefe de Gobierno — postulante
para su reeleccién — Anibal Ibarra que a solo 6 dias de la campafia dedic6 gran parte
de su agenda y esfuerzo a aparecer en la mayor cantidad de programas televisivos.
De esta forma el lunes 18 de agosto del 2003 us6 s6lo 30 segundos de los dos

minutos que tenia para su conclusion en el debate del programa televisivo "Dia D".

Este aparente desperdicio de espacio televisivo en realidad no hace mas que
demostrar la importancia del medio ya que el motivo de tal decision radica en que al
momento de efectuar la conclusion en dicho programa ya eran las 22.42 horas, y a
minutos del estudio de “Dia D”, lo esperaba el conductor Mariano Grondona para
cerrar su programa televisivo "Hora clave". El esfuerzo del candidato se evidencié
claramente al verlo despeinado en dicho programa, pero con tiempo suficiente para
hablar y tomar un café en camara. Pero su maraton mediatica no finaliz6 ahi, a las 23

horas volvié al canal América, donde minutos antes habia estado en el programa “Dia
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D”, esta vez llegd al canal para participar del programa “La otra verdad”, en donde los

conductores del mismo, los hermanos Korol, efectlian entrevistas dentro de un taxi.

El recurso del humor en televisién fue utilizado también en las presidenciables
de los Estados Unidos de Norteamérica del 2004. En dicha campafia se lo pudo ver a
John Kerry yendo a visitar a John Stewart conductor del show con mayor crecimiento
en el periodo 2003-2004. En dicha ocasion se lo pudo ver al presentador diciéndole a
Kerry: "¢ Es cierto que cada vez que yo como ketchup su esposa se queda con un
centavo?", Kerry no paraba de reir. Por el contrario, Bush, no quiso ir a su programa
(La Nacién; 2004: p14).

El humor es muy utilizado por los politicos ya que los hace ver como hombres
comunes. Claras muestras de esto lo dio Ronald Reagan, que supo reirse de si mismo
y asi sacar provecho. Bush, por otra parte, se divierte comparandose con
Schwarzenegger: "Arnold y yo tenemos tres cosas en comun: dos mujeres
maravillosas, problemas con el inglés y un par de biceps enormes", dijo en un acto en
Ohio (La Nacion; 2004: p14).

En el caso Argentino, se puede mencionar al candidato a primer Diputado por
la provincia de Buenos Aires por la alianza Union-Pro Francisco de Narvaez, quien
hizo una aparicion en uno de los programas mas populares de ese momento, Show
Match, de Marcelo Tinelli. En esta aparicion, se vio al candidato con un doble que lo
parodiaba y este se reia de sus propios clichés ante la actuacion del imitador. Con
posterioridad a eso, realiz6 un baile en conjunto con el imitador e interactdo con otros

imitadores de politicos argentinos.

Reforzando lo antedicho, al candidato-millonario Francisco de Narvaez se
llamaba a si mismo “un tipo comun” y su parodiante decia que era “un tipo comun, con

autos importados, aviones...” etc.

La aparicion en television del Diputado de Narvaez fue el 4 de Junio de 2009.
Su principal contrincante, el ex Presidente Néstor Kirchner, no asisti6 a la aparicion
gue tenia programada unas horas antes de la veda electoral (el 25 de Junio),
simplemente participé telefonicamente. Entre carcajadas, Francisco de Narvdez se vio
claramente beneficiado, sobre todo en los segmentos mas populares (La Nacion;
2009; p30).
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En la actualidad se puede seguir hablando del programa ShowMatch —
Bailando por un Suefio, en el cual, en la emisién del 4 de agosto de 2014 se presentd
durante 50 minutos Martin Insaurralde, Diputado Nacional por el Frente para la Victoria
y novio de Jesica Cirio (una de las concursantes), quien estuvo en boca de la
comunidad periodistica y politica por un posible cambio de alineacién politica (salir del
ambito de influencia de la Presidente Cristina Fernandez, pasar a las filas del

Gobernador Daniel Scioli o del Diputado Sergio Massa).

En este caso, la presencia del Diputado Insaurralde se limité a su presencia y
gque hablaran de un posible casamiento con la Vedette Jesica Cirio, dénde el conductor
Marcelo Tinelli ofici6 de un supuesto Wedding Planner y fue llamando a distintos
personajes de la politica argentina para invitarlos a participar del evento.

(www.elcronista.com)

Entre risas, el rating alcanzado en el Area Metropolitana de la Ciudad de
Buenos Aires fue de 22,5 puntos, con picos de 25y, segun los expertos, la aparicion

de Insaurralde esta valuada en 3,25 millones de pesos. (El Cronista; 2014; p17)

Esta situacion fue aprovechada también por uno de los supuestos invitados al
casamiento de Insaurralde y Cirio. Cuando Tinelli se comunicé con Sergio Massa este
no dejé de bromear en el tono propio del programa y del llamado recibido, dijo haber
estacionado para atender (demostrando responsabilidad como ciudadano y cercania
con la poblacién que debe hacer lo mismo) y, nuevamente, en tono jocoso, jugueted
con Tinelli con bromas politicas e indicandole a Insaurralde que el lugar para casarse
debia ser el partido de Tigre utilizando la frase “Si es por seguridad puede venir a
casarse a Tigre”. De esta forma, intentd poner en evidencia la buena gestion que

realizé en dicho distrito. (www.eltrecetv.com.ar)
12.1.8. Via Publica

El recurso de las "pintadas” fue utilizado en las elecciones presidenciales en
Uruguay del 2004, donde: "Antes de que la noche se desplome brusca sobre las
casas, un ejército de brigadistas sale —brocha en mano— a pintarle la cara a la
ciudad. Nada queda sin carteles. Actian como una plaga de langostas que azotan
paredes, muros de alquiler, puertas de secretos prostibulos, postes de luz, arboles

despellejados por el sol y —para escandalo de gatos y perros— hasta las cunetas
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mismas de las veredas" (Clarin; 2004: p21). “La batalla por los muros es de tal
intensidad que una calle cambia de estética en cuestion de horas: a un candidato le
pintaron bigotes, a otro le taparon la boca, un cartel del Partido Nacional —blanco y
azul— se transforma por magia en uno del Frente con un picaro agregado de rojo"
(Clarin; 2004: p21).

En Argentina, para las elecciones legislativas de 2009, pudieron verse
carteles del candidato por Unién-PRO, Francisco de Narvaez a lo largo de todas las
rutas, autopistas, recorridos ferroviarios, etc. Estos carteles simplemente profesaban

una frase “La seguridad se hace”.

No obstante, otro recurso utilizado son los carteles a modo de pegatinas tales

como afiches, columneros y todos sus derivados.

Es en este tipo de carteleria que, dado su bajo costo, permite desarrollar
comunicaciones con un alto impacto visual del candidato, incluyendo alguna consigna
y, eventualmente, de alguna propuesta de gestion. La posibilidad de ser creativos con
este tipo de medios es muy superior a las tradicionales pintadas dado que, con un
disefio profesional, el mensaje que se quiere dar no tiene lugar a dudas, se puede
trabajar con mdltiples colores y tamafios.

Por otro lado, las campafias de afiches respecto a las pintadas tienen otra
ventaja que las enaltece: la velocidad de cobertura de un territorio. Mientras que para
gue las pintadas sean efectivas deben estar ubicadas en lugares de alto transito —
generalmente vehicular — y requieren de una gran superficie para poder ser
visualizadas correctamente, los afiches son mas versétiles en cuanto su ubicacion,
requieren menor espacio y pueden colocarse en lugares comunes, de transito
vehicular, peatonal o de espera. Para cubrir la misma superficie que para una pintada,
los afiches tardan solo una fraccién del tiempo, permitiendo que las cuadrillas sigan

difundiendo los mensajes propagandisticos por el territorio seleccionado.

A continuacién se muestran algunas campafas de afiches con comentarios
referentes al andlisis de la campafia y alguna observacion respecto a la situacion del

entorno en ese momento.
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12.1.8.1. Campafia “Ey! Animate a decirlo”

El Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires lanz6 en el afio 2008
una campafia de comunicacion destinada a concientizar a los vecinos de la ciudad a
cuidar la higiene de la ciudad y a motivarlos a exigir que las otras personas también lo

cumplan.

Con este motivo se disend e implementd la campana “Ey!, animate a decirlo”
en la cual se difundieron spots publicitarios con situaciones cotidianas en las cuales
los vecinos podrian llamar la atencion de quienes no cumplan con las pautas de

convivencia de la ciudad.

Imagen 5 Campafia Ey! (2008)
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12.1.8.2 Agradecimiento post electoral - Areses 2009

En el partido de San Martin, Provincia de Buenos Aires, las elecciones
legislativas fueron tan disputadas como para las elecciones nacionales v,
particularmente, las elecciones para diputados nacionales de la provincia mencionada.
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Imagen 6 Agradecimiento de Areses (2009)
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La lista que resultd vencedora fue la lista de UNION PRO, pero la duplicacion
de listas entre el partido oficialista (en San Martin) Frente San Martin con Honestidad y
Trabajo y la Agrupacién Vecinal José Hernandez les permitio ubicar a 6 concejales (de
12), seguido por 4 de UNION PRO y 2 del Partido Justicialista.

El segundo candidato a concejal por UNION PRO, Xavier Areses (quién
perfilaba para ser candidato a intendente del municipio en las elecciones de 2011)

realiz6 una pegatina agradeciendo a los votantes por el triunfo.

De esta forma, fijo su nombre en el electorado para permitir una futura

candidatura.

12.1.8.3. Agradecimiento post electoral Néstor Kirchner - Legislativas 2009

Si bien el candidato a Diputado Nacional por la Provincia de Buenos Aires por
el Frente para la Victoria (partido gobernante a nivel nacional) resulté segundo en las
elecciones legislativas de 2009 (detras de UNION PRO encabezado por Francisco de

Narvaez), también realizé una pegatina con agradecimiento a sus electores.

Esta pegatina pudo ser vista en la ciudad de Buenos Aires mas de una
semana después de las elecciones. Es por este motivo que caben las siguientes
preguntas: ¢ayuda una campafia agradeciendo al electorado cuando el clima post
electoral inmediato fue de derrota?, ¢fue extemporénea la pegatina?, tanto tiempo

después de las elecciones, ¢queda en la gente el mensaje que trata de comunicarse?
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Imagen 7 Agradecimiento Kirchner 2009
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12.1.8.4. Gestioén Macri 2010 - campara: “nos estamos moviendo”

Como parte del plan de comunicacion permanente del Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires para demostrar que la gestion se realiza todos los dias en cuestiones
que repercuten en la vida diaria de los ciudadanos y que las mismas llevan tiempo, se
ha lanzado la campafa “Nos estamos moviendo” en los meses de octubre y noviembre
de 2010.

En distintos medios de comunicacién y en la via publica se expuso la
campafa en la cual se demostraban todas las obras que el gobierno municipal estaba

realizando para mejorar la situacion del transporte publico y los accesos a la ciudad.

Esta campafia es una respuesta a los comentarios que circulan quienes no
son adeptos de la gestion de Macri respecto a la falta de actividad del gobierno
portefio.
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Imagen 8 Gestion permanente Macri 2010

12.1.8.5. Campafas de apoyo a Cristina Fernandez de Kirchner ante la muerte
de Néstor Kirchner el 27 de Octubre de 2010.

Ante la muerte de Néstor Kirchner, lider del Frente para la Victoria, se
pudieron apreciar multiples campafias a modo de apoyo a la Presidente de la Nacion

Cristina Fernandez de Kirchner.

Algunas de esas campafas fueron desarrolladas por equipos de difusién en
donde se noto la calidad del disefio (considerando la premura para mandar a imprenta
los afiches), pero otras, vinculadas a dirigentes politicos sindicales, municipales o
agrupaciones adherentes al Frente para la Victoria, que hicieron también con apuro,
demostraron poco esmero en el disefio del mensaje, del afiche y poca consideracion
en el mérito propagandistico (aunque si politico para ellos mismos).
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Imagen 9 Pegatina de los equipos de difusién muerte Kirchner 2010
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12.1.8.6. Hebe: la plaza es de Perén

El 15 de Diciembre de 2009, la titular de la Asociacion Madres de Plaza de
Mayo, Hebe de Bonafini (muy vinculada con el gobierno del Frente para la Victoria)
estaba transmitiendo su programa de radio desde la Plaza de Mayo cuando un grupo
de ciudadanos de origen boliviano llegaron con un féretro para velar* a un compatriota

que fue asesinado en un caso que pareciera ser de “gatillo facil”.
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Ante la llegada del cortejo, la Sra. Hebe de Bonafini emitié improperios hacia
los recién llegados utilizando epitetos peyorativos y discriminatorios a la voz de "jEsta

es nuestra plaza, vayanse de aca!”

Como reaccién a este hecho, un grupo no identificado realizé una pegatina de
afiches en el centro de la ciudad de Buenos Aires que sentenciaba: "Hebe, la Plaza es

de Perodn. Los bolivianos también son nuestros hermanos".

Esta fue una forma indirecta de atacar al flamante gobierno de Cristina
Fernandez de Kirchner (visto como una continuacién del gobierno de su esposo Néstor

Kirchner) al atacar a sus aliados politicos.

Imagen 11 Campafia contra Hebe de Bonafini 2009

\}]{ LOS BOLIVIANOS TAMBIEN
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* Es costumbre en Bolivia realizar este tipo de velorios publicos en plazas. La
intencién era doble: velar al ébito y manifestar su repudio hacia los hechos de “gatillo

facil” que sufre la comunidad boliviana en Argentina.

12.1.8.6. Posicionamiento de Francisco de Narvaez, campana “La seguridad se

hace”

Una de las novedades de la politica argentina fue Francisco de Narvaez,

quién ingreso al mundo politico desde el empresariado en el afio 2003.

