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n el Handbook of Political Marketing (1999),

recientemente publicado en Estados Unidos,

se menciona el uso del marketing politico en
varios paises, como en Inglaterra y Alemania, ade-
méas de incluir un importante articulo acerca del
uso que se dio a esta herramienta politica en
Polonia durante las elecciones presidenciales de
1995. Aunque su utilizacién no implique la rea-
lizacion de mejores o de peores campafas poli-
ticas, su apariciéon en el panorama politico
mexicano en la eleccién del afio 2000 y en an-
teriores justifica un intento de revisar algunos de
los problemas y paradigmas que este campo del
conocimiento ha generado en los Gltimos afos, con
el fin de determinar cuales mantienen relacion de
cercanfa o distancia con la experiencia mexica-
na, establecer si la singularidad democrética de
México, y su peculiar forma de hacer politica y
de realizar campafias se asemeja o diferencia de
lo que sucede en Estados Unidos y otros pafses vy,
finalmente, considerar si esta herramienta se ha
incorporado a la actividad politica mexicana y con
qué tipo de resultados.

EL uso DEL markerVG POLITICO
EN LAS ELECCIONES DE MExico

Profesor investigador del Departamento de Administracion de la UAM-A

Concepto e historia del marketing politico

La aparicion del marketing politico en Estados Uni-
dos y otros paises del mundo se encuentra ligada al
impresionante desarrollo de la mercadotecnia como
disciplina, y al hecho, en términos de Kotler (1999),
de que cada vez es mas necesario aceptar la situa-
cion de intercambio que priva en el momento que
los candidatos solicitan votos a los electores. Sin em-
bargo, esta imagen no es reciente, ya que en An
economic theory of democracy, Downs (1957) esta-
blecia que la relacién entre electores y candidatos es
directamente proporcional a la estimacién de costos
y beneficios que obtiene el ciudadano si decide emitir
o0 no su voto, posibilidad que para este autor se
encontraba en funcién de estimar tres tipos de varia-
bles para los electores: tiempo, dinero e informacion.
Por lo tanto, el simil que se puede realizar entre la
seleccion de un candidato y una transacciéon en el
ambito del mercado es una modalidad que permite
establecer y hablar de las vinculaciones que pueden
existir entre la mercadotecnia y las actividades poli-
ticas, ya que en el mercado se trata de decidir el tipo
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de bienes y servicios, y en la politica se requiere una
toma de decisién por parte de los electores dirigida
hacia el partido y los candidatos que pueden propor-
cionarles la mayor cantidad de beneficios.

Empero, existe una cantidad considerable de
analistas, principalmente en México (Pérez Correa,
1998; Valdez, 1999), para quienes el proceso elec-
toral se degrada cuando se hace referencia al mar-
keting politico. Sin menoscabo de las posiciones de
éstos y de otros, es importante definir cual es final-
mente la relacidon que se establece entre partidos,
candidatos y electores en el ambito de una campana
politico electoral. Nuestra apuesta en este articulo es
dar cuenta de esta relaciéon y mostrar las caracteris-
ticas y conexiones que mantienen los modelos y
paradigmas del marketing politico-electoral para
establecer que su relacién y utilizacién en las cam-
pafas politicas en México o en el mundo no sélo es
resultado de una malévola intenciéon de denigrar y
disminuir la actividad politica, sino que, frente a la
imposibilidad de instituir una relacién mas cercana
entre electores, candidatos y partidos, se ha vuelto
cada mas necesario el uso de los medios masivos de
comunicacion y de otros medios e instrumentos que,
ademas de llamar la atencién de los posibles elec-
tores, influyen en la toma de decisién que éstos van
a realizar al cruzar la boleta electoral.

El Gltimo afo de las campanas “al estilo de los viejos
tiempos” en Estados Unidos fue 1948. Este ano, Truman
presumia de haber recorrido 50 mil kilémetros, hecho
356 discursos, estrechado las manos a medio millon de
personas y hablado a unos 15-20 millones de norteame-
ricanos en persona. Barry Day, un publicitario que ha
participado en campanas politicas para el Partido Con-
servador en Gran Bretafia, comentaba: “Hoy, ningian
candidato lo intentarfa siquiera”. Los mitines cara a cara,
dice, no son necesarios “y con frecuencia, tampoco
deseables”: “El discurso es hoy sobre todo una instan-
tanea oportuna”, un motivo para que el candidato sea
“puntado” segln sus méritos en las horas de maxima
audiencia de las noticias, y en la publicidad por tele-
vision. Nixon también visit6é a todos los estados de la
Unién Americana en 1960, sin embargo, lo decisivo fue
la television, en especial el primer debate Kennedy-Nixon
{Clark, 1989:401).

