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RESUMEN

Ficha Técnica En un proceso electoral, el candidato
Universo Ciudad de Aguascalientes. es el centro de la atencion, es el
Elecciones para Diputado Federal recurso mas valioso, porque solo el
09. Partidos Politicos con registro. ~ Puede  realizar  algunas  de las

Miiesira a0/encliestas actividades, como dar entrevistas en

Error muestral  +5% los medios de comunicacion,
070

participar en debates publicos, en

Nivel de p=g=.5 z=95%
) conferencias de prensa, y encabezar
confianza
mitines, entre otras. De ahi que su
Método de Probabilistico por conglomerados . .
imagen tenga que ser cuidada,
muestreo

cultivada, reforzada y/o construida.

e Las campafias electorales se ganan a

de campo r
P escala mediatica, y da mayor
Instrumento Encuesta importancia a la comunicacién politica

y a las estrategias centradas en los medios de comunicacién electronica.

La mercadotecnia se ha constituido, ademas, como una préctica cultural de las sociedades
modernas con democracia de mercado, que proporciona una serie de conocimientos, saberes,
ventajas competitivas, técnicas y estrategias orientadas a conquistar o mantener el poder.
Existen multiples instrumentos de marketing que se usan en las campafias politicas solo se
mencionaran algunos de ellos. Es evidente que el primer punto es tratar de desarrollar un perfil
politico, en donde se muestre algln tipo de diferenciacién sobre los demés candidatos ya sea por
afiliacion politica (azul, rojo o verde), acercamiento al ciudadano (que ofrece y que lo hace mas
atractivo) y sus propuestas (que va a hacer cuando sea elegido). Como es ldgico, si al votante no
le gusta dicha afiliacion, seria necesario mostrar un perfil diferente; (proclamarse independiente,
hacer actos de diferenciacion, apartarse de elementos que la gente vea como negativos etc.).

Las caracteristicas que muestren cada uno de los candidatos y las habilidades que pretenden
construir y explotar en la imagen que crean, puede verse ensombrecidas por no conocer sus
correspondientes reacciones en el publico, por no preverlas y por no llevar a cabo un disefio
adecuado de la imagen a proyectar ante una audiencia determinada. Actualmente, los personajes
que figuraron como candidatos para Diputados Federales, por sus respectivos partidos politicos,

presentan una imagen gue, cuando menos, no resulta improvisada.
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INTRODUCCION

En la actualidad los partidos politicos en nuestro pais estan cambando la manera de atraer votos,
centran sus estrategias mas que en las propuestas, en sus candidatos y en la imagen de su

partido.

Una buena imagen es asociada con eficiencia y ésta se relaciona automaticamente con calidad,
seriedad y poder. La importancia que tiene un buen manejo de la imagen en los sectores
politico, empresarial y de entretenimiento es a través de la descripcidn de casos tanto nacionales

como internacionales que sean de reflexion.

Hablando de imagen y politica especificamente un clasico es la lucha para la presidencia de
Estados Unidos en 1960. El experimentado Nixon se enfrentaba al jovencito Kennedy. Se us6
por primera vez la television como medio de comunicacion para transmitir un debate politico
decisivo en el que ambos candidatos expondrian sus ideas para gobernar. Richard Nixon poseia
una barba muy cerrada que pasadas las seis de la tarde daba a su rostro una sombra que
connotaba cualidades negativas como maldad y suciedad. Pues bien, al candidato Nixon se le
olvidaba rasurarse por segunda vez, antes del debate, y asi aparece en las pantallas de television
norteamericanas, por otro lado hace acto de presencia un perfecto ejemplo del joven
norteamericano egresado de Harvard, eficiente, impecable y guapo, duefio de una seductora
sonrisa y de una mirada encantadora. Quienes oyeron el debate por la radio dieron por ganador a
Nixon, quienes lo vieron por la television se fueron tras de Kennedy. El hecho que la mayoria
de los votantes lo habia visto por television. En el terreno de la imagen cuenta mas la percepcion

que la verdad.

La mayoria entiende al terreno de la imagen como algo puramente estético y superficial.
Construir una imagen publica requiere de la conjuncién de muchos elementos, todos ellos igual
de importantes, que bien coordinados y producidos evitaran la existencia de contradicciones que
impidan la coherencia del mensaje, cualidad estrictamente necesaria para convencer al grupo

objetivo de que se es el mejor en algo y que por lo tanto se merece su credibilidad y confianza.

Vi



En el presente trabajo se abordara la importancia de la imagen publica dentro de la estrategia de
mercadotecnia politica de una campafia electoral, partiremos desde los antecedentes y conceptos
basicos de la mercadotecnia, la mercadotecnia politica y sus implicaciones, el proceso de la
percepcidn, la imagen puablica y el poder politico que genera, para conocer como fue el proceso
de construccion de la imagen publica de los candidatos a Diputados Federales 2009 del PRI,
PAN Y PRD, en Aguascalientes.
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“Impacto de la mercadotecnia politica en la construccion de la imagen publica de los

candidatos a Diputados Federales 2009 en Aguascalientes”.

Antecedentes

Existe una creencia segun la cual la mercadotecnia politica es una disciplina nacida en el siglo
XX, segun Gustavo Martinez Pandiani (2001), en su libro Marketing Politico, campafias,
medios y estrategias electorales. Aunque el crecimiento de la mercadotecnia politica se da en los
Estados Unidos por el rapido crecimiento de los medio masivos segin Phillippe Maarek (1997)
en su libro, Marketing Politico y Comunicacion desde su infancia (1952-1960), sus afios de
formacién (1964-1976) hasta llegar a su madurez por tres factores: la tradicion a celebrar
elecciones para los cargos publicos, la rapida expansion de los medios de comunicacion, asi

como el alto consumo de informacién de comunicacion politica.

La mercadotecnia politica se puede definir como una disciplina cuya preocupacion central es la
busqueda o conservacion del poder politico publico. De esta forma, en su dimension electoral, la
mercadotecnia busca, a través de la persuasion y movilizacion de los ciudadanos, conformar
mayorias electorales estables tratando de ocupar el mayor nimero de espacios de poder. En su
dimension gubernamental, la mercadotecnia trata de conservar y acrecentar la legitimidad social
generada en los procesos electorales a través de los votos, tratando, ademas, de afianzar la
gobernabilidad (Valdez, 2002).

Como campo disciplinar, la mercadotecnia se encarga del estudio de los procesos de
intercambio voluntario que se dan entre la clase politica y los ciudadanos que habitan una
determinada circunscripcion electoral (municipio, distrito, estado o pais) en el marco de una

sociedad democratica.

Los partidos politicos pueden echar mano de varias herramientas para lograr la mayor captacion
de votos, entre las que destacan; el discurso politico que constituye uno de los recursos con que
cuenta todo gobierno para generar entre la ciudadania, la credibilidad y confianza indispensable
para obtener su obediencia. Es, al mismo tiempo, una forma a través de la cual los dirigentes
del pais en cuestion comunican y dan cuenta a los gobernados de los resultados de su gestién.
Sin embargo, no siempre el contenido del discurso politico corresponde con la realidad, por

diversas razones. Es mas, se puede afirmar que dadas las caracteristicas de la actividad politica,
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es practicamente inevitable cierta separacion entre discurso y realidad (o al menos asi ha sido
hasta ahora). Es a esa distancia que hoy le llamamos cominmente demagogia. Pero es
indiscutible que los grados de demagogia varian de un sistema politico a otro, o de una época a
otra, dependiendo de diversas circunstancias; entre ellas, las caracteristicas mismas del sistema,
sus objetivos y las condiciones histéricas en las que se desenvuelve. De igual manera, los usos

que se le asignan al discurso demagdgico varian a partir de esas mismas circunstancias.

Es, por tanto, el interés de este trabajo explorar algunos de los usos mas recurrentes e
importantes que se le han conferido al discurso oficial —en su faceta de construccion de la
imagen publica de un candidato politico - en México, asi como discurrir acerca de su eficacia y
de sus posibilidades futuras, dadas las dificultades por las que pasa el gobierno mexicano para

lograr credibilidad frente a la ciudadania.

En politica, la imagen es la representacion psicolégica que el elector se hace de un partido o
candidato. La imagen del candidato es la manera como es percibido, no necesariamente como es

en realidad.

La imagen de un candidato es la apreciacion que tienen los ciudadanos de su forma de ser, una
impresion cimentada a partir de su apariencia fisica, estilo de vida, porte, acciones, conducta y
modales (Valdez, 2004) . Entendamos por percepcion la manera en cada individuo interpreta un
hecho o fendémeno a través de sus sentidos como forma de construccion de la realidad, influidos

por la experiencia, concomimientos y cultura en la que se desarrolla.

En los dltimos afios la imagen publica se ha convertido en un area de sumo interés para
investigadores profesionales de la comunicacion, mercadotecnia y publirrelacionistas. Para las
personas, personajes, empresas, instituciones, partidos es muy importante su imagen publica, ya
gue ésta representa un aspecto fundamental de las comunicaciones y estrategias de la
mercadotecnia.

De acuerdo con el especialista en imagen Victor Gordoa (1999)": “La imagen es la figura,
representacion, semejanza y apariencia de una cosa. La imagen publica es la imagen colectiva

que de un individuo se tiene en un tiempo y lugar determinado”.

En un proceso electoral, el candidato es el centro de la atencion, es el recurso mas valioso,

porque so6lo él puede realizar algunas de las actividades, como dar entrevistas en los medios de

! Victor Gordoa, El Poder de la Imagen Pablica.



comunicacién, participar en debates pablicos, en conferencias de prensa, y encabezar mitines,

entre otras. De ahi que su imagen tenga que ser cuidada, cultivada, reforzada y/o construida.

La cuestion de la imagen publica es complicada y arriesgarse a dar consejos para mejorarla
resulta delicado y pretencioso. La imagen es tan efimera, relativa, que resulta dificil dar

consejos para desarrollarla o mejorarla.

La mercadotecnia y la imagen publica tienen una estrecha relacion, ya que una necesita de la

otra para darse a conocer.

Asi mismo, se necesita tener conocimientos en comunicacion, semidtica, mercadotecnia y
psicologia (Gordoa, 1999); estos conocimientos son necesarios para disefiar una imagen fisica
0 un espacio funcional y agradable, para manejar adecuadamente los simbolos dentro de una
fotografia y escribir discursos certeros para candidatos o presidentes:
“La teoria ensefia que toda imagen publica, ya sea personal o institucional, esta
subordinada a seis imagenes: fisica, profesional, verbal, visual, audiovisual y ambiental.
Es por eso que un especialista en imagen publica tiene que dominar temas relacionados
con todas estas areas y, ademas, saber de mercadotecnia, ya que cuando esas imagenes
fisicas, visuales o verbales conformen en conjunto la gran imagen publica, ésta debera ser
posicionada en un mercado politico, empresarial, institucional o comercial, segin sea el
caso, y es en ese momento que se hara uso de todo el conocimiento de mercadotecnia”,
continfia Gordoa. “las seis imagenes intervienen tanto en la imagen de un politico o un
artista, que en la de una empresa, ya sea de bienes o servicios”, explica el especialista y
rector del primer Colegio de consultores en Imagen Publica en el mundo. “Ademas, toda
la parte no verbal de la imagen fisica que se refiere al protocolo del lenguaje corporal; por
ejemplo normas para saludar, contacto visual o forma de sonreir, entre otros”, recalca
Gordoa.” (Entrevista a Victor Gordoa, ITAM, mayo 2006, recuperado 28 de junio de
2008, de la base de datos.
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Entrevista%20VGordoa.pdf )

La mejor forma de dejar patente la importancia un buen manejo de la imagen en el sector
politico es a través de la descripcion de casos reales. En México, las elecciones de julio del *97
se convirtieron en un gran ejemplo de la imagen pablica. Tomemos el caso del DF en el que
sabiamos que el candidato del PRD tenia muchas posibilidades de ganar, pero no en la forma

aplastante como lo hizo, por lo que la pregunta Idgica ¢Es el ingeniero Cardenas el lider que la

2 |dem. P4gina 65.



ciudad mas grande del mundo esperaba? La percepcion de los votante es que no, pero no habia
nadie mejor por quien votar’, (Delgado, 2000) sin demeritar el esfuerzo de tantos afios del
perredista, creo que los resultados se debieron a la forma como jugaron las imagenes de los
otros candidatos en relacion a la suya. Cardenas representaba el ex-priismo de izquierda y el
candidato méas conocido, mientras que Carlos Castillo, del PAN, por su mala relacion con los
medios de comunicacién era presentado como antipatico e intransigente. Por lo que se puede

concluir que en la imagen lo que cuenta es la percepcion, no la verdad.

® Delgado, 2000. Marketing y Orientacion al Mercado de la Administracion Pablica.
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Planteamiento del problema de investigacion

Es conveniente realizar un andlisis del impacto que se logra a través de un solo elemento de la
mercadotecnia politica, la imagen publica. Este me parece un tema interesante dado que los
distintos partidos politicos han enfrentado una seria campafia de incredulidad por parte del
electorado. Es el momento en que los partidos deben reconstruir tanto la imagen institucional

como la de sus candidatos para recuperar la fuerza y preferencia de los electores.

La imagen esta asociada con la calidad o seriedad de un producto y/o servicio y a través de éstas
podremos definir la eficiencia del mismo. Por lo que podemos decir que si la imagen que
queremos proyectar no es la adecuada no podremos competir, lo que representa una reduccion
en el mercado que podremos abarcar. Me interesa conocer qué estrategias de posicionamiento se

utilizan en este tipo de proceso electoral (Diputado Federal).

El valor de un candidato a puesto de eleccién popular se centra cada vez méas en la parte
intangible, la imagen, el carisma, los conocimientos de la problemaética social y la experiencia.

La credibilidad de una persona se fundamenta a partir de la congruencia entre lo que ésta dice,
hace y lo que transmite su apariencia. En esta investigacion surge la interrogante ¢Los partidos
politicos en Aguascalientes cuentan con los elementos necesarios para desarrollar una buena
imagen publica de los candidatos a puestos de elecciéon popular que les permita vender al
candidato como el personaje que la gente espera? En los procesos electorales es sumamente
importante la administracion de un plan de mercadotecnia politica para la creacion de la imagen
publica que permita a los candidatos posicionarse rapidamente en la mente de los votantes pese
a la inequidad en la distribucién de los recursos entre los partidos politicos. Una buena
estrategia de posicionamiento que sea creativa y permita vender rapidamente la imagen de un

candidato, aqui aplica el dicho popular que una buena imagen vale méas que mil palabras.

Uno de los principales cuestionamientos por parte de los especialistas es el relacionado con el
debilitamiento de las propuestas politicas e ideas por parte de los partidos y candidatos. En
debilitar el debate racional y abandonar la democracia a la manipulacién de los electores a partir
de los principios del marketing, sirviéndose los politicos de la construccién de la imagen y las
emociones para alcanzar posiciones de poder. La imagen y las emociones vienen a suplantar o a

tener mayor influencia que el debate racional.

Existe un autor que ha sido pionero a nivel mundial en el tema de la imagen publica, Victor
Gordoa, tiene varias investigaciones y tres libros publicados sobre el tema, fue el creador del

primer despacho de consultoria de imagen publica a nivel mundial, es por eso que sera el mayor
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referente de esta investigacion, no he encontrado hasta el momento otro autor que desarrolle

esta tematica enfocada especificamente al campo de la politica.

Justificacion

Hablar de mercadotecnia politica y de imagen publica en el estado de Aguascalientes es un tema
nuevo, del que existe muy poca informacion, de acuerdo a la investigacion previa y consulta de
bibliografias relacionadas con esta tematica Unicamente aparece una tesis elaborada por la Mtra.
Maria de Lourdes Chiquito Diaz de Ledn 2006. De ahi que las aportaciones que surjan de mi
investigacion seran de gran importancia para los interesados en el tema de la creacion de la
imagen publica como parte fundamental del plan de mercadotecnia politica para el

posicionamiento y éxito de una camparia politica.

Sostiene Valdez Zepeda (2003): “De nada sirve ser un gran activista politico, un organizador de
masas 0 un habil operador, si la imagen publica que trasmite es mala, pobre o mediocre. Por
ello, el perfil ideal de un candidato a puesto de eleccion popular tiene que ser estudiado,

analizado y mejorado si quiere alcanzar el poder”.

El interés en el tema surge debido a que la mercadotecnia politica es cada vez mas agresiva y

busca vender al mejor candidato, lo crea de acuerdo a las expectativas de los votantes.

Es necesario conocer como es el proceso de construccion de la imagen de los candidatos e
identificar si existe pues una eficiente asesoria que contribuya a lograr un mayor nimero de
votos. Una buena gestion de imagen se da cuando en las decisiones que se han tomado, se
consideré adecuadamente los intereses publicos y particulares que podrian verse afectados en

una campanfia politica.

La gestion de la imagen publica esta tomando gran relevancia tanto en ambito de la
mercadotecnia, la politica y la comunicacién, una imagen positiva de una persona o de un
partido politico se traduce en el éxito de la campafia y por lo tanto en la eleccion del candidato

por parte de los votantes.

Es interesante estudiar esto por el gran auge en el mercado de la imagen. Todas las figuras
publicas se preocupan mucho por su parte externa, quieren desarrollarla, mejorarla y por qué no
hasta venderla. En los Gltimos afios esta preocupacion es cada vez mas evidente, quieren hablar
y escribir correctamente, vestirse a la moda, que el sdlo hecho de su presencia hablé de un

estatus superior al del resto de las personas, por eso cuidan todos los detalles.
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El culto a la imagen se observa con mucha claridad en las empresas de servicios, como
agencias de relaciones publicas, de ventas y medios de comunicacion y, sobre todo, en
ejecutivos medios, directivos, duefios y accionistas, politicos, personas dedicadas al

entretenimiento. Se cree que una persona con buena imagen vendera mas:

“No es curioso entonces que Gersh asegure que Latinoamérica y Asia son las regiones
que mas interés han demostrado en los Ultimos afios en cuidar la apariencia de sus
politicos, empresarios, instituciones y hasta de sus calles. (Expansion (2005)

“México si es un buen ejemplo: la reconozco como una naciéon preocupada por su
imagen. No creo que sea necesario que existan expertos que con esa etiqueta lo digan,
es algo que se siente con sélo visitarlo: los mexicanos, por su cultura, se valen de este

elemento para su supervivencia”, asegura Gersh.” (idem)

Por lo tanto las preguntas que guiaran la investigacion son:

¢En los partidos politicos se cuenta con los elementos necesarios para desarrollar una buena
imagen publica de los candidatos a puestos de eleccién popular?
¢La imagen publica de los candidatos a puestos de eleccion popular en Ags., desarrollada por

los partidos politicos les permite vender al candidato como el personaje que la gente espera?

Objetivo General
Determinar las funciones de la mercadotecnia politica electoral en el proceso de construccion de
la imagen de los candidatos a Diputado Federal durante las campafias electorales para la

creacion de la imagen publica.

Objetivo Especifico
e Conocer los elementos de mercadotecnia politica electoral que se consideran en la

creacion de la imagen publica de un candidato.
Pregunta de investigacién

1. ¢Cudles son las funciones de la mercadotecnia politica electoral en el proceso de
construccion de la imagen de un candidato politico durante las campafias electorales a
Diputado Federal 2009?
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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Fuente: Elaboracion propia.

En este esquema se hace referencia a la operacionalizacién de las variables para determinar la
percepcion del electorado en cuanto a la imagen publica de los candidatos politicos y facilitar

asi la creacion por parte de los coordinadores de campafia a partir de estos aspectos.
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FUNDAMENTOS TEORICOS DE MERCADOTECNIA Y MERCADOTECNIA
POLITICA

1.1 Definicion de Mercadotecnia

En la actualidad la mercadotecnia puede ser denominada marketing por su uso en inglés,
pero ambos términos son sindénimos por lo que apareceran de ambas maneras en la redaccién

de esta tesis.

A continuacion se presentan los conceptos de mercadotecnia de varios autores con mayor

aceptacion a nivel mundial.

Para Philip Kotler, autor del libro "Direccion de Mercadotecnia™:"La mercadotecnia es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes” .

Para Jerome McCarthy, Premio Trailblazer de la American Marketing Asociation: "La
mercadotecnia es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor

presta al consumidor o cliente".

Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos del Marketing": "La
mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados

meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion™? .

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia: La mercadotecnia es el proceso de:

1. ldentificar las necesidades del consumidor.

! Direccion de Mercadotecnia (Octava Edicion) de Philip Kotler, Pag. 7.

2 Fundamentos de marketing (13a Edicion) de Stanton, Etzel y Walker, Pag. 7



2. Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para
producir.
3. Comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de toma de
decisiones en la empresa.
4. Conceptualizar la produccion obtenida en funcién de las necesidades
previamente identificadas del consumidor.
5. Comunicar dicha conceptualizacién al consumidor "2,
Para los consultores Al Ries y Jack Trout, autores del libro "La Guerra de la Mercadotecnia™:
El término mercadotecnia significa "guerra”. Ambos consultores, consideran que una
empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al andlisis de
cada "participante” en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas

competitivas, asi como un plan de accion para explotarlas y defenderse de ellas. *.