En las elecciones de 2007 intentd ser Gobernador de la Provincia de Buenos
Aires, siendo esta la primera eleccion en la cual participaba €l directamente y no como

miembro de una lista.
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En ese intento consiguié una buena porcién de votos, pero no le fueron
suficientes como para alcanzar el cargo pretendido. Es por esto, que en el afio 2008
realiz6 una campafia de posicionamiento (no fue una campafa electoral debido a las
vedas que impone la legislacién argentina). La campafia se basaba simplemente en la

principal inquietud de la poblacion de la Provincia de Buenos Aires: la inseguridad.

Junto a la frase “La seguridad se hace” estaba la cara de Francisco de
Narvaez y su nombre. Estos carteles estaban ubicados a la vera de las rutas,

autopistas y ferrocatrriles, asi que el mensaje debia ser corto e impactante.

Imagen 12 La seguridad se hace 2008
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12.1.8.7. Campana legislativas 2009. Respuesta a “La sequridad se hace”

Para las elecciones legislativas del afio 2009, en la Provincia de Buenos
Aires, el candidato a Diputado Nacional por “Libres del Sur” (partido de izquierda
adherente al Frente para la Victoria) Jorge Ceballos, realiz6 su campafia buscando
posicionarse respecto al competidor mas destacado: Francisco de Narvaez. Es por
esto que su campafa se baso en tomar el postulado expresado por de Narvaez y
completarlo. De esta forma resalta, que si bien la inseguridad es un problema, se
soluciona con educacién y trabajo, por lo cual relativiza la importancia de la
inseguridad y prioriza otras cuestiones.
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Imagen 13 Respuesta a de Narvaez 2009

12.1.8.8. Campafia negativa 2009 contra de Narvaez

En plena campafa electoral en el 2009, la ciudad de Buenos Aires fue

empapelada con afiches contra el candidato de UNION PRO, Francisco de Narvaez.

Al comienzo de la campafia ya estaba definida la polaridad de la eleccion en
la Provincia de Buenos Aires entre Néstor Kirchner por el Frente para la Victoria y
Francisco de Narvaez por UNION PRO (quienes encabezaban sendas listas). Fue en
ese momento en el que se vincul6 al candidato de UNION PRO con un narcotraficante
conocido como “el Rey de la efedrina”. Este hecho fue muy utilizado en las campanas

negativas que lo vinculaban en la prensa y para ataques en discursos.

El Juez Federico Faggionato Marquez (quien llevaba la causa por el trafico de
efedrina) cité a declarar a de Narvaez, quien utilizando sus derechos como legislador
nacional presenté una carta indicando los hechos que lo vinculaban. Posteriormente,
ante la insistencia del Juez y la presunta mala fe del mismo, el Diputado solicité la
recusacion del Juez, cuestion que la Camara denego.
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Fue por ese motivo que un grupo sin identificar realiz6 una pegatina atacando
a de Narvaez y haciendo alusion a su publicista Ramiro Agulla, siempre utilizando los
colores y disefios de UNION PRO.

Imagen 14 Campafia anti de Narvaez 2009

AGALLASI

Imagen 15 Campafia anti de Narvdez desplegada 2009
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12.1.8.9. 10 km de subterraneos por afio

Otra campafia negativa contra Mauricio Macri pudo verse en las puertas de
los vagones de los trenes subterrdneos de la Ciudad de Buenos Aires.

Esta campafa firmada por la Juventud Radical estaba dirigida a oficinistas
jovenes y universitarios y, parafraseaba promesas electorales del Jefe de Gobierno
portefio para las elecciones de 2007 en las que se afirmd que se construirian 10

kilometros de lineas de subterraneos por afo.

El efecto de esta campafia fue bajo, pero su presencia fue amplia. Las
etiquetas fueron pegadas entre otras publicidades de baja calidad que se colocan

informalmente en este medio de transporte.

Imagen 16 Campafia negativa contra Macri 2009
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12.1.8.10. La fuerza de Cristina

La campafia de 2011 de Cristina Fernandez tuvo un alto contenido discursivo
marcando “la profundizacién del cambio”. Sin embargo, las campafias graficas que
mas impacto tuvieron fueron las que profesaban “La fuerza de un pueblo”, “La fuerza
de la igualdad”, “La fuerza del futuro”, etc. En estas graficas, con excepcion de “la
fuerza de un pueblo”, se mostraba la imagen de la Presidente de la Nacién en primer

plano y en el fondo algun grupo de referencia (escolares, comunidad homosexual,
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jubilados, etc.). Esta campafia mostr6 algunos acontecimientos que el oficialismo quiso
mostrar y que fueron facilmente recordados, en especial, por los grupos de referencia
a los cuales apuntaba cada pieza. Demostré también una gran capacidad para unificar

los mensajes en una camparfia por segmentos.

Imagen 17 Campafia “La Fuerza” 2011

CRISTINA2011.

12.1.8.11. Aqui también la Nacién Crece

Como parte de la comunicacién de la gestién del gobierno, se desarrollé e
implementé un manual de estilo desde el Ministerio de Planificacion Federal a fin de
homogeneizar la comunicacién y que fuera facil de recordar la comunicacion oficial en

lo referente a obras publicas?.

No obstante, desde el Ministerio de Planificacion Federal se intentd sacar
provecho electoral a la campafa oficial, incluyendo un esténcil con la cara de la
Presidente Cristina Fernandez (en la que aparece sonriente y en una posicion muy
similar a la foto histdrica de Eva Duarte de Perdn) y la leyenda “Cristina Fernandez de

Kirchner — Presidencia” (www.lapoliticaonline.com) en forma de sello.

2 Se recomienda ver manual de estilo en http://www.enohsa.gov.ar/reglamentos/ManualCartelNacion.pdf

172



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

Este hecho llevé a una gran controversia debido a que, tal como manifestara
el diputado Juan Carlos Moran (Coalicion Civica - Buenos Aires), “el aviso de

publicidad oficial en obras publicas es un nuevo atropello a la Ley de Etica Publica”.

En donde como agravante, se encuentra expresamente prohibido en el
articulo 42 de la Ley de Etica Publica que, segun explicd Moran “prohibe el uso de
nombres, simbolos o0 imagenes que supongan promocién personal de las autoridades

o funcionarios publicos en la publicidad de los actos, programas, obras y servicios”.

Imagen 18 La Nacién Crece 2010
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12.1.9. Correo Electrénico

Se puede observar la utilizaciébn de esta metodologia en la campafa por
ocupar el codiciado cargo de Jefe de Gobierno de la Ciudad Autbnoma de Buenos
Aires en el afio 2003. En la mencionada campafia fueron muy frecuentes los ataques
personales entre los dos principales candidatos, el relecto Anibal Ibarra y su
contrincante Mauricio Macri. A modo de campafia negativa, se recibié en ese momento
un correo electronico conteniendo informacion tendiente a desprestigiar al candidato
Mauricio Macri relacionandolo en forma directa con el controvertido caso del Correo
Argentino que fuese gerenciado por su padre en esos momentos.
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12.1.10. El Mensaje

Es posible distinguir un claro ejemplo de la utilizacion del mensaje en la
campanfa politica de George W. Bush al observar las palabras de Carl Abrams, un
profesor de ciencias politicas de la ultracristiana universidad Bob Jones, quien expresé
en una nota publicada por el Diario Clarin el 25 de Octubre del 2004 que "Cuando
escucho a Bush siento que esta representando a la América evangélica", y continud
diciendo "Muchas veces, con mi mujer, lo escuchamos y sonreimos: utiliza decenas de
frases exactas de la Biblia en el medio de sus discursos. Una persona secular quizas
ni se da cuenta. Pero nosotros sabemos que habla a nuestra herencia. Es un mensaje
subliminal” (Clarin; 2004: p26).

Se desprende del ejemplo anteriormente planteado la clara aplicacion de
algunos de los conceptos vertidos en el presente apartado. En primer lugar el mensaje
se encuentra en perfecta concordancia con los objetivos planteados en la estrategia
comunicacional de la campafia de Bush, quien apela continuamente a la religiosidad y
a los preceptos religiosos, como se observa en la encuesta aparecida en el diario
Clarin en donde se expresa que “los cristianos evangélicos (42% de los votantes),
vieron en Bush a alguien que defiende desde las entrafias sus creencias
antiabortistas, la oposicion a la investigaciéon con células madre y al matrimonio gay.”
(Clarin; 2004: p26).

Se puede observar en el citado ejemplo que el mensaje se encuentra ideado
y redactado de forma tal que aquellos electores profundamente vinculados a la
religion, y conocedores de los pasajes biblicos, podran ver en el discurso de George
W. Bush un mensaje mas préximo a sus creencias, fomentando de esta manera una
mayor vinculacion y aceptacion del candidato. Por el contrario, aquellos electores no
tan vinculados a la religion no notaran este detalle -mencionar textualmente pasajes
biblicos-, quedandose con un mensaje no tan vinculado a la religién a la cual no son
tan adeptos. Este recurso, del mensaje visto en el ejemplo, utiliza otros tres preceptos
observables en el presente apartado cuando se hacia referencia a la confeccion del
mismo. Por un lado permite, con las mismas palabras, satisfacer las necesidades de
dos segmentos diferenciados, tanto a los religiosos mas fervientes como a los que no

lo son. Por otro lado, este discurso permite contemplar el medio en el que es
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transmitido y la sinergia entre el medio y el mensaje. Por las caracteristicas
ambivalentes de este discurso el mismo puede ser empleado en medios masivos, ya
gue cubre un espectro amplio de electores. Nétese que en caso de emplearse un
medio no masivo se podria apelar en forma méas explicita a la religion o tender a
“eliminar” la misma del mensaje en caso de encontrarnos ante un segmento que no
pondere de igual manera la apelacion a la religiosidad. Asimismo, se observa la
sinergia entre el medio y el mensaje ya que el caracter eminentemente masivo del
mismo se potencia con el uso de un medio de esta naturaleza, dejando medios mas

personales para discursos mas segmentados.

Por otro lado, la utilizacibon de mensajes mas concretos y precisos es
empleada cuando el mensaje se dirige a publicos mas pequefios y segmentados y por
canales no tan masivos. Encontramos un ejemplo de esto en el anuncio efectuado por
el ex presidente argentino Néstor Kirchner en ocasion de un viaje a la ciudad
santafesina de San Lorenzo donde anuncidé en un acto, junto a autoridades locales,
obras de infraestructura a realizarse en el puerto local. Como se ve, el objetivo del
mensaje se encontraba dirigido en forma directa a los habitantes locales, al efectuarse
un anuncio de obra concreto para realizar en el puerto de la ciudad (La Nacion; 2004:
p16).

12.1.11. Estrategia Comunicacional del Actual Gobierno Nacional

Con el objeto de demostrar la importancia que tiene comunicar las acciones, a
modo de ejemplo, se puede comenzar mencionando uno de los temas cruciales de la
actualidad argentina: la seguridad interna. Todo sondeo realizado por cualquier
consultora pone este tema entre aquéllos que mas aquejan a los ciudadanos, y el
gobierno nacional posee un buen analisis previo de la importancia que los ciudadanos

asignan al tema.

Durante las uUltimas semanas de octubre el problema de la inseguridad, con
los secuestros a la cabeza impactaba con gran fuerza como reclamo popular. El
resonante caso de Patricia Nine se encontraba en pleno auge, el reclamo por una
solucion definitiva al problema se escuchaba por doquier y la credibilidad del gobierno

para resolver el tema era nuevamente jaqueada.
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Afortunadamente el dia sdbado 23 de octubre, y tras permanecer veinticinco
dias en cautiverio Patricia Nine fue liberada gracias al accionar policial. Por fortuna el
operativo policial habia sido exitoso. El gobierno nacional y provincial se encontraba
ante la oportunidad de reivindicar su trabajo permanente y su preocupacion con el
tema. Las acciones no se hicieron esperar. Se brindan algunos ejemplos de como este

tema fue abordado por el gobierno nacional.

El 24 de octubre el presidente Néstor Kirchner y el gobernador bonaerense,
Felipe Sol4, se reunieron en la Casa de Gobierno para analizar las acciones conjuntas
entre las fuerzas de seguridad nacional y provincial en la lucha contra el delito (La
Nacién; 2004: p17). De esta forma, no solo cumplian con la labor de efectuar un
analisis de las probleméaticas antes de encarar acciones concretas tendientes a darle
solucién, sino que también comunicaban ampliamente esta reunién que fue cubierta

por medios de amplia repercusion nacional.

Esta comunicacién se encontraba, por supuesto, en perfecta concordancia
con la estrategia comunicacional planteada por el gobierno de dar a conocer los
resultados alcanzados, brindando una imagen de “gobierno en permanente accion”.
Este plan en pos de demostrar constante actividad, se justifica ain mas por la
necesidad de diferenciacion que el gobierno debe plantear frente a otras
administraciones. De esta forma la imagen de “permanente accidén” contrastaba
tajantemente con la imagen que transmitia el gobierno de Fernando de la Rula, de
apatia e inaccion. Asimismo, y con la finalidad de diferenciarse del actualmente
desprestigiado periodo de gobierno del ex presidente Carlos Menem, el cual transmitia
una imagen de movimiento, la estrategia comunicacional de Kirchner destaca siempre
que la “accion es para la gente”, en contraste con la imagen de “accion para beneficio

propio” con que cuenta el ex presidente Menem.

Es asi que el presidente Kirchner, el dia miércoles 27 de octubre de 2004, se
reune personalmente con Patricia Nine en Casa de Gobierno. Por supuesto, la noticia
no tardo en llegar a la prensa y personas del entorno presidencial se encargaron de
comunicar que “la reunion fue célida, distendida y con muy buen clima... el Presidente
se intereso por el estado de Patricia y el de sus hijas, y también por algunos detalles

de lo que significa estar cautivo tanto tiempo” (Clarin; 2004: p46). Incluso trascendi6 a
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la prensa que el propio Kirchner recomend6 que “no trascendieran mayores detalles
de la reunion, porque el Gobierno quiere evitar exitismos y sacar rédito politico del
caso” (Clarin; 2004; p46). A pesar de esto, se permitieron tomar fotos e imagenes de
television del encuentro y se hizo trascender a la prensa lo mas significativo del
mismo. El objetivo comunicacional habia sido claramente logrado y a la “imagen de

accién” se le adicionaba el caracter de “accion pensando en la gente”.