En las campanas politicas mexicanas, la mayor parte
de los candidatos se ufanan de haber recorrido el pafs
varias veces. Sin embargo, la popularidad del candi-

dato mas exitoso de la eleccién de 1994, Diego
Fernandez de Cevallos, fue gracias a la televisién y
al primer debate que realizaron los tres candidatos
a la Presidencia de la Republica. Por otra parte, el
éxito de Cuauhtémoc Cardenas se debié a que en
1988 ret6 al régimen, sin tener practicamente ningu-
na presencia en la television. De ahi que entre la
experiencia de 1988, en que una parte de la oposi-
cion logré poner en jaque al sistema politico mexi-
cano practicamente sin el uso de la television, y 1994,
cuando no importé el nimero de veces que Cardenas
atravesé el pafs, basté una sola aparicion en televi-
sion de Fernandez de Cevallos para que el Partido
Accién Nacional (PAN) obtuviera el segundo lugar.

Por lo tanto, en las elecciones del afio 2000 pre-
senciamos una amalgama de campainia tradicional, es
decir, los incesantes “bafos de pueblo” de los prin-
cipales candidatos, aunados a horas y horas de spots
televisivos y dos debates. Esta persistente lucha que
ya tuvo un desenlace nos obliga a analizar tanto tedrica
como practicamente las metodologias electorales, sus
usos y los posibles desenlaces en la campafia politica
mexicana.

Aunque sea lugar comun decir que ni la television,
ni los mitines multitudinarios, las reuniones masivas
y los recorridos por la geografia del pais son los que
finalmente lograron el triunfo en la eleccién mexica-
na del afio 2000, cabe cuestionar cual fue la piedra
filosofal para explicar el desenlace de la campafia
politico-electoral de México en ese afio.

Definicion y concepto de la campaiia electoral

Pese a que la concatenacién de actividades de pro-
selitismo, promocién del voto, propaganda, conoci-
miento y relacion entre el candidato y las masas de
electores es lo que posibilita la victoria y la derrota en
cualquier campafa politica, podemos afirmar que es
necesario que los electores acepten tanto al partido
como a los candidatos, de tal suerte que lo funda-
mental es que la propuesta, la imagen y los mensajes
que emiten los candidatos a los posibles y probables
votantes no sean rechazados. Para que ello suceda
es necesario que disminuya la “distancia” entre los
electores y los respectivos candidatos, lo cual signi-
fica un reconocimiento en términos psicolégicos por
parte de los ciudadanos, de que los candidatos que
representan sus intereses y deseos sean personas en
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las cuales pueden confiar y cuyas promesas y pro-
puestas sean crefbles. Por consiguiente, aunque exis-
ta un gran despliegue en términos publicitarios, y una
presencia sélida en los medios masivos de comuni-
cacién, este tipo de propuestas no resultaran gana-
doras por la falta de ingredientes fundamentales en
las campaiias politico-electorales: credibilidad, con-
fianza, cercania, conocimiento, experiencia; es decir,
el proceso es analogo al que se observa en los
mercados de productos, en los que los consumidores
s6lo compran aquéllos bienes con los cuales han
mantenido y establecido relaciones anteriores. En otras
palabras, si no conocemos los posibles y probables
resultados de una marca o de un producto, dificil-
mente nos arriesgaremos a comprarlo. Esta es una de
las funciones de la publicidad. Por otra parte, se
encuentra la experiencia y, por Ultimo, la relacién
que podemos establecer y mantener con los produc-
tos mediante otras personas a partir de sus comen-
tarios, preferencias, etcétera.

De la misma manera, si no existe experiencia,
conocimiento, reconocimiento y una relacién de los
electores con los partidos y candidatos, los mecanis-
mos de promocién en las campanas politicas tendran
minimo impacto, como es el caso de las mdltiples

campanias de promocién que realizaron en la Ciudad
de México los 48 diferentes candidatos por el pues-
to de jefe delegacional, por lo menos 120 candidatos
a diputados locales, y los 90 candidatos a diputa-
dos federales, los cuales fueron objeto en su mayor
parte del anonimato (es decir, el minimo conocimien-
to e interés de la ciudadania por sus personas y pro-
puestas) y ausencia de creatividad en sus slogans,
imagenes y mensajes, lo cual los colocé méas de las
veces a merced de lo que realizaron los candidatos
de sus respectivos partidos a presidente de la Repd-
blica y jefe de Gobierno en el caso del Distrito Federal.
En la campaiia en el Distrito Federal, la disputa se
centr6 principalmente entre el Partido de la Revolu-
cion Democrética (PRD) y el Partido Accién Nacional
(PAN), lo cual significé que los candidatos de estos
partidos a los multiples puestos en disputa en la Ciudad
de Meéxico fueron favorecidos por las iméagenes de
sus respectivos candidatos a la jefatura de Gobierno
local y la del candidato a la Presidencia de la Repu-
blica en el caso del PAN. De tal suerte que en el caso
de los partidos menos favorecidos, como el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y los demas, sus can-
didatos debieron emprender campafias mas agresivas
y propositivas, con una alta dosis de imaginacién y
creatividad, a fin de huir de la situacién de no verse
favorecidos por la actitud de los electores de votar en
bloque por el mismo partido o sélo haciendo la distin-
cién, como sucedi6 en el Distrito Federal, donde gran
parte de los electores sufragd por Vicente Fox para
Presidente de la Republica y por Andrés Manuel Lépez
Obrador para jefe de Gobierno del Distrito Federal.
Si bien es imprescindible explicar qué sucede y ha
sucedido en las demas elecciones, es importante
advertir la necesidad de utilizar nuevos métodos de
difusién y promocién politico-electoral que impidan
que los candidatos no vayan a reboque de lo que
haga el candidato principal de su partido, con lo cual
se veran frustradas las expectativas de un probable
candidato a diputado local, federal y senador.