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.): "La mercadotecnia es una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes,
y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que beneficien a toda la

organizacion..." °.

En sintesis, y complementando las anteriores definiciones, planteo la siguiente definicion de

mercadotecnia;

La mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para
satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o

servicios de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio.

% La guerra de la mercadotecnia de Al Ries y Jack Trout, Pags. 4y 5
* El marketing segun Kotler, de Philip Kotler, Edicion 1999, Pag. 58.

® Del sitio web de la American Marketing Asociation: MarketingPower.com, Seccién Dictionary of Marketing Terms, URL del
sitio: http://www.marketingpower.com/



http://www.marketingpower.com/

1.1.2 OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA

Se puede decir que el principal objetivo de la mercadotecnia es el buscar la satisfaccion de
las necesidades de los consumidores, mediante un grupo de actividades coordinadas que al

mismo tiempo permitiran a la organizacién alcanzar sus metas.

La satisfaccion de los clientes es lo mas importante de la mercadotecnia; para lograrlo, la
empresa debe investigar cuales son las necesidades del cliente para poder crear productos

gue realmente satisfagan los deseos de los consumidores.

Por eso la mercadotecnia tiene la tarea de regular la demanda de productos para que de esta
forma pueda la empresa alcanzar sus objetivos. De la demanda depende el plan

mercadoldgico que se debe realizar.

1.1. 3IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

Hoy en dia, la mayor parte de los paises, sin importar su etapa de desarrollo econdémico o sus
ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia, es importante observar
como los paises con una economia planificada, como los socialistas que nunca tomaron en
cuenta las necesidades del consumidor y que planeaban el consumo a través de planes

guincenales, se han quedado rezagados ante los paises capitalistas.

Las actividades de la mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los productos

de una empresa, ademas de crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos.

La mercadotecnia esta en plena evolucién, es una corriente nueva que estad ayudando a las
empresas a sobrevivir dentro de un mercado. Pero esta disciplina no sélo se emplea para
fines comerciales, tal como lo mencioné desde un principio, sino también tiene una
aplicacion en el plano social, como lo demuestra el hecho de que el gobierno la utilice cada

vez mas con fines sociales y politicos.

Las actividades como la publicidad, las ventas, la promocion, distribucion, etc., son por si

solas la mercadotecnia, ya que ésta consiste en la interrelacion de todas ellas.

1.1.4 MERCADOTECNIA DE SERVICIOS:

Es una rama del marketing que se especializa en una categoria especial de productos —Ilos

servicios—, los cuales, apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseos del mercado, tales



como educacion, transporte, proteccion, jubilacion privada, asesoramiento, diversion,

créditos, etc.

La mercadotecnia de servicios toma en cuenta las cuatro caracteristicas basicas que tienen
los servicios para tomar decisiones relacionadas con su mix de marketing (producto, plaza,
precio y promocion). Estas caracteristicas son: 1) intangibilidad (es decir, que los servicios
no se pueden experimentar por los sentidos antes de su compra, por ejemplo, tocandolos), 2)
inseparabilidad (esto significa que los servicios se producen y consumen simultdneamente,
por ello tanto el suministrador como el cliente afectan el resultado final del servicio), 3)
variabilidad (es decir, que los servicios son variables porque dependen de quién los
suministre, cuando y donde) y 4) caracter perecedero (significa que los servicios no se

pueden almacenar)®.
Servicio y Calidad Calidad: la base de la Mercadotecnia de Servicios.

e Laesenciade la Mercadotecnia de Servicios es el Servicio mismo.

e La Mezcla de la Mercadotecnia

o Producto
o Precio
o Canales de Distribucion

o Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia

e En el negocio de Servicios ninguno de estos elementos funciona si no
hay...CALIDAD.

e Una ejecucién de Servicio superior es vital para sostener el éxito iniciado por un
concepto de servicio innovador.

e Un servicio de calidad innovador es generalmente mas dificil de imitar que el
concepto de Servicio.

e La calidad de un Servicio proviene de un liderazgo inspiracional, una cultura
corporativa orientada hacia el cliente, un excelente disefio de Servicio, el uso
efectivo de informacion y tecnologia, y otros factores que se desarrollan

gradualmente en la organizacién.

® www.miespacio.com



1.1.5 MERCADOTECNIA SOCIAL.:

Lefebvre & Flora —1988, definen mercadotecnia social como “ el diseflo, implementacion y
control de programas que buscan el aumentar la aceptacion de una idea o practica social en
determinados grupos objetivo. Utiliza conceptos tales como segmentacion de mercado,
investigacion del consumidor, configuracion de idea, comunicacion, facilitacion, incentivos
y la teoria de intercambio para maximizar la repuesta de los grupos objetivo.” Andreasen
(1995) lo define como “la aplicacion de tecnologias de mercadotecnia al analisis, planeacion,
ejecucion, y evaluacion de programas disefiados para influenciar el comportamiento

voluntario de las audiencias objetivo para mejorar su bienestar personal y el de la sociedad.

Estas y otras definiciones comparten mas puntos comunes que distintivos. Primero, la
etiqueta de “mercadotecnia social” tipicamente se aplica a causas que personas en posiciones
de poder y autoridad juzgan como benéficas tanto para el individuo como para la sociedad en
general. Segundo, a diferencia de una mercadotecnia comercial, el agente de cambio no se
beneficia econémicamente del éxito de la campafia. Tercero, el objetivo primordial es el
cambio en el comportamiento para evitar el riesgo en el individuo. Cuarto la campafia se
disefia a la medida de las perspectivas, necesidades y experiencias singulares de las
audiencias objetivo, de ser posible con la retroalimentacién de miembros representativos de
estas audiencias. Quinto, la mercadotecnia social busca el crear condiciones en la estructura
social que faciliten los cambios en el comportamiento que sé esta promoviendo. Sexto, y lo
mas fundamental, sin embargo, es el basarse en los conceptos de la mercadotecnia comercial.
Se dice a menudo, que existe una justicia poética en utilizar los mismos conceptos de
mercadotecnia que se utilizan en elementos de las industrias como las del tabaco y la comida

rapida para combatir sus influencias negativas.

Segun Kotler actualmente, las campafias de cambio social buscan:

o Reformas sanitarias (tabaquismo, nutricion, abuso de drogas, etc.).

e Preservacion del medio ambiente (agua mas pura, aire limpio, preservacion de
parques y bosques nacionales y la proteccion de refugios para la vida silvestre).

o Reformas educativas (analfabetismo, mejorar el rendimiento escolar de los
estudiantes e incentivos los maestros).

e Reformas econdmicas (inversion extranjera)



Kotler dice que una campafia de cambio social "es un esfuerzo organizado conducido por un
grupo (agente de cambio) que pretende convencer y otros (los destinatarios) de que acepten,

modifiquen o abandonen, determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas.

1.2 Definicion y generalidades del Marketing Politico

La mercadotecnia politica es una disciplina orientada a buscar el encuentro de las
expectativas y demandas de determinados publicos o audiencias por un lado, y resaltar los
atributos de los candidatos o partidos, por el otro. ;Como se consigue esto? A traves de una
adecuada interpretacion de la realidad, el buen uso de las diversas herramientas de la

comunicacion y la coherencia del mensaje en cada una de las partes de la campania.

Ademas es el conjunto de métodos y herramientas mercadolégicas 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.

Hablar de Marketing Politico es hablar de estrategias para acercarse a los ciudadanos. Se han
heredado herramientas del Marketing Comercial y también existen diferencias claves para

entender la utilizacion del marketing por los politicos de hoy.

El candidato politico trata de calcular y evaluar lo que los votantes estan esperando escuchar.
Debe conocer la manera en que cada elector construye los significados de los mensajes que
interpreta. La tarea de quienes se ocupan de asesorar con herramientas del marketing politico
es ayudar en la interpretacion de la realidad “objetivamente”, tratando de aproximarse a las
demandas genuinas de la propia sociedad. En este sentido, la profesionalizacion de los
cuadros politicos de alguna manera ayuda a que en el entorno del candidato no se produzca
un clima de obsecuencia y de irrealidad, basado mas en los deseos de los que rodean al

candidato mismo y también del propio candidato.

Es razonable pensar que en la era de las comunicaciones es vital para cualquier persuasor, y
el politico lo es por antonomasia, desarrollar una estrategia comunicativa y agresiva para
acercarse al electorado. Asi se desarrollan los planes donde se definen publicos objetivos, se
establecen pautas publicitarias para convencer y persuadir, sustentadas como un conjunto de

3

medidas de “venta de un producto”, que generan expectativas y promesas que son

agresivamente propuestos para alcanzar la conquista de “mercados electorales”.



1.2.1 Marketing Gubernamental

« Las acciones de un gobierno deben ser comunicadas a la sociedad de manera tal que sean
elocuente demostracion del cumplimiento de las promesas electorales a través de las cuales
los politicos-candidatos consiguieron la confianza del electorado y con ella su voto. No
deben limitarse a desarrollos exclusivamente publicitarios, sino que deben responder a
estrategias de marketing, las que permitan accionar con precision sobre determinados

segmentos de la comunidad.

1.2.3 Marketing Politico Electoral

e Se aplica en campafas electorales de nivel nacional, provincial y municipal tanto para

cargos ejecutivos como legislativos.

e Se desarrollan estrategias generales de marketing, sobre las cuales se establecen las

estrategias de comunicacion.

1.2.4 Marketing Politico Legislativo

* Son estrategias de marketing y comunicacién que apuntan a cubrir el vacio que existe en la
relacion entre los legisladores y la comunidad, partiendo de la base de los niveles de
conocimiento-desconocimiento de los protagonistas y de las funciones que le competen.

1.2.5 Componentes de una campafa de marketing politico:

= Marketing de Oposicion

= Encuestas de Opinién.

= Focus Group.

= Estrategia de Campafia.

= Modelos de Ataque y Defensa.

= Técnicas de Contacto Directo.

= Organizacion de Campaiia.

= Uso de Internet en Campafias y Gobiernos.
= Segmentacion o Target Electoral.
= Campafias de Medios.

= Elaboracion de Mensaje en TV.

» El Manejo de la Prensa.

= Imagen y comunicacion.

= Entrenamiento presentaciones en la TV.



En el campo de la politica, la mercadotecnia se ha convertido en una especie de practica
cultural a la que acuden partidos, candidatos, lideres y gobiernos de diferente signo e
impronta ideoldgica, en diferente magnitud y predileccion, con el fin de obtener ciertas
ventajas competitivas para asi tratar de alcanzar sus objetivos organizacionales. De
alternativa, esta disciplina se ha convertido en necesidad en la busqueda o la conservacién de

espacios de poder publico’.

De esta forma, producto de su evolucion natural, la mercadotecnia politica, en su dimensién
publica, electoral y gubernamental, ha formulado un conjunto de hipétesis que a veces son
presentadas como conocimientos irrefutables, que tratan de darle un sustento tanto tedrico
como metodoldgico, pero que, desafortunadamente, no han sido suficientemente respaldadas
0 sustentadas en la realidad. Estas hipotesis, muchas veces, no s6lo son presentadas sino
también aceptadas como verdades absolutas tanto por consultores, mercadologos y analistas
politicos, como por lideres, candidatos, gobernantes y politicos en general. Sin embargo, en
la politica real se presentan constantemente diferentes evidencias y casos anomalos que
muestran una desarticulacion o incoherencia entre lo que se considera como verdad cientifica
y la realidad. En este escrito revisaremos estas hipotesis, no con el objetivo de denostar o
atacar a la disciplina, sino de que los usuarios y estudiosos de la mercadotecnia les den una

justa dimension.

Las hipdtesis son supuestos que sustentan no sélo las concepciones tedricas y metodolégicas
de los profesionales de la mercadotecnia y de los analistas de la politica, sino también las
decisiones que toman los actores politicos (gobernantes, candidatos y dirigentes sociales)
creyendo, con esto, poder avanzar su objetivo organizacional o lograr cierto beneficio
politico particular. Estas decisiones, muchas veces, implican la erogacion y el uso de gran

cantidad de recursos econémicos, materiales y humanos.

De ahi la importancia de discutir, analizar y precisar las verdaderas potencialidades de la
mercadotecnia, asi como sus limitaciones como disciplina especializada en el estudio de los

procesos de intercambio politico voluntario.

La mercadotecnia politica es una ciencia social contemporanea que surge en las sociedades
modernas con sistemas politicos democraticos y cuyo objetivo principal, aunque no el Gnico,

es la basqueda y la conservacion del poder (Valdez, 2002). A diferencia de la ciencia

" Philip Kotler y Neil Kotler, pag. 67.



politica, que estudia el ejercicio, la distribucién y la organizacion del poder en toda sociedad,
la mercadotecnia s6lo lo hace en sociedades democraticas, ya que bajo sistemas autoritarios
o totalitarios no pueden existir las condiciones minimas necesarias para la existencia de esta

disciplina.

En este campo del conocimiento se trabajan algunas hipétesis, como parte central de su
objeto y campo de estudio, que tratan de darle sustento y consistencia a esta disciplina. Sin
embargo, estos supuestos “chocan”, muchas veces, con la realidad, ya que en la vida real se

presenta gran cantidad de casos que la contradicen o, al menos, minan su credibilidad®.

Los supuestos mas socorridos de la mercadotecnia, y que muchos consultores y analistas de

la politica consideran irrefutablemente como verdaderos, son, al menos, cuatro.

El primero sefiala que las encuestas sobre las preferencias electorales tienen un gran poder
predictivo sobre la conducta futura del elector, y se convierten en instrumentos confiables
para saber de antemano el resultado de un proceso electoral. El segundo enfatiza en el poder
gue el dinero ejerce en las campafias para moldear la voluntad y la decisién politica del
votante. El tercero apunta que los debates televisados de los contendientes, realizados como
parte de las campafias electorales, tienen un efecto sobre la conducta del votante, de tal
forma que quien gane los debates gana un mayor nimero de votos. Finalmente, el cuarto
supuesto afirma que las campafas electorales se ganan a escala mediatica, y da mayor
importancia a la comunicacién politica y a las estrategias centradas en los medios de

comunicacion electrénica.

La mercadotecnia politica es una ciencia social contemporanea que surge en las sociedades
modernas con sistemas politicos democraticos y cuyo objetivo principal, aunque no el Unico,
es la basqueda y la conservacion del poder (Valdez, 2002)°. A diferencia de la ciencia
politica, que estudia el ejercicio, la distribucién y la organizacién del poder en toda sociedad,
la mercadotecnia s6lo lo hace en sociedades democraticas, ya que bajo sistemas autoritarios
0 totalitarios no pueden existir las condiciones minimas necesarias para la existencia de esta

disciplina.

8 [dem, pag. 61.

% Valdez Zepeda, Andrés. EI ABC de la Mercadotecnia Politica. 2002.
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Los supuestos mas socorridos de la mercadotecnia, y que muchos consultores y analistas de

la politica consideran irrefutablemente como verdaderos, son, al menos, cuatro.

El primero sefiala que las encuestas sobre las preferencias electorales tienen un gran poder
predictivo sobre la conducta futura del elector, y se convierten en instrumentos confiables
para saber de antemano el resultado de un proceso electoral. El segundo enfatiza en el poder
que el dinero ejerce en las campafias para moldear la voluntad y la decisién politica del
votante. El tercero apunta que los debates televisados de los contendientes, realizados como
parte de las campafias electorales, tienen un efecto sobre la conducta del votante, de tal
forma que quien gane los debates gana un mayor nimero de votos. Finalmente, el cuarto
supuesto afirma que las campafias electorales se ganan a escala mediatica, y da mayor
importancia a la comunicacion politica y a las estrategias centradas en los medios de

comunicacion electrénica.

La mercadotecnia se ha constituido, ademas, como una préactica cultural de las sociedades
modernas con democracia de mercado, que proporciona una serie de conocimientos, saberes,

ventajas competitivas, técnicas y estrategias orientadas a conquistar o mantener el poder.

En la arena electoral, para Rafael Reyes y Lourdes Munch, la mercadotecnia surge como un
instrumento moderno de la politica para construir mayorias electorales, ganar las campafias y
acceder a los espacios de poder. En el campo gubernamental, la mercadotecnia surge como
respuesta a la persistente crisis de legitimidad de los gobiernos, buscando generar o

incrementar la legitimidad social y, afianzar, la gobernabilidad™.

En estas sociedades de mercado, la mercadotecnia es una disciplina central de la politica, que
no se presenta como una alternativa, sino como una verdadera necesidad para poder ser

exitoso en un mundo plural y altamente competido.

Existen multiples instrumentos de marketing que se usan en las campafias politicas solo se
mencionaran algunos de ellos. Es evidente que el primer punto es tratar de desarrollar un
perfil politico, en donde se muestre algun tipo de diferenciacion sobre los deméas candidatos
ya sea por afiliacion politica (azul, rojo o verde), acercamiento al ciudadano (que ofrece y

gue lo hace més atractivo) y sus propuestas (que va a hacer cuando sea elegido). Como es

19 Reyes Arce Rafael y Munch Lourdes (2000) Comunicacion y Marketing Politico, ED: Ariel,
Meéxico. Valdez Zepeda Andrés (2001).
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I6gico, si al votante no le gusta dicha afiliacion, seria necesario mostrar un perfil diferente;
(proclamarse independiente, hacer actos de diferenciacion, apartarse de elementos que la

gente vea como negativos etc).

Después de crear el perfil, el siguiente paso serd difundir este perfil a través de los
instrumentos de marketing mas adecuados para el desarrollo de su campafia y también
teniendo en cuenta la cantidad de recursos disponibles que se pueden utilizar.

Haciendo un tipo de marketing mas directo se empiezan a repartir volantes, cachuchas,
tarjetas, cartas etc., las cuales pueden generar un efecto multiplicador si quien los recibe los

muestra a otras personas.

El siguiente paso es la reunion politica, instrumento mediante el cual el candidato se hace
conocer ante la opinién publica local a través de reuniones, conferencias, discursos etc. y en
donde empieza a jugar un papel fundamental el carisma y el famoso asesor de imagen del
candidato. Existen elementos que no conocemos, y que pueden generar distorsiones
importantes en las elecciones (favores personales, compromisos empresariales, contratos y

favoritismo en caso de que la eleccion sea favorable.

En el marketing politico, como ya vimos se favorecen los atributos superficiales de los
personajes en contienda, “el lograr una sonrisa de un candidato considerado como no grato,
la ortodoncia mal realizada de otro de los contendientes o, la entonacion y la cuadratura
musical de un tercer competidor, cubren los espacios que corresponden de las ofertas de

gobierno.”
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1.3 Similitudes y diferencias entre la mercadotecnia y la mercadotecnia politica

La mercadotecnia politica consiste en la aplicacion de los conceptos bésicos de la

mercadotecnia, para satisfacer las necesidades de la ciudadania, sefialan Rafael Reyes Arce y

Lourdes Munch en su libro “Comunicaciéon y mercadotecnia politica

511

Eh aqui un cuadro comparativo de la adaptacion de la mezcla promocional en cada una de

las disciplinas®.

MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS

MERCADOTECNIA POLITICA

e Organizacion

e Producto

e Mercado

e Cliente o consumidor

e Servicio

o Competencia
e Segmento de mercado
e Marketing mix

e Mercado potencial

e Distribucion o plaza

e Promocion: venta personal,
publicidad, promocién de ventas y
relaciones publicas.

e Investigacion de mercados

e Partido

e Candidato

e Poblacion o electorado

e Ciudadano o votante

o Beneficios obtenidos por la
poblacién al votar

e Oposicion

e Seccion del mercado electoral

e Mezcla de mercadotecnia politica

e Lista nominal de votantes (padrén
electoral)

e Logistica de campafia

e Promocion: publicidad, propaganda
y relaciones pablicas. Promocion del
voto.

e Investigacion de mercado electoral

REYES ARCE y MUNCH sefialan que las diferencias entre la mercadotecnia politica y la de

productos, deriva de su naturaleza y de los objetivos que cada una persigue:

11 REYES ARCE Rafael y MUNCH Lourdes, “Comunicacién y Mercadotecnia Politica”. Editores Notiega.

Coleccion Reflexion y Andlisis. P.46
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PRODUCTO. Mientras que la mercadotecnia de productos trata de satisfacer las necesidades
del cliente con un bien de caracteristicas tangibles y una calidad determinada, en la
mercadotecnia politica se maneja un bien intangible e impredecible: lograr la preferencia
electoral de acuerdo con el tipo de expectativas que en el futuro satisfaran las necesidades

del electorado.

El producto de un partido politico es el candidato y el servicio es la calidad de vida de la
poblacion, derivada de la funcion publica y del estilo de la gestion del candidato electo. En
mercadotecnia politica estos atributos se refieren o relacionan con la presentacion vy
cualidades que deben reunir tanto el candidato como el partido, elementos que se conocen

como imagen publica.

PRECIO. En la mercadotecnia politica no se manejan precios, sino expectativas: el posible

beneficio que obtendra el ciudadano al otorgar su voto por determinado partido o candidato.