Continuamente el presidente buscaba transmitir una imagen de apego a la
gente y ha dado muestras mas que elocuentes de esto a lo largo de su mandato,
rompiendo incluso reglas protocolares y a veces “poniendo en peligro” su propia
seguridad por acercarse a la gente. Es posible encontrar un caso reciente de
“acercamiento a la gente”, cuando el dia jueves 4 de noviembre transcendié la noticia
de que el presidente Kirchner vio desde la ventana de su despacho a un contingente
de estudiantes que paseaban por los alrededores de la Casa Rosada y los invit6 a
pasar a la sede gubernamental. No faltaron las noticias que hablaban del primer
mandatario recibiendo a los “entusiasmados estudiantes” provenientes de una escuela
del partido bonaerense de Florencio Varela en el salén Blanco de la Casa de Gobierno
y que daban cuenta de que alli se fotografio y firmé6 autégrafos con los alumnos (La
Nacion; 2004: p25). Las notas y fotografias al respecto no tardaron en aparecer en los

principales matutinos y medios periodisticos.

Continuando con su estrategia comunicacional y buscando generar un
impacto mayor en los ciudadanos con demostraciones de acciones y pruebas de que
el mismo presidente en persona se esta encargando del crucial tema de la seguridad
el viernes 29 de octubre de 2004, el presidente se reunié con la Policia Federal y
exhort6 a la fuerza a que acompafie el objetivo del gobierno de mejorar la calidad de
las instituciones y a "trabajar para que la seguridad ciudadana sea una certeza". En su
encuentro con la fuerza policial el primer mandatario marcé la necesidad de que la
poblacion recupere la confianza en la Policia como unica forma de elevar
"drasticamente" los niveles de seguridad en Argentina y advirtié que los ciudadanos no
colaboraran con la fuerza "si no tienen la certeza de que ésta no protegera al
delincuente". Una vez mas, apelé directamente a la necesidad de producir un

acercamiento con la sociedad.
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Incluso en esa misma ocasion, y luego de entregar premios al valor y al
desempefio a miembros de la Policia Federal, se lo escucho al presidente enunciar
que "una sociedad segura no se construye con exitismos, acciones espectaculares o
espasmaodicas, sino paso a paso, con el esfuerzo del dia a dia" (La Nacion; 2004:
p22). En esta frase el presidente deja entrever la necesidad de continuidad que se ha
transmitido a lo largo de este trabajo y que el marketing politico debe procurar. Una
continuidad que no solo debe reflejarse en un suceder de acciones coordinadas bajo
estrategias previamente definidas, sino en un suceder de comunicaciones que deben
acompafar siempre a las acciones de forma de asegurar que lo que se hace, también

se comunica.

En el esfuerzo por efectuar acciones en post del bien de los ciudadanos, y
comunicar las mismas en forma adecuada debe ponerse especial atencion al publico
destinatario tanto de las acciones como de la comunicacion. De esta forma el
marketing politico destaca la necesidad de segmentar adecuadamente a los
ciudadanos con la finalidad de eficientizar la labor de los mandatarios y candidatos.
Teniendo en cuenta esto el presidente Néstor Kirchner efectué un viaje junto a los
ministros del Interior, Anibal Fernandez, y Planificacion, Julio de Vido, ademas de su
vocero, Miguel Nufiez a Rosario donde fueron recibidos por el gobernador santafesino,
Jorge Obeid, y el intendente rosarino, el socialista Miguel Lifschitz. En dicha ocasion,
el presidente efectud diversos anuncios ante un millar de personas. Es de destacar
gue la amplia concurrencia se posibilité gracias a que el dia de los anuncios era una
jornada de asueto en la ciudad, lo que evidencia ademas el tino en seleccionar el dia
del viaje, algo posible gracias a contar con un buen sistema de informacién y una

organizacién adecuadamente coordinada.

En dicha ocasién el presidente efectué anuncios de especial interés para los
pobladores de San Lorenzo —localidad donde se efectuaron los anuncios y que posee
fuertes intereses en la actividad agraria—, evidenciando un correcto uso del concepto
de Segmentacion. Asi se lo pudo ver al presidente anunciando que se enviara un
proyecto de ley al Congreso para distribuir los cupos de la cuota Hilton para los
exportadores de carne. En dicha ocasién también anuncié obras y subsidios por unos

80 millones de pesos para, por ejemplo, construir un “intercambiador” entre la ruta 11 y
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la autopista 12, de gran utilidad para el traslado de las cosechas de la zona (Clarin;
2004: p6).

Otro ejemplo de lo antedicho puede mencionarse con el viaje del presidente
Néstor Kirchner y el gobernador Felipe Sol4 a la localidad de Vedia, provincia de
Buenos Aires. Estos sobrevolaron en un helicoptero las obras de regulacion de la
laguna Mar Chiquita, que forman parte del Plan Federal de Control de Inundaciones.
Los funcionarios bajaron en un terraplén, saludaron a los obreros y aprovecharon para
estampar sus firmas en un bloque de cemento fresco. Se trata de obras destinadas a
contener los desbordes hidricos que afectan periédicamente a la region (La Nacion;
2004: p5).

De esta forma, con el empleo de ejemplos reales de la actualidad argentina,
se ha expuesto en el presente apartado la necesidad de que la comunicaciéon de la
gestion debe ser un tema primordial ya que, de esta manera, se logra una

diferenciacion y un posicionamiento continuo y permanente.

Asimismo, a través de dichos ejemplos, se ha demostrado que el actual
gobierno nacional esta realmente utilizando e implementando la investigacion y el
marketing politico. Este hecho se encuentra avalado por la fundacion Poder
Ciudadano, la cual public6 un informe revelando un incremento del 37% en la
publicidad oficial en el ultimo afio. Segun el citado informe el gasto del Estado en
publicidad oficial aument6é 24 millones de pesos en los primeros ocho meses del afio
2004 en comparacion con el mismo periodo de 2003. El incremento se nota
especialmente en publicidad y propaganda especifica de la Presidencia de la Nacion,
gue subié un 61 por ciento su pauta (La Nacion; 2004: p10).

En la actualidad, y siguiendo con la linea del gobierno de su marido, Cristina
Fernandez de Kirchner continué ocupando el maximo cargo politico de nuestro pais.
En este sentido, se bas6é en los medios, medios y herramientas ya utilizados para

apoyar su gestion con comunicacion permanente y redoblar la apuesta.

En los aspectos referentes a la seguridad, no ha habido manifestacién
explicita a la inseguridad por parte de la primera mandataria desde el afio 2011, sino

gue, en las eventuales menciones, siempre se tratd de funcionarios de segunda o

179



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

tercera jerarquia. Sin embargo, anuncios efectuados en este sentido han sido

multiples.

El 10 de diciembre de 2010, estando Néstor Kirchner aun vivo, la Presidente
Cristina Fernandez anuncié la creacibn de un nuevo ministerio: el Ministerio de
Seguridad. Esto respondié a una necesidad de la poblacion previamente identificada y
explicada en este apartado. El anuncio de la creacién de la nueva cartera fue realizado
por la Presidente el Dia Internacional de los Derechos Humanos, la Presidente estaba
escoltada por Hebe de Bonafini y Estela de Carlotto y expuso que la creaciéon de la
nueva cartera tenia que ver con “mostrar la preocupacion que tenemos como gobierno
por el tema de la seguridad. Es un derecho de los ciudadanos” y también dijo que “Hay
una sensaciéon de inseguridad en la Argentina”, dejando ver que solo es un parecer de

la poblacién, como ya lo sentenciara previamente Anibal Fernandez. (www.perfil.com)

En julio de 2011, la Presidente anuncia que el ejército se involucrara en
cuestiones de seguridad al dar lucha al narcotrafico en lo que se dio a llamar Operativo
Escudo Norte. Este operativo consta en la radarizacion de la zona norte de nuestro
pais a fin de detectar vuelos no autorizados provenientes de paises limitrofes que
pudieran estar contrabandeando estupefacientes. (La Nacion; 2011; p17)

Como la legislacion actual prohibe a las fuerzas armadas proceder en
cuestiones de seguridad interna, el trabajo de estas se limitara solo a la deteccién de
los vuelos y la articulacion con fuerzas de seguridad y policiales jerarquia federal. El
anuncio sirvié también para anunciar logros de la gestion en otros aspectos tales como

la produccion de tecnologia (radares del INVAP).

Esto responde a la vinculaciéon existente entre el aumento del narcotréafico en
Argentina y el aumento de violencia y casos de inseguridad. (Observatorio de la Deuda

Social Argentina de la UCA en www.lanacion.com.ar)

El Operativo Escudo Norte se ha prorrogado (y anunciado la prérroga) hasta
el 31 de Diciembre de 2014. (La Nacion; 2014; p8)

En Agosto de 2013, en el intersticio de las elecciones primarias (PASO) y las
definitivas (11 de Agosto de 2013 y 27 de Octubre de 2013) el gobierno nacional lanzé

el Programa Federal de Colaboracion y Asistencia para la Seguridad. Este programa
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tiene por objetivo "fijar lineas de trabajo conjunto, entre la Secretaria Ejecutiva del
Consejo de Seguridad Interior en la orbita del Ministerio de Seguridad y las
jurisdicciones provinciales y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, confeccionando
planes de accién en materia de seguridad", segun el decreto 1177 / 2013.

En otras palabras, se trata de la articulacion de los recursos federales con los
provinciales (y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires) y la colaboracion de las diversas

fuerzas de la 6rbita del Ministerio de Seguridad con las de las contrapartes.

A fines de 2013, hubo a lo largo del pais (Argentina) una serie de reclamos
policiales por aumento de salarios y blanqueo de diversas asignaciones recibidas
como contraprestacién por sus servicios. Este reclamo comenzd en la provincia de
Cérdoba y no conté con el apoyo del Gobierno Nacional para la resolucion del
conflicto. Esto llevo a problemas muy graves para la ciudadania que sufri6 saqueos,
vandalismo y se vieron obligados a atrincherarse y defenderse por su propia cuenta.
Esto mismo ocurri6 en otras provincias, siendo las que sufrieron mayores
consecuencias Entre Rios (Concordia puntualmente) y Tucuman (San Miguel de

Tucuman),

Ante los reclamos populares y de la prensa, funcionarios del gobierno
nacional se limitaron a identificar las facultades de cada jerarquia gubernamental y
aclarar que la seguridad era potestad de los gobiernos provinciales (cuestion repetida
en varias ocasiones por el Jefe de Gabinete de Ministros, Jorge Capitanich)

(www.lanacion.com.ar)

Los hechos de vandalismo continuaron por unos dias, estando muchas
ciudades paralizadas. Hubo hechos de justicia por mano propia que agravaban la
situacion. La gente, sin importar lo que comunicara en conferencia de prensa el Jefe
de Gabinete de Ministros, siguié responsabilizando al gobierno federal. Fue por este
motivo que termind haciéndose cargo de la situacion antes de que se agravara todo y
luego de varios cruces mediaticos entre funcionarios federales y provinciales.

(www.lanacion.com.ar , www.clarin.com , www.paginal2.com.ar y www.telam.com.ar)
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12.2. Conclusiones del Capitulo

A lo largo de este capitulo se evaluaron distintas campafias realizadas por

distintos medios de comunicacién, con casos de nuestro pais y del extranjero.

En todas estas campafas se puede apreciar un condicionante muy
especifico: la segmentacién del mercado y, en algunos casos, la microsegmentacién

del mismo.

El disefio del mensaje, tal como se expuso en el capitulo octavo, requiere de
una identificacion previa del publico meta al cual estara dirigida la comunicacién,
siendo el publico meta descripto y detallado luego de haber sido realizada la

segmentacién (o microsegmentacién) correspondiente.

Es, por lo tanto, indispensable contar con una apropiada segmentacion al
nivel deseado para poder realizar una campafa de comunicacién de marketing politico
exitosa, debiendo corresponder los segmentos identificados a una descripcion de
necesidades, preferencias e ideologias tal como fuera explicado previamente en este
trabajo.

No obstante, es destacable que la intensidad de las campafias es cada vez
mas fuerte y, entre otras cosas, esto se debe a que la comunicacién politica no se
realiza solamente en tiempos de elecciones, sino que se hacen campafas
permanentes durante la gestion. Entonces, a las campafas electorales se suman las

campafas de gestion.

Ademas, cada dia es mas importante la utilizacion de redes sociales para la
realizacion de camparias por sobre otras formas de comunicacién. Esto es asi debido
a que las redes sociales permiten segmentar con mucha precisién y adecuar los

mensajes que llegaran a cada segmento de la poblacién.

En nuestro pais se da una particularidad que aceleré esta tendencia y esta
dada por la restriccion impuesta por la Ley de Democratizacion de la Representacion
Politica, la Transparencia y la Equidad Electoral que limita la participacion en medios
de difusién a las cuotas determinadas por el Ministerio del Interior, por lo cual, las

alternativas son pocas para hacer llegar mensajes de alto impacto en poco tiempo.
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Finalmente, hay que destacar que, hoy mas que nunca, los politicos estan
expuestos a los archivos, tanto publicos como privados, por lo cual quedan expuestos
en caso de no cumplir sus promesas (electorales o durante la gestion). Esas promesas
no cumplidas o declaraciones inoportunas que pudieran haber realizado se
transformarén, casi indefectiblemente, en argumentos de los adversarios politicos al

momento de enfrentarlos en una contienda electoral.
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CAPITULO XIllI: Diferenciacion y Posicionamiento

13.1. Estrategia de Posicionamiento

Como se vio en el marco tedrico, el Posicionamiento es determinante para los
propdsitos electorales de un candidato. Es por este motivo que analizaremos algunas
campaifas presidenciales correspondientes a los afios 2007 y 2011 de los principales
candidatos. Es, a partir de esto, que se definiran los posicionamientos destacados
para cada caso.

13.1.1. Campaiias 2007

13.1.1.1. Cristina Fernandez de Kirchner

La campafa de Cristina Fernandez de Kirchner se baso en el gobierno de
quien fuera entonces su marido, Néstor Kirchner. Es por eso que se difundié por todos
los medios la importancia del gobierno iniciado en el afio 2003 para la recuperacion
econdmica, politica e institucional de la Republica Argentina.