Paradigmas del marketing politico-electoral

Si la posibilidad de ganar una eleccién esta determi-
nada por la necesidad de acortar la distancia entre
los candidatos y los posibles electores, ;como se logra
esto en la practica y en un pais como México donde,
segln algunas encuestas, los politicos suelen tener
muy mala reputaciéon? (Zimat, 1997).
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La reciente aplicacién del marketing en las cam-
pafias politicas no sélo implica la necesidad de
cambiar y de transformar la imagen y el sentido de la
representaciéon que nos hacemos de una persona,
marca o producto; esto es, la percepciéon que los
electores y consumidores tienen de personas, pro-
ductos, problemas, sino la necesidad de modificar la
imagen de los productos o candidatos, que ha cons-
tituido una de las tareas fundamentales y uno de los
paradigmas mas importantes de la mercadotecnia
(Kuhn, 1978:33). En el caso general de las campafias
presidenciales mexicanas anteriores, se recurria a
ciertas estrategias para asignar al elegido por el Pre-
sidente de la Replblica en turno: tenia que ser un
sucesor que tuviera los atributos propios, como figura
central y decisiva del sistema politico mexicano
(Camp, 1995); poseedor de una capacidad dnica e
ilimitada para resolver todo tipo de demandas, con-
flictos y problemas; ademas de ser el personaje capaz
de encauzar la esperanza de millones de mexicanos
en las posibilidades de mejorias concretas en sus vidas,
derivadas tanto de sus demandas mas sentidas y
particulares; la posibilidad de que el préximo Presi-
dente de la Republica mantuviera alguna relacién de
parentesco, amistad y compradazgo, fuese de la misma
region que uno, hubiese mantenido alguna relacién
. de trabajo y estudio, posibilitaria algin tipo de acer-
camiento y la obtencién de algin tipo de recomen-
dacién. Este conjunto de imagenes y representacio-
nes estaban articuladas tanto a la figura de una Pre-
sidencia de la Republica todopoderosa, como a un
PRI que al mismo tiempo representaba a todos los
grupos, clases e intereses y que con gran porosidad
ideolégica se adaptaba tanto a las promesas del
nacionalismo revolucionario, como al liberalismo
social. La utilizacién de una campana politica basada
fundamentalmente en la imagen no ha desaparecido
ya que, como se vio, la campana electoral del afio
2000 se anclé principalmente a la imagen de Fox
como un lider capaz, carismatico y “antipolitico” que
encarna el sentimiento antipriista y la fantasia popu-
lar de un lider méas fuerte que los politicos del pri,
capaz de “hacer la hombrada” de sacar a ese partido
de los Pinos.

Luque (1996) propone un desarrollo en cuatro
etapas en la evolucién de las campafias politico-elec-
torales: a) fase de prepartidos: ausencia de concu-
rrencia electoral; b} fase ideolégica: sonido e imagen
escrito; ¢) fase de comunicacién de masas: imagen,

situaciéon competitiva oligopolista, y d) fase de mar-
keting: investigacion, incorporacién de las técnicas y
conceptos de marketing. Estas etapas se presentan
como un proceso evolutivo no necesariamente exclu-
yente, en el sentido de que a partir del momento en
que se pasa a la fase posterior no se utilizan elemen-
tos de la anterior. Sin embargo, aunque en México
hemos llegado a la Gltima fase, por cuanto se utilizan
elementos de la técnica de marketing en el proce-
so electoral, como la segmentacién del mercado y el
posicionamiento, la utilizaciéon de la imagen conti-
ndGa siendo fundamental.

sQué se entiende por marketing y en qué sentido
su incorporacién plantearia la incorporacién de un
nuevo paradigma o de una nueva conceptualizacion
tedrica de la relacién entre partidos-candidatos y
electores?