PLAZA (DISTRIBUCION). En esta fase se desarrollan o implementan mecanismos con los
ciudadanos, presentandolos en los lugares precisos y asi como en los momentos mas
oportunos. En este acercamiento se debe procurar que el electorado tenga el minimo de

molestias y el méximo de facilidades.

COMUNICACION O PROMOCION. Comprende una serie de elementos como la
publicidad, la propaganda, y las relaciones publicas, que son fundamentales para establecer
un vinculo de comunicacién entre el candidato y la ciudadania. A la combinacion de todos

estos elementos se le conoce como mezcla promocional.

De acuerdo con Andrés Valdez Zepeda (2002) un plan exitoso de mercadotecnia politica

debe girar en torno a cuatro ejes principales:

1) La investigacion previa a la elaboracion de la estrategia y del mensaje, lo que permite
enfocar correctamente las posibilidades de un candidato ante su audiencia. La diferencia
entre propuestas que tienen temas en comun, como la economia, el desempleo y la seguridad,
necesita tener fondo y sobre todo forma, para que pueda ser bien percibida por el electorado.
Un ejemplo: en 1988, el lema “Lean mis labios: no mas impuestos” de George W. Bush le
valio la presidencia. Este slogan naci6 de un analisis profundo sobre el tema que mas

inquietaba a la poblacion estadounidense en ese tiempo: los impuestos.

2) La imagen del partido y su conexion con la imagen del candidato son la verdadera oferta

que durante los meses de campafia la gente recibird de forma continua. Acercarse al pablico
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de manera convincente y emotiva suele dar mejores resultados que un acercamiento racional.
El ex presidente William Clinton obtuvo méas aceptacion apareciendo como un mediocre
saxofonista en un popular talk show, que durante los debates donde se discutian las

propuestas de gobierno de su pais.

3) El manejo de la comunicacion masiva y el uso justo de los medios es el tercer vehiculo
hacia la victoria. Las estrategias exitosas se basan en el hecho de que a la gente se la
convence mas facilmente con argumentos, vocabulario sencillo y temas que no requieren de
conocimientos especificos. Cuando el magnate y ahora primer ministro de ltalia, Silvio
Berlusconi, decidio entrar en la politica, utilizaba afirmaciones de nacionalismo y lucha
contra el comunismo para sus fines. Su estilo populista fue criticado duramente por los
especialistas, pero no por el publico elector. Su vasto imperio mediatico (practicamente toda
la television italiana) siempre estuvo al servicio de su imagen y necesidades: j3,000 horas de

tiempo aire dedicadas a él!

4) Por ultimo, pero no menos importante, es la consideracion hacia los grupos de interés y
contribuidores activos de la campafia, sobre todo con relacion a la organizacion del partido

del candidato.

La mercadotecnia es una disciplina muy basta, no s6lo la mercadotecnia politica es utilizada
en las contiendas electorales, para fines de este tema de imagen publica tienen relacion otras

ramas como la mercadotecnia de servicios y la mercadotecnia social.
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1.4 Marketing Politico en México
A raiz de la expansion de los medios de comunicacion, en especial de los medios

audiovisuales, y de la eficacia e influencia que los medios impresos ocasionan en la
sociedad, en 1952 se decidié hacer uso de estos medios pero no para la venta de productos
que puedan ser usados por los individuos, sino para la venta de ciudadanos que quisieran

aventarse a ocupar algun puesto de eleccion popular en el Estado.

Ahora ya el mercado no solo es cuestion econdmica, ahora la labor del mercado se comienza
a usar para fines politicos-electorales; lo critico es que no es venta de ideologias, de
proyectos, sino que solo es quien tiene la mejor imagen para ser candidateado y convencer a
la ciudadania con una cara bonita o una mejor toma. Hemos llegado al punto en que un mal
discurso, una equivocacion en un debate puede cambiar el transcurso de la historia de un
Estado.

La mercadotecnia politica en nuestro pais es relativamente nueva, esta disciplina tuvo un

mayor efecto a partir de las elecciones presidenciales del afio 2000.

Aunque su uso se hizo algo tarde en nuestro pais debido al poco desarrollo de los medios asi
como también el corto desarrollo democratico que se tenia hasta el 2000 con la entrada de
Vicente Fox a la presidencia. En el también famoso debate entre los candidatos a la
presidencia Francisco Labastida Ochoa (PRI), el eterno candidato Cuauhtémoc Cardenas
(PRD) y Vicente Fox (PAN) sostenido mas o menos a la mitad de campafia, el candidato del
PAN tuvo una gigantesca equivocacion al aferrarse al dia del debate sin tener las condiciones
para llevarlo acabo, la palabra “HOY” que en ese momento era un error, con ayuda del
marketing, lo transformaron en acierto, aquel martes negro de Fox, se convirtié en slogan de
campaifia, “Quitale el freno al cambio HOY”, “el cambio es HOY, HOY, HOY”, etc.; incluso
en algin informe presidencial cuando el Presidente mencionaba que le falta mucho por hacer

en cuestiones economicas el Congreso de la Union grito: “HOY, HOY, HOY”.

La investigacion vinculada a la utilizacién del marketing politico y sus repercusiones en la
democracia en México es relativamente embrionaria; el uso de esta técnica hasta 1988 o
incluso 1994 era practicamente inexistente en el pais. El sistema de partido hegemonico-

dominante frenaba la competencia efectiva por el poder politico.

Esto explica el porqué resultaba un tanto absurdo disefiar una complicada camparia electoral

si lo determinante no eran los votos, si ademas los partidos de oposicidén no tenian acceso a
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los medios 0 quedaba al arbitrio de sus propietarios, si la presencia de los partidos de

oposicion en la agenda de los medios era insignificante (Sanchez Murillo, 2003: 83)*2.

Cada vez que se acerca una eleccion, los medios masivos (Televisién, Radio, Prensa,
Internet), se ven plagados de cufias publicitarias de los candidatos, al mismo tiempo las

ciudades se ven plagadas de vallas publicitarias, afiches y medios graficos en general.

Haciendo un tipo de marketing mas directo se empiezan a repartir volantes, cachuchas,
tarjetas, cartas etc., las cuales pueden generar un efecto multiplicador si quien los recibe los

muestra a otras personas.

Hay que sefialar que la emergencia del marketing politico en el Estado mexicano no es
casual, pues como ya se ha afirmado se encuentra relacionada con la presencia de diversos
elementos del sistema politico y los medios de informacion, con el proceso de liberalizacion

y democratizacion de su vida politica.

Los cuestionamientos que ha despertado entre los investigadores la utilizacion de esta
técnica, no son para menos, pues sostienen que su uso tiene repercusiones adversas a la
democracia. En el caso de Mexico, el problema se puede leer en cuanto a dificultar su
instauracion y consolidacion, o bien, en convertirla en una mera democracia electoral, no
sustantiva. En el que unos candidatos y partidos se disputan el poder por el poder mismo,

circunscribiendo el papel de los ciudadanos al acto de votar.

Hoy en dia las fronteras entre lo que Ilamamos mercadotecnia y comunicacion politica se
han disuelto, esto como consecuencia de un notable pragmatismo que ha orillado a
proveedores y asesores, muchos de ellos académicos, a intensificar la insercion de diversos
mecanismos de las ciencias sociales y la estadistica a la estrategia de conquista del poder del

gobierno y después del Estado.

Para muchos es hasta después de la victoria electoral de Vicente Fox, en el 2000, cuando la
nueva descentralizacion de la politica hace evidente la necesidad de movilizar los
instrumentos de la mercadotecnia y la comunicacién politica para atribuir sentido a los
nuevos escenarios de la lucha hegemonica procesada, entre otros espacios privilegiados, a
través de los medios de difusion. Incluso, la propia victoria panista fue asociada, y aun lo es
por algunos analistas, con una ingeniosa utilizacion de recursos de mercadotecnia politico

electoral.

13 sanchez Murillo, EI Marketing Politico, pag.83.
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La mercadotecnia y la comunicacion politica se han convertido en el conjunto de
mecanismos privilegiados para la instauracion de un sistema de legitimacion-
cuestionamiento modulador y revisador permanente. Esta blsqueda del posicionamiento de
un candidato, un proyecto 0 una obra de gobierno en las percepciones cotidianas de una
audiencia plural o, mejor, dentro de una pluralidad de audiencias, como extension de un

vocabulario derivado de la mercadotecnia comercial*.

A la comunicacion y la mercadotecnia politica las definen cuando menos dos procesos. Por
un lado, la operaciéon concreta que hacen los interesados actores politicos, académicos,
fuentes de outsourcing en categorias e instrumentos cuantitativos y cualitativos desplegados
para “"determinar la ruta de la victoria politica" y, por otro lado, el apetito mas bien
universitario de definir con precision sus contornos, propositos y los arsenales que pueden
ser desplegados en la lucha por hegemonizar el territorio mas amplio de la politica, de esa
actividad que busca permanentemente establecer los contornos de la sociedad y las
respuestas concretas a los problemas que cada comunidad asume como legitimos en un

contexto determinado.

En el campo profesional, particularmente en el periodistico y el relacionado con la
comunicacién social, la provisién de servicios de consejeria gubernamental, la diseminacion
de informacion técnica y la vinculada con el entrenamiento y el acoplamiento al mercado
especifico de la comunicacion y en sentido mas amplio de los servicios informativos que
facilitan la adaptacion del ciudadano a un crecientemente competitivo mercado laboral,
parecieran no gozar del mismo glamour que las nociones de comunicacion social,

comunicacién o mercadotecnia politica.

La intervencion meramente informativa de los gobiernos parecia, hasta antes de 1997 en la
capital del pais, confinada al arrinconamiento decidido para aquello que se creia secundario
frente a las grandes ideologias o sus pequefias interpretaciones que se disputaban la
hegemonia del espacio publico. Esa minimizacion de la informacion de gobierno que no es

ideoldgica -¢alguna realmente no lo es?- estd desmantelada.

Los servicios cotidianos ofertados por un gobierno son centrales en el proceso de formacion
de percepciones de la ciudadania. Adquiriran creciente relevancia conforme las nuevas

generaciones y las presentes se familiaricen con los instrumentos de e-gobierno que sera

¥ valdez Zepeda Andrés (2001) Marketing politico: un acercamiento a su objeto y campo de estudio.
Pag.13.
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poco a poco el centro de una manera de hacer e-politica y, mejor, en nuestro contexto, e-

comunicacion y e-mercadotecnia politica.

Los actores politicos con la suficiente determinacion para violentar todas las reglas
tradicionales en el escenario mexicano y aquellos que los resistan con la reivindicacion de
valores més trascendentes, tienen un espacio en el escenario de los siguientes afios, siempre

y cuando sean capaces de seducir con obra y con retérica a la sociedad electoral.

La estrategia politica es un arma poderosa que permite conocer al adversario, a los publicos,
al contexto y, desde luego, nos puede proporcionar opciones sobre coOmo conquistar la
victoria. Es al estratega politico a quien le toca posicionar a los candidatos y a los partidos

dentro de una oferta politica para que el pablico elija a sus gobernantes.
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1.5 La Mercadotecnia como Persuasion

La mercadotecnia politica implica, en una sociedad democratica, un proceso de intercambio
y negociacion entre ciudadanos y la clase politica. De hecho, la negociacion significa un tipo
especial de intercambio que se da en todo proceso electoral: un actor otorga (intercambia) su
voto; el otro, a cambio, trabaja o se compromete a laborar, al menos en teoria, por el bien
comun y el interés general de los ciudadanos. Sin embargo, la mercadotecnia implica, sobre

todo, un proceso de persuasion.

Persuadir significa convencer, incitar, inducir y adoctrinar a uno o mas individuos. Los
objetivos centrales que busca cumplir todo proceso persuasivo son, basicamente, cuatro:
primero, busca modificar la conducta u opinién de una o mas personas; segundo, el
convencerlas de las ideas y argumentos del emisor; tercero, el motivar a dichas personas a la

accion; y cuarto, el refutar alguna idea o ataque del adversario.

De acuerdo a Mario Martinez Silva (2002)", la persuasion es un proceso interactivo, en la
cual quien es sujeto de la persuasion prevé la satisfaccién de una necesidad o deseo
individual o social si acepta ser persuadido, a la vez que, quien trata de persuadir, tiene una
satisfaccion similar si logra su propdsito. Las funciones que cumple todo proceso persuasivo

son la iniciacidn, la conversion, el reforzamiento y la activacion.

Aristoteles sefialaba que existen tres medios para lograr la persuasion: ethos que se refiere al
caracter o personalidad del orador. Pathos que es la capacidad de transmitir emociones y
llegar al auditorio a experimentar uno o mas sentimientos. Logos que se refiere al argumento

de la idea que se esta defendiendo.

La persuasion depende del tipo y calidad del mensaje, de la persona quien lo expresa, de la
manera y el medio en que se emite dicho mensaje, asi como de la forma como es percibido e
interpretado por los ciudadanos. Existen diferentes técnicas de persuasion entre las que
sobresalen la repeticion del mensaje, el manejo de imagenes confirmatorias de lo sefialado
con palabras (ver para creer) y la comunicacién emocional. Al respecto, es importante notar
gue ya desde la antigliedad, Cicerdn sefial6 que todo buen orador se caracterizaba por
ensefiar o presentar un mensaje con argumentos profundos y mover o llenar un auditorio con

emociones.

15 Mario Martinez Silva. Conocimientos practicos para ganar elecciones. Pag. 23.
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La mercadotecnia implica un proceso de persuasion no solo del partido, candidato o
gobernante sobre los electores, sino, incluso de un proceso de persuasion de los mismos
ciudadanos sobre la propia clase politica. Me explico. Anteriormente, se consideraba que la
persuasion implicaba solo el arte de ganarse a los individuos con palabras, tratando de influir
en su conducta y opinién. Hay, la persuasién es entendida, también, como proceso inverso
en el que los emisores del mensaje (candidatos, partidos, gobernantes, etc.) también son
persuadidos por los ciudadanos, en la medida que retoman como plataforma discursiva sus
problemas, necesidades, aspiraciones, expectativas y emociones. De hecho, los primeros en
ser persuadidos del tipo y caracter del mensaje que deben formular son los politicos, quienes
a través de diferentes técnicas y métodos de investigacion de mercados, tratan de conocer a
la gente, sus problemas y necesidades para de ahi disefiar su oferta politica o plataforma
electoral®.

En este proceso de persuadir al electorado, la mercadotecnia recurre a varias disciplinas que
soportan una campafia politica al tiempo que direccionan la imagen publica, como lo son; la
publicidad o propaganda politica, el posicionamiento de la imagen (que posteriormente sera
abordado en este trabajo), las relaciones publicas, todo ello buscando generar una opinion
publica favorable, decia Abraham Lincoln “Con el apoyo de la opinidén publica, nada puede
naufragar. Sin ella nada puede tener éxito”. Y es que desde siempre los seres humanos
hemos buscado desarrollar herramientas discursivas para difundir nuestras ideas, la
propaganda se convierte en la herramienta perfecta para persuadir, para hacer evidente la
presencia de un candidato politico y sobre todo colocarlo en la mente de las personas de

manera favorable para obtener resultados positivos de la campafa.

En suma, la clase politica, busca por un lado, persuadir a los ciudadanos, lograr una opinién
favorable y obtener el voto a favor de su partido o candidato. Por el otro, los electores,
consiente 0 inconscientemente, persuaden a los politicos sobre el tipo de problemas,

necesidades y temas principales de discusion publica que deben abordar en sus disertaciones.

18 vvaldez Zepeda Andrés (2003) Imagen publica y poder politico.
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CAPITULO I

ESTUDIO DE LA IMAGEN PUBLICA
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ESTUDIO DE LA IMAGEN PUBLICA

2.1 Imagen Publica
Partamos primero del hecho de definir qué es una imagen:

Segtin Paul Caprioti en su libro “La Imagen de Empresa. Estrategia para una Comunicacion
Integrada” (1992)"" Imagen es el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los
publicos que reciben comunicaciones directas o indirectas de personas, productos servicios,
marcas, empresas 0 instituciones. La imagen es una representacién mental y virtual. Es una
toma de posicién emotiva. Puede haber casos en que una razon logica y material haya
articulado una imagen positiva 0 negativa, pero esta razon se transforma en todos los casos

en creencias y asociaciones; y la imagen configurada es siempre un hecho emocional.

Todo lo actuado por un individuo u organizacion articula, poco a poco, la imagen. Cualquier
acto de comunicacién construye la imagen por sumatoria de hechos percibidos. La imagen
de la marca debe articularse para que esta denote y connote la imagen que se desea. Para este

fin se deben usar los atributos necesarios.

Es fundamental definir a-priori la imagen que se desea lograr y cefiirse a esa definicién para
evitar que la imagen se articule independientemente de las necesidades del producto, servicio

0 persona.

La definicién establece que las personas, los productos, los servicios, las marcas, las
empresas y las instituciones generan imagen. Esto significa que todo ente de existencia real o
ideal es generador de imagen. Todas las cosas generan una imagen, las cotidianas y también
las que no conocemos aunque sabemos que existen. Hay hechos de comunicacion
planificados como tales (la forma de vestir, una marca, un aviso) y otros que comunican
aunque esta no sea su mision principal (el precio de un producto, la forma de expresarse, la

opinion de un tercero).

Una imagen puede corresponder a la realidad o no. La imagen es el conjunto de creencias
que cada persona tiene y de las asociaciones que efectlia; y estas son personales y propias de

cada individuo.

17 Paul Caprioti en su libro “La Imagen de Empresa. Estrategia para una Comunicacién Integrada”.Pdg.81.
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2.1.1 Importancia de la imagen

La imagen es uno de los factores de mayor peso de la actitud final hacia una persona o un
producto y a veces, la imagen por si sola configura la actitud. En otros casos es un
componente de la configuracion de la actitud final. En algunos productos, donde las
diferencias con sus competidores no son apreciables a simple vista por el consumidor, la
imagen es casi el Unico factor que influye en la toma de una actitud. En el caso de empresas,
la imagen desempefia un papel muy importante, ya que las mismas son juzgadas por la
imagen, porque el contacto con ellas es solo a través de los productos. Algo similar ocurre
con los personajes notorios que no se conocen personalmente. Todos tienen opiniones
formadas sobre politicos, artistas, deportistas y cualquier otra persona que haya trascendido
el ambito cotidiano sin haber tratado jaméas con ella. Sin embargo se emiten juicios de valor
sobre aspectos personales de ellos expresando solamente la imagen que tienen de los

mismos.

2.1.2 Clasificacion®®

La imagen de acuerdo a quien la genera puede clasificarse en:

1. Imagen personal. Es la que se articula sobre personas. El accionar de éstas articula una
imagen en la gente que esta en contacto con ellas. A veces esta imagen es involuntaria, no
estd elaborada conscientemente por el emisor, pero en otros casos sucede todo lo contrario.
Las personas publicas tratan siempre de articular en el publico objetivo la imagen més
positiva. Estas imagenes deben adecuarse a las expectativas del publico elegido. Lo que
esperan lo jévenes de la imagen de un cantante es lo opuesto a lo que espera un hombre
maduro de su médico. Las imagenes personales, como cualquiera de las otras, deben ser
elaboradas y definidas previamente para implementar las acciones estratégicas adecuadas

para lograrlas.

2. Imagen de producto. Son las creencias y asociaciones que se tienen de un producto
genérico. El pan, el vino, el arroz, etc., tienen una imagen propia y perfectamente definida
independientemente de la que puedan tener determinadas marcas. Esta imagen de producto
no es una imagen determinada: es el resultado de las creencias y asociaciones que las
personas fueron elaborando durante afios y de las que se transmiten de generacion en

generacién. El pan, por ejemplo, tiene varios significados incluidos en su imagen, cuyos

18 Victor Gordoa, Imagologia. Pag. 18.
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valores varian segun la época y la circunstancia. Asi, la connotacion de alimento basico que
tiene el pan fue perdiendo preponderancia a través de los afios. La cantidad y variedad de
otros alimentos y los cuestionamientos dietéticos sufridos por el pan han hecho retroceder su

condicién de alimento en la escala de valores de su imagen.

3. Imagen de marca. Es esta la imagen que de una marca determinada (PAN, PRI, PRD)
articula el publico, sea consumidor o no del producto de esa marca. En este caso la imagen
debe ser definida a-priori, antes del lanzamiento del producto, y luego articulada con
acciones estratégicas que respondan a un plan bien estructurado. Lamentablemente muchas

veces la realidad no concuerda con esta afirmacion.

4. Imagen institucional. Es la imagen que la empresa como entidad articula en las personas.

Suele llamarse también imagen corporativa 0 de empresa.