No hubo propuestas concretas, sino que la campafa se basé en decir que se
sabia lo que faltaba y que iban a trabajar por eso.

Imagen 19 Cristina, Cobos y Vos 2007

Sabemos

lo que falta.

Sabemos
como hacerlo.
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Imagen 20 Lo que queda pendiente 2007
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13.1.1.2. Elisa Carrio

Elisa Carrio, como opositora, se dedicé durante toda la campafia a demostrar
las carencias ético — morales del gobierno kirchnerista, posicionandose de esta forma

como baluarte de la defensa de los valores de la ciudadania.

No obstante, los mensajes se dedicaron a indicar que tenian un equipo
preparado para asumir la presidencia y que el pais necesitaba de ese equipo con

principios y valores acordes a los del pais.

Imagen 21 Carrio 2007
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Imagen 22 Un pais mejor 2007

13.1.1.3. Roberto Lavagna

Roberto Lavagna intentd recuperar la fama alcanzada como Ministro de
Economia del Presidente de transicion Eduardo Duhalde y del primer ciclo de la

presidencia de Néstor Kirchner.

En este sentido, se crearon distintas alianzas con diversos partidos, pero su

representacion a nivel nacional fue en alianza con el radicalismo.

Por este motivo, la campafia se bas6 en enfatizar que fue Roberto Lavagna el
ministro de economia que permitié la recuperacién del pais en esa materia y en
exponerlo junto a los candidatos de la Unién Civica Radical, pero indicando que es

una alianza y que cada uno pertenece a un partido distinto.
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Imagen 23 Lavagna junto a Gil Lavedra 2007
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13.1.2. Campaiias 2011

En la campafia presidencial del afio 2011 pudo apreciarse por primera vez la
implementacién de la Ley de Democratizacion de la Representacion Politica, la
Transparencia y la Equidad Electoral, quedando regulada la campafa en medios
radiales y televisivos, con la cota impuesta por el ministerio del Interior. Pudo verse
también una constante, la presencia del “cambio” en todas las campanfas (incluidas las

oficialistas).
13.1.2.1. Cristina Fernandez de Kirchner

En las Ultimas elecciones presidenciales se presentd la formula Cristina

Fernandez de Kirchner — Amado Boudou como candidatos por el Frente para la
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Victoria. En este momento, posterior al voto “no positivo” del que fuera entonces
vicepresidente Julio Cobos, la oposicion comenzé a reclamar la necesidad de cambio
y, fue por esto, que la posicién buscada por el oficialismo fue “consolidar el cambio”,
indicando que el oficialismo era el cambio y que con la fuerza politica con la que
contaban, otra realidad era posible.

La frase “consolidar el cambio” estaba presente en cada discurso y pauta
publicitaria, mientas que las imagenes de la candidata a presidente estaban siempre

junto a distintos grupos para demostrar la fuerza y la representatividad que tenia.

Imagen 25 La fuerza de un pueblo 2011
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Imagen 26 Cristina Kirchner 2011

CRISTINA2011
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13.1.2.2. Ricardo Alfonsin

Por otro lado, el candidato a presidente por Union para el Desarrollo Social,
Ricardo Alfonsin, hizo uso de su apellido (siendo el hijo del ex presidente Raul
Alfonsin) y buscé tranquilizar al electorado proclamando “el cambio seguro” para
tranquilizar a la gente y dejarles saber que puede hacerse cargo de la transicién y
gobernar al pais luego de la gestion kirchnerista y un modelo centrado en las dadivas
estatales.

Es importante destacar que Alfonsin hizo alianza con parte del peronismo ( el
peronismo disidente) y en cada aparicion publica se encarg6 de hacer saber que esa

union era superadora a las rivalidades histéricas.
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Imagen 27 Se lleva en la sangre 2011
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Imagen 29 Alfonsin 2011
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13.1.2.3. Eduardo Duhalde

Eduardo Duhalde, empero, intentd posicionarse como “é/ que puede y sabe”.
Duhalde se hizo cargo de la presidencia argentina luego de una sucesion de
presidentes interinos tras la renuncia del Dr. Fernando De La RlUa. En ese momento,
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con un pais devastado por la desocupacion, asumié la postura de “piloto de tormenta”
para salir adelante. Las condiciones macroecondémicas lo beneficiaron, estando
Roberto Lavagna como ministro de economia.

Asimismo, utiliz6 en parte de su campafia, un estilo de comunicacion
anticuado, similar al de la época de Peron, por lo cual se puede afirmar que intentaba
generar remembranzas en las generaciones mayores respecto a la propaganda de
Perén y, como consecuencia, capturar parte del voto cautivo del peronismo para
llevarlo a sus filas.

Imagen 30 Duhalde disefio peronista clasico 2011
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Imagen 31 Sabemos y podemos 2011

13.1.2.4. Elisa Carrio

Elisa Carrio reiter6 su posicion dentro del marco de los valores v,
puntualmente, la honestidad.

Las apariciones publicas de la candidata fueron muy especificas en cuanto
estos puntos y apuntaba a los otros candidatos como no probos en un aspecto ético. A
su vez, como no poseian fondos de campafa suficientes, las comunicaciones se
hicieron simples y haciendo juegos con el imaginario colectivo (Carrio es gorda, la
campana entre “pan y pan”, o “Entre ceja y ceja” para la candidata a Jefa de Gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires, Maria Eugenia Estenssoro). De esta forma intentaron
generar recordacion de las comunicaciones y neutralizar las criticas emitidas por los

otros candidatos que ya eran parte del imaginario colectivo.
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Imagen 32 Tengo un suefio 2011
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Imagen 33 Locas 2011
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13.1.2.5. Hermes Binner

El candidato por el Frente Amplio Progresista fue uno de los mas insistentes
respecto a la necesidad del cambio. Con una postura conciliadora, su comunicacién se
basé en los pilares del desarrollo de un pais: trabajo, educacion e insercién de nuestro

pais en el mundo.

Bajo la premisa del cambio, se posicion6 en la vereda opuesta al
kirchnerismo, indicando que el crecimiento obtenido fue solo para unos pocos y que,
mientras tanto, el resto estaba sumido en la pobreza y en la desigualdad.
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Imagen 34 Aires de cambio 2011
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13.2. Posicionamiento de las Campafas Presidenciales 2007 y 2011

Como consecuencia de lo expuesto anteriormente, se ha podido crear la

siguiente tabla que resume los posicionamientos de los diversos candidatos

presidenciales de las camparfas 2007 y 2011:

Tabla 13 de posicionamiento politico 2007-2011

Candidato

Cristina Fernandez de
Kirchner

2007
Elisa Carrio

2007

Roberto Lavagna

2007

Cristina Fernandez de
Kirchner

2011
Ricardo Alfonsin

2011

Posicionamiento

Posicion: “La Fuerza K para Profundizar el Cambio”

Prioridad: Comunicacion de los logros de la gestién de
Néstor Kirchner, promesas de profundizar el Modelo.
Posicion: “Honestidad, Etica y Gestion”

Prioridad: Etica en la gestion, honestidad, oposicién a los
grandes grupos de poder establecidos pero sin atacarlos

directamente, libertad de expresion

“Seriedad,

Profesionalismo”

Posicion: Conocimiento sobre Economia,
Prioridad: seriedad, foco en que fue Ministro de Economia
con Duhalde y al principio con Kirchner (momentos de
recuperacion de la economia después del crack del 2001-

2002), responsabilidad, economia.
Posicion: “Consolidar el Cambio”

Prioridad: Consolidar el cambio con apoyo popular,

crecimiento econémico, gestion, mejor alternativa
Posicion: “Cambio Seguro”

Prioridad: El cambio es necesario, apoyo sin importar

rivalidades historicas.
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Eduardo Duhalde Posicién: “El que puede y sabe”
2011 Prioridad: Experiencia, consenso, alternativa peronista.
Elisa Carrio Posicién: “Honestidad, Valores y Etica”
2011 Prioridad: Transparencia, justicia y desarrollo.
Hermes Binner Posicién: “Vientos de cambio hacia el primer Gobernador

2011 socialista de la Argentina

Prioridad: Trabajo digno, educacion, desarrollo sustentable e

insercion argentina en el mundo.
Fuente: Elaboracion propia.

Es posible identificar también algunos intentos de posicionamiento que no
pudieron lograr el objetivo buscado. Entre ellos se encuentran el de Vicente Lednidas
Saadi como “el candidato del peronismo revolucionario”; el de Herminio Iglesia como
“el lider peronista y trabajador”; el de Eduardo Angeloz como “el candidato optimista:
Se puede’; el de Horacio Masaccessi como “el Robin Hood de la politica argentina”; el
de Adelina de Viola como ‘la candidata del liberalismo popular” (Martinez Pandiani,
2004).

Muchos de estos fracasos se produjeron como consecuencia de que los
equipos estratégicos de campafia decidieron el posicionamiento de sus candidatos
basandose s6lo en aquellos que deseaban que éstos representen. Una perspectiva
mas apropiada obliga a los equipos a plantearse esta decision en términos de aquello
que el candidato deberia representar para poder cumplir con los objetivos deseados
pero observando las verdaderas posibilidades y fortalezas que el candidato tiene,
obligando de esta forma a efectuar una propuesta coherente entre deseos de los

votantes y capacidad y estilo del candidato.
13.3. Conclusiones del Capitulo

Tal como se tratara en los capitulos sexto, séptimo y octavo, se pudo
observar en este Ultimo capitulo que la comunicacion y el marketing politico, aplicados

en forma continua, permiten diferenciar y posicionar a un candidato.
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Segun lo expuesto en este capitulo, se encuentra que las estrategias de
diferenciacion y posicionamiento deben ser coherentes y consistentes en el tiempo,
reforzando las ideas anteriormente comunicadas y no deshaciéndolas, so pena de

caer en el desprestigio dentro del error de posicionamiento denominado dudoso.

Es importante destacar que existen tendencias globales que marcan el rumbo
de lo que es la politica, el marketing y la comunicacién politica. Esto se debe al
benchmarking, al aprendizaje de las mejores practicas existentes, tanto en el ambito
politico como comercial que pueden emularse, en forma creativa, en un nuevo sector

al cual le interesa: la gestion publica y la difusién de ideas para alcanzar dicha gestion.

No obstante lo antedicho, es necesario destacar que, tanto como en los
mercados comerciales, cada una de las acciones emuladas deben ser modificadas de
acuerdo a la realidad sociocultural de cada situacion (geo temporal). Es por esto que si
bien se pueden identificar tendencias (el uso del Internet, algunas particularidades
discursivas, etc), se puede reconocer a su vez una identidad propia de cada candidato,

partido politico, pais o region.

199



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

CAPITULO XIV: Caso Medellin

En este capitulo se expondra el caso de la ciudad de Medellin. Este caso
versa sobre la transformacion de Medellin a partir de la gestidon politica de Sergio
Fajardo Valderrama y la aplicacion del marketing y la comunicacion politica como un
conjunto de herramientas de comunicacion de dos vias (ida y vuelta) con el electorado

y la ciudadania en su conjunto.

La correcta gestion politica debe estar basada en la satisfaccion de las
necesidades de la ciudadania y, en este caso, podremos evaluarlo correctamente.

14.1. Caso Medellin

En este apartado se tratard el caso Medellin, cuyo protagonista es Sergio
Fajardo Valderrama, matematico, académico y politico colombiano. Este caso es
referente para multiples gobiernos municipales y provinciales en todo el mundo debido
a la importancia de las transformaciones ocurridas en Medellin durante el mandato de
Fajardo Valderrama y de cOmo esto le permitié catapultarse a esferas superiores en la

gobernacién de la provincia de Antioquia.
14.1.1. Desarrollo del Caso
Candidato: Sergio Fajardo Valderrama
Partido: Compromiso Ciudadano (aliado al partido verde)

En el afio 2003 el candidato Sergio Fajardo Valderrama participa por segunda
vez (luego de un intento fallido) en las elecciones para hacerse cargo de la Alcaldia de
Medellin con el propdsito de mejorar la calidad de vida de los habitantes de la ciudad.

Debemos destacar que Medellin es el segundo centro econémico mas
importante de Colombia y que, por afios, estuvo sumida bajo presiones y opresiones
de las guerrillas, los carteles del narcotréafico y la policia militar de las fuerzas regulares
de Colombia. Esta ciudad de 337 afios de antigiiedad (bajo el nombre de Villa de
Nuestra Sefiora de la Candelaria de Medellin) tenia en el afio 2005 2.214.484
habitantes (alcaldia de Medellin; 2005), siendo su estilo de vida humilde en algunas
zonas, lo que marcaba una clara division social entre los mas pudientes y los sectores

humildes.
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Es en este contexto que un candidato, con firmeza y un propdésito bien
definido aparecié en escena y logré comunicar a la poblacién su vocacién de servicio.
Fajardo era consciente de que para poder realizar cambios en la ciudad, deberia
hacerse cargo del poder politico de la misma y, de esta forma, poder alcanzar sus
objetivos. Es en este sentido que Fajardo debia generar un movimiento interno en la
gente tan fuerte que se manifieste en el exterior, convirtiendo el movimiento en real,

donde la simpatia hacia el candidato se convirtié en esfuerzo y compromiso.

Es por esto que, para la campafa del 2000, determind ciertos principios
simples y claros en los cuales participé gran cantidad de gente que los discutié hasta

darles forma definitiva.

Estos principios se hacian consistentes en el equipo del candidato y fueron
determinados de acuerdo a los intereses de la ciudadania de Medellin. A su vez,
fueron desarrollados para gobernar y estaban vinculados con la transparencia, la
transformacion civica, el desarrollo, la planificacion de las acciones de gobierno, la
eficiencia y eficacia, relaciones abiertas y claras con la comunidad, interés publico
sobre el privado, confianza en lo publico, incluyendo a los funcionarios publicos y
respeto por la vida®.

Es destacable que estos principios fueron articulados en una serie de
propuestas civicas para Medellin que fueron promovidas como actividad electoral

coherente con las necesidades de la poblacion.