Por un lado, se entiende como un sistema de accion,
un conjunto de técnicas para la accién cuyo uso es
aceptado generalmente por los agentes que partici-
pan en un intercambio, pero cuyo abuso provoca
alineacion y rechazo. En su vertiente de accion se le
imputa la capacidad de imponer productos, servicios
o ideas; sin embargo, hay muchas experiencias de
fracaso en el lanzamiento de productos y de realiza-
cion de proyectos con desigual éxito. Por otro lado,
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es un sistema de pensamiento que supone una situa-
cion competitiva en el cual se puede elegir entre
alternativas y hay una orientacién encaminada a
favorecer los agentes del intercambio. Esto supone
una situacion democrética en la que diferentes ofer-
tas proponen alternativas a un electorado y en este
proceso se utilizan técnicas de actuacién que no
siempre contribuyen a un funcionamiento transpa-
rente y deseado en ese intercambio (op. cit.:5).

Luque describe al marketing politico y electoral
como un conjunto de acciones orientadas por diver-
sas técnicas que estan motivadas por la idea de rea-
lizar un intercambio entre candidato y elector. Empero,
es importante recalcar que antecede a este proceso
(Luque, op. cit; Maarek, 1997). En otras palabras, la
aplicaciéon del concepto de marketing en el ambito
politico implica un proceso de planificacién con un
estudio previo del electorado a fin de determinar cuales
son sus necesidades, deseos y motivaciones, para que
el partido establezca con mayor claridad su oferta
tanto en el ambito de programas como de candidatos;
esto es, la creacion de una organizacién que en breve
espacio de tiempo pueda, mediante un esfuerzo
comunicativo, determinar la relacién con el electo-
rado y por lo tanto, disminuir la distancia entre los
candidatos y los electores con el fin de obtener su
confianza, credibilidad, y por ende, sus votos.

El marketing politico-electoral es un esfuerzo de
comunicacion gue exige un proceso de conocimien-
to e investigacion que redunde en una posibilidad de
planificar la relacién candidato-elector con el propé-
sito de alcanzar la meta o el objetivo previamente
trazado: la victoria electoral. Para tal fin no sélo es
necesario realizar este esfuerzo comunicativo y de
planificacion de la relacién que implica una clara
idea de la estrategia y de las tacticas de la campafia,
sino emprender un esfuerzo continuo y constante de
evaluacion de los resultados de los procesos
comunicativos y de las actividades de aproximacién
entre el candidato y los electores.

;Cuéles son las circunstancias y las situaciones que
hacen a las campafas ganadoras?

Desde las elecciones de 1988 hasta las elecciones
legislativas de 1997, México presentaba un conjunto
de situaciones que podian hacer posible la victoria de
un partido de oposicion en la lid electoral, con
excepcion de las elecciones intermedias de 1991,
cuando el PRI recuperd brios ya no vistos. En 1994,
la oposicién recibe 50 por ciento o mas de los votos,

lo que virtualmente imposibilité que el PRI regresara
a la idea de “carro completo”. Mas adelante, con las
modificaciones y distintas reformas a las leyes y al
cédigo electoral, que fueron desde la autonomia del
Instituto Federal Electoral (iFE) hasta mayor equidad
en el reparto de los recursos para el financiamiento
a los partidos y los gastos de campafia, asi como la
posibilidad de poder contratar espacio y tiempo en
los medios masivos de comunicacién, especialmente
la televisién, la derrota del PRri s6lo fue cuestiéon de
tiempo, ya fuese por una alianza entre los partidos
de oposicién o como sucedi6 finalmente en el afio
2000. Esta eleccion que estuvo matizada por el fra-
casado intento de alianza de los partidos de oposi-
cién —PAN y PRD, principalmente—, auguraba que como
la alianza habia sido imposible, lo era también la
victoria de alguno de los partidos de la oposicién.

Esta posibilidad seria correcta si pensaramos que
los votos obtenidos por el PRI en las elecciones de
1988 y 1994 fueron hechos consumados e inamovi-
bles. Pese a que el PRI habia perdido gran parte de
su antiguo esplendor entre las elecciones de 1995 y
las de 1997, aiin constituia la primera fuerza politica
del pais, ya que si bien habia cosechado una can-
tidad de votos cercana al 40 por ciento de los votos
en las elecciones intermedias de 1997, sus opositores
todavia se encontraban a poco menos de 15 puntos

GRAFICA 1
México: doce afios de resultados electorales
1988-2000

%

OCtros EPRD EPRI EPAN

Fuente; Periédico Reforma, 3 de julio de 2000; revista Voz y Voto, nim. 54, agosto
de 1997; Abundis, F. et al, Decision ciudadana, 1994, Rayuela.
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- CUADRO 1
Organizacion de una campana politica

Determinacion del eje central de la campafa

Camparia de imagen Campafia electoral
Estado de opinién Analisis de los Andlisis de los
de los receptores oponentes medios disponibles
sondeos,
encuestas Votos, perfil (Recursos
financieros y
materiales)

I

Elaboracién del plan de la campafia
Eleccién de medios, de los temas de comunicacién, determinacion de la imagen
del candidato, formulacién del mensaje, bisqueda de segmentos, etcétera.