La imagen institucional engloba y supera a las anteriores, puesto que una acciéon u omision
de cualquier organizacion contribuye a la conformacion de una buena o mala imagen

institucional.
2.1.3 Articulacién y componentes de la imagen®

Los hechos de comunicacién tienen tres origenes basicos: un agente fisico, real, palpable,
gue comunica por sus componentes formales, una acciéon de comunicacién planificada que
transmite conceptos y tercero, un area valorativa. Por eso se dice que toda imagen se genera
a partir de tres componentes: los fisicos, los conceptuales y los valorativos. Esto lleva a
definir una imagen fisica y una conceptual que, actuando juntas, generan la imagen personal,
de producto, de marca, de empresa o institucional. Por eso cuando se quiere articular una
imagen correctamente es necesario planificar, crear e implementar una imagen fisica y una
imagen conceptual. El &rea valorativa de la imagen es una instancia propia de cada uno de

los destinatarios de la comunicacion.
La imagen fisica

La imagen fisica, también llamada imagen formal, es la que articulan en los publicos los
objetos fisicos, sean éstos comunicaciones directas 0 hechos comunicadores. La vestimenta

de una persona, la forma del envase de un producto, el color o el estuche de un producto, y

19 [dem pag.36.
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muchos hechos mas, son entes generadores de imagen. El hecho fisico es percibido de

inmediato y en ese momento se transforma en un comunicador.

Todos los hechos y actos personales o empresarios generan elementos que contribuyen a
articular la imagen. Estos hechos comunican y de esa comunicacién se generan creencias y
asociaciones que contribuyen a articular la imagen, por eso a la hora de planificar la

construccion de la imagen fisica, estos hechos deben tenerse en cuenta.

La imagen conceptual

Se denomina imagen conceptual la que articulan los hechos de comunicacion que brindan al
publico conceptos acerca de las personas, la marca, la empresa, el servicio o la institucion.
Los hechos de comunicacion tienen también un componente fisico que genera imagen, pero
mas importante es el concepto que comunican, lo que propone el mensaje, ya que los hechos

formales son olvidados y el concepto perdura como el fundamento de la comunicacion.

La imagen conceptual no solo se articula a partir de las comunicaciones directas. Como en el
caso de la imagen fisica, la generan las comunicaciones directas, las planeadas como tales, y
las indirectas, aquellos hechos que tienen una finalidad distinta de la de comunicar, y que sin
embargo, son comunicadores. Cualquier pieza publicitaria, cualquier acto promocional, o de
merchandising o de relaciones publicas son ejemplos de comunicaciones directas. En
cambio, la manera que responde un servicio técnico o el trato que se recibe de un empleado-
favorable o adverso- de un minorista o el precio o la buena o mala distribucidn del producto
son ejemplos de comunicaciones indirectas porque, aunque no son especificamente hechos

de comunicacién, son hechos que comunican.

La valoracién de la imagen

Esta tercera esfera que compone la imagen refiere a la valoracion que el individuo o la
sociedad hacen, tanto de los aspectos fisicos como conceptuales. Dicha valoracion debe ser

considerada como el factor motivacional de la conducta humana.

Es una valoracion de uso, pues define la capacidad de un objeto (producto, servicio,
empresa, institucion) para proveer la satisfaccion de determinadas necesidades, cualitativas y

concretas.

Esta red de significaciones establece el modo de ver la realidad, el hombre, los hechos y las

acciones. El componente valorativo nos permite introducir una dimensién critica en la
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recepcion pasiva de los mensajes. Detras de lo aparente hay un inventario de sistema de

connotacion que definen la naturaleza de lo percibido.

Como articular una buena imagen

Todas las personas, productos, marcas, servicios, empresas e instituciones articulan
inexorablemente una imagen. El hecho de existir hace que ella generen comunicaciones
directas o indirectas y esas comunicaciones articulan una imagen. A veces se articula una
buena imagen y otras veces no y que, en algunos casos, la imagen lograda sea totalmente

negativa.

Pasos para articular una imagen positiva

Conocer el problema. Muchas veces se adopta el nombre de la empresa, o el producto, o el
simbolo, o el envase, o los colores, sin detenerse a considerar su capacidad para generar
imagenes; y solo cuando el mal estd hecho, se repara en él. Esto implica mucho esfuerzo,
tiempo y dinero para rectificar la imagen, en el caso de que esto pueda lograrse. Es mejor
tomar los recaudos al comienzo y articular, desde el principio, una correcta imagen. Pero

para ello se necesita ser consciente del problema.

Definir la imagen deseada. Para lograr una imagen determinada, hay que definir con
anterioridad, clara y especificamente la que se desea lograr. Sin esta definicién, resulta

imposible el logro de una imagen predeterminada.

Establecer estrategias conducentes. Todo hecho de comunicacién directa o indirecta debe ser
considerado como un generador de imagen. Todos esos hechos son estrategias para lograr la
imagen deseada y debe, analizarse cada uno como si Unicamente estuviera destinado a ese
fin. En el caso de detectarse alguno que resulte nocivo para la articulacion de la imagen el

mismo debe ser descartado.

Investigar la articulacion de la imagen. Durante el periodo de la articulacion de la imagen se
debe estudiar si las estrategias planificadas son las correctas y acttan con eficacia. Cualquier
inconveniente en las mismas debe ser corregido inmediatamente antes de que el dafio

ocasionado sea de costosa reparacion.

Investigar la imagen estable. La imagen estable es la que alcanza una articulacion completa.
Esto no significa que en ese momento la imagen se inmovilice y se torne inmutable. Por el

contrario, la imagen es muy inestable, porque estd formada por creencias y asociaciones y
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sobre éstas influyen todo cuanto realiza la persona, la empresa o producto; sin embargo se
Illama imagen estable cuando llega a un punto en su articulacion que adquiere permanencia,

como consecuencia del tiempo y las acciones que se llevan a cabo.

Hay que investigar periédicamente la imagen que se ostenta para corregir las desviaciones

que pueda ir sufriendo por causas ajenas al accionar propio.

En los dltimos afios, hemos observado una mayor preponderancia e influencia de la imagen
en la politica, convirtiéndose en una ventaja competitiva en la lucha por alcanzar o conservar
espacios de poder publico. Sin embargo, desde la época de los romanos, ya se le daba
importancia a la iconografia de los politicos. Los gobernantes utilizaron las monedas para
difundir la imagen publica del Estado Romano bajo la proteccion de sus dioses. A lo largo
del siglo 11 A.C., la imagen en las monedas se diversifico haciendo referencia a las gestas y a
las divinidades protectoras de las familias de la nobleza que controlaban el poder. A partir
del afio 44 a.C., bajo el gobierno de Julio César, se incluyé la figura de los gobernantes en

las monedas y después se ampli6 a la familia de los emperadores.

2.1.4 Metodologia para la construccion de la imagen publica.?

De acuerdo con Victor Gordoa en su libro IMAGOLOGIA, sostiene que para crear una
imagen publica, se deberan reunir las siguientes condiciones: Conocimientos, creatividad,

sensibilidad, respeto de la esencia y una metodologia de trabajo bien definida.

Una vez que se haya revisado cada uno de estos elementos, se propone una metodologia
cuya eficacia ha sido comprobada en cientos de casos desde 1993, mejor conocida como el

Sistema Intima.

Que se utiliza para crear, modificar o mantener una imagen publica. Este sistema es un
conjunto de procesos a manera de etapas mdaltiples y subsecuentes que tienen objetivos
particulares, cuya consecucion individual produce el logro del objetivo final. Por lo tanto
dicha metodologia esta formada por varias etapas que deben cumplirse una a una, y no puede
pasarse a la siguiente sin haber cumplido el objetivo de la anterior. Veamos las 4 etapas que

conforman este sistema.

2% |bid.
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Investigacion

Produccion

Constituye un circulo metodoldgico interminable de tal manera que la etapa de evaluacion
siempre sera la siguiente etapa de investigacion; de esta forma se asegurara que la imagen

publica este bajo control y se le pueda dar seguimiento a su evolucion.

Es importante que una vez que identificamos los factores que serén la guia para la creacion
de la imagen seamos capaces de dividirla en dos grandes categorias; la personal y la

institucional.

Para sustentar cualquiera de estos dos grandes tipos de imagenes, deberemos construir seis
imagenes subordinadas a cada una de ellas: imagen fisica, imagen profesional, imagen

verbal, imagen visual, imagen audio visual e imagen ambiental.

Como parte de la creacion de la imagen es preciso decidir entre muchos otros factores;

Los colores que debe usar el candidato, sin que necesariamente sean los del partido politico
que lo apoya, dependiendo del posicionamiento de este. Es importante evaluar la
connotacion y percepciones que genera cada color segun la cultura politica a la que
pertenezca el mercado politico.

Tipo y colores en la vestimenta. El candidato debera portar trajes azul marino o gris oscuro,
cuando lo que se busca es transmitir autoridad; mientras que las combinaciones de saco y
pantalén, o bien, los trajes claros se utilizaran en ocasiones informales o para transmitir
accesibilidad. La camisa blanca es un elemento de buen gusto y no tiene inconveniente

alguno. Si se trata de actividades o eventos en zonas populares o en zonas rurales, el
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candidato podra echar mano de pantalones de mezclilla y algodon, es preferible no usar
camisa sin cuello.

Logotipo del candidato y aplicaciones del logotipo del partido. Se debe utilizar en distintos
tamafios, dependiendo del contexto, dentro de la propaganda que el candidato utilice, para

darle pertenencia a la campafia.

Estilo y tono de la comunicacidn (agresiva, clara, sélida, contundente). Ademas es necesario
determinar cudl va a ser la fuerza partidista, evaluar en qué momento del ciclo de vida se
encuentra el candidato y partido politico, asi como considerar su vigencia, los niveles de

inventarios de material promocional y de mensajes politico-mercadol6gicos.

De la misma manera otro factor primordial y determinante en la construccion de la imagen
publica son la personalidad, presencia y carisma del candidato, pues si son bien manejados
contribuyen a atraer mas simpatizantes y votos para el partido. Aqui lo importante es contar
con un candidato cuya imagen sea atractiva para la sociedad, que se identifiquen con él o

bien que vean en él a alguien que pude sacar las cosas adelante.

Se habla de la percepcion que tiene el electorado sobre el personaje, de su encanto personal,
su capacidad, y sensibilidad para acercarse a los votantes, de su buena fama publica, y por
supuesto de su arreglo personal y maneras de comportarse. Existen candidatos que derrochan
carisma y hacen quimica de inmediato con la gente. Con ellos la tarea es mas sencilla, sélo
hay que sacarles el maximo provecho sin caer en abusos o sobreexponerlos. Sin embargo,
existen también candidatos timidos o retraidos que transmiten poco al electorado. Con ellos

el trabajo debera ser méas arduo y dedicado.

Contrario a lo anterior, hay otros tipos de personalidad que deterioran la imagen publica
como la arrogancia o cuando desecha los comentarios de quienes lo rodean, hace las cosas
sin consultar al equipo de campafia, en suma se deja llevar por la vanidad y la
superficialidad. Aqui también podriamos hablar de los deslices que puede tener un candidato
cuando no cuida su vida privada, o exhibe aspectos desagradables de ella que normalmente

los medios de comunicacion no dejan pasar y que influyen en forma negativa en los votantes.
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¢Como se mantiene la imagen?

Una vez lograda la imagen positiva que se definié a priori, esta permanece viva y activa en el
receptor de los mensajes solamente si es estimulada, recordada y comunicada, vigilando su

evolucion y desarrollo mediante investigaciones permanentes.

La imagen no es un hecho estatico, sino dindmico que es afectado por otros hechos y
acciones. Sufre el paso del tiempo y puede perder vigencia como simbolo de referencia
(Fernandez Escalante, 1974).
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2.2 Ingenieria en imagen publica®

La Ingenieria en Imagen Publica es el conjunto de conocimientos y técnicas que permiten
aplicar el saber cientifico a la emision de estimulos que crearan o modificaran la percepcion
hacia una persona o institucion. Al igual que en el caso de un muro, para crear el muro de la
reputacion se debe conocer el objetivo que el cliente pretende alcanzar, después estudiar el
terreno sobre el que se va a edificar; o sea, hacer todas las investigaciones previas pertinentes
para conocer la percepcion acerca de nuestro cliente, escoger el tipo de ladrillo y el nimero
de piezas a colocar; es decir, disefiar las estrategias y los estimulos que permitiran vencer los

obstaculos.

Por estas caracteristicas es necesario que la imagen debe ser llevada por especialistas que
cumplan ciertas condiciones como Conocimientos, Creatividad, Sensibilidad, Respeto de la

esencia del cliente y Metodologia.

Cabe mencionar que se requiere saber de: comunicacion, psicologia, mercadotecnia, normas
de estética y vestuario, fotografia, disefio grafico, semidtica, publicidad, relaciones publicas,
psicologia del color, manejo de la iluminacién, de la musica y el aroma como estimulos
productores de emociones en la audiencia y de cualquier otro conocimiento especifico que se

requiera para satisfacer la necesidad de percepcion del cliente.

En cuanto a la creatividad, se puede definir como la capacidad para engendrar ideas Utiles
para crear la percepcién de una persona o institucion o para resolver su problematica. La
creatividad en imagen publica tiene exactamente la misma importancia que en la publicidad
o0 en el disefio grafico. De nada servira tener muchos conocimientos en la especialidad si

éstos no se comunican habilmente.

El grado de dificultad de las condiciones necesarias para poder crear una imagen va en
ascenso, pues aungue se posean conocimientos y creatividad, si no se tiene sensibilidad tarde
0 temprano se fracasard. y como la imagen se basa en el manejo de los sentimientos para
provocar la percepcién en una audiencia, imagine la importancia que la sensibilidad tiene
para llevar con éxito el proceso. Imposible visualizar a un individuo insensible queriendo

definir la esencia de una persona o tratando de provocar alguna emocion en la audiencia a

21 Gordoa Victor (2003) Imagologia; ED. Grijalbo. México.
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través de la musica o de la iluminacién. Es por eso que la gente dedicada a la creacion de
Imagen Puablica debe poseer la capacidad de sentir fisica y moralmente por la simple razén

de que su especialidad se basa en sentimientos.

Otro de los factores mas importantes en el proceso es el respeto de la esencia del cliente, ya
gue hay que tomar en cuenta que se trabaja con personas, o instituciones conformadas por
personas que piensan y sienten lo que viene a afiadir dificultad al trabajo, puesto que no se
someten tan décilmente a las instrucciones y facilmente pueden cambiar de opinién acerca
de decisiones que ya se habian dado por acordadas. Para poder manejar esta problematica se
hace indispensable conocer a fondo al cliente y la Gnica manera de lograrlo en relativamente

poco tiempo, es a través del reconocimiento exacto de su esencia.

Debido a la complejidad para crear la imagen, la manera de evitar esos riesgos y de optimar
los resultados es a través del seguimiento de un método, la parte practica del estudio de los
actos de la razén, que impida extraviarse en el camino y alcanzar el fin deseado. Por todo
ello, es absolutamente necesario contar con una metodologia que se encargue de regir y dar
cohesién a las acciones a realizar, en pocas palabras, que organice el trabajo. A este proceso
se le ha bautizado como Sistema Intima. El cual propone un conjunto de procesos, a manera
de etapas multiples y subsecuentes que tengan claramente sefialado su propio objetivo; de tal
forma que el cumplimiento del conjunto de los objetivos particulares de cada proceso,
conduzcan a la consecucion del objetivo final: crear o modificar la percepcion de una
persona o institucion por parte de sus diferentes audiencias. La metodologia esta compuesta

por cuatro etapas que son:

1.- Investigacion: Es el origen del trabajo, es la fuente de informacion por excelencia, es la

base donde se apoyara todo el resto de la metodologia.

2.- Disefio: Es la etapa més creativa del proceso, la cual culmina con el Plan Maestro de
Imagen Publica. En ella se procede al analisis de los estimulos que crearan la percepcion o
de las causas que estan originando los problemas de percepcion y se plantean las posibles
soluciones. Es importante que todas las estrategias propuestas en el Plan, sean viables de

implementar desde varios puntos de vista como el esencial, el temporal, y el econémico.

3.- Produccion: Es la etapa donde las ideas se convierten en realidad. El paso que pone a
prueba a los verdaderos consultores que aceptan el reto de realizar sus propuestas y no se
guedan en el facil camino de s6lo hacer sugerencias para que otros las ejecuten, evadiendo la

responsabilidad de producir las recomendaciones que siempre conllevaran el riesgo del
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fracaso. Un verdadero consultor, cualquiera que sea su especialidad, es aquél que
recomienda lo que se debe hacer y después lo hace, porque tiene la capacidad, sabe como y

con quienes.

4.- Evaluacion: La etapa de la revision de las decisiones tomadas. ;Como conocer los
efectos de la anterior etapa de la produccion de estimulos? ;Como medir para nuestro cliente
gue su inversion esta teniendo buenos resultados? La respuesta para ambas preguntas es muy

simple jPreguntando! o sea... volviendo a investigar.

Asi, esta etapa sirve para controlar la imagen y darle seguimiento a la metodologia de tal
manera que la convierte en un circulo inacabable porque la informacion de la etapa
evaluatoria final se convierte en la informacion de una nueva primera etapa de investigacion,
en cuyos resultados se basaran nuevas etapas de disefio y produccion para caer en una nueva
evaluacion y asi sucesivamente hasta haber cimentado con el tiempo una imagen tal que se

convierta en la reputacion.
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2.3 Posicionamiento e imagen

El posicionamiento es la penetracion que logra un candidato en la mente del elector. Cuando
se habla de penetrar en la mente del electorado, se hace referencia a transmitir los mensajes
correctos y llevar a cabo las acciones pertinentes que permitan introducirnos en el
pensamiento de los votantes como su mejor opcién, y de esta manera conseguir los objetivos
planeados.
De acuerdo con el libro “Marketing politico e imagen de gobierno en funciones”, sefiala que
existe la estrategia de carriles para el posicionamiento electoral, haciendo referencia a que
existen tres vias diferentes por las cuales se debe encaminar una contienda electoral:
1. El posicionamiento del candidato. La labor central es convencer a los electores que
nuestro candidato es el mejor, el mas preparado, el mas sensible a las necesidades
sociales, el que conoce mejor la situacion del pais, por lo tanto es el mas congruente,

el més carismatico, el que tiene una familia integrada, etc.

2. Posicionamiento de la plataforma electoral. Que nace de la ideologia y principios
de doctrina del partido politico, asi como de los planes y propuestas que tenga el
candidato, esta surge en cada campafa dependiendo la imagen que cada candidato

quiera proyectar, del tipo de eleccion, etc.

3. Posicionamiento del partido politico. Se debe penetrar en la mente de los electores
la percepcion de que nuestro partido es la mejor opcion, para lo cual, por supuesto,

debe ser el candidato el primero en estar convencido de que realmente lo es.

La importancia de la estrategia de carriles es que si bien los tres conceptos forman parte
de un todo, cada uno corre por su propio sendero. Determinar los mensajes que se han de

comunicar, asi como los ejes de la imagen del candidato.
Dichos ejes deben ser, de manera fundamental, consistentes con la biografia del

candidato, debido a que la congruencia entre ellos y la imagen que se proyecte depende

que el posicionamiento de la campafia sea sélido y efectivo.
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A continuacion se muestra un diagrama sobre los ejes de proyeccion de la imagen de un
candidato para su posicionamiento.?
Honestidad

Experiencia «—— — Firmeza
Imagen

Solidez Realidades
FERNANDEZ, HERNANDEZ, OCAMPO. Marketing politico e imagen de gobierno en
funciones. Mc Graw Hill. 2007. P 34.

Se ha convertido en una costumbre esperar con ansiedad los resultados de las encuestas
electorales publicadas por los principales periddicos mexicanos, con objeto de conocer las
intenciones de voto de una muestra poblacional; con el mismo grado de atencion, el zapping
televisivo (salto de canal a canal) se interrumpe cuando aparece en la pantalla un comercial
en el que se publicita a un politico, o durante la emision de un informativo en el que aparece

un candidato emitiendo "fuertes" declaraciones sobre sus contendientes.

La politica se democratiza popularmente a través de telenovelas con argumentos alusivos
("El Candidato™), mientras que en las pantallas del cine se desenmascara la corrupcion (“'La
Ley de Herodes™). La politica se ha convertido en un tema de moda que es "vehiculizada™

por la mercadotecnia.

La mercadotecnia politica es el proceso que clarifica el camino de un candidato para
ayudarle a alcanzar objetivos posibles. Estratégicamente podemos visualizar tres actividades

torales en el desarrollo de la misma.

Si el esfuerzo estratégico no se sustenta en valores éticos, invariablemente las acciones
llevaran un contenido perverso, lo que producira que la imagen del candidato se desvirtie y
el posicionamiento de la mercadotecnia politica sea negativo. Por ejemplo, un error en el que
comunmente caen los publicistas es el de querer comparar a un candidato con un producto.

La irracionalidad es una de las grandes amenazas para la mercadotecnia. De igual manera, la

22 FERNANDEZ, HERNANDEZ, OCAMPO. Marketing politico e imagen de gobierno en funciones.
Mc Graw Hill. 2007. P 34.
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mercadotecnia s6lo debe tomarse como un medio pero nunca como un fin; nunca se debe

sustituir a los politicos por actores.

Hooms? sefiala que si existe ética en las estrategias de mercadotecnia, el candidato podra
optimizar el resultado de su campafia. Mas que un recurso, la mercadotecnia politica en
México se ha convertido en una necesidad debido a tres hechos importantes:

a) La apertura politica

b) La "mediatizacién" de la sociedad

¢) A nivel mundial, la izquierda y la derecha convergen al centro.