El fin de esta estrategia era el generar confianza al no contradecir los
principios con la accién, por lo cual estas Ultimas debian estar guiadas por los

principios, buscando de esta manera una relacion positiva con el electorado.

La colaboracion de académicos que aportaron conocimiento permitié difundir

la confianza, trabajar con conviccién, lograr compromiso y optimismo.

Ademas de los principios ya mencionados, fueron guias para la campafa, el

desarrollo de las propuestas y la gestion publica dos conceptos: el trabajo disciplinado,

¥ Los principios que rigen al partido estan incluidos en los anexos — Ver Caso de la ciudad de Medellin.
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ordenado, serio, riguroso, dedicado y perseverante por un lado y, por otro, la

innovacién entendida como inteligencia y la aplicacion de nuevas formas de trabajo.

La campafia se basé en la basqueda de gente, el contacto personal uno a
uno (con respeto) y volantes entregados en contacto directo. Dar a conocer al
candidato, el equipo, los principios, las propuestas civicas y otras ideas fueron el eje
de la campafa, donde la difusion y el contagio del entusiasmo permitieron que Fajardo

Valderrama se hiciera conocido.

En el 2000 el candidato en cuestion perdi6 las elecciones, pero mediante la
utilizacion del contacto personal, charlas con taxistas, utilizacion de medios de
exhibicion tales como pasacalles, las caminatas y el contacto directo con la

ciudadania, logré reconocimiento publico.

Esto marcé el primer paso hacia las elecciones de 2003 pese a que al
principio, luego de la derrota, el candidato desestimé la posibilidad de presentarse
nuevamente. Posteriormente, se mantuvo en campafia permanente invirtiendo,
ademas de dinero, energia para poder alcanzar el poder en las elecciones de 2003.

Su objetivo era claro: ganar para transformar la ciudad.

El motivo expuesto indujo a que se continuara con el Plan de Desarrollo de
Medellin utilizando metas claras, asignando prioridades, valiéndose de la
comunicacion simple como las ideas a aplicar y determinando reglas de juego bien

definidas.

Fajardo Valderrama comprendia entonces que la gestion era la principal
herramienta para usufructuar en la politica. Esto hizo que se mantuviera atento a las

necesidades de la poblacién y que no perdiera nunca el contacto con la ciudadania.

Una vez ganadas las elecciones de 2003 luego del contagio del optimismo y
la difusion de los principios y planes de gobierno, se trabajé basicamente en reducir la
desigualdad social y la violencia. Disminuir la importancia de estos aspectos y mejorar
las oportunidades para la poblacion, se presentarian como un medio de intervencién

social, generando asi un circulo virtuoso de desarrollo y progreso.
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En este sentido, se actudé en simultaneo con distintos programas cuya difusion
se hizo fundamental con el fin de que tengan la insercion adecuada para dar
cumplimiento a las metas propuestas por cada programa.

Es por esto que se obré en simultaneo con los programas “desmovilizados”,
“jovenes con futuro” y “reconocimiento de victimas”. Esto incluyé un tratamiento en
paralelo: el trabajo con excombatientes, victimas del conflicto entre el estado y las
fuerzas revolucionarias y los sectores que, sin haber estando inmersos en la

ilegalidad, por cuestiones socio-econdmicas estaban cercanos a hacerlo.

Posteriormente, la intervencién social vino de la mano del programa
“Medellin, la mas Educada — Compromiso de toda la ciudadania” un programa que
llevé a que en su salida de la Alcaldia de Medellin el 31 de diciembre de 2007, del
presupuesto municipal, el 40% haya sido utilizado en materia de educacion. Es en este
sentido que debe entenderse al término “educacion”, a lo largo de este caso, en un
sentido amplio para lograr la construccion de oportunidades y, por ende, la

transformacion social.

La vision de Fajardo Valderrama es que la educacion tiene base en el
conocimiento, la formacién, la cultura, la innovacién, la recuperacion de espacios
urbanos integrales, la justicia, la seguridad, la recreacion y la participacion ciudadana
activa en el desarrollo de presupuestos y asignaciones para la gestion. En otras
palabras, considera a la educacién como todo aquello que enaltezca la calidad de
vida, mejorando oportunidades, involucrandose y comprometiéndose con la
comunidad y no solo en aspectos individuales del ser humano. Esto queda reflejado en

el siguiente diagrama:
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llustracién 19 Esquema “Medellin, la mas Educada”

Cultura
- La creacion -
- El espiritu humano -

Intervenciones urbanas
integrales
- La recuperacion -

Cultura del
emprendimiento
- La innovacion -

Educacion publica con
calidad
- La formacion -

- La participacion -

. . y otras obras
Nuevos espacios publicos

— El conocimiento - . s
- La recreacion-

- Eldeporte -
- Lamovilidad -

Justicia y seguridad

Fuente: informacion suministrada por Fajardo Balderrama.

En lo vinculado con la formacion, entendiéndose en este caso como la
educacion formal y sus extensiones, se han creado nuevas escuelas, mantenido las

existentes, se crearon ludotecas, centros de idioma y centros de extension.

En lo referente al conocimiento, se crearon cinco (5) parques biblioteca, un
parque cientifico denominado “Parque Explora” y un jardin botanico.

En aspectos de innovacion, se crearon cedazos, se desarrollo la Plaza Mayor
(con un predio para exposiciones y convenciones) y se cred “Parque E”, un espacio
creado junto a la Universidad de Antioquia para desarrollar el espiritu emprendedor al

fomentar la innovacion y la creacion de nuevas empresas.

En cuanto a la recuperacion de espacios urbanos, se realizaron mdltiples
obras en diversos lugares de Medellin, sobre todo, en zonas mas humildes. La
recuperacion incluyd, entre otras cosas, la creacion de polideportivos, espacios
culturales, paseos, puentes para vincular diversas areas, modernizacion de colegios y
centros de salud, parques de ajedrez, otros parques, miradores, murales y centros
culturales. Todo fue debidamente inaugurado, difundido por la prensa y acciones de

comunicacion del gobierno.
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La cultura fue atendida con el desarrollo de diversas actividades, algunas
propias del folclore local, otras relacionadas a la masica moderna. Principalmente se
buscé la interaccion y la coexistencia en un mismo espacio de grandes
concentraciones de personas para homogeneizar a la concurrencia en una amalgama

social.

En el mismo sentido, se remodelaron estructuras semidestruidas y se
pusieron en marcha proyectos de lectura infantil, centros culturales, la Casa de la

Musica, teatros y el monumento a la mujer.

También se han creado y mejorado distintos espacios publicos como
avenidas, el metrocable (un teleférico para las zonas montafiosas), distintos parques,
paseos, unidades deportivas, el programa Medellin Digital para la difusiébn de la
ofimética y el Internet, Red de Microcréditos y distintos programas vinculados a las
mujeres (Proyecto Sol y Luna para prevenir el embarazo adolescente, por ejemplo), el
programa Jovenes con Futuro (atencion psicosocial, actividades de emprendimiento y
muestras académicas) habiendo logrado en este ultimo caso mas de 1200 empresas
vinculadas al proyecto.

Todo esto se ejecuta y se lo comunica, demostrando transparencia, rindiendo
cuentas y logrando que redunde en confianza hacia los funcionarios publicos y en el
resto de la comunidad que, mas alla de ver las obras y acciones de gobierno, pudieron
notar mejoras en la calidad de vida, por ejemplo, una disminucién pronunciada de la

tasa de homicidios por cada 100.000 habitantes.
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llustracién 20 Evolucién de Tasa de Homicidios en Medellin

EVOLUCION TASA DE HOMICIDIOS

MEDELLIN POR CADA 100.000 HABITANTES
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—eo— Tasa x 100000 habitantes

Fuente: Secretaria de Gobierno de la Alcaldia de Medellin.

Mediante el conocimiento profundo de las necesidades sociales, de lo que
agrega valor a la ciudadania, es que se gestiona para luego comunicar los programas,
implementarlos con éxito y comunicar las repercusiones de dichos programas. Esto
permitid que la gestion de Medellin sea reconocida en el dmbito local, nacional e
internacional. Se comunicaron los éxitos de la gestion en octubre de 2007 tal como se
muestra a continuacion:

206



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

llustracién 21 Comunicacion de logros obtenidos (2007)

( CALIFICACION TRIPLE AAA* otorgado por la Duff& Phelps de Colombia por segundo afio consecutivo
(10 de octubre de 2007). i

™
* Maxima calificacion financiera en capacidad de pago y para las dos emisio de bonos de Deuda Publica colocados.

J DICTAMEN LIMPI0 por segundo aiio consecutivo otorgado por la Contraloria General de Medellin
(15 de junio de 2007) “...este organismo de control da fe que la informacion que reposa en los diversos estados
financieros es confiable para la sociedad " .

CIUDAD CAPITAL CON MEJOR EFICIENCIA FISCAL Y FINANCIERA DE COLOMBIA declarada por segundo
aiio consecutivo por el Departamento Nacional de Planeacion (DNP) en su informe del 24 de agosto de 2007.

* Se logro el mayor ahorro per capita local, el 84.5% de los ingresos se destinan a inversion.

ficiencia + Transparencia = Confianza en wuna adrunmstraciSn

Logros adicionales de los que nos sentimos orgullosos

Dl P de Colontl como entidad territorial y ciudad:
i Cotendes e Vi
* 33% mas de recursos en el cuatrienio a lo en todas las entidades publicas vinculadas. £l
Bogoté, 10 de octubre de 2007 presupuestado en el Pian de Desarrollo 95% de las entidades publicas diferentes al
" ($ 2 billones). Municipio tienen “Dictamen Limpio" por parte
“Duff and Phelps de Colombia SA. Sociedad « 81% de los ingresos en los Gitimos cuatro de la Contraloria General de Medellin,
Calificadora de Valores espera Qque futuras anos para la inversion social, « Unico municipio en Colombia con el sistema
administraciones den continuidad a las politicas que . E;ecqcpn pr‘gsupuemalrpmmedm de_la opeyaltivo "SAP" lmplementauoeon_procesos
se han venido implementando en el manejo de las Administracion, en los Gitimos tres afos, de (ltima generacion y Mapas de Riesgos
A del 95%. actualizados. Tecnologia.
finanzas municipales’”. o Ampliacion de la base tributaria catastral en 15 * EI municipio de Medellin fue calificado como el
mil mts2 y en Industria y Comercio en 43 mil mas avanzado en Saneamiento Contable por Fn 3
nuevos contribuyentes. la Contaduria General de la Nacion. T
*Duff & Phelps de Colombia * Superévit presupuestal acumulado para el . en los Gastos de 1
lificadora de Valores clerre del cuatrienio en $500 mil millones. no aumentaron en el cuatrienio. La Deuda no
Soceced o8 o La transparencia en fa gestion del Municipio y aumenta, disminuye en susenicioel 33%. _Alcaldia de Medellin

Secretaria de Hacienda

("[h]38RIY| ADELANTE Y SIN REVERSA

Fuente: Alcaldia de Medellin.

El 31 de Diciembre de 2007 finalizé el gobierno de Fajardo Valderrama con
un indice de popularidad del 80% debido a todas las acciones de gobierno que habia
realizado y la comunicacion para difundir la gestion durante su gobierno al frente de la

Alcandia de Medellin (www.elespectador.com/).

En 2010, se presentdé como vicepresidente en un intento fallido, pero no bajé
la guardia y se presenté en 2011 como candidato a Gobernador de Antioquia, donde
resulto electo con el 49,51% de los votos el 30 de octubre de 2011.
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Desde los momentos previos a que gobernara la alcaldia de Medellin, Fajardo
Valderrama contaba con un sitio web: www.sergiofajardo.com en el cual comunicaba a
la ciudadania todas las novedades vinculadas a su persona, propuestas y acciones de
gobierno.

14.1.2. Temas Principales del Programa de Gobierno

Los principales temas de su campafia, instrumentados posteriormente como
programas de gobierno (http://indh.pnud.org.coffiles/rec/goberSintesis_Plan_Mllin.pdf )
fueron:

Medellin Transparente. Todos los integrantes del equipo de gobierno demuestran
publicamente su idoneidad profesional, presentando ante la ciudadania los
compromisos bajo su responsabilidad y explicaran cdmo van a desarrollar su
trabajo.

Participacién social y veedurias. Como promotores de la democracia
participativa se impulsa vigorosamente la gestion ciudadana de lo publico y la
vigilancia a través de las veedurias.

Cultura Ciudadana. Enfocado en un gran proyecto de formacion ciudadana y de
creacion de una cultura de la convivencia pacifica. Todos los proyectos buscan la
coherencia entre "ley, moral y cultura" para que en un constante proceso de
aprendizaje seamos verdaderos ciudadanos.

Mejor educacién. En la era del conocimiento, la educacion, en todas sus formas,
niveles y sentidos, es la puerta de entrada a una sociedad justa y moderna, con
oportunidades para todos.

Ciudad mas segura. La seguridad y la convivencia son un compromiso de toda la
ciudadania, sin excepciones. Apoyaremos las politicas nacionales para fortalecer
la autoridad del estado, enriqueciéndolas con nuestra experiencia, Yy
participaremos activamente en las negociaciones que buscan la solucion del
conflicto armado.

Espacio publico un bien publico. El espacio publico es el sitio de la igualdad
social, la convivencia y la integracibn. Vamos a crear una ciudad agradable,
seguray estética, en la que puedan caminar tranquilamente todas las personas.
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Asi fue como se realizaron multiples obras atendiendo a las demandas de la
sociedad:

Parques biblioteca

Imagen 36 Parque Biblioteca Leén de Greiff

Parque Biblioteca Leon de Greiff

Arquitecto: Giancarlo Mazzantti

Inversion:$11.134 mill.
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Ao 2005

Afo 2007
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Parque de Ciencia y Tecnologia
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Imagen 37 Parque de Cienciay Tecnologia Explora

Parque de ciencia y tecnologia Explora

Arquitecto:Alejandro Echeverri

Afio 2007
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Imagen 38 Parque Explora - interior

Afio 2007
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Otras obras

Imagen 39 PUI Nororiental

PUI Nororlental

— -

l'

Imagen 40 Paseo calle 106

Paseo Calle 106

Se han realizado mds de 25
eventos masivos, con la
participacion de 320 mil
personas.