I

Determinacion de blancos y objetivos de campania

:

Direccién de la campaiia
Formulacion del plan de la campana, establecimiento de la estrategia,
organizacion del equipo de campafa

Fuente: Market, P., Marketing politico y comunicacion, Barcelona, Paidos, 1997,
p. 49.

porcentuales de distancia. En otras palabras, si estos
no conformaban una alianza, nunca lograrian la
victoria sobre el PrI. Esta es muy probablemente una
de las grandes ensefianzas de las elecciones del afo
2000, afio cabalistico por si mismo. De ahi que la
accion que se instrumentd y se desarrollé en el ambito
de las campanas politicas fuera suficiente para de-
mostrar la importancia de la investigacién, los medios
de comunicacion, las encuestas, la publicidad vy, fun-
damentalmente, los anhelos de una gran parte de la
poblacién, principalmente la de los jovenes menores
de 30 afios, quienes, sin respetar alcurnias, se lanza-
ron a votar por la oposicién conservadora.

Mientras que el PRI estaba atado a sus antiguos
procedimientos del “destape” de su candidato presi-
dencial y el PRD esperaba el momento en que su lider
histérico decidiera dejar el gobierno de la Ciudad de
México, el gobernador del estado de Guanajuato se
habia lanzado a una campana de imagen que a la
postre lo proyectaria como la mejor opcién para ganar
los comicios del afio 2000.

Antes se plante6 que una de las formas para ge-
nerar una campafia politica consistia en basar toda
la estrategia en una campafa que se anclara en la
imagen de un candidato. Para ello es necesario hacer
que éste sea conocido por la poblacién.

De manera usual, el Presidente de la Republica y
algunos de los miembros de su gabinete solian ser las
personalidades mas vistas y conocidas. Otro elemento
importante en el rubro de la imagen era qué tan favo-
rable o desfavorable resultaba ser la imagen que el Go-
bierno mexicano proyectaba en general hacia la pobla-
cién. De acuerdo con Dominguez y McCann (1997):

In some countries voters perceive the major parties as
getting weaker simultaneously. For example, in the United
States, the United Kingdom, and the Netherlands there
was a sustained and far-reaching partisan realignment
from the 1960 through the 1979s; support for all major
parties declined. All parties lost support as voters became
more independent, more willing to make up their minds
at the last minute, and less willing to base their vote on
a standing decision in favor of a specific party. In such
circumstances a party often gain votes by appealing to
the poll of independents, not necessarily by taken votes
directly from another party.

Mexico is different. In Mexico in 1991 the gains for the
ruling party reflected the losses of the opposition parties-
what is called a “zero-sum” relationship. In table 5-8 we
show the correlation between the perception that the PRI
will get stronger and the ratings of opposition party
strength. These correlations are highly significant
statistically. They show that perceptions of the PRIs
strength in 1991 came directly at the expense of a
weakened PAN and PRD [...]

[...] Mexican voters decide first between the PRI versus
the opposition-a judgment on the political regime’s ruling
party- and only later and secondarily do they choose
between the opposition parties (op. cit.:136-137).

Es decir, en México los electores primero asumen
una posicién con respecto al PRI'y su imagen, y a par-
tir de ésta deciden si lo apoyan o favorecen a los
partidos de oposicion. Por tanto, para derrotar al par-
tido del Gobierno eran necesarias dos condiciones:
a) una caida de la popularidad de este partido y del
presidente; es decir, que los electores creyeran en
la posibilidad de un futuro mejor sin el Pri, y b) la
posibilidad de encontrar en un partido de oposicién
una personalidad tan fuerte o mas fuerte que la de
los candidatos salidos de este partido.
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Si el paradigma de la imagen es fundamental en
las campafias mexicanas, esto no significa que sea la
nica posibilidad, pues al desarrollarse una campana
politica (como se propone en el cuadro 1) es posible
hacer énfasis en otros aspectos, siempre conforme al
tipo de problemas, necesidades y deseos que encon-
tremos en los posibles electores. Se suele plantear
que otra forma u otro paradigma en el desarrollo de
una campafa politico-electoral es el que llamamos
“cliente”, para diferenciarlo del “producto” o imagen.

En Kotler (1988) se encuentra la conocida propuesta
de las P, modelo mercadolégico que se centra en el
desarrollo de los siguientes elementos:

Product-Price-Place-Promotion

Esto es, se cuenta con un producto que tiene un
precio, al cual es necesario encontrarle un lugar en
el mercado mediante mecanismos de promocién,
principalmente mediante el uso de la publicidad. En
este caso es necesario resaltar ciertas caracteristicas
del producto como la marca, el conocimiento que
pueda tener el pablico con respecto a sus usos y la
experiencia anterior con productos similares. Para
alcanzar estos fines es fundamental recurrir a meca-
nismos persuasivos (Herreros, 1989:105) a fin de
colocar el producto en el mercado, ya que si bien
partimos de necesidades y deseos genéricos del
publico, éstos no necesariamente guardan una co-
rrespondencia entre lo que se desea vender y lo que
el publico quiere consumir.