% Hooms Quiroga Ricardo (2004) Estrategias de marketing politico. ED: Ariel, México 2000. Andrés
Valdez Zepeda. Mercadotecnia Gubernamental, México.
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2.4 Imagen publica y politica

Uno de los puntos importantes a tratar dentro de la imagen de una persona, ademas de su
psicologia, tiene que ver con el manejo de su inteligencia emocional. De cuan capaz es un
candidato para generar o explotar sus habilidades; asi como el control que tiene de si mismo
para enfrentar a los medios de comunicacion y los comentarios que de él se hagan. El control
de la vista, movimiento corporal y facciones, emiten estimulos y complementan todo aquello
que se dice, generando percepciones para aquellos que las reciben; por lo que su forma de

trabajar estas aptitudes guiara el pensamiento y la accion de la gente que los sigue.

La imagen de un candidato va mucho mas alla de vestirlo bien y bonito, de hacerlo parecer
patriota 0 de simplemente seguir los colores institucionales. La imagen publica de un
personaje politico se conforma de aspectos tan variados como la psicologia de la persona, su
manejo de situaciones, su conviccion y determinacion, su forma de conducirse ante diversos
publicos en diversas situaciones, sus objetivos a realizar, el realce y proyeccién de su imagen
fisica y sus atributos personales a nivel fisico, intelectual y, en concreto, a todo aquello que

involucre de una u otra forma su accionar politico, personal y publico.

Las caracteristicas que muestran cada uno de los candidatos y las habilidades que pretenden
construir y explotar en la imagen que crean, pueden verse ensombrecidas por no conocer sus
correspondientes reacciones en el publico, por no preverlas y por no llevar a cabo un disefio
adecuado de la imagen a proyectar ante una audiencia determinada. Actualmente, los
personajes que figuran como muy probables contendientes oficiales, por sus respectivos

partidos politicos, presentan una imagen que, cuando menos, no resulta improvisada.

Como perceptores de la politica nacional, estamos expuestos a una gran cantidad de
mensajes que pretenden convencernos de una postura o ideologia: “Para la opinion publica,
una persona o institucion son lo que se percibe de ellas, aunque esta percepcion a veces no
corresponda a su esencia”. Al parecer, las estrategias comunicativas se valen de una de las
leyes que Victor Gordoa ha planteado en su libro Imagologia, de la buena forma o de la
pregnancia, bajo el supuesto de que en una campafia se busca reducir la ambigliedad por

formas mas simples, basadas en la proximidad, semejanza, continuidad o cierre.

Es asi que la promocion del partido como institucion busca otorgar sentido a la figura,

plantear los medios para conseguir el objetivo deseado y permanecer en la mente de su

38



publico para, mas tarde, crear una extension de esa imagen en el momento de la campafia

electoral.

Esta es “el esfuerzo deliberado por ganar, inteligentemente, los sentimientos y pensamientos
de las personas. Sus técnicas buscan provocar no solamente un cambio de conducta, sino de
actitud”. La buena aplicacion de estos elementos se encuentra en el control, y ello depende,
en buena parte, de la personalidad y los elementos que la componen: temperamento (en
funciéon del humor que tipifica la vida emocional) y el carcter (pautas de actitud y

respuestas ante los estimulos internos y externos).

Segun Victor Gordoa toda imagen politica debe ser un proceso planeado, con el objetivo de
orientar el sentido de las acciones donde cada una de las etapas sera indispensable para

favorecer el voto ciudadano y por consiguiente el éxito trazado.

Como podemos ver en politica, la imagen es un recurso, un instrumento, una herramienta, un
proceso y un método para acceder al poder; para competir por él; para ejercerlo y para

conservarlo.

Como recurso, instrumento y herramienta, la imagen politica debe ser utilizada de manera
estratégica, oportuna y eficiente. La calidad de la misma depende precisamente del poder que
pueda generar, es decir, de la influencia, liderazgo, dominio, privilegios, distinciones,
oportunidades y seguidores leales que produzca y todos estos conceptos no son bienes que se

puedan obtener de manera comercial o publicitaria.

De acuerdo con Victor Gorgdoa* (2005) la imagen publica politica es un proceso, pero su
fin ultimo no esta relacionado nada mas con la estética sino con el poder y el poder
entendido como la capacidad de algunos para hacer que otros hagan lo que en condiciones
normales no harian. El poder se establecié para que algunos -unos cuantos- puedan influir en
las decisiones de otros -las mayorias-, lo que implica establecer un orden de las cosas y

recibir un trato social diferenciado como consecuencia de ello.

Hoy en dia, las percepciones juegan un papel fundamental para el posicionamiento e imagen
de personas y organizaciones. Ya no bastan las acciones aislada para comunicarse con la
sociedad sino que se requiere de una estrategia mas global e integradora que permita

conformar un proyecto de comunicacion sélido sustentado en la Informacion, la Publicidad,

2 Victor Gordoa, El Poder de la Imagen Piblica y Politica. Pag.40-43.
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la Mercadotecnia, las Relaciones Publicas, el Branding y la Propaganda. Por esto, es
importante contar con herramientas, como lo es la mercadotecnia politica, que permitan la
integracion de estrategias y planes de accion en beneficio de los candidatos o partidos

politicos.

La idea de que la imagen es percepcion cobra particular interés en materia politica. Sin
embargo, un adecuado manejo de la imagen de un politico puede no ser la garantia de
triunfo. Hace falta también una estrategia, una clara vision y sentido de la oportunidad, la

tactica y la forma en que se hara frente a los adversarios.

La imagen politica requiere de esfuerzo, disciplina y entrega constante a un proyecto de

largo alcance. Cada eleccion es distinta y ofrece la oportunidad de aprender algo.
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2.5 Mercadotecnia de la imagen publica

La definicion basica de mercadotecnia resulta indispensable para tener un punto de partida
en comun que nos permita entender la contribucion de esta disciplina al campo de la imagen
publica. Consideremos el significado propuesto por Kotler y Armstrong, “proceso social y
gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando productos y valor con otros”, estd definicion resalta la importancia del
consumidor como fin Gltimo de la mercadotecnia. Es asi que podemos definir que el
marketing de la imagen publica es un proceso que consiste en posicionar a una persona o
institucion en la mente del receptor a fin que el receptor la identifique, diferencie, acepte y

en consecuencia responda positivamente.

La mercadotecnia ha ido evolucionando conforme el mercado y los procesos de
comunicacion se han ido complicando. El siglo XXI se caracteriza ya no solo por el imperio
del consumo personalizado que decide la dindmica del mercado, sino por la bdsqueda de
mejores opciones de posicionamiento que permitan un nuevo modelo de consumo a través de

la produccién de estimulos que incidan en el proceso de la percepcion.

Como se ha estado mencionando hasta este momento podemos inferir que la imagen pulblica
es un producto intangible que forzosamente adquiere todo aquel que la percibe; sin embargo,
no todos querran aceptarla a su favor; es ahi donde la mercadotecnia de la imagen publica

encuentra su campo de accion.

Resulta entonces que para la imagen publica, el &mbito de accion de la mercadotecnia de la
imagen es vital para desarrollar las estrategias de oferta y demanda de un producto
intangible que, a través de la emision coherente de estimulos verbales y no verbales, logren
incidir en el mapa de percepcion del consumidor. Asi vender la imagen publica exige el
trabajo conjunto de otras areas de este campo, como lo son: auditoria de la imagen, donde el
proceso de investigacion de opinion es indispensable tanto para el diagndstico primario para
el disefio de estrategias, permitiendo identificar oportunidades y resolver diversas actividades

de relaciones puablicas, publicidad, etc.

Al igual que en la mercadotecnia de productos, la mercadotecnia politica busca el
posicionamiento, es decir, que las personas diferencien y decodifiquen una imagen publica
con base en los atributos percibidos. Para que un posicionamiento sea exitoso la imagen
publica de un candidato a puesto de eleccion popular debe ser importante para el receptor, es

decir, que la diferencia le dé un beneficio, que la imagen sea distinta a la de los demas
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candidatos, ofrecer puntos claros de diferenciacion de tal manera que sea imposible que el
receptor se confunda y por ultimo que la imagen que queremos posicionar resulte superior al
ser comparado con aquellos a los que el receptor pudiera acudir para obtener un beneficio,

ofrecer un valor agregado que sea dificil de imitar por la competencia.

Quién, dénde y cémo son las palabras clave que se deben establecer antes de posicionar la
imagen publica de un candidato politico. EI quién, se refiere al publico objetivo, los posibles
usuarios del servicio. EI donde, es la ubicacidn, en esta categoria se pretende que el receptor
nos ubique cuando nos perciba, es un area donde se pueden conocer los gustos, deseos y
necesidades del receptor. Por ultimo tenemos el como, la unicidad, que se entiende como el
elemento generador de la preferencia, que debe ser identificado en términos de beneficios
percibios por el receptor, ser Unico para el receptor significa lograr la mezcla de los

beneficios tangibles e intangibles que le sean relevantes.

El posicionamiento de una imagen debe estar basado y respaldado en la esencia del emisor.
Estas acciones o estrategias tienen que pensarse y desarrollarse de manera integral, pues son
cruciales, para cumplir con éxito los propésitos de la mercadotecnia de la imagen publica. Es
evidente que el posicionamiento de una imagen puablica requiere del conocimiento del perfil
del receptor en razén de sus deseos, necesidades, intereses y expectativas, por lo que se
necesitard sistematizar la informacién clave para encontrar nuevos nichos, innovar, hacer

ajustes estratégicos y por consiguiente tener éxito en el ofrecimiento del producto intangible.

La imagen publica es un producto intangible, su compra requiere de estrategias de
mercadotecnia que faciliten su aceptacion en determinados grupos objetivos. La
mercadotecnia de la imagen publica es el proceso que consiste en posicionar a una persona o
institucion en la mete de un receptor con el fin de que este la identifique, diferencie, acepte y

en consecuencia, responda positivamente.

La mercadotecnia ha ido cambiando conforme el mercado y los procesos de comunicacién se
han ido complicando. Seamos incluyentes con todos los conceptos; no por ser cosas del
pasado las consideremos inGtiles. No cometamos el error de cambiar lo mejor por lo nuevo.
La mercadotecnia de la imagen publica se plasma en un conjunto de estrategias que es
posible aplicar entre un ente politico y su mercado; va mucho mas alla de sélo vender un
personaje publico como si se tratara de sopa instantanea o una bebida refrescante, debido a
que implica transmitir liderazgo, emociones, ideas y una vision de gobierno. Asi como la

mercadotecnia comercial busca la satisfaccion de una necesidad mediante un producto o

42



servicio a cambio de recursos, la mercadotecnia politica se fundamenta en el vinculo,
satisfaccion de la calidad de vida mediante un buen gobierno a cambio del voto. A
continuacion se presenta un mapa del proceso mercadoldgico para la campafia politica

propuesto por Fernandez Collado, Hernandez Sampieri y Ocampo Jaramillo (2007).

Investigacion del entorno politico-electoral

|

Andlisis preliminar del candidato y la candidatura

}

Plan de marketing politico

}

Fijacion de metas y estrategia de campafia

}

Preparacion de los contenidos de la campafia
electoral

|

Preparacion del candidato para la contienda

}

Disputa electoral: los medios de comunicacion,
presentaciones personales, mercadeo directo y

accion electoral

}

El dia de la votacidn
N
Difusion del triunfo Defensa
del voto v
Evaluacion

Por ello, resulta muy conveniente cuidar la exposicion del candidato a situaciones en las que
se le relacione con experiencias negativas de gobierno, con lideres deshonestos o con
personajes de dudosa reputacion que pudieran ser percibidos negativamente por los

electores.
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2.6 Imagen Politica

“Es necesario puntualizar que la imagen de un candidato va mas alla de como se viste o
cémo habla un candidato, es la percepcion que tienen los ciudadanos de su caracter interno,
una impresion construida a partir de su apariencia fisica, estilo de vida, porte, acciones,
conductas y modales”.?®

Mostrar una buena imagen puede convertirse en todo un arte, en el caso del marketing

politico pareciera que es mas importante aparentar que ser.

Todo personaje publico que pretenda aspirar a algun cargo de eleccion popular, deberéa
someterse a la opinion publica, ante esta circunstancia es necesario desarrollar algin tipo de

estrategia publicitaria para vender una imagen y de esta manera atraer el favor del votante.

Existen mdltiples instrumentos de marketing que se usan en las campafias politicas, en este

articulo nombraremos algunas de ellas.

Es evidente que el primer punto es tratar de desarrollar un perfil politico, en donde se
muestre algun tipo de diferenciacion sobre los deméas candidatos ya sea por afiliacion politica
(azul, rojo o verde), acercamiento al ciudadano (que ofrece y que lo hace mas atractivo) y
sus propuestas (que va a hacer cuando sea elegido). Como es ldgico, si al votante no le gusta
dicha afiliacién, seria necesario mostrar un perfil diferente; (proclamarse independiente,

hacer actos de diferenciacion, apartarse de elementos que la gente vea como negativos etc).

Siempre detréas de cada eleccion existira un asesor de imagen, un tipografo, un publicista o

algin elemento que generara marketing favorable.

Después de crear el perfil, el siguiente paso serd difundir este perfil a través de los
instrumento de marketing mas adecuados para el desarrollo de su campafia y también

teniendo en cuenta la cantidad de recursos disponibles que se pueden utilizar.

El siguiente paso es la reunion politica, instrumento mediante el cual el candidato se hace
conocer ante la opinion publica local a través de reuniones, conferencias, discursos etc., y en

donde empieza a jugar un papel fundamental el carisma y el famoso asesor de imagen del

2 (Victor Gordoa (1999) El poder de la imagen publica, Ed. EDAMEX, México, Pég..20.
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candidato. Existen elementos que no conocemos, y que pueden generar distorsiones
importantes en las elecciones (favores personales, compromisos empresariales, contratos y

favoritismo en caso de que la eleccion sea favorable.

Cuando se acerca la eleccion, llega un momento fundamental; el debate, en donde los
candidatos muestran sus mejores galas para tratar de derrotar en el terreno de las ideas a su
contrincante, momento fundamental y en donde se pone en el sartén toda la estrategia
publicitaria, para afianzar la imagen que se ha construido a través de la campafia y en donde
se volverd a medir la capacidad de improvisacion, el carisma, la personalidad, el temple y la

seguridad de la persona que busca el favor popular.

El siguiente paso es la reunion politica, instrumento mediante el cual el candidato se hace
conocer ante la opinidn pablica local a través de reuniones, conferencias, discursos etc. y en
donde empieza a jugar un papel fundamental el carisma y el famoso asesor de imagen del

candidato

Cuando llega la eleccion, llegara un resultado; unos saldran tristes y otros contentos, pero
siempre detras de cada eleccion existira un asesor de imagen, un tipégrafo, un publicista o
algun elemento que generard marketing favorable para conquistar uno de los mercados mas
importantes: EL POLITICO.

El modelo de imagen politica que se utiliza actualmente se divide en 7 aspectos primarios,
cada uno de los cuales tiene diversos ambitos interrelacionados. Dicho modelo ademas, esta
vinculado a una estrategia, misma que determina la prioridad, alcance y duracién de las

acciones a realizar.
2.6.1 MODELO DE IMAGEN POLITICA.

A continuacion se abordaremos un modelo sumamente interesante de imagen politica
propuesto por Alfredo Paredes, consultor politico mexicano, en su libro; Manual estratégico
de Imagen Politica (2002)

1. Aspectos politicos.- La imagen politica debe ser ante todo, de liderazgo, pero de liderazgo
de servicio. Un politico debe ser una persona con tacto, sensibilidad y habilidad que cuide
sus alianzas, sus vinculos con grupos u otros actores. Cuide sus compromisos, fije
prioridades y actle con miras a proyectos de largo alcance, ya que muchos caen presas del
poder y se dejan llevar por falsas percepciones, en términos populares se marean en un

ladrillo.
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La imagen de un politico debe ser la de una persona que atraiga a las masas, que proyecte
seguridad y confianza en si mismo, debe ser un negociador eficiente y saber conducir a los

grupos, agregandolos en torno a su proyecto social.

La imagen politica debe seducir y persuadir, debe ser capaz incluso de polarizar y manipular

la opini6n publica cuando le es adversa, sin faltar a la verdad y la honestidad.

Ante sus opositores, un politico debe ser tal que su fortaleza no este a discusion, debe

mantener una actitud sobria y digna.

En politica hay reglas certeras, los enemigos son siempre reales y muy pocas veces se puede
medir su fuerza. Los amigos son pocos; de hecho, muy escasos. Potencialmente, todos los
aliados, no son tales hasta haberlo comprobado. Los intereses cambian, fluctian y en
politica, muy frecuentemente los intereses suelen imponerse sobre los valores. Si se puede
interpretar esto adecuadamente o tiene en mente siempre, prevalecera en la competencia

politica, si no, corre el riesgo de durar poco en este &mbito.

2. Aspectos heriaticos.- Los valores que la sociedad debe percibir en un politico como parte

de su imagen estan relacionados en primer lugar con la confianza y la credibilidad.

La verdad, la honestidad y la integridad deben formar parte de su reputacion y prestigio. Se
debe ser el primero en respetar y exigir el respeto de la ley, las normas y las autoridades.
Entre otras cosas, nadie debe dudar de su nacionalismo, su sentido de pertenencia, identidad

y orgullo por lo popular.

El politico actual debe ser humanista, debe tener sensibilidad y alto sentido de la tolerancia.
Mas que nadie el politico esta obligado a mostrar solidaridad con los grupos marginados y

ser guardian de la pluralidad y la diversidad ideol6gica de estos tiempos.

La imagen politica se proyecta también de acuerdo a las instituciones sociales como la
familia, la unidad social y las formas culturales, costumbres y creencias de las regiones y

localidades.

3. Aspectos psicoldgicos.- La emocién ha prevalecido siempre sobre el raciocinio en la
determinacion de las preferencias politicas. Las masas populares reaccionan mejor a los
estimulos de facil asimilacion que los politicos les envian. De tal forma que la imagen

politica debe conectarse a formas de percepcién ligadas a la emotividad de las mayorias.
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De un politico es importante cuidar que su aspecto y su manejo en los medios de
comunicacién le proyecten como un ser humano sensible, con carisma y también con una
gran capacidad de autocontrol ya que ello le permitird ser percibido como una persona

equilibrada, moderada, imparcial y objetiva.

El politico actual debe ser un comunicador muy efectivo, un motivador que se convierte en
el difusor central de las emociones, como un nuevo predicador debe contagiar a sus
seguidores, debe alentarlos y debe de orientarlos, por lo tanto debe ser una persona
extrovertida, adaptable, flexible, empatico, optimista y asertivo.

En cada saludo, abrazo o contacto que una candidata o candidato tengan con sus electores
debe expresarse su calidez, su fuerza, en definitiva, la gente debe desear verlo, oirlo,
estrechar su mano, abrazarlo, tocarlo, sentirlo para percibirlo. Este deseo es un buen
parametro de medicién para saber si nuestra estratégica de imagen esta funcionando

adecuadamente.

Siempre debe mostrar un caracter resistente, dinamico, propositivo. Si quiere tener éxito en
politica debe aprender a soportar la critica, el chisme y la intriga y todos los comentarios
negativos que sus adversarios depositaran en su persona, en la de sus amigos y en la de su
propia familia. Es un talento el manejar el humor sin convertirse en un patio o comediante de
tercera, no caiga en el falso juego de querer ganar simpatias haciendo el ridiculo, mas que

nada muéstrese seguro, confiable, agradable, sencillo y cordial.

4. Aspectos sociales.- El prestigio social se gana con reconocimiento, se puede ser un gran
filosofo, una mujer emprendedora, culta y una gran madre de familia, pero si esta

informacion no trasciende a la sociedad, de nada sirve.

Dependiendo de las condiciones de competencia, para un politico es importante mostrar un

cierto arraigo e identidad en torno a la comunidad.

Haber realizado alguna labor social es muy importante, asi como ser una persona altruista,
dedicada a causas y movimientos en apoyo a personas con capacidades diferentes, adultos

mayores, grupos religiosos o sociedades benefactoras.

Cuenta mucho la presencia del actor politico, el conocimiento que la gente tenga de su

calidad moral, de su trabajo, de sus antecedentes, de la historia de su familia y la personal.
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En las estrategias politicas, la comparacion es una premisa basica que pretende ante todo
capitalizar las fortalezas de la imagen de un actor, minimizando las debilidades y haciendo lo
contrario con un adversario, de tal modo que las virtudes se magnifican a grado superlativo,
esperando que el impacto de los defectos no afecte en nuestra contra la percepcion de los

ciudadanos.

. Aspectos fisicos.- La primera impresion que se tiene de un politico resulta fundamental para
formar una percepcion favorable. La presencia, vestuario y estética son caracteristicas que
debemos observar a detalle y con mucho cuidado y ello no quiere decir sino que se busquen
las que sean mas adecuadas al modelo de imagen deseado, es decir, a veces incluso se debe
actuar para hacer a un candidato mas ordinario, menos brillante y mas comdn, o sea mas
cercano a la ciudadania. Contar con la mejor presencia fisica, aparecer como el candidato
maés elegante o la candidata mas hermosa, no son garantia de triunfo electoral si su imagen

es percibida como negativa, ostentosa o fuera de lugar.