Obra afio 2005
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Imagen 41 Parque El Mirador

Parque El Mirador

Obra afo 2005

Imagen 42 Escalera “El Mirador”

Obra afo 2005
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Imagen 43 Cancha “El Mirador”

Obra ano 2005

Imagen 44 Puente La Francia - Andalucia

Obra ano 2006
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Obra afo 2006

oo T Y el e i

Parque Balcon del ajedrez - POPULAR

Obra ano 2006
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Imagen 45 Parque de la cultura

Parque de la cultura y la paz- rporPuLAR

- -F‘,‘-‘"- — » \
e — p . —

Imagen 46 Calle 107

SB PaseO Ul‘bano Ca"e I 07 Inversion: $3.250 millo -I:

b3 3

| —— . 5 -

Obra afo 2007
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Imagen 47 Murales

Murales

Obra afio 2004

Imagen 48 Centro Moravia

Centro Cultural Moravia

Arquitecto:Rogelio Salmona

 Cafetera

= Inversion: $7.985 mill

Obra ano 2007
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Imagen 49 La Bermejala

La Bermejala
(antes)

Obra afio 2007
Imagen 50 Parque lineal La Bermejala

Parque lineal La Bermejala

e

Obra ano 2007
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Imagen 51 La Casade la Lectura Infantil, la Casa Barrientos

La Casa Barrientos,La Casa de la Lectura Infantil

Obra afio 2005
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14.1.3. Conclusiones del Caso

Este caso real de estudio que se ha investigado sirve como analisis a todos
los especialistas en comunicacion y marketing politico, ya que confirma lo que se viene
trabajando en esta tesis final de doctorado, en donde la comunicacién y el marketing
politico se constituyen en una herramienta fundamental a la hora de construir un
proyecto politico con candidatos, equipos y un proyecto de gobierno que se transforma
en gestion, dando respuestas a las necesidades sociales de manera permanente y
comunicando los logros obtenidos mediante el trabajo de gobierno. Fortaleciendo
nuevamente una relacién de doble via entre los politicos que se guian bajo este
esquema de generacion de valor social y el electorado. En donde, los primeros,
realizando una buena gestién que resuelva las necesidades sociales y comunicandolo
de manera profesional, logran diferenciacion y posicionamiento en la ciudadania,
mientras que, por otro lado los segundos, pueden evaluar de manera continua las

promesas electorales de gestion.

Es de esta forma que la relacion entre el electorado y los politicos que ejercen
la gestion publica se ve reforzada al estar atentos a una comunicacion bidireccional,

en la cual, la percepcion de la gestion publica cobra un valor fundamental.

La atencion a las necesidades sociales se hace imperante y, es por esto, que
la investigacion cientifica permite obtener informacién valiosa para comprender los
cambios en las necesidades de la ciudadania y obrar en consecuencia, entendiendo a
las mismas como el eje de la gestiobn publica. Es por esto que la gestion debe

adecuarse permanentemente a los cambios contextuales.
14.2. Conclusiones del Capitulo

A lo largo de este capitulo, se puede apreciar la importancia indiscutible que
tiene la comunicacion bidireccional con la poblaciéon que se gobierna (o0 se pretende
gobernar). La identificacion de las necesidades y la accién en el sentido de la
satisfaccion de esas necesidades son la clave, junto con la comunicacién de las
acciones de gobierno (una vez alcanzado) para conseguir rotundas victorias

electorales.
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Es por esto que se hace indispensable la comunicacién bidireccional. El
relevamiento permanente de las necesidades de la poblacion son el elemento de
entrada en el proceso que satisfard las necesidades de la sociedad. Sin escuchar los
reclamos sociales, no se podra tener conocimiento de las mismas y, por ende, no

podra darse respuesta ni satisfacerlas.

Dado gque es menester de la politica la consecucion de mayor bienestar para
la gente, conocer las prioridades de la misma se hace prioritario y es por esto que la

utilizacion de la investigacion cientifica es fundamental.

La investigacion de las necesidades, de la red motivacional del voto, del mapa
politico, una apropiada segmentacién, comunicacion adecuada a una estrategia de
diferenciacion y posicionamiento y la gestion misma (devolviéndole al electorado
satisfaccer sus necesidades), permitirA una concordia entre gobernantes vy
gobernados, achicando la brecha que muchas veces se presenta en la sociedad

(donde no hay identificacion entre los candidatos y el electorado).
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CAPITULO XV

15. Conclusiones: El Marketing Politico en el Nuevo Milenio

En base a lo detallado en los capitulos precedentes y en funcién de las
Hipotesis (generales y especificas) y de los Objetivos (generales y especificos) de este
trabajo final de tesis, corresponde sefialar como consideraciones y conclusiones las

siguientes:

Primordialmente, debe mantenerse en foco la campafia siendo conscientes
de que el elector es el objetivo del desarrollo del plan de marketing politico. Es por
esto que es menester, de los candidatos y profesionales del marketing y comunicacion
politica, desarrollar e implementar campafas destinadas a convencer al electorado,

siendo esta la meta a alcanzar.

Para lograr lo indicado en el parrafo anterior, se debe contar con especialistas
dentro de cada disciplina que esté vinculada al marketing politico y a la comunicacion
politica, sobre los cuales tienen que apoyarse los candidatos, partidos y otras
agrupaciones para realizar el trabajo en forma eficiente, entendiéndose que se

alcancen las metas propuestas con el menor esfuerzo posible.

Tal como se expuso en el desarrollo del objetivo especifico 1, la importancia
de la aplicacion continua del Marketing Politico se fundamenta principalmente en que
los ciudadanos esperan y exigen respuestas permanentes a sus distintas necesidades,
actuales y a las que van surgiendo a través del tiempo, producto de los constantes
cambios politicos, econémicos, tecnoldgicos y sociales, entre otros. Es por ello, que
como se manifiesta en las calles, los gobernantes no deben “desaparecer’ una vez
ganada la contienda electoral, sino que rapidamente junto con su equipo deben
volcarse a la tarea profesional de “comenzar a hacer” — “comenzar a comunicar”. Por
otra parte, otro de los factores que incide en esta tarea continua es la presencia de
otras opciones politicas que exigen una constante diferenciacion. Asimismo, dicha

aplicacion continua, permitird que el candidato y/o gobernante ocupe, en forma
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permanente, un lugar en la mente de los ciudadanos. De esta forma quedo

comprobada la hipotesis especifica 1.

En cuanto a la hip6tesis especifica 4, se puede indicar que la decision de los
votantes ante una campafa electoral se encuentra influenciada por un conjunto de
justificaciones: racionales e irracionales, manifiestas y no manifiestas, conscientes y
subconscientes. En los Ultimos afios, el voto ha perdido gran parte de su sustancia
ideoldgica y se ha orientado a la busqueda de mensajes e imagenes. El ascenso de la
video politica y la decadencia de la tradicional representatividad de los partidos han
provocado que el electorado privilegie en las urnas su percepcién acerca de lo que el
candidato propone, comunica Yy representa. Estas percepciones se construyen
mayormente en torno a la figura individual del candidato, quedando en un segundo
plano los aspectos referidos a sus pertenencias partidarias y doctrinarias. Puede
afirmarse entonces, que la opcidn electoral de los ciudadanos esta cada vez menos
ligada a convicciones dogmaticas. Por el contrario, la decision del voto se vincula
crecientemente a la interpretacion que realiza el electorado de las actitudes concretas
que los candidatos muestran ante los principales problemas que aquejan a la
sociedad. Esto fue propuesto por el objetivo especifico nimero 4 y ya fue tratado en
este trabajo.

El marketing politico debe ser una tarea continua, con acciones permanentes
pensadas en las distintas necesidades de los ciudadanos y producto de una eficiente
segmentacion y microsegmentacion del electorado, de un correcto andlisis previo,
enmarcado en una estrategia definida con objetivos claros y siempre poniendo
especial énfasis en la comunicacion. La importancia de una correcta segmentacion y
microsegmentacion radica en poner de relieve las necesidades existentes en la
poblacion, como asi también, establecer prioridades, facilitar el analisis de la
competencia, el ajuste de los proyectos, y de las propuestas politicas a territorios
especificos. El principal aporte de la segmentacion es su capacidad de revelar las
oportunidades electorales que existen en el “mercado politico” en cuestién. Ello
posibilita emprender un gran nimero de acciones estratégicas diferenciadas que, de
no existir una segmentacion y microsegmentacion previa, no serian consideradas.

Estas acciones estratégicas traducidas en iniciativas de comunicacion politica pueden
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convertirse en poderosas herramientas de penetracion electoral. En resumen, esto

valido la hipétesis especifica 5y, a su vez, se satisfizo el objetivo especifico numero 5.

La comunicacion es un componente de fundamental consideracion en un plan
de marketing politico, tal como se propuso en las hipétesis especificas 6 y 7
(comprobadas) y en los objetivos 6 y 7, pues lo que no se comunica, no existe y, de no
tenerse presente este concepto, seguramente, en el futuro, existird la tendencia de
que el partido y/o el gobernante se desposicionen y su consecuencia seria el
debilitamiento absoluto para las futuras elecciones. Los gobiernos se sustentan en
acciones concretas que necesitan ser comunicadas, pues el objetivo consiste en
transformar la informacion de las buenas acciones de gobierno en comunicacién
politica. El actuar va de la mano con el decir, mas ahora, en una sociedad tan
mediatica. Por todo esto, el gobernante debe investigar primeramente la realidad,
comunicarse directamente con los gobernados a través de los medios, indagar
nuevamente sus opiniones y generar un proceso sin fin, de investigacion y
comunicacion. Este “didlogo” esta en la base del éxito de la comunicacion de un

gobierno.

El marketing politico no constituye una actividad profesional reservada al
momento de las campafas, sino que debe implementarse de manera continua con el
objeto de posicionar al partido y al gobernante. Esto debe realizarse a través del
permanente contacto con los ciudadanos pues, en muchos territorios, estos son cada
vez mas inteligentes, estan mejor informados y tienen a su disposiciébn nuevas
opciones politicas (ej. la oposicidn) que también compiten, trabajan y realizan acciones

de camparia constantes con el objetivo de posicionarse para futuras elecciones.

Los costos de las campafas politicas, en los udltimos afios, ha crecido
notablemente. La principal razén de este incremento es la existencia de campafias
politicas cada vez mas mediaticas debido al gran avance experimentado en los medios
de comunicacion. La relevancia adquirida por los medios masivos de comunicacién en
la difusién de propuestas politicas — en especial la television y la publicidad en la via
publica — proyecta geométricamente la necesidad de fondos. Cada vez son mayores
las exigencias de rapidez en las comunicaciones de las campafas, de una mejor

identificacion de los grupos objetivos, dando prioridad a los mensajes que deben
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formularse y entregarse exactamente en los blancos correctos. Asimismo, la
presencia de otros partidos politicos y candidatos que compiten fuertemente para
posicionarse y comunicar sus plataformas electorales, ha originado la necesidad de
llevar adelante un plan integral de investigacion y comunicacion; circunstancia que

obliga a incurrir en elevados gastos de campafia.

En nuestro pais, los gastos de campafa se encuentran regulados por dos
leyes: la Ley Organica de los Partidos Politicos y la Ley de Financiamiento de las
Campanfas Politicas. No obstante ello, la mas equilibrada de las normas no podra
jamas impedir el secreto, la malversacion de fondos y la corrupcién sin el compromiso
ético de la totalidad de los actores politicos. En la Argentina, al igual que en el resto
de América Latina, los partidos politicos ven crecer los costos de llevar adelante una
campafia en un contexto generalizado de crisis de confianza. Como corolario de una
decreciente representatividad de la clase politica, los ciudadanos se ven cada vez
menos incentivados a participar de agrupaciones partidarias, canalizando sus
iniciativas a través de distintas asociaciones no gubernamentales con mecanismos
mas transparentes y efectivos de uso de los fondos, como por ejemplo la Fundacion
Poder Ciudadano y la Asociacién Civica Conciencia. La asignatura pendiente requiere
gue la ciudadania y sus representantes tomen conciencia de que la transparencia es
condicion indispensable para un sistema politico en el que el dinero esté a disposicion
de la politica y no a la inversa (el dinero como medio para la realizacién de acciones

politicas y no como objeto de enriquecimiento de los politicos).

En lo referente al objetivo especifico nimero 2, se puede indicar el aumento
importante de la comunicacion y el marketing politico en la decision del electorado. A
lo largo del tiempo se han ido asentando las practicas de la comunicacién y el
marketing politico alrededor de todo el mundo, afianzandose y profesionalizandose
cada vez mas. Esto convirti6 al marketing politico y a la comunicacion politica en
disciplinas fundamentales para el desarrollo de las campafias y, recientemente, como
ejes de accion de las figuras con compromiso publico a partir de la ejecuciéon continua
de acciones de marketing y comunicacién politica. Es por esto que, como se mostro
precedentemente, las herramientas de comunicacion han evolucionado a fin de
establecer un mayor y mejor vinculo con el electorado, adaptandose a la nueva

realidad socio cultural. De esta forma, quedd demostrada la hipétesis especifica 2.
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Del analisis de las campafias mas recientes, para dar cumplimiento al objetivo
especifico numero 3 y demostrar la hipétesis especifica 3, se ha podido concluir la
importancia que tiene la aplicacion de campafias profesionales de comunicacion y
marketing politico que, vinculado con el ya mencionado objetivo especifico numero 5,
permite optimizar recursos en comunicacion al dirigir la misma a los segmentos y
microsegmentos deseados, logrando mantener asi coherencia en las comunicaciones,
dando integridad al mismo tiempo al candidato/partido y sus ideas propuestas (asi

como también las comunicaciones de gestion).

Se destaca, a lo largo de este trabajo la importancia de conocer sobre las
herramientas de Marketing y Comunicacién Politica por parte de los candidatos
politicos, la importancia de una correcta investigacion de marketing politico que
permita perfeccionar el circuito de comunicacion bidireccional con el electorado y la
importancia de tener cuidado de lo manifestado, dado que cada promesa no cumplida

se transformara en un argumento para los adversarios politicos.