De ahi es posible plantear otro paradigma en el mar-
keting (Schultz, 1994), que se conoce como el de las C:

Costumer-Cost-Communications-Convenience

Este nuevo concepto utilizado en el ambito del
marketing va a surgir a partir del hecho de que en
el mercado capitalista de las sociedades desarrolla-
das hay gran competencia y los consumidores ya no
tienen lealtad ni fidelidad de marca, lo cual obliga
a los productores a cambiar de estrategia y comen-
zar a estudiar el comportamiento del consumidor con
el fin de conocer a detalle los gustos, preferencias y
necesidades de los consumidores. Mas que la nece-
sidad de crear productos, con esta nueva perspectiva
mercadolégica se crean clientes para mantener rela-
ciones mas largas y duraderas, por cuanto se basan
en las necesidades de los consumidores y no de la

persuasiéon de la publicidad, ni de la creacién de
necesidades artificiales. En este caso, la fuerza de
ventas y la utilizacién de gastos en publicidad no es
tan fundamental como la necesidad de una amplia
investigacién de los consumidores y de sus habitos.

Dicho paradigma, que se conoce como el del
“votante” en el ambito de la mercadotecnia politica,
implica por lo tanto investigacién y conocimiento
de las caracteristicas del ciudadano. La utilizacién de
ambas estrategias es imprescindible en las campafias
politicas actuales: crear una “imagen”, y simultanea-
mente identificar los nichos de mercado mas apro-
piados para un candidato o un partido. Pasar de una
propuesta a otra no es simplemente un problema de
eleccion por parte de los asesores de campafia. Por
un lado, es evidente el fracaso de los partidos poli-
ticos y de sus candidatos en términos de su trascen-
dencia, importancia y accesibilidad a los electores. Al
igual que en la mercadotecnia comercial, cada vez
es mas dificil comercializar productos que tlamen la
atencion sélo por su presentacion, empaque y fama,
mas alla de la experiencia, confianza y seguridad que
los consumidores deben tener acerca de los produc-
tos que seleccionan en el mercado.

En el caso de los productos politicos se analiza la
experiencia que los lectores tienen con ciertos par-
tidos politicos, de los cuales han creado una imagen
favorable o desfavorable acerca de su actuacion,
gobiernos locales, sus politicos y el desempefio de
sus representantes, ya que si existe una imagen ne-
gativa de un partido, ésta sera asociada a sus candi-
datos. Los partidos, por tanto, precisan mejorar su
actuacion, buscando a los candidatos que tengan
mejor imagen ante los electores, lo cual entrafa
disminuir la influencia del partido y su respectiva
imagen en las campafas politicas. Si la imagen del
partido es adversa al pablico y los candidatos son po-
co conocidos o desconocidos, existen muy pocas
posibilidades de que tales partidos y sus respecti-
vos candidatos sean electos sin una gran dosis de
persuasion.

La persuasion y sus técnicas utilizadas en el mar-
keting y en la comunicacion en general no siempre
redundan en éxito frente al pablico, ya que es mas
facil convencer a las personas hacia conductas e ideas
en que ya creen, a ideas y conceptos en que no creen.
Raymond Ross (1978) y Charles Morris (1974), auto-
res ligados al enfoque de la retérica, plantean en uno
de los diversos enfoques acerca de la persuasiéon que
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ésta se relaciona con la posibilidad de convencer a
otros mediante argumentos racionales o de caracter
emotivo. Sin embargo, la capacidad de convencimien-
to de uno hacia otro depende de la influencia o el
liderazgo del primero sobre el segundo, de los me-
dios utilizados, la atencién y la predisposicion del
segundo hacia los argumentos y mecanismos utiliza-
dos por el primero.

Retomando el caso de las campaiias politico-elec-
torales, el hecho de que ni el PRI ni su candidato
convencian a gran parte del auditorio en la campana
recién realizada en México, no sélo obedecié a la
calidad y al tipo de argumentos, ya que ninguna
persona en sus cabales se negaria a aceptar ofertas
como las que hacia el PRIy su candidato por mejorias
obvias en la calidad de vida. Sin embargo, en virtud
de que este tipo de ofertas ya habfan sido realizados
con anterioridad, sin resultados palpables, no dismi-
nuyé la aceptacion de las ofertas, sino la confianza
y la credibilidad del oferente, lo cual significa no
menor creencia en las ofertas, sino en las personas
y partidos asociados a ellas.

Esta situacion nos lleva a plantear lo que Ilama-
riamos el segundo paradigma del marketing, el cual
trasciende la imagen del producto y se dirige a la
busqueda de las necesidades del elector. En este caso,
no se intenta convencerlo de que adquiera un pro-
ducto por las caracteristicas, prestigio, nombre y tiem-
po de existencia en el mercado, sino en funcion de
sus propias necesidades y deseos. Este proceso recibe
el nombre de segmentacién.