La imagen verbal es quiza uno de los aspectos que mas deben cuidarse en materia politica, el
dominio de la voz y la contundencia en la oratoria politica son recursos imprescindibles de

los cuales debe hacerse no solo uso, sino gala.

Se pretende que el politico se exprese y que por medio de él, la sociedad se expresa, que la
gente comprenda el mensaje, que lo crea, lo asimile y lo recuerde en el sentido que nosotros
gueremos. Tenemos que hacer que el publico se identifique a tal grado con nuestro actor
politico que se sienta persuadido, casi seducido y eso se logra cuando se evitan los discursos

largos y tediosos, asi como las frases retoricas y complicadas.

Es més probable tener éxito en imagen politica cuando se dirige de lleno a la audiencia,
cuando usamos un lenguaje informal, directo y sincero. Cuando damos cifras precisas y
sustentamos nuestras afirmaciones en hechos conocidos y validados por el publico, asi

cuando somos breves y sustanciales.

Ademas de una imagen un politico requiere de un mensaje, una propuesta, una serie de ideas
que representan su vision y proyecto particulares. En cada oportunidad que tenga, por
minima que sea, debe ser capaz de comunicar su mensaje, es decir, las causas por la que es
mejor que sus competidores, asi como las razones por las que la gente debe votar por ella o

el.
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Ante audiencias pequefias 0 masivas, en un discurso de 30 segundos u otro de 20 minutos, se
debe desplegar su elocuencia y los estimulos ambientales que hagan a la gente percibir su
grandeza. El contenido de su discurso debe ser aquel que le diga a la gente cual es la meta, la

definicion y el sentido de las cosas.

6. Aspectos mediaticos.- La politica de hoy es la de los medios masivos de comunicacion, la
gue se define en una estructura, un contenido y un esquema de creatividad y dinamismo

dominado por el medio.

El actor politico debe ser un actor mediatico eficiente si desea que su imagen politica le
favorezca. Debe generar mensajes, publicidad, propaganda y spots recordables, que se fijen
en la mente y emocion de sus electores, que transmitan su fuerza y que generen

conocimiento y aceptacion de su persona.

Las relaciones pulblicas son otra de las areas que con mayor cuidado deben vigilarse si se
desea desarrollar un modelo de imagen para personajes politicos. Ante todo, debe tenerse
una vision incluyente y a futuro, siendo muy cuidadosos en atender y preservar excelentes
vinculos con la prensa y los medios electrénicos. De igual modo, disponer de un especialista
en comunicacion que difunda con oportunidad, veracidad y relevancia la imagen y mensaje
de un actor es vital, ya que se requiere imprimir un estilo diferenciado a través de boletines,

articulos, notas, comunicados y otros instrumentos de la prensa escrita.

Lo mismo se requiere con los grupos sociales representativos, los lideres de organizaciones,
los factores de poder local, lideres de opinién, comunicadores y en general, con todas

aquellas personas cuya percepcion favorable nos ayude a difundir nuestra imagen y mensaje.

Es muy importante recibir una gran preparacion en cuanto al manejo de los medios de
comunicacion se refiere. EI denominado media-trainning; es ya, de hecho, una asignatura

obligada en cuantos deseen participar en politica.

Los aspectos de comunicacion en medios tales como la postura, el uso de la voz y la
presencia son vitales, en ellos usted debe mostrar la congruencia entre su imagen, el partido
que representa, su prestigio personal, su actitud, el puesto al que aspira y la identidad de los

ciudadanos que va a representar.

Maés aun, las habilidades para debatir y confrontar ideas y hacerlo a través de los medios

ocupan un sitio relevante para ser competitivos en politica. La preparacion del debate es un
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asunto aparte, similar a una entrevista dificil pero en terreno hostil y con una estrategia de

confrontacion que no puede dejar nada a la suerte.

7. Aspectos relacionales.- La imagen de un politico sera vinculada siempre con la de su
familia y amigos, con su patrimonio, con sus antecesores, con otros lideres o miembros de su
partido, con simbolos, mensajes, con la publicidad de su campafia, con sus asesores, con su
equipo de trabajo, con sus posturas personales y con las ideas, causas y programas que

defienda.

Por ello, resulta muy conveniente cuidar la exposicion del candidato a situaciones en las que
se le relacione con experiencias negativas de gobierno, con lideres deshonestos o con
personajes de dudosa reputacién que pudieran ser percibidos negativamente por los

electores.

Los politicos de hoy triunfan por su congruencia, por los hechos y las realidades que
proyectan y que son apreciados por la ciudadania. (Alfredo Paredes, 2002) La imagen en
politica es selectiva, ya que solo hay un ganador, el que logra conjuntar una mayoria y se

pone al frente de ella, siendo percibido como un integrante extraordinario pero igual.

La imagen en politica es el resultado de una valoracion, a veces racional, pero
principalmente emocional. El éxito depende de la transmisién de estimulos congruentes,

integrales, totales, persuasivos que lleven al elector a tomar una decisién en nuestro favor.

Nada es mas voluble que la opinion publica y la que tiene que ver con la politica lo es aun
mas. Un error por minimo que sea puede echar a perder afios de esfuerzo. Una foto
inoportuna, una pose, un gesto o un franco descuido puede ser la diferencia entre ganar y
perder (Alfredo Paredes, 2002).

A veces nada es mas dificil que convencer a un politico de que su imagen no es la optima, en
este medio existen aduladores y mentirosos, chantajistas y oportunistas. Si se quiere triunfar
en politica siga aquella maxima que dice que si dios le dio una boca y dos oidos al hombre

fue por que se debe escuchar lo doble de lo que se dice.
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2.7Demagogia e imagen publica

Iniciemos por definir el concepto de demagogia. El término demagogia ha tenido y tiene
diversos sentidos. En la antigua Grecia llegé a tener incluso una connotacién positiva, lo que
generalmente no ocurre hoy. Asi, el demagogo era aquél que tenia grandes habilidades para
tratar muchedumbres, asi como presencia fisica y elocuencia en la oratoria. También se
decia de aquellos politicos que tenian como programa basico de accién el mejoramiento del
nivel de vida de las masas. Su sinceridad no era puesta en duda necesariamente. Sin
embargo, en esa misma época aparecio la connotacion despectiva del concepto, tal como lo
conocemos ahora. Demdstenes sefialaba que "los oradores no hacen sino hablar como el
publico quiere que hablen". Es bien conocido, asimismo, el sentido que tiene para
Aristoteles este término, es decir el gobierno apoyado en las multitudes pero ejercido en
favor de intereses particulares, y Arist6fanes, en su obra Los Caballeros, conceptia a la

demagogia como el engafio al pueblo por parte de sus gobernantes. %

En la actualidad, el término ha cobrado diversas acepciones. Entre las principales, y mas

comunmente aceptadas, estan:
a) La dominacion tiranica sobre el pueblo.

b) El uso, por parte de los gobiernos, de medios que contradicen a fines identificados con el

interés general.

c) El esfuerzo de los lideres por concentrar el poder en sus manos dentro de organizaciones

democraticas, apelando el apoyo de las bases.

d) La excitacion de las pasiones de las masas populares, para alcanzar un fin politico

determinado.

e) La actitud de quienes, para conquistar el favor popular, hacen promesas que saben falsa o

inalcanzables, y simulan estar de acuerdo con los valores y opiniones en boga.

Las dos primeras acepciones han sido utilizadas frecuentemente para calificar a los
regimenes dictatoriales y totalitarios, incluyendo a los de signo comunista, principalmente

por parte de los defensores de las democracias occidentales.

?® Michels, Robert, Los partidos politicos, Buenos Aires, Amorrortu, 1973.
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El tercer significado es aplicable a lideres y dirigentes de todo tipo de organizaciones
sociales, partidos politicos, sindicatos, confederaciones, etc., que pasan por alto la
formalidad democréatica de estos cuerpos para escapar en lo posible a su control, y

concentrar en sus manos mayor poder de decision.

Es la Gltima acepcion la que probablemente se identifiqgue mas en México con la palabra
demagogia, aunque es obvio que el segundo sentido aqui sefialado también se puede aplicar
a la realidad mexicana. En todo caso, la actitud demagogica estd asociada a la idea de falta
de sinceridad, fingimiento, ocultamiento y cinismo en lo que se refiere a la practica politica,
y que se refleja en el discurso publico. Asi, una declaracion determinada por parte de un
lider podria o no ser demagdgica, dependiendo fundamentalmente de la sinceridad e

intenciones reales del mismo.

Sin embargo, dada la complejidad de la mente humana, es muy dificil encasillar a los
politicos en dos categorias puras: el que busca su propio interés a costa de todo, y el que se
entrega de manera total al servicio publico. Estas categorias, cuando mucho, pueden
considerarse como los polos de una amplia gama de puntos intermedios en la cual se podrian
ubicar los politicos reales. Ademas, habia que sefialar la dificultad para detectar con claridad
las intenciones y propdsitos de gran parte de los politicos, pues ellos mismos elaboran
complicadas argumentaciones para convencerse de gque, aunque persigan una meta personal,

no son ajenos a los problemas de su comunidad.

Es posible entonces concebir a un politico que tiene claras intenciones de obtener poder,
prestigio y riqueza a través de su actividad, pero que al mismo tiempo se tiene por un

benefactor social, 0 un comprometido revolucionario popular.

Asi pues, no siempre es posible dilucidar con precisién la sinceridad de un gobernante.
Evidentemente, el criterio inevitable para juzgar la actuacion politica de éste es el de sus
resultados concretos. Tal como apunta Maquiavelo: "De las intenciones de los hombres, y
maés aun de los principes, como no pueden someterse a la apreciacion de tribunales, hay que

juzgar por sus resultados. ?’

En el ambito de las relaciones personales, asi como en el campo profesional, la imagen

personal gque se proyecta hacia fuera es de suma importancia para la promocion y el éxito en

2" Michels, Op. Cit. p. 112.
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estos aspectos. Lo que en realidad se es poco importa; lo que cuenta es lo que los demas
crean que uno es. Ciertamente no puede haber un divorcio total y absoluto entre una cosa y
la otra, pero con frecuencia si existe una gran distancia. Todo mundo sabe esto, de tal forma
gue la mayoria de las personas procuran construir y proyectar una imagen que sea adecuada

a sus aspiraciones profesionales.

En la politica esto cobra especial importancia, pues si no se reinen ciertos requisitos, no es
tomado en cuenta para ocupar un determinado cargo. Sin embargo, se deben manejar al
menos dos iméagenes diferentes. Una dirigida a la élite politica, y otra dirigida al pablico
general. En la primera, cuentan elementos como sagacidad, astucia, lealtad politica,
eficiencia en ciertos desempefios especificos vinculados a las tareas politicas, asi como
mostrar una identificacién con las convicciones de quienes pueden ser los promotores y
padrinos del ascenso profesional. En la imagen que se dirige al publico, se busca proyectar
cualidades como honestidad, sinceridad, espiritu de servicio, nacionalismo, capacidad de
trabajo, apego a los valores sociales predominantes, etc. El proyectar una imagen adecuada a
los cargos a los cuales se aspira es una medida imprescindible para el politico. Por supuesto,

si no tiene las cualidades requeridas hay que fingirlas.

Por otro lado, en la formacién de la imagen que un politico pretende proyectar pueden
también intervenir factores psicoldgicos, es decir aquellos elementos de la personalidad que
desean verse realizados o que se consideran como un hecho real. El orgullo, la arrogancia y
el ego exaltado pueden tener mucho que ver con este proceso, sobre todo en algunos de los
politicos mas encumbrados. De cualquier forma, se busca que no representen un obstaculo

sino un instrumento para la consolidacion politica.

La demagogia, en general, tiene y ha tenido eficacia para el logro de los propdsitos de quien
la usa. Por ello se le seguira utilizando en las actividades politicas. Por supuesto que puede
ser mas o menos eficaz dependiendo de muchas condiciones, y puede en algunos casos
incluso mostrarse totalmente nula en sus resultados. Su fuerza puede depender de la
habilidad particular del demagogo, los simbolos y lenguaje que utilice, las circunstancias
historicas en las que se encuentre, los medios utilizados para dirigirse al publico, las
caracteristicas de éste, etc. Muchos casos concretos han sido estudiados por especialistas en
propaganda politica, opinion publica, socializacién politica, etc. Aqui trataremos de
mencionar los elementos generales que proporcionan efectividad a la accion demagogica, de

acuerdo con los estudiosos mas destacados del tema.
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El primer elemento clave consiste en los rasgos personales del politico; su presencia, fuerza
de personalidad, elocuencia, simpatia, etc., que son elementos constitutivos del buen orador.
En este sentido se ha sefialado que quien posee tales cualidades puede influir

considerablemente sobre el publico, sean cuales sean sus ideas.

La otra parte del proceso esta situado en el pueblo, el receptor del mensaje. Evidentemente
se pueden establecer muchas diferencias entre una sociedad y otra, y sus respectivos
ciudadanos, de tal manera que lo que es aceptado por unos, es rechazado radicalmente por
otros.

La oratoria de Hitler con toda seguridad hubiera tenido poca acogida en otras naciones. Pero
precisamente en eso consiste parte de la habilidad del orador; en saber que tipo de auditorio
tiene y por tanto como dirigirsele. En todo caso, son muchos los autores que coinciden en
que los pueblos, independientemente de sus diferencias culturales, presentan cierta

tendencia "innata" a creer en sus lideres, y dejarse manipular por ellos.?®

Asi, si el demagogo es habil, podra lograr que el pueblo se exalte y emocione cuando él lo
hace, y que cuando se conmueva, el pueblo llore con él. Los resultados visibles de su

gestion, por pésimos que sean, quedan en esos momentos fuera de la mente del publico.

Sin embargo existe el proceso contrario, es decir, aquél mediante el cual el pueblo se percata
del engafio del que ha sido objeto, y reacciona de alguna forma. Las circunstancias
especificas en que esto se da varian de un caso concreto a otro. Pero hay una base general en

éste fendmeno.

El mismo uso continuo y repetitivo del discurso demago6gico provoca su propio desgaste y
mina su credibilidad. En realidad, el hecho de que un sistema politico mantenga su
estabilidad no implica necesariamente que sus bases de legitimidad sean aceptadas por la

mayoria de la poblacion.

A ese respecto, el sistema politico mexicano ha aprovechado el sistema sexenal para renovar
su legitimidad al inicio de cada administracion, y despertar nuevamente en la ciudadania la
esperanza de que las cosas iran mejor, y que las experiencias desagradables no se repetiran.
El discurso demagoOgico de cada sexenio tiene una funcion vital en este sentido, e

indudablemente que ha contribuido mucho a la estabilidad del sistema.

%8 Michels, Op. Cit. p. 112.
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Es decir, todo parece indicar que en México el proceso mediante el cual se obtiene
confianza y credibilidad en un gobierno determinado, y su posterior retiro --en medio de
gran desilusion y escepticismo- no es lineal, sino circular. Ello ha sido asi por mucho
tiempo. Pero indudablemente que el fracaso de los ultimos gobiernos en cumplir las
promesas gue tan vigorosamente han ofrecido (administracién de la abundancia, solucién de
la crisis econémica, control de la inflacion, renovacion moral, limpieza electoral, etc.), van

desgastando rapidamente el mecanismo de renovacién sexenal de la esperanza ciudadana.

Por otro lado, a raiz precisamente de las dificultades por las que pasa el pais -y el gobierno-
la distancia entre discurso y realidad se ha incrementado a un grado probablemente sin
precedentes desde la Revolucién mexicana, por lo que cada vez mas pierde su eficacia. En
efecto, son muchos los autores que han advertido sobre las consecuencias de un uso
indiscriminado y exagerado de la demagogia, en términos de legitimidad. Todo lo cual
contribuye a empujar al sistema politico a buscar su autotransformacién. Si se trata de un
giro democratico, el discurso oficial adquirira diferentes caracteristicas menos demagdgicas
asi como nuevas funciones. Si el sistema se torna mas represivo, el discurso politico perdera

todas sus funciones.

2.8 SEMIOTICA

Es dificil dar una definicién unanime de lo que es la semidtica. Sin embargo puede haber

acuerdo acerca de "doctrina de los signos" o "teoria de los signos".

Esta definicién presenta el inconveniente de transferir al término "signo" la mayor parte de
los interrogantes. Ademas observamos que los problemas ligados a la definicidn implican la
definicion misma, hecho que marca fehacientemente las dificultades de la empresa al tiempo

gue subraya su interés.

Este interrogante remite inevitablemente al objeto de la semidtica, en consecuencia, a la
unificacion de las problemaéticas de la significacion y, correlativamente, a la constitucion de

una comunidad cientifica capaz de instituir y de garantizar la validez de estas problemaéticas.

En resumidas cuentas, la semidtica se ocupa de signos, sistemas signicos, procesos
comunicativos, funcionamientos linguisticos y cosas asi. Es decir, la semidtica se ocupa del
lenguaje entendido tanto como la facultad de comunicar que como el ejercicio de esa

facultad. La semidtica, por tanto, se ha ocupado de las mas variadas cosas: arquitectura, cine,
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teatro, las modas, las sefiales de trénsito, la publicidad, la literatura, el arte, los juegos, las

normas de cortesia, la television, los gestos, y demaés de esa indole.

La parte de la semiética que estudia las relaciones entre significantes y significados es la
semantica. Se Ilama asi a la rama de la lingiistica que se ocupa de estudiar el significado
tanto de las palabras, como de los enunciados y de las oraciones. Dentro de un ambito
todavia mas especifico, hay la onomasiologia y la semasiologia: la primera se ocupa en
general de la tarea de dar nombres a los objetos y en concreto de las denominaciones que se

dan a un mismo referente. La semasiologia, en cambio, es la actividad inversa.

A la parte de la semiotica que se encarga de estudiar las relaciones entre significantes y
usuarios se le llama pragmatica y, en efecto, estudia el empleo de los signos por los seres
humanos en sus diferentes maneras de relacionarse. Sin embargo, dentro de este &mbito, se
pueden distinguir al menos tres direcciones en la actual pragmatica. Se la puede entender y
se la entiende, en efecto, tanto como una doctrina del empleo de los signos, que como una

linguistica del didlogo y, finalmente, como una teoria del acto del habla.

Finalmente, se llama sintaxis a la parte de la semidtica que estudia las relaciones de los
significantes entre si. Se puede decir, por tanto, que de acuerdo con el modelo saussureano,
la semidtica “esta por encima” de los objetos particulares de cada una de estas disciplinas

gue se ocupan de alguno de los componentes del proceso semidtico.

2.8.1 La escuela "'sueca'" de semidtica visual

El cuarto modelo en la semidtica de imagenes

Una cosa es comun a la escuela de Greimas y al Grupo u: afirman que la imagen en realidad
es un signo doble, una funcién de representacion de imagenes, donde uno proyecta una
escena ilusoria de percepcion tridimensional en una superficie de dos dimensiones; y un
signo de superficie, o sea, una organizacion plana de colores y formas que representan
propiedades abstractas. EI primero recibe el nombre de signo iconico y el segundo,

plastico®.

2 Sonesson, Goran, "The Culture of Modernism"
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Lo que ademas es caracteristico del modelo de Greimas es la busqueda de oposiciones
binarias (oposiciones con dos eslabones) dispuestas en la superficie de la imagen (por
ejemplo, "colores obscuros contra colores claros”, "formas rectas contra formas redondas").
Se espera que éstas formen series donde a un eslabon se pueda atribuir una parte de la
superficie y al otro eslabon la otra parte. De esta manera tenemos una doble division de toda
la superficie y a su vez cada parte puede a menudo dividirse en dos areas dobles. Uno busca

después las similitudes entre las oposiciones en el signo plastico y pictoral.

Un analisis de este género funciona de hecho con muchas imégenes, pero en otros casos no
coincide o carece de importancia. El postulado de que el signo platico y el pictoral deban
decir lo mismo parece también inmotivado: supone en realidad que el primero es redundante

en relacion al segundo®.

Los tipos de ruptura de la norma se pueden dividir en categorias, conforme a si los diferentes

eslabones estan presentes o ausentes, y unidos o separados®.

Si uno toma el concepto de norma en su mas amplio sentido, pueden tal vez todas las
imagenes tener significado por medio de traspasar la norma, pero las cuatro categorias
cruzadas de Grupo p no son suficientes para dar cuenta de ellas. A veces parecen
completamente arbitrarias (si una botella aparece en el lugar del ojo del cuerpo del capitan
Had dock, el efecto depende tanto de que el ojo estd ausente como de que el resto del cuerpo
estd presente); a veces parece como si las categorias pierden diferencias importantes (por
ejemplo, si lo que se espera de la imagen pero no aparece es una parte del mismo cuerpo, por
ejemplo, el ojo de Had dock cambiado por la botella, o s6lo un fendmeno separado que
acostumbra aparecer a su lado, por ejemplo, el cubo para hielo que es reemplazado por el
Coliseo lleno de hielos). Hay también casos intermedios entre las normas generales y las
locales, por ejemplo, las que valen para una cierta categoria de imagenes (por ejemplo, para
imagenes publicitarias pero no artisticas, pinturas pero no fotografias). En general las normas

son fendmenos sociales que se someten a cambios en el tiempo tanto como en el espacio.