La aparicion de las redes sociales y la interaccion permantente entre los
distintos usuarios lleva al marketing en general, pero en particular a la comunicacion
politica y marketing politico al campo de la multidireccionalidad, por lo cual, se superan
las relaciones bidireccionales (entre el candidato/partido y la poblacién en ambos
sentidos) sino que es la ciudadania también la que se manifiesta permanentemente en

las gacetillas que publican en los nuevos medios.

El marketing politico es una disciplina de incumbencia de mdltiples carreras, y
por lo tanto, dichos profesionales deben estar plenamente capacitados para trabajar
en la investigacion, en el asesoramiento y en la gestién del marketing politico. Por esta
razén, en materia de consultoria politica, aquellas organizaciones basadas en
procesos electorales, tanto publicas como privadas, deberian estar asesoradas por

consultores profesionales.

La preparacion y capacitacion permanente por parte de los profesionales del
marketing y comunicacién politica, ampliando el conocimiento de los temas

pertinentes, se convierten en una ventaja.
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CAPITULO XVI

16. RECOMENDACIONES

A través de este trabajo final de tesis, que no pretende ser la verdad absoluta
ni tampoco constituir una receta preestablecida que sea valida para todos los casos,
se concluye que, “cada contienda electoral”, en cualquier ambito del cual se trate,
requiera un trato Unico y especial donde se apliquen los conocimientos, las técnicas y
las distintas herramientas del marketing politico; esto significa un trabajo de
investigacion y un plan de accion de marketing politico que debe ser “a medida” para
cada situacién que se plantee, y en la cual debe combinarse el trabajo de diversos
especialistas (Licenciados en Administracion, Sociologos, Politélogos, Comunicadores
Sociales, Publicitarios, Demografos, Estadisticos Sociales, expertos en opinion
publica, analistas politicos, entre otros).

De esta manera, quien aplique estas técnicas para comunicar una gestion de
gobierno sustentada en la transparencia y eficiencia de las acciones realizadas, ira
construyendo dia a dia una imagen que le otorgara un mejor posicionamiento y que le
permitira, en el futuro, ganar la contienda electoral y asi poder continuar con el trabajo
de la gestién politica. Dicha gestion deberd dar respuestas permanentes a las
necesidades sociales y no orientarse, errbneamente, hacia el beneficio de quienes
gobiernan en forma circunstancial y a sus allegados, pues con ello, no se estara
construyendo sino por el contrario destruyendo los valores mas importantes de la

politica.

En general, en medio de una campafia electoral, la mayoria de los politicos
comprende la necesidad de planificar sus comunicaciones con el puablico, limitando su
atencion hacia unos pocos temas, simplificando sus ideas, de manera que ellas
puedan ser comunicadas por los medios masivos, investigando la opinion publica y
manteniendo un mensaje disciplinado. Estos principios de comunicacién efectiva no
deben ser dejados de lado una vez que la campafa se haya ganado. La comunicacién

politica produce un mensaje que llega a la gente a través de los medios de
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comunicacion. Los gobernantes pueden y deben comunicarse de manera permanente
con los ciudadanos para explicar sus propuestas y demandar su apoyo. El gobernante
moderno debe investigar primeramente la realidad, comunicarse directamente con los
gobernados a través de los medios, investigar nuevamente sus opiniones y generar un
proceso sin fin de investigacion y comunicacion, didlogo que esté en la base del éxito
de la comunicacion de un Gobierno. Hoy, la comunicacion politica construye el poder.
No se tiene poder por el simple hecho de ser Presidente, por haber sido electo o por
ocupar un cargo, sino que en gran medida, ese poder hay que “ganarlo”

constantemente.

Por todo ello, este trabajo fundamentado en las mas actualizadas técnicas y
herramientas del marketing politico, dentro de las disciplinas de las Ciencias de la
Administracién y Gestién Social, servira como material de trabajo profesional aplicable
en todo tipo de organizaciones, publicas y privadas, donde por distintos motivos, se
lleven a cabo contiendas electorales para elegir autoridades independientemente del
nivel. Asimismo, sera de utilidad en instituciones profesionales, universidades publicas,
consejos y colegios profesionales, asociaciones profesionales, mutuales, clubes de
futbol, entre otras. Dichas técnicas y herramientas deberan ser implementadas por
consultores en marketing politico, profesores especialistas, profesionales con
maestrias en administracion de empresas con orientacion en marketing politico y, por
todo aquel profesional cuya actividad sea de la incumbencia del marketing politico y la

administracion de su proceso y gestion.

Por otro lado, es preciso destacar que la utilizaciébn del marketing politico
servira a los gobernantes para diferenciarse y posicionarse a través de la
comunicaciéon de sus buenas acciones y, a su vez, debera servir a los ciudadanos
como instrumento orientador para tomar la mejor decisibn ante una contienda
electoral. Este debe ser el objetivo del marketing politico, que es motivo de los

contenidos de este trabajo final.

Por dltimo, es de gran importancia considerar que en la administracion de
distintos tipos de gestion, tanto publica como privada, en los Ultimos afios, se ha
consolidado un proceso denominado “Calidad de la Gestion”. El ejercicio de la politica

exige en este nuevo milenio la aplicacion de un proceso de Calidad Total a través de
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un procedimiento con sustentos metodologicos sélidos. Y es este el proposito de la

presente tesis y sus recomendaciones.

A lo largo de este trabajo ha quedado de manifiesto la necesidad que tienen
los politicos de saber de marketing y estudiar permanentemente las necesidades de la
gente. Solo de esta forma podran conocer cuales son las solicitudes de la poblacion y
dar respuesta a las mismas. Esta es la forma en la que operan las grandes empresas
éticas v, los politicos, deben aprender de estas organizaciones e internalizar esas

practicas para alcanzar el bienestar de la poblacion.

Buenos Aires, Septiembre de 2014 Mg. Catalino Nufez
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CAPITULO XVIII

ANEXOS

ANEXO I: Entrevistas a Consultores Politicos

Como aporte de gran importancia a la presente tarea final de tesis es preciso
mencionar el trabajo de campo realizado durante varios meses para concertar las
entrevistas con los mas destacados consultores en investigacion y Marketing Politico.
Estos, en muchas oportunidades, se encontraban en el exterior, motivo por el cual
dichas entrevistas se realizaron recientemente. A continuacion se detallan las
entrevistas realizadas a Manuel Mora y Araujo (M y A), Julio Aurelio (JA), Felipe
Noguera (FN) y Hugo Haime (HH), en sus versiones originales registradas en el

cuestionario disefado a tal fin:

1. Partiendo de la base de que vivimos en un mundo de percepciones: ¢cuél

seria su definicién de marketing politico?

¢,Cudl es para Usted la tendencia del marketing politico a nivel mundial? &Y en la
Argentina?

Entre las fortalezas de su consultora, ¢Cuéles son aquéllas que le han permitido
posicionarse y construir una red de vinculacién laboral en el escenario de la

investigaciéon y el marketing politico?

¢Cual es, a grandes rasgos, la metodologia de trabajo que utilizan en su
consultora cuando un cliente les solicita asesoramiento sobre marketing

politico?

¢Cual es laimportancia de la segmentacion? ¢Qué ejemplo podria mencionar?
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Desde su punto de vista, ¢Cuales son los medios mas utilizados en la

comunicacién politica?

En nuestro pais, la politica esta vista como ineficiente, negativa, muchas veces
corrupta: ¢Como hace usted para trabajar en este escenario? ¢Es conveniente

aceptar trabajo o no?

¢Cudl es la influencia de los partidos politicos en la Argentina y cémo se
relaciona con el perfil del candidato, van juntos o prevalece alguno de ellos?

¢Existe en la Argentina actual un mapa politico que se pueda definir claramente?

De su trabajo en consultoria, en investigacion y marketing politico, ¢Qué

experiencias considera como mas importantes?

,Coémo ve al actual gobierno? ¢Considera que esta trabajando con la

investigacién y el marketing politico?
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ANEXO II: Breves Biografias de los Consultores Politicos Entrevistados

MORA Y ARAUJO, Manuel
Presidente Ejecutivo
Mora y Araujo
Santa Fé 1863 4°
Buenos Aires, Argentina C1123AAA
Teléfono/fax: (54-11) 4816-1135

email: manuel.morayaraujo@morayaraujo.com.ar

- Licenciado en Sociologia

- Diploma de Posgrado (Master) en Sociologia. FLACSO (Santiago de Chile), 1963.

Realiz6 estudios en Ecole pratique des Hautes Etudes.

- Presidente de Mora y Arajujo — Grupo de Comunicacién y Socmerc S.A. Empresa
consultora dedicada a la investigacion de opinion publica y la consultoria politica.
(Anteriormente Director de Ipsos-Mora y Araujo; Mora y Araujo, Noguera & Asociados,
1983-1998 y Mora y Araujo & Asociados, 1998-2000). A través de estas firmas
consultoras se desarrollaron numerosos trabajos de consultoria politica,
asesoramiento en campafas electorales, asesoramiento a gobiernos e investigaciones

de opinion publica y de mercado para empresas, gobierno y partidos.

- Director de Mora y Araujo & Asociados Comunicacion Institucional S.A. Empresa
consultora dedicada a consultoria en comunicacion y relaciones publicas.1991. A
través de esta firma se desarrollaron trabajos de consultoria en comunicacién e
imagen corporativa, relaciones publicas y elaboracibn de estrategias de

posicionamiento para empresas, gobiernos y personas.

- Actual Presidente del Consejo de Administracién de la Universidad Torcuato Di Tella.
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- Director del Centro Internacional de Opinion Publica, Instituto Di Tella.

- Analista de temas politicos y socioldgicos en distintos medios de comunicacion de la
Argentina y del exterior.

-Autor y coautor de diversos libros y autor de numerosas publicaciones especializadas,
articulos y andlisis periodisticos en diarios de la Argentina y del exterior.

AURELIO, Julio
Organizacién: Julio Aurelio S.A. -ARESCO
Direccion: Av. Santa Fé 936 3er piso
(C. 1059 ABQ)
Ciudad: Buenos Aires
Pais: Argentina
Tel.: (54-11) 4328-7523
Fax: (54-11) 4325-2032

E-mail: aresco@aresco.com, Web: www.aresco.com

- Licenciado en Sociologia.

- Presidente de Julio Aurelio S.A, Compafiia Argentina Espafiola de Consultoria
(ARESCO), empresa especializada en investigacién sociolégica en particular en
asesoramiento integral de campafas electorales, opinion publica y estudios de

mercado.

- Realiz6 numerosos trabajos de investigacion y consultoria politica en Espafia, donde
entre 1975 y 1987 residio.

- Fundé y presidi6 ARESCO. Alli fue consultor de la Casa Real y del Partido Popular.

- En la actualidad realiza en forma habitual investigaciones socioldgicas y politicas en

Paraguay, Uruguay y Bolivia ademés de Argentina.
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- Es experto en estrategia socio-politica y socio-electoral.

- Fue rector de la Universidad de Mar de Plata y actualmente es catedrético titular de
Opinion Publica en la Universidad de Buenos Aires.

- Publicé numerosos estudios e investigaciones en opinion publica y metodologia de la

investigacion.

NOGUERA, Felipe
Organizacién: FNC S.A
Cargo: Presidente
Argentina
Direccién: Av. Alicia M. de Justo 1080, 3 of 8., C1107 AAV, Buenos Aires, Argentina
Tel./ Fax: 54-11-4345-5140
e-mail: fn@fnoguera.com

web: www.fhoguera.com

- Dedicado a la consultoria politica desde 1982.

- Estudi6 matematicas en Oxford y la formulacion de politicas publicas en Estados

Unidos de Norteamérica como Eisenhower Fellow en 1988.

- Su experiencia como consultor politico abarca toda América Latina, asesorando
campafas electorales y gobiernos, dictando conferencias, publicando ensayos y

manteniendo su pagina www.fnoguera.com.

- Define a su empresa FNC como “Especializada en comunicacién politica y capaz de
proveer a campafias y gobiernos, la consultoria y servicios operativos necesarios para
lograr sus objetivos, ya sea directamente o configurando equipos con otros

especialistas”.

- En 1996 fue electo primer Presidente de ALACOP, y actualmente es su Presidente

Honorario.
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- En enero de 2001 la Asociacion Americana de Consultores Politicos (AAPC) le

otorgo el premio “Pollie” al Consultor Internacional del Afio.

- Desde 1995 es Secretario para América Latina de la IAPC, la asociacion

internacional.

HAIME, Hugo
HUGO HAIME & ASOCIADOS
Director General
Argentino
DNI: 7.604.328
Direccioén: Cerrito 1070, 9° piso Oficina 125.
(1010) Bs. As., Argentina
Tel: 005411 4811-9686 / 4811-9426
CUIT: 20-07604328-1

e- mail: haime@ssdnet.com.ar, Web: www.haime.com.ar

- Licenciado en Sociologia en la Universidad de Buenos Aires,
- Especialista en Inteligencia Competitiva y Estrategias Comunicacionales.

- Hace mas de 12 afios que se desempefia como consultor en Investigaciones

Sociales, de Opinién Publica y de Mercadeo.

- Actualmente es titular de Hugo Haime & Asociados y Marketing y Planeamiento,
estudios especializados en Consultoria Empresarial y Politica, teniendo a su cargo un

plantel de aproximadamente 50 personas, entre personal permanente y eventual.

- Actud profesionalmente en las Gerencias Comerciales de Eli Lilly Argentina y
Rigolleau S.A y fue Director de Marketing en Gabriel Dreyfus y Asociados, participando

en la formulacion e implementacion de campafias publicitarias de productos lideres.
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- Como Consultor y analista politico, ha participado en mas de cien campafas
electorales tanto a nivel nacional (Presidenciales) como provincial (Elecciones a

Gobernador e Intendente).

- Obtuvo el premio como el mejor encuestador de America Latina otorgado por el
Centro Interamericano de Gerencia Politica con sede en EEUU en 1999.