La concepcién de mercado desde la 6ptica del marke-
ting, supone un enriquecimiento en cuanto incorpora la
idea de segmentacién; es ésta una operacioén que,
partiendo de la consideracion real del mercado como
algo heterogéneo, intenta homogeneizar partiendo del
empleo de criterios unificadores de conjuntos o
subconjuntos de ese otro mayor, entendido como mer-
cado total (op. cit.:162).

La concepcion de la segmentacion parte por tanto
de la idea de que los mercados se dirigen a consu-
midores reales constituidos por individuos reales que
tienen necesidades semejantes. En este sentido, las
campanas de marketing no pueden dirigirse a todos
y a ninguno de los potenciales consumidores o, en
de las campafias politicas, a los votantes. Si en una
época, los electores en México votaban en una gran

mayoria por el PRI era simplemente por la falta de
opciones y la ausencia de una competencia. Por ello,
este partido obtenfa votantes en todos los grupos y
ambitos sociales del pais. Empero, al surgir una minima
posibilidad de competencia en el mercado electoral
en México, la poblacién comienza a segmentarse en
electores favorables al PRI y electores en contra de
éste, constituyendo una de las modalidades de seg-
mentacion mas sencillas que, sin embargo, arroj6 re-
sultados catastréficos para este partido. Existen muchas
modalidades de segmentacién (Reyes y Munich,
1994), unas de caracter mas bien empirico, como las
que se realizan a partir de caracterfsticas: a) demogra-
ficas (poblacion, urbana y rural, sexo, edad, religion,
ocupacién, nivel de escolaridad, origen étnico);
b) psicograficas (formas de pensar y actuar, gustos,
aficiones, valores, beneficios esperados); c) geogra-
ficas (estado, regién, municipio, distrito, seccion,
colonia, poblado, ejido), y d) relativas al comporta-
miento al votar (ciudadanos leales al PRI, PAN, PRD,
indecisos, abstencionistas).

Una de las modalidades para realizar una segmen-
taciéon en México (como puede observarse en la gréfica
I} se refiere a quienes apoyan al PRI y los electores
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que votan por un partido de oposicién. En la grafica
1 se aprecia que la cantidad de electores que sufra-
gan por algunos de los partidos de oposicién ha ido
en aumento. Esta perspectiva fue valorada por los
dirigentes de gran parte de los partidos de oposicién
de México, planteandose la posibilidad de constituir
una alianza, aunque ésta no fue factible por distintas
circunstancias. En el caso del PAN se buscd, mediante
la campania electoral, aprovechar no sélo la perspec-
tiva de la alianza sino, fundamentalmente, la pers-
pectiva de un amplio espectro del electorado que iba
en incremento, principalmente a partir de las elec-
ciones legislativas de 1997, cuando el PRI solamente
coseché poco menos del 40 por ciento de los votos;
el PAN, 26 por ciento y el PRD una cantidad semejante.
En otras palabras, existia ya en el animo de la mayoria
del electorado mexicano una intencién de votar contra
el PRI, Esta perspectiva fue capitalizada por el PAN y
su candidato, Vicente Fox, con una campana elec-
toral cuyo elemento bésico de posicionamiento era
la idea de “cambio”, concepto que ya habia utilizado
tanto el PAN como el PRD en elecciones anteriores. Sin
embargo, Fox le afiadié una especie de apuesta; un
reto que al lanzarse al electorado lo comprometio,
incorpor6 e hizo complice de la campana: “Sacar al
PRI de Los Pinos”. De esta manera, Fox no sélo se
“posiciond” (“crearse una posiciéon ventajosa en el
mercado”), sino que al mismo tiempo intenté y logré
plantear una ventaja competitiva que no tenian sus
competidores.

Por un lado, Francisco Labastida construy6 una
campana ofreciendo beneficios muy amplios y gene-
rales, al mismo tiempo un cuanto abstractos. Decir
“Que el poder sirva a la gente” no precisa con mucha
claridad de qué manera “el poder” puede llegar a ser-
vir a las personas. Una forma para llegar a una con-
crecion fue, por ejemplo, la propuesta de incorporar
clases de inglés y computacién en las primarias. Por
otro lado, Cuauhtémoc Cardenas, candidato opositor,
no sélo perdié tiempo para abandonar su puesto co-
mo jefe de Gobierno del Distrito Federal, sino que
también perdi6 popularidad en su actuacién como
gobernador de la ciudad (Kuschick, 2000), pues no
realiz6 obras de importancia y tampoco pudo dismi-
nuir los altos indices delictivos en la capital del pafs,
y mas adelante emprendié una campafa con pro-
puestas y ofertas como “Mira por ti, mira por tu pais”,
que no comprometen ni tampoco incorporan a un
electorado como el suyo, por lo regular de izquierda,

contestatario, mas radical y que aspiraba también a
un cambio, pero desde la izquierda. Después de un
inicio de camparia muy tibio, Cardenas cambié su
slogan de campafa por uno todavia mas abstracto y
dirigido a segmentos alin méas contrarios a los proxi-
mos a la izquierda cardenista: “Se vale sofar”. Al
precipitarse cada vez mas en las encuestas de opi-
nién, Cardenas intentd reconquistar parte de los
segmentos tradicionalmente fieles al discurso de
la izquierda revolucionaria: “Con México a la vic-
toria”, al tiempo que rompia lanzas contra Fox,
quien ya se colocaba en un empate con Labastida
en las encuestas de opinién y llamaba a los elec-
tores del PRD al voto Gtil, a sufragar por el can-
didato de la oposicién con mayores posibilidades
de éxito.