Podemos ver oposiciones e igualdades como casos extremos en una escala movil. Tanto

oposiciones manifiestas como igualdades exageradas funcionan como rupturas de la norma.

% 1dem

3! Ibid pag.75-77.
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Y tienen un efecto mayor de ruptura de la norma mientras mas intimamente los términos se

fusionan en la superficie de la imagen®.
Ruptura de la normay hacer ajeno®

Cuando uno habla de una semidtica socialmente fundada debe uno, sin embargo y
paraddjicamente, partir de los formalistas rusos: A principios de nuestro siglo sostenian que
la particularidad del arte consistia en hacer ajeno, desautomatizar nuestras costumbres de
percepcion. El lenguaje cotidiano (y en analogia con éste las imagenes cotidianas) es tan
habitual para nosotros que vemos directamente a través de la expresién hacia el significado;
nuevas corrientes artisticas rompen con este habito, pero pronto se vuelven tan habituales

gue una nueva corriente tiene que introducir una nueva ruptura contra esta habituacion.

El hacer ajeno es, podria afirmar, una funcién o un efecto de la ruptura de norma. Anders
Marner ha propuesto ingeniosamente que uno podria ver en algo que llama hacer cercano o
hacer familiar como la inversion del hacer ajeno: la primera caracteriza al arte, la segunda
seria tipica de la publicidad. Si uno pone lo que uno quiere vender en un ambiente que es
conocido (y cargado positivamente) para un publico dado, se presenta como mas accesible.
Tomar la analogia en serio significaria que uno trata de evitar la desautomatizacion de los
habitos de percepcion, es decir, uno esconde el caracter extrafio del nuevo producto, lo hace
una parte del mundo de la vida, de lo que se da por supuesto, y no se piensa ni siquiera en

cuestionar.
El mundo de la vida como punto de partida

La "escuela sueca” de semiotica es una semidtica basada en la fenomenologia: parte de lo
gue Edmund Husserl llama el mundo de la vida, el mundo que todos damos por supesto.El
mundo de la vida ha aparecido de nuevo, dentro de la semiética, en el concepto de Greimas
de "el mundo natural™ (que es natural para nosotros de la misma manera que el lenguaje que
aprendemos desde la infancia) y en la psicologia de la percepcién en el concepto de James
Gibson del mundo de la fisica ecoldgica (es la "fisica" cuyas leyes abole la magia). Tanto

Greimas como Gibson eran lectores de Husserl, y Gibson confirmé incluso la tesis de

%2 »Beyond the Threshold of the People's Home".

3 Sonesson, Goéran, "The Culture of Modernism". Pag. 47-64.
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Husserl segun la cual el mundo de la vida es la capa absolutamente fundamental de nuestra

experiencia de la significacion, una condicion para la percepcion misma®.

Si el mundo de la vida es el mundo que damos por supuesto, implica que establece las
normas mas fundamentales, casi inamovibles, que son las mas dificiles de romper. EI mundo
de la vida contiene, entre otras cosas, universales antropoldgicos, entre los cuales unos se
pueden expresar como oposiciones: entre naturaleza y cultura, lo humano e inhumano, lo
masculino y femenino, etc. En el mundo de la vida hay también una jerarquia de los valores
relativos de las cosas, que explica, entre otras cosas, que objetos bidimensionales pueden
funcionar como expresiones de objetos tridimensionales pero no lo contrario, sin necesidad
de convenciones especiales. No es tan importante en este contexto si estas categorias tienen
una base bioldgica en el ser humano, o si resultan de rasgos comunes en el ambiente donde
viven los hombres. Lo esencial es que forman las estructuras de expectativas de base para

todos nosotros.
La imagen como afirmacion sobre el mundo

Se dice a menudo que la imagen no puede contener ninguna afirmacién: eminentes fildsofos
opinan que la imagen puede decir algo solo si se le provee de una etiqueta verbal. Es claro
que la imagen transfiere informacion del mundo, mucho més que el lenguaje escrito, pero no
lo hace de la misma forma que el lenguaje. A final de cuentas esta teoria se reduce a la
trivialidad de que la imagen no hace afirmaciones a la manera del lenguaje - jsino a la

manera de la imagen!

No existe ningln sujeto responsable que esté tras la afirmacion de la imagen: ésta solamente
muestra el mundo como es. Pero tampoco todo en el lenguaje esta elegido libremente;
tenemos que decir muchas cosas porque la gramatica lo prescribe (en nuestra lengua si
alguien es hombre o mujer, uno o varios) Las imagenes, se puede decir, consisten en
"unidades preexistentes, como por ejemplo las palabras, y por eso no podemos elegir lo que
qgueremos decir. Desde Lessing hasta Goodman se han opuesto los signos "continuos™ o
"densos" a los "discretos" del lenguaje. Pero siempre ha sido posible combinar partes del
mundo (y partes de imagenes-del- mundo) en contextos nuevos, y se ha vuelto mas féacil con
los programas de tratamiento de imagenes - aungue la imagen en general muestra el mundo
en pedazos interrelacionados méas extensos. Se ha dicho que las iméagenes no pueden ser

verdaderas o falsas: pero en realidad presuponemos que la imagen es cierta hasta que pruebe

3 |bid. P4g.68.
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lo contrario, exactamente como hacemos con el mundo de la vida mismo. La imagen puede
ser falsa, no solamente cuando la etiqueta verbal no corresponde, sino también cuando las

diferentes partes pictorales no corresponden entre si*°.

El verdadero problema con las afirmaciones de la imagen es que puede ser dificil diferenciar
sobre lo que la imagen nos habla (el tema) y lo que nos dice de ello (el rema): Tema y rema
pueden en realidad aparecer en una sola configuracion visual. No parece existir herramientas
especiales en las imagenes para marcar el tema y el rema, como existen en el lenguaje. Pero
no es solamente el lenguaje que puede ayudar a decidir lo que es tema o rema: también
puede ser otro tipo de contexto, y en alto grado pueden ser las expectativas de la realidad que

se desafirman. La funcién de enunciacion es en sumo grado retérica en la imagen®.
Primera dimensién: el contexto de la percepcién

La primera dimension parte de la percepcion: tenemos la expectativa de que el mundo forme
un contexto reconocible de antemano, que esté integrado, mas libre o estrechamente de
acuerdo al caso, y cuando estas expectativas no se realizan, aparece una divergencia retorica.
Esta dimension es la que mas evidentemente es dependiente del mundo de la vida, el mundo
fundamental y presupuesto, mas exactamente de la indexicalidad de la percepcion, nuestra
expectativa de que las cosas estén conectadas de cierta manera, que también se usen, pero de
manera positiva, en la percepcion cotidiana, y cuando rellenamos el espacio representado

mas alla de los limites de la imagen.iv

Como toda indexicalidad es ésta de dos tipos: contigtiidad (lo que acostumbra aparecer lado
a lado) y factoralidad (lo que que acostumbra ser parte de otro). ES aqui que tenemos
necesidad de una teoria del mundo de la vida, una ecologia semiética, porque no podemos
estimar el grado de ruptura con la integracion esperada, si no podemos postular ciertas
unidades en el mundo vivido. En los términos de Gibson podemos decir que existe
contiguidad entre "substancias” independientes, o, dicho de manera mas sencilla, cosas,
mientras existe factoralidad dentro de una "substancia", y en grados diferentes dependiendo

de si se trata de partes ("la cabeza™) o de propiedades (*'rubio").

Si una imagen nos muestra una corona al lado de una botella de ginebra, tenemos frente a

nosotros una cierta divergencia: no es tan coman, en el mundo en que vivimos, que una cosa

% Ibidem P4g.90

% |bid Pag. 91-92
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tan valiosa como una corona real aparezca al lado de un objeto tan relativamente barato
como una botella de ginebra. Si una de las unidades involucradas es una situacion completa,
y la otra es un detalle que desentona, deberia uno poder esperarse una experiencia mas fuerte
de la ruptura: cuando, en la publicidad para el café Gevalia, el submarino sale, no del mar,

sino del hielo de una pista para hockey, o cuando el tren de Breton aparece en la selva.

Si el objeto substituido es del mismo tipo general, es decir, miembro de la misma categoria,
como el que aparece en su lugar, por ejemplo un perro policia que se substituye por un perro
salchicha en la paréfrasis que hizo Picasso de "Las Meninas" (donde la ruptura tiene lugar en
relacion a otra imagen, y no al mundo de la vida), entonces la divergencia no es igualmente
fuerte. EIl hecho de que el feto de gato que aparece en lugar del gato en la parafrasis de Goya
realizada por Witkin nos parece tan fuerte, depende seguramente de que la categoria feto
(como parte de lo muerto, lo monstruoso, y en oposicién a lo viviente) domina sobre la
categoria de gato en nuestras estructuras de expectativas. Una ruptura todavia méas fuerte
contra nuestra idea general de la organizacion del mundo podria aparecer cuando lo que se
ensefia en la imagen es un juego de objetos conectados, entre los cuales uno de ellos ha sido
cambiado, que es lo que pasa cuando el hielo y la botella de aperitivo aparecen junto al

Coliseo, en lugar del cubo para hielo esperado®.
La segunda dimension: De igualdad a oposicién y de regreso®

El gato y la cafetera son, simplemente diferentes. Pero si un ser humano, que en ninguna
variante conocida tiene la piel azul, se ensefia en este color, entonces estamos frente a una
oposicion entre términos contrarios, 0 sea, una oposicion dentro del sistema de los colores.
Son mas interesantes los términos contrarios que tienen una carga especial en cierta cultura:
esto podria darse, si en el ejemplo citado arriba se introduce lo blanco o lo negro, en una
cultura dominada por el apartheid. Mas a menudo encontramos objetos en la imagen que a su
vez se refieren a propiedades abstractas que son términos contrarios culturalmente cargados:
por ejemplo, las estrellas de la Union Europea que representan lo europeo opuestas a la
cabarfia roja que realiza lo sueco en la obra "Home Swede Home" de Casmo Info. Si los
términos que se realizan de esta manera son universales antropoldgicos, podemaos esperarnos
una ruptura mas fuerte, por ejemplo, cuando lo masculino y lo adulto se traspasa a un ser que
manifiesta lo femenino y lo infantil en el caso de la nifia con boca de hombre realizado por

van Lamsweerde. Tenemos una manifestacion mas directa de contrarios antropolégicos

%7 Sonesson, Goran, Bildbetydelser, Studentlitteratur: Lund, capitulo 2.3.
% Sonesson, Goran, Bildbetydelser, Studentlitteratur: Lund, capitulo 2.5
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cuando por ejemplo un circulo y un rectangulo se reunen, con diferentes formas de

factoralidad, en la mandala y en la superelipse de Piet Hein.
La tercera dimension: grados de irrealidad™®

La imagen es un tipo de ficcion, un tipo especial de irrealidad: en el caso de la imagen, el
punto cero es cuando nosotros concebimos la imagen sencillamente como imagen. Contra
una expectativa de este tipo puede uno romper en dos direcciones: por medio de introducir
algo "real" en el lugar que ya ha sido definido como un espacio ficticio, que es lo que los
cubistas hicieron cuando incluyeron boletos del metro y asientos de sillas en sus collages; o
por medio de introducir un grado de irrealidad mas, lo que uno puede hacer tal vez mas
facilmente con una imagen de una imagen (lo que puede ser una imagen especifica,
reconocible, o s6lo algo que se ve como una imagen representada, una representacién

genérica de la imagen).

En la escala de lo que es mas irreal que la imagen podemos imaginarnos una tension que
aumenta entre los grados de ficcion. Las imagenes pueden ensefiar objetos que podrian
existir como tales, pero que reciben sentido porque se parecen a otra cosa que hemos visto,
por ejemplo un detalle en un mecanismo de reloj y un par de tirantes que hacen pensar en la
botella caracteristica en la publicidad para Absolut Vodka. O bien algo que uno reconoce
como un objeto real puede estar deformado mas alla de lo que es posible en la realidad, para
parecerse a algo, por ejemplo, la salida del metro en el anuncio de Absolut Vodka, que se ha
representado mas estrecha de lo que es posible para hacer pensar en una botella. La
reinterpretacion puede también salirse del contexto donde el objeto aparece, como
contigliidad o factoralidad. Un ejemplo de lo anterior es cuando, en una obra de la
exposicion "Bad Girls", una mufieca de la pelicula "Aladino" de Disney ha sido colocada
entre las piernas de un hombre, de manera tal que sus testiculos parecen ser un turbante. La
igualdad resulta de la relacion de cercania, junto con un rasgo de “orientalidad” que se
transpasa de la mufieca a los testiculos. Un ejemplo de factoralidad podria ser cuando, en un
ejemplo que se nombré antes, objetos independientes como ropa y un farol crean

conjuntamente la ilusion de otro objeto ausente en la imagen, la botella de Absolut.

% Sonesson, Goran, Bildbetydelser, Studentlitteratur: Lund, capitulo 3.
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La cuarta dimension: cambio de categoria

La cuarta dimensién es la mas claramente social. Una divisién concebible de las imagenes
sale de cuatro tipos de categorias: genéros de construccién, que se definen por lo que es
relevante en la expresion en relacion a lo que es relevante en el contenido, lo que, entre
otros, distingue la fotografia de la pintura; genéros de funcién, que se dividen de acuerdo a
efectos socialmente intencionados, por ejemplo la publidad sirve para vender articulos, la
satira pone en ridiculo a alguien, etc.; y los genéros de circulacion, que se caracterizan por
los canales en los cuales las imagenes circulan dentro de la sociedad, lo que hace el cartel
algo distinto de la imagen del diario, o la tarjeta postal algo diferente del poster.

La cultura como retérica®

Una cultura se entiende dentro de la semiética de la cultura, como la escuela de Tartu lo ha
definido, como un mecanismo para producir textos, pero también para excluir, o deformar
los textos de otras culturas. Aqui debe entenderse el término "texto", como tan a menudo en
la semidtica, no Unicamente como algo verbal, sino como obra deducida de todos tipos de
sistemas semioticos; por otro lado, un "texto™ no es para la escuela de Tartu cada realizacion
de un sistema semidtico, sino solamente uno al que se ha dado especial importancia en la

cultura.

Cada cultura se entiende a si misma como inminente y se define a si misma en relacién a
algo externo, a una no-cultura. Oposiciones como naturaleza contra cultura, artificial contra
no-artificial, etc. son variaciones dadas histéricamente de inclusion respectivamente
exclusién. La cultura tiene una carga positiva para si misma: es el cosmos que se enfrenta al
caos externo. Durante el paso de la historia la cultura, no obstante, incorpora parte de los
"no-textos"; mientras que otras partes se rechazan fuera de la cultura, en lo "no-textual”. Los
"no-textos" que se asimilan tienen que ser primeramente “traducidos"”, lo que conduce a
menudo a deformaciones, dado que se leen con los codigos de la cultura propia. Sin
embargo, se puede constituir con el tiempo un cddigo nuevo que también incluya esos

"textos" importados.

La semidtica de la cultura es probleméatica de muchas maneras, también en su desarrollo

ulterior debido a Roland Posner, dado que postula una continuidad falsa entre otra cultura y

0 Sonesson, Goran, Bildbetydelser, Studentlitteratur: Lund, capitulo 1
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la no-cultura; no esclarece tedricamente el caso en que el ego se identifica con otra cultura
(por ejemplo, Pedro el Grande que se identificaba con el Occidente), cuando lo mas
comprensible no coincide con lo mas organizado y valorizado; no tiene nada que decir sobre
la posibilidad de que algo que es no-cultura se convierta en cultura en relacién a algo que es
todavia méas no-cultural; y no puede analizar porciones de cultura, como por ejemplo la
esfera del arte, en relacién a la cultura en su totalidad. Pero en este contexto tiene la ventaja

de ser homélogo con la retdrica™.

Es cuando se traspasa los limites entre la cultura y la no-cultura que un texto se carga de
significacion: pertenece o no pertenece, es traducible o no traducible, valorado o no. Uno
puede comparar también con el modelo de la proxémica sobre el significado de la distancia:
es cuando alguien trasgrede los limites entre lo que culturalmente se comprende como
distancia personal y distancia intima, que el significado de la distancia es experimentado.

Tanto en la escuela de

4 Idem.
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DISENO METODOLOGICO

“Impacto de la mercadotecnia politica en la construccion de la imagen publica de los
candidatos a Diputados Federales 2009 en Aguascalientes”.
Emprender un anélisis de un tema como la mercadotecnia politica y la imagen publica,
involucra estudiar sobre una base cientifica el proceso de intercambio politico que se

presenta en una disputa electoral, el disefio y manejo de la imagen puablica.

Objetivo General
Determinar las funciones de la mercadotecnia politica electoral en el proceso de construccién
de la imagen de los candidatos a Diputado Federal durante las camparias electorales para la

creacion de la imagen publica.

3.1 Tipo de Estudio

Serd una investigacion de tipo mixto, ya que se emplearan instrumentos tanto cuantitativos

como cualitativos.

Se ha optado por la aplicacion de un disefio mixto, ya que a través de éste se podran obtener,
tanto hallazgos de carécter casual y motivacional en un plano de profundidad, como

resultados relevantes y concluyentes acerca del objeto de estudio.

Este trabajo es de tipo encuesta y descriptivo; ya que el fenémeno a analizar sera observado
desde el exterior. Es un tema ya estudiado e investigado y sélo se pretende conocer su
comportamiento dentro de una situacion especifica, la imagen puablica. Con esta
investigacion se busca describir todos los elementos de mercadotecnia politica que utilizan

los candidatos a diputado federal 2009 para desarrollar su plan de imagen publica.

Dadas las caracteristicas de la investigacion seréd descriptiva transversal pues los elementos
sujeto de estudio que conforman la poblacion seran analizados en un periodo de tiempo

especifico y una sola ocasion.
Los datos cuantitativos seran obtenidos a partir de la aplicacion de un cuestionario formal y

estructurado a los candidatos y los datos cualitativos seran obtenidos a partir de la

realizacion de entrevistas y observacion a los equipos de campafia de cada candidato sobre la
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percepcion que tienen de la imagen de estos. El instrumento con el que se cuantificara la

observacion sera la realizacion de cuadros de analisis de contenido.

3.2 Poblacion

La poblacion objeto de estudio en esta investigacion son los candidatos a diputado federal de
las principales fuerzas politicas del estado (todos los partidos politicos con registro) de todos
los distritos para la parte de la investigacion cuantitativa. En la parte cualitativa sélo se
estudiara la imagen de tres candidatos (PAN, PRI y PRD) del 3er Distrito, que es el
corresponde al municipio de Aguascalientes, dado el tiempo que requiere una investigacion

de este tipo.

Es necesario mencionar que la mayor parte de la informacion serd obtenida por los asesores
politicos de campafia de cada candidato, &reas de mercadotecnia, imagen publica o

comunicacion segun la estructura de cada partido.

3.3 Disefio de Instrumentos/Investigacién Cuantitativa

El cuestionario estara disefiado para medir el comportamiento de los individuos encuestados
en relacion a determinar las funciones de la mercadotecnia politica electoral en el proceso de
la construccion de la construccion de la imagen publica de un candidato a diputado federal

en el estado de Aguascalientes.

En cuanto a las funciones de la mercadotecnia politica serdn cuestionadas y medidas

mediante variables como:

Segmentacion
Atributos a promocionar

Disponibilidad hacia la publicidad

> w0 e

Importancia de la imagen

3.4 Procedimiento de aplicacion del cuestionario

Para generar logistica de aplicacion de los instrumentos de investigacion, se ha establecido
contacto formal con cada partido politico, para asistir a las sedes especificas de campafia, de
esta manera, se podra obtener un levantamiento de los prospectos a aplicar el cuestionario

para la encuesta.
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Instrumento

1. Cuestionario

OBJETIVO DE INVESTIGACION: Determinar
las funciones de la mercadotecnia politica
electoral, en el proceso de la construccion
de la imagen publica de los candidatos a
diputado federal previo y durante las

campaiias electorales.

POBLACION SUJETA A ESTUDIO: PARTIDOS
POLTICOS DEL ESTADO DE
AGUASCALIENTES A  PARTIIPAR EN
ELECCIONES DE DIPUTADO FEDERAL 2009

Buenas tardes, mi nombre es: El
presente cuestionario pretende recabar
informacidn que le permita determinar los
elementos basicos para la construccidn de
la imagen publica. La informacién que nos
proporcione es de caracter confidencial y
con fines académicos.

Instrucciones: marque sélo una opcidn
como respuesta a cada pregunta.
1-¢Qué pretende promocionar su partido
con esta campafia electoral?

1. Una imagen renovada del partido

politico
Credibilidad en su candidato
Una politica diferente a Ia
tradicional

4. Los valores del partido
éCuales?

2-éPara qué segmento de mercado estd
disefada la campafia politica?

1. Jovenes

2. Mujeres

3. Empresarios
4. Familias

5. Comerciantes

3-¢Cuanto tiempo de preparacién requiere
un candidato para ser la imagen del
partido?

1. Menos de 1 afio
2. De1la3afos
3. De4 a6 afios

bl

Mas de 6 afios

4-iCon base a que atributos considera
debe construir un partido politico la
imagen de su candidato?

5-¢Qué tan importante considera la imagen
fisica del candidato publico?
1. Muy importante

2. Importante
3. Medianamente importante
4. No importa

6-éDe qué medios se apoyan con mayor
frecuencia para fortalecer y posicionar la
imagen del candidato?

1. Televisién

2. Radio

3. Espectaculares

4. Apara ciciones en eventos publicos
5. Internet

6. Medios impresos

7.otro

especifique

7-éel candidato recibe accesoria sobre su
imagen?
1. Si ¢por cuanto tiempo?

2. No

8-¢El candidato ha estado involucrado en
procesos politicos electorales
anteriormente?

1. Si

2. No, pase a la pregunta 10.

9-é¢Como califica su actuacion?
1. Excelente

2. Muy buena
3. Buena

4. Regular

5. Mala

6. Pésima



10-¢éLa imagen del candidato es coherente
con sus propuestas politicas?

1. Si

2. No

3. Solo con algunas

11-¢éCudndo se construye la imagen publica
politica, se respeta la esencia del candidato
como persona?

1. Si

2. No

12-éiConsidera que el candidato tiene la
habilidad para influir en los demas?
1. Siempre

2. Algunas veces
3. Nunca

13-iQué elemento considera su mayor
fortaleza para persuadir a la gente?
1. Estimulos verbales

2. Estimulos visuales
3. Contacto personal

14-éEl candidato conoce su entorno
politico, econémico y social?

1. Si

2. No

3. Algunos aspectos

15-¢El candidato es capaz de controlar sus
emociones?
1. Si

2. No
3. Algunas veces

16-éEl candidato trabaja mejor?
1. Solo

2. Con grupos de 3 o 4 personas
3. Grupos de mas de 5 personas

17-¢El candidato es una persona abierta a
la critica y con capacidad de reaccion ante
la retroalimentacién negativa?

1. Si

2. No

3. Solo en algunas circunstancias

18- De acuerdo a las caracteristicas del
candidato enumere en orden de
importancia siendo 1 la mas importantey 7
la menos importante:

Destreza politica

Energia y capacidad de concentracion

Relacion con expertos

Liderazgo

Cercania a la gente

Su problematica

Buen manejo de medios

Iniciativa propia

Datos generales
Edad:
1. Menos de 30 afios
2. De31la35afos
3. De 36 a 40 afos
4. De4la45 afios
5

Mas de 45 afios

Escolaridad:
1. Primaria
Secundaria
Bachiller

2

3

4. Licenciatura
5. Maestria
6

Doctorado

Investigacidn Cualitativa

iGracias por su participacién!



3.5 INVESTIGACION CUALITATIVA

A efecto de obtener informacion cualitativa que permita profundizar en el proceso de
construccion de la imagen publica de los candidatos a diputados federales en el estado de
Aguascalientes, se empleara la técnica de la observacién y andlisis de contenido. Se utilizara
estd técnica de recoleccion de datos cualitativa para complementar el estudio cuantitativo y

enriquecer la investigacion.

La observacion seréd directa y de campo. Con el propoésito de explorar, describir el contexto
politico dentro de la creacion de la imagen publica para los candidatos a diputado federal. Asi
como las actividades que desarrollan los candidatos con el fin de proyectar su imagen. Esto
implica adentrarnos en profundidad a situaciones sociales tan importantes como los procesos

politicos.

Rol del observador: Observador no participante, es decir, como externo. Asi mismo, serd de
manera encubierta, pues ninguno de los candidatos sabe que esta siendo observado.

La duracion de la observacion sera larga. Inicia en el mes de mayo y termina en septiembre de
20009.

Registros y notas que se realizaran durante la observacion
La observacion se centrara en el candidato, es decir, en qué partes se da mayor énfasis a la
creacion e impulso del candidato politico, con especial significado en el posicionamiento de la

imagen de los candidatos politicos.

Se eligio el analisis de contenido por que permita realizar la interpretacion de productos
comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacién previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces
cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (I6gicas
basadas en la combinacién de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes
sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las condiciones
que puedan darse para su empleo posterior. Para efecto de esta investigacion se realizarad un

analisis cualitativo.
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Si bien el analisis de contenido implica aplicar una serie de reglas y procedimientos metddicos

gue es necesario considerar, parece conveniente responder primero a la pregunta que es analisis.

Analizar es identificar la composicion de una substancia: implica el conocimiento interno de un
todo, de sus componentes y de la interaccion de ellos. Evidentemente, el analisis en el campo de
las ciencias sociales no puede limitarse a la mera identificacion o cuantificacion de
componentes, elementos o principios, sino que debe concebirse como una fundada descripcion
de los contenidos, y a la determinacion lo mas exacta posible de sus caracteristicas, sus

principios y relaciones.

Krippendorff se refiere a analisis de contenido como al "...conjunto de métodos y técnicas de
investigacion destinados a facilitar la descripcién e interpretacion sistematica de los
componentes semanticos y formales de todo tipo de mensaje, y la formulacion de inferencias
vélidas acerca de los datos reunidos..."**

El analisis de contenido se encuentra en un punto medio entre técnicas cuantitativas y técnicas
cualitativas lo que se hace evidente al considerar las cuatro caracteristicas fundamentales que

esta técnica presenta, que son:

o Obijetividad: Los resultados pueden ser verificados, por medio de procedimientos de

analisis reproductibles.

o Sistematicidad: La fijacion de criterios previos permite incluir o excluir categorias.

o Contenido manifiesto: Los contenidos permiten observacion directa, sin que perturbe la

investigacion de los contenidos latentes.

o Capacidad de generalizacion: Permite realizar analisis de datos cuantitativos para probar

hipotesis y extraer conclusiones.

*2 Krippendorf, K.: Metodologia de analisis de contenido. Teoria y practica, Barcelona, Piados, 1.990.
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Por lo que se ha elaborado el siguiente esquema que permitird

elementos que se requiere investigar.

Imagen Publica

llevar un registro de los

A\ 4

Imagen Personal

A

Definicién del Personaje

Imagen

Institucional

Defin

Esencia Estilo

icion Corporativa

Fundamentos Estilo

Imagen
Fisica

Imagen
Profesional

Imagen
Verbal

Imagen
Visual

Imagen
Ambiental

72

Imagen
Audiovisual




ESQUEMAS PARA REALIZACION DE MAPEO DE IMAGEN.

IMAGEN FISICA ‘

COLOR

(Cronometria)

Tinte: cantidad de azul
o amarillo que clasifica
a los colores en frios y
calidos.

Valor: cantidad de
negro o blanco.

Croma:
color.

intensidad del

CUERPO
(Medidas, proporciones y

formas)

Antropometria:
proporciones y medidas
del cuerpo humano.

Antropomofologia: forma del cuerpo humano.
Tipos de silueta en mujeres: H, O, 8, X, A, Vel

Tipos silueta en hombres: V, H, Ay O

CARA

(Medidas, proporciones y

Caramorfologia: proporciones y medidas del rostro humano. =

Largo: de la linea del nacimiento del cabello a la barbilla.

formas)
Ancho: de oreja a oreja.
Longitud de ojo: del rabillo del ojo al lagrimal.
Presencia | Ademanes: Gestos Contacto Conducta
Fisica: Palabra en | Movimientos | visual:  ver | tactil:
EENGLAIE Caminado | movimiento. faciales y los ojos de los
CORPORAL expresion del | demas el | Saludos
Postura "
rostro. tiempo
suficiente
como  para
saber de qué
color son.
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IMAGEN PROFESIONAL

Conjunto de las reglas ceremoniales que rigen a una actividad y que han quedado

FIROIIQICRILOL establecidas por la costumbre o por un decreto expreso.

Situacion complicada en la que se producen serias dudas acerca de que un asunto 0 proceso

MANEJO DE pueda continuar, modificarse o terminarse.

CRISIS: . . . . .
Resolver una crisis conservando una buena imagen profesional tiene que ver més con la

negociacion que con la manipulacion o intimidacion.
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IMAGEN VERBAL

MANEJO DE LA | Respiracion: es la base de un buen | Sonrisa: principal codigo no verbal para
ANSIEDAD funuonamlen_to organico. Su practica | transmitir confianza.
correcta mejora nuestro rendimiento
fisico, mental y espiritual.
= Respiracion diafragmatica.
REQUISITOS DEL | Sencillez: Conocimiento: | Brevedad: lo | Orden: Conviccidn:
MENSAJE adecua_rel referirse a lo | menos es mas. | introduccion, _las pasiones
mensaje al gue se sabe, se desarrollo  y | siempre
lenguaje de siente 0 se ha conclusion. convencen.”
nuestro vivido.
publico.
Objetivo a | Eleccion del tema: Elegir un | Definicion del Mensaje: Definir
PREPARACION DEL CL_J_mpllr: tema adecuado a la situacion. UN mensaje que queramos que
Fijar un la gente recuerde.
MENSAJE objetivo que Hablar de lo que sentimos,
gueramos pensamos, sabemos y hemos | Repetirlo varias veces.
lograr. vivido.
Que sea
realizable.
Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacién para la creacién y
RELACIONES et : ' p o
) mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de ésta y entre la organizacion
PUBLICAS y los demas sectores de la opinién publica o “publicos”, tales como proveedores,
clientes, inversionistas, gobierno y publico en general a fin de proyectar ante ellos una
imagen favorable de la organizacion que contribuya al alcance de los objetivos de ésta.
DRAMATIZACION DE | Hacer resaltar los elementos dramaticos | Propositos: Estimular la imaginacion del
LA REALIDAD Qe _Ia _V|da real de las personas 0 auditorio para lograr eI_ mayor indice de
instituciones con una mezcla deliberada | comprension y recordacion.
de detalles que nunca alteren la esencia de
la historia. Reforzar la credibilidad a través del
sentimiento.
Incrementar el interés de la audiencia en
la persona o institucion.
Crear identificacion de la audiencia con el
actor principal de la historia, al mostrarlo
mas cercano.
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IMAGEN AUDIOVISUAL

Conjunto de técnicas y medios de comunicacion social tendiente a influir en el

COMUNICACION

PUBLICIDAD ; o .
comportamiento humano con el objetivo de vender un producto o servicio
determinado.

PROPAGANDA _Conjtfn'go de técnicas y medlqs de comunicacidn social tendiente a influir con fines
ideoldgicos en el comportamiento humano

MEDIOS DE Cambios en los medios de comunicacion:

- Avance tecnoldgico.
- Més competencia.

- El sindrome del perico: intoxicacion informativa debido a la constante repeticion
de alguna cosa.

- Factor emocional.

OPNION PUBLICA

Cambios en la audiencia:

- Maés dificil de penetrar. Encuestas: pieza clave en el contexto
gue da vida a la opinién publica.
- Segmentacién.

- Audiencia sobreinformada y
subeducada

IMAGEN PUBLICA Y
MEDIOS DE
COMUNICACION

Entrevista
- Investigacion del medio y del periodista
- Preparacion de la entrevista

- Actuacion eficiente en la entrevista
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IMAGEN VISUAL ‘

Clases de signos

y su Intérprete.

SEMIOTICA Semiética: ciencia que estudia los signos | Semiosis: accion de los signos.
dentro de la vida social
SIGNOS Signo: relacién entre un Medio, un Objeto | Simbolo: es un signo que transmite un

mensaje méas profundo y completo que
muchos entienden de la misma manera.

Estos signos se dividen en:
e Cualisignos rematico-iconicos.
¢ Sinsignos rematico-iconicos.
e  Sinsignos rematico-indexicalicos.
e Sinsignos dicéntico-indexicalicos.

e Legisignos rematico-icénicos.

e Legisignos rematico-indexicalicos.

e Legisignos dicéntico-indexicalicos.

e Legisignos rematico-simbdlicos.

e Legisignos dicéntico-simbélicos.

e Legisignos argumentistico-simbolicos.
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IMAGEN AMBIENTAL

COLOR ROJO: VERDE: | AZUL: AMARILLO: | VIOLETA: | ROSA: CAFE:
color fertilidad, | serenidad luz, alegria, intimidad romantico. | calidez y
calido, orgulloso | absoluta, claridad, sensitiva, nobleza.
animado vy |e lealtad, reflexion, relaciones, Sensitivo,
estimulante. | inmutable, | profundidad | brillo. misticismo. aburrimiento.
Deseo. limpieza | de

sentimiento.

ILUMINACION | La iluminacion tiene que ser adecuada para la situacion y el lugar, y debe de lograr un efecto muy
claro en las personas, definido con anterioridad.

MUSICA La musica tiene que ser adecuada para la situacion y el lugar, y debe de lograr un efecto muy claro
en las personas, definido con anterioridad. La musica afecta directamente el estado de animo de las
personas.

AROMA

Los efectos de usar esencias perfumadas en los espacios son los siguientes: mejorar la calidad del
aire, hacer que la gente se sienta mejor y que por lo tanto su desempefio y creatividad mejoren,
incrementar la estética del lugar e influir en la respuesta positiva de las personas hacia los objetivos

buscados.
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CAPITULO IV

Analisis e interpretacién de la Informacién.
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Andlisis e interpretacion de la Informacion.

4.1 Investigacion Cuantitativa

Para el presente analisis se empled una muestra de 30 personas involucradas directamente en la
realizacion de la campafa politica de diferentes candidatos a diputados federales, contendientes
a las elecciones del 5 de julio del 2009.

Se determind de esta manera considerando las siguientes razones:
e Cantidad de personas directamente relacionadas en la creacion y direccién de la
campafia (equipo de trabajo del candidato).
e Disponibilidad y cooperacién del personal involucrado.

e Muestra minima de 30 personas para evitar causar sesgo.

Por otro lado y debido a que dentro de la encuesta s6lo hay variables cualitativas se imposibilita
la aplicacion de métodos referentes a la estadistica inferencial como la regresion lineal y la
correlacion, ya que se requiere observar resultados cuantitativos para evaluar la variable
cualitativa. Por lo que en el presente andlisis s6lo se podran observar resultados de acuerdo a las

frecuencias de datos, tablas de contingencia y graficos explicativos (estadistica descriptiva).

De acuerdo con los objetivos de la investigacién es importante analizar en primera instancia las
tablas de frecuencia para cada una de las preguntas; es decir, poder determinar cuales fueron las
opciones preferidas por los entrevistados. Posteriormente se analizaran las tendencias por cada
partido, observando asi si existen partidos que tengan estrategias similares para el disefio de la
campafia politica de sus candidatos. Y finalmente se muestra algunas tablas cruzadas con los
datos observados mas destacados, por lo que el presente analisis esta subdivido en 3 apartados.
A continuacion se presenta la asignacion del nombre de las variables de acuerdo a las preguntas
del instrumento.

Nota: Se decidié omitir la pregunta nimero 14 que se refiere a la conciencia del

candidato de su entorno, por considerarla bastante obvia, puesto que para

postularse y generar las propuestas la primera interrogante es ;donde estamos?

Es decir, el entorno social, cultural, financiero en que nos encontramos como

sociedad.
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PROMOCION/PROPUESTA
SEGMENTO
PREPARCION
ATRIBUTOS

IMAGEN

MEDIOS

ASESORIA
EXPERIENCIA
ACTUACION
COHERENICA

ESENCIA

PERSUACION
FORTALEZAS
AUTOCONTROL
EQUIPO DE TRABAJO
RETROALIMENTACION
CARACTERISTICAS
EDAD DEL CANDIDATO

ESCOLARIDAD
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APARTADO 1: ANALISIS DE FRECUENCIAS INDIFERENCIADAS

PREGUNTA 1: (Qué pretende promocionar su partido con esta campafia electoral?

Podemos observar que el 40% de los partidos politicos promocionan en su campafia electoral
credibilidad hacia el candidato, otro 40% va destinado a una politica diferente, el 16.7% a la
imagen renovada del candidato y el s6lo 3% a los valores del partido, dentro de los principales

valores que mencionaron fueron ha responsabilidad y la honestidad (ver tabla 1, anexo 1).

Existe un empate entre la intension de transmitir un mensaje de la credibilidad y demostrar una

politica diferente.

Es importante mencionar también que ninguno de los entrevistado menciond hacer énfasis en
las propuestas, en

PROPUESTA parte pudo verse

sesgado porque
dentro del
instrumento no se
contemplo esta

opcion.

M Valores del partido ki Una politica diferente

H Credibilidad candidato E Imagen renovada
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PREGUNTA 2: Para qué segmento de mercado esta disefiada la campafa politica?

De una muestra de 30 especialistas y con una desviacién estandar de 1.6, el 60% dirigen sus

campafias a las familias y so6lo el 3.3% a las mujeres (ver tabla 2, anexo 1).

SEGMENTO
Algo trascendental
- es que pese a que
todos en el instrumento

_ inicial no estaba

familias l H jovenes contemplada la

] M mujeres  opciébn de una

mujeres B familias campafia general

1 M todos para todo tipo de

jovenes poblacién, una vez

. . . . que se aplicé la

0 5 10 15 20 encuesta, los
entrevistados
afirmaron que los esfuerzos de mercadotecnia y su campafa en general estaba dirigida para

todos, sin hacer alguna distincion.
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PREGUNTA 3: ¢(Cuanto tiempo de preparacion requiere un candidato para ser la imagen

del partido?

La mayoria de los encuestados declararon prepararse de entre 1 a 3 afios, (ver tabla 3, anexo 1)

mientras hubo algunos extremos en los que se prepara al candidato por mas de 6 afios, como se

muestra en la gréfica.

PREPARACION

mas de 6 afos

ded a6 anos

dela3anos

menos de 1 afio
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PREGUNTA 4: ;Con base a qué atributos considera debe construir un partido politico la

imagen de su candidato?

Dentro de las respuestas obtenidas se manifestaron algunos atributos que no van relacionados
con caracteristicas propias del candidato, sino mas bien con valores institucionales. Haciendo
esta distincion muchos consideraron que la imagen debe basarse en atributos intangibles como

calidez, y algunos valores como la responsabilidad, honestidad y el compromiso.

Intangibles

16

14 L 4 vatores, 14

12

10

# calidez

8 &< P Q
woatIvVILIU, o

& compromiso, 7 ®valores

6 © compromiso

% Servicio

% calidez, 1
0 T T T T 1

0] 1 2 3 4 5

Frecuencia
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Pregunta 5: ;Qué tan importante considera la imagen fisica del candidato?

En esta pregunta la mayoria de los manifestantes declararon que era importante la imagen fisica
del candidato. El 33.3% que es muy importante y s6lo el 3% declararon que no tenia la mayor

importancia, como muestra la grafica.

IMPORTANCIA IMAGEN

no importa '

medianamente importante H muy importante

M importante

i medianamente importante
importante

H no importa

muy importante

(ver tabla 5, anexo 1) para detalles estadisticos.
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PREGUNTA 6: ¢De qué medios se apoyan con mayor frecuencia para fortalecer y
posicionar la imagen del candidato?

De una muestra de 30 especialistas se realizo una encuesta para determinar ¢De qué medios se
apoyan con mayor frecuencia para fortalecer y posicionar la imagen del candidato? Como
resultado se obtuvo una desviacion estandar de 1.661 , el 13.3% de los dirigentes respondio que
los en que se apoyan con mayor frecuencia son en apariciones en eventos publicos, es decir el

contacto personal.

Mientras que los medios en los que se apoyaron menormente fueron los impresos y el internet,

seguramente por las restricciones de la reforma electoral.

Ademas de que el Internet aun no se ha explotado correctamente por ninguno de los partidos, ya
gue siguen manejando un mismo mensaje, aun cuando este medio permite la eleccion de
mercados muy selectivos para cada tipo de mensaje, por ejemplo se pueden montar ventanas
pop en paginas exclusivas de los jovenes; explotando asi un gran despliegue de mensajes en un

solo medio, lo que es mas econémico y eficiente.

medios impresos
) MTV
internet
L radio
aparicones en eventos -
publicos M espectaculares
espectaculares .
publicos
7 M internet
radio
] M medios impresos

TV

J
L Ll

0] 2 4 6 8 10

(ver tabla 6, anexo 1) para mas detalles estadisticos.
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PREGUNTA 7: ¢El candidato recibe asesoria sobre su imagen? ¢Por cuanto tiempo?

ASESORIA

Como resultado se obtuvo que el 13.3% de
los dirigentes no reciben asesorias sobre su
imagen lo cual es bastante preocupante
NO como se puede observar en la gréfica
siguiente.

B Sl
ENO

Sl

(ver tabla 7, anexo 1) para mas detalles

estadisticos.

PREGUNTA 8: ¢ El candidato ha estado involucrado en procesos politicos anteriormente?

EXPERIENCIA

Asi se obtuvo que el 36.7% no ha
estado involucrado en procesos
NO politicos anteriormente y el 63.3% si
ms lo ha estado de los dirigentes por lo

EHNO

que carecen de experiencia en este tipo

“ de actividades y que se puede traducir

en una posible desventaja.

(ver tabla 8, anexo 1) para mas detalles estadisticos