- Es miembro del Board de I.A.P.C (International Association of Political Consultants).
Miembro fundador de ALACOP, socio AAM (Asociacion Argentina de Marketing).

- Académicamente se desempeild como Secretario Académico del Instituto de
Sociologia de la Universidad de Buenos Aires y como Profesor de la Maestria en
Estadistica y Opinién Publica de la Universidad de Tres de Febrero. Titular de las
materias de Historia Econdmica Argentina, Problemas Socioeconémicos Argentinos,
Desequilibrios Regionales y Sociologia Sistematica en la Universidad de Buenos Aires,
mientras que en la Universidad Del Salvador lo hizo en la materia Poblacién vy

Desarrollo Econémico.
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ANEXO Ill: Caso Ciudad de Medellin

Principios

Nuestros Principios Politicos

1

Movimiento con Construccion Colectiva: Elaboramos procesos y
tomamos decisiones aprendiendo del pasado y recogiendo el

conocimiento acumulado.

Movimiento con Pluralidad: Partimos de coincidencias, sin verdades
absolutas y reconocemos la riqgueza de nuestra diversidad. Nuestra
propuesta es abierta e integradora.

Movimiento con Objetividad: No estamos en contra de grupos o
personas en particular, sino que debatimos y controvertimos ideas,

propuestas y actuaciones.

Movimiento con Legitimidad: Nuestra actividad politica tiene como

objetivo: construir confianza en las personas y en las propuestas.

Movimiento con Cultura Ciudadana: Nuestra actividad politica debe
ser educadora en un sentido pleno: todos ensefiamos y todos

aprendemos.

Movimiento con Respeto a la Vida: La vida es el valor maximo y no
hay una sola idea ni propdsito que amerite el uso de la violencia para

alcanzarlos.

Movimiento con Responsabilidad: Ejercemos el poder tal como
somos y actuamos hoy, con transparencia, sin agendas ocultas ni
intereses soterrados. Todos rendimos cuentas y respondemos por

nuestras acciones.

Movimiento con Transparencia: No aceptamos transacciones de
poder por intereses burocraticos o economicos. No otorgamos
prebendas personales, no promovemos componendas ni aceptamos

manipulaciones politicas.
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9- Movimiento con Reconocimiento: El trabajo y el compromiso definen
nuestras aspiraciones individuales y colectivas.

10-Movimiento con Democracia: Trabajamos por la construccion de una
sociedad democrética y promovemos la solidaridad y cooperacion entre

las personas, los actores y las instituciones, privadas y comunitarias.

Campana de Contacto “Persona a Persona”
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Logo de la Campaiia “Medellin, la mas educada”
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Nuevos Colegios y Reacondicionamientos de los Existentes
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<

" Colegio San Antonio de Prado

Arquitecto: Gabriel Arango
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Colegio Santo Domingo Savio
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Visita del Rey Juan Carlos de Espafia
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Jardin Botanico

- —

[Edificio Cientifico del jar in Botanico

Arquitecto: Oscar Mesa s ¥

’ 24
Vi

w -
"‘.4‘3"" 3
’ .

258



Enfoque Profesional para la Comunicacién
y Marketing Politico

Reacondicionamiento de Cedazos

Cedezo
Manrique

Parque de Entrepreneurship

Parque E, con la Universidad de Antioquia

Inversion:$ 5.000 millones
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Plaza Mayor, Incluyendo Centro de Exposiciones y Convenciones

Plaza Mayor
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Justicia y Salud

Centro de Salud Santo Domingo

» Inversion: $1.609 mill
» Poblacion Objeto: 50.000

personas
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ANEXO IV: Articulos Periodisticos

Comunicacion y Politica

Gasto del Estado en Publicidad Oficial.
Miércoles 3 de Noviembre de 2004 — Diario “La Nacion”.

La relaciébn del Gobierno con la prensa: cambios en la politica de

comunicacion.
Fuerte aumento de la publicidad oficial.

La fundacién Poder Ciudadano publicé un informe que revela un incremento

del 37% en el dltimo afo.
La partida de 2005 subiria un 29%.

La variacion es mucho mayor respecto de 2002.

Estrategia Comunicacional del Actual Gobierno Nacional

Jueves 4 de Noviembre de 2004 — Diario “La Nacion”.

Sorpresiva invitacion del Presidente a un grupo de alumnos.

Kirchner vio desde la ventana de su despacho a un contingente de
estudiantes que paseaban por los alrededores de la Casa Rosada y los invitdé a pasar

a la sede gubernamental.

Publicidad Politica en la Via Publica
Lunes 25 de Octubre de 2004 — Diario Clarin — Pag. 21.

ELECCION 2004 / CLARIN EN URUGUAY: BATALLA DE PINTADAS ENTRE
LOS PARTIDOS.

La campafia uruguaya se disputa con fiereza desde las paredes.
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Campafa Telefénica
Diario Clarin — Martes 02 de Noviembre de 2004.

EL RESULTADO DE LA ELECCION DEPENDE DE CUANTA GENTE VAYA
A VOTAR.

Legiones de voluntarios, republicanos y demdcratas, buscan reclutar votantes.

Bush, en Campafia Hasta el Final
Miércoles 3 de Noviembre de 2004 — Diario “La Nacion”.

Llamé6 a posibles votantes desde su bunker en Ohio y regresé a la Casa
Blanca.

El mandatario intenté sumar votos hasta poco antes del cierre de la votacion.

En su cuartel de Virginia, sus colaboradores transmitian confianza y
anticipaban una noche de festejos.

El Financiamiento de las Campaiias Electorales
Viernes 25 de Marzo de 2005, Diario “La Nacion”.
Denuncian la falta de sanciones.
Poder Ciudadano sostiene que la Justicia actu6 parcialmente.

Para Poder Ciudadano, la fundacién que monitorea el financiamiento de las
campafas electorales desde 1997, las irregularidades encontradas luego de las
elecciones presidenciales de 2003 son "alarmantes”, al igual que lo es la falta de

sanciones hacia algunos de los partidos participantes.
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CAPITULO XIX

GLOSARIO

En esta seccion se expondran algunos términos que, a lo largo de este
trabajo de Tesis de Doctorado han sido tomados como base conocida para el

desarrollo de la tematica especifica.

Actores politicos: Todos aquellos sujetos, individuales o colectivos, que
dada su participacion en la sociedad tienen influencias claramente identificables en la

actividad de un sistema politico.

Campafia politica: Conjunto de actividades de comunicacién emprendidas
por un candidato o partido (en cualquier nivel) para informar, persuadir o recordar al
electorado y otros actores politicos respecto a propuestas, ideas o proyectos. Puede
ser campafa politica electoral (especificamente desarrollada para una contienda), o
campafa politica permanente (como rendicibn de cuenta a la ciudadania de las

acciones realizadas por los actores).

Candidato: Persona propuesta o indicada para una dignidad o un cargo,
aunque no lo solicite. En el sistema politico argentino los candidatos deben estar
abalados por un partido politico, cumplir con requisitos formales impuestos por la ley y
alcanzar un minimo en las elecciones primarias. Hasta que no cumpla con el minimo

impuesto por la reforma politica se lo denomina pre-candidato.

Coherencia: Conexién, relacién o uniéon de unas cosas con otras. Dicho de

una persona, que actlia en consecuencia de sus ideas o con lo que expresa.

Comunicacién: Unico proceso con palabras claves para persuadir a los

votantes a que nos elijan.

Consistencia: Duracion, estabilidad, solidez. Que no pierde sus cualidades a
lo largo del tiempo o, en el caso de una idea politica (aplicable a partidos, candidatos y

propuestas) que se mantiene integra a lo largo del tiempo.
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Consultor politico: Especialista en comunicacion, marketing y comunicacion
politica. Es primordial que conozca y aplique técnicas de investigacion, modelizacion y
planificacion de campafias. Cuenta con caracteristicas muy especiales, amplios
conocimientos tales como la opinion publica, investigacion de mercados, marketing,

comunicacion estratégica y electoral incluso de recaudacion de fondos.

Debe contar con una cultura amplia y especializada, sélida experiencia, vision
objetiva de la realidad sociopolitica, y cuyo Unico objetivo es ganar la eleccién para su

cliente, proporcionando su conocimiento y experiencia.

Democracia: Forma de organizacibn de un sistema politico cuya
caracteristica diferencial es la importancia de la participacién del pueblo en la toma de
decisiones. La democracia puede ser directa o indirecta, pero por cuestiones de
practicidad se ha descartado practicamente la primera a nivel de gestion estatal. La
democracia indirecta ve representada la voluntad colectiva mediante la utilizacion de
representantes electos por el pueblo (cada régimen democratico tiene sus matices,

reglas y mecanismos para lograr este propdsito).

Desarrollo territorial: En términos politicos, se entiende como el desarrollo
de una trama de actores politicos dentro de un area o region. El desarrollo territorial
estara dado en cuanto se cuente con estructura partidaria militante en todos los
niveles, siguiendo las consignas partidarias (y, Ultimamente, personificado en algunos

actores importantes dentro de la estructura partidaria).

Diferenciacion: Es el acto de disefiar un conjunto de diferencias importantes
que distingan a una oferta dada respecto a los otros participantes. En este caso, una
campanfa politica estara basada en resaltar aquellos aspectos diferentes e importantes
gue distinguen a un partido, ideologia o candidato del resto de los partidos, ideologias

o candidatos.

Electorado: El grupo de electores.

Elector: Individuo con derecho a voto en una eleccion.
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Holistico. Holismo: Doctrina que propugna la concepcion de cada realidad

como un todo distinto de la suma de las partes que lo componen.

Impactar/impactante: Impresionar, desconcertar a causa de un

acontecimiento o noticia.

Impulsién: actividades de comunicacion de marketing que pueden asumir

diversas formas y utilizar distintos medios para la transmisién de mensajes.

Internas Abiertas y Obligatorias (primarias): A partir de la Ley 23.298 (Ley
de Democratizacién de la Representacién Politica, la Transparencia y la Equidad
Electoral) se instaur6é en Argentina el sistema de elecciones primarias denominado
Elecciones Internas Abiertas y Obligatorias. Este sistema establece cantidades
minimas de votos positivos que ha de conseguir un precandidato para poder
presentarse a las elecciones finales. No obstante las cuotas minimas de votos a
alcanzar, solo podra acceder a la siguiente instancia una sola formula por partido

politico.

Investigacion de mercado: Es el proceso sisteméatico de disefio, obtencion,
analisis y presentacion de datos y descubrimientos pertinentes a una situacién de

marketing especifica.

Logistica: La Real Academia Espariola define a la logistica como el conjunto
de medios y métodos necesarios para llevar a cabo la organizacién de una empresa, o
de un servicio, especialmente de distribucion. En el caso del marketing politico,
cuando hacemos referencia a la logistica, vamos a hacer alusion a los medios y
métodos necesarios para que el candidato, partido politico y/o ideologia esté al

alcance de los electores y/o del publico en general.

Marketing: Segun la Asociacion Americana de Marketing (American
Marketing Asociation — AMA): el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precio,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones
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Marketing Politico: El conjunto de métodos y herramientas mercadoldgicas
de las que se pueden servir las organizaciones politicas, el sector publico y las
organizaciones no gubernamentales para detectar las necesidades de la ciudadania,
influir en su comportamiento y contribuir a la estabilidad politica, al presentar
alternativas a los ciudadanos para satisfacer sus necesidades y procurar su bienestar
social.

Percepcidon: Conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que
comunican los sentidos. La percepcién se apoya en el aprendizaje y es un proceso
activo-constructivo en el que el perceptor contrasta la nueva informacién con aquella

gue tiene archivada en su memoria y la valida o rechaza de acuerdo a sus esquemas.

Persuasion: Proceso mediante el cual un comunicador intenta influir a una o
un grupo de personas, lo que se traduce en una comunicacion intencional o
premeditada, a través de la oferta de campafia y del candidato (utilizando todas las
herramientas de comunicacion politica moderna. Consiste en la utilizacion de la
comunicacion para cambiar, formar o reforzar las actitudes y por tanto influenciar el

comportamiento de las personas.

Politica: Es el conjunto de actividades quien tiene como objetivo la direccion
de grupos identificados ideolégicamente con el fin de gobernar o dirigir la accién del

Estado en beneficio de la sociedad (enmarcados en un contexto ideoldgico).

Posicionamiento: En el ambito politico, el posicionamiento esta vinculado
con la forma en la cual se transmite al candidato, ideologia o partido para que ocupe
un lugar dado en la mente del electorado, de la sociedad en general, otros actores

politicos y/o agentes de influencia.

Precio: Esta variable no controlable del marketing asume una forma muy
particular al hablar del marketing politico. Es este &mbito, la variable precio no implica
un esfuerzo econémico para el votante (si lo implica para toda la sociedad en cuanto a
gue parte de los costos de campafa y los costos asociados con la realizacion de los
comicios corren por cuenta del Estado que es fondeado por toda la sociedad). Empero

si implica un costo en cuanto a poder realizar un solo voto, por lo cual, se puede hablar
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de un costo de oportunidad por el trade off que significa quedarse con una sola opcion

y tener que descartar las otras).

Producto: En marketing politico no se puede hablar de la variable “producto”
como se la entiende usualmente, empero ha de utilizarse en el analisis ya sea: el
candidato, el partido politico, las ideas o las ideologias que se pretende que el

electorado conozca y, en consecuencia, vote.

Redes sociales: En Internet, son las plataformas que permiten en desarrollo
de estructuras sociales mediante la conexion de perfiles de usuario. Cada uno de esos
perfiles funciona como un nodo desde el cual se extiende su propia red (que se
conecta e interactla con otros). Los nodos participan en multiples redes. Este tipo de
plataformas permiten la interaccion de los participantes en la misma y, para usos de

mercadotecnia, facilita la realizacién de campafas de marketing viral.

Sistémico: Perteneciente o relativo a la totalidad de un sistema; general, por
oposicion a local.

Votante: Es aquel elector que hace efectivo su derecho a voto sufragando.

Web 2.0: Conjunto de herramientas de Internet que se diferencian a la web
tradicional por el uso de recursos de comunicacion entre los distintos miembros de la

comunidad virtual.
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