A modo de perspectiva para comprender qué ha
sucedido en las recientes campanas electorales, como
la mexicana, y la utilizacién de los paradigmas,
definiremos el de “imagen” y el de “votante”. Aunque
estos términos no son excluyentes, se aplican de
manera simultanea, si bien el primero precisa de un
candidato con un alto nivel de reconocimiento por
parte de los electores de caracteristicas como hones-
tidad, confianza, capacidad, mientras que en el se-
gundo paradigma, en el que también se puede ex-
plotar la imagen del candidato, es mas importante
apuntalar la campana en los deseos y necesidades del
electorado. En el primer caso, al intentar generar una
campafa basada Gnicamente en la imagen sin diri-
girse a ningun publico en particular, se requiere un
candidato que satisfaga las expectativas de la gran
mayoria de los electores, lo que sucedia con Labas-
tida, quien tenia una buena imagen ante los elec-
tores. Sin embargo, el hecho de pertenecer al pPri
hacfan disminuir sus posibilidades de triunfo, mien-
tras que en el caso de Fox, la fortaleza de su figura
y el poder que logré entre los electores contrarrestd
el hecho.de que fuera candidato de un partido
usualmente asociado con la derecha y con posicio-
nes conservadoras, logrando proyectar una imagen
positiva como el candidato que podria derrotar al
PRI.

De ahf que el PRI intentara plantear una camparia
que se dirigiera a las expectativas especificas de ciertos
grupos de electores, como las mujeres de bajos in-
gresos con hijos en edad escolar, mujeres también
con bajos ingresos, bajo nivel de escolaridad y sin
posibilidades de recibir atencién médica. Empero, este
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tipo de ofertas segmentadas en funcién de cierto tipo
de necesidades aquejaban exceso de segmentacion
y sufrian de la baja credibilidad del pPri derivado de
las propuestas de campafa de 1994.

Por tanto, la victoria de Fox se cimentd mas en una
eleccion de tipo plebiscitaria que més alld de la
perspectiva de un grupo de ofertas dirigidas a cierto
tipo de electores para solucionar cierto tipo de de-
mandas: “Sacar al PRI de los Pinos”, aspecto que pudo
capitalizar muy bien Fox y que la campana de Car-
denas perdi6 totalmente de perspectiva. Por lo tanto,
este deseo del electorado s6lo necesitaba alguien
que mostrara la capacidad de llenar el anhelo po-
pular y el exgobernador de Guanajuato fue capaz
de hacerlo.

Conclusiéon

Hemos planteado la posibilidad de que las campanas
mercadolégicas modernas hagan uso de dos tipos de
paradigmas: la “imagen” (producto) y la del “votante”
(deseos/ necesidades). Pese a que en México la mayor
parte de la poblacién sufra gran cantidad de caren-
cias, uno de los aspectos fundamentales de fas cam-
panas politicas electorales es el ingrediente de la
confianza (Luhman, 1995) y credibilidad, ya que en
el caso de una campana politica no existe un inter-
cambio de un bien tangible, de tal suerte que la
posibilidad para que el elector se decida a votar por
una opcién o por la otra esta ligada a la satisfaccién
en ambitos muy abstractos, en la cual la utopia que
plantea el candidato satisfaga los suefios de los elec-
tores. En este sentido, la publicidad de Cardenas
captaba una parte del proceso, es decir, al plantear
como lema de campaiia “Se vale sonar” daba cuenta
de un elemento comin de los electores, que muy
probablemente habian sofiado con un pais mas justo,
mas equitativo, sin pobreza, con un mayor reparto de
la riqueza, pero para que ello aconteciera una con-
dicién necesaria era que el PRI perdiera las eleccio-
nes. Esta situacién fue realizada de una manera mas
concreta por la campana de Vicente Fox que pudo
colmar las dos necesidades del electorado: satisfacer
la necesidad de realizar el suefio de un mejor pais
pero, para lograrlo, el PRI debfa perder las elecciones
y la tenfa que ganar un candidato con una imagen
de mayor fortaleza y mayor capacidad que los can-

didatos del PrI. Por consiguiente, consideramos que
las campafas en México ain necesitan del factor
producto, pero sin descuidar las necesidades del
votante.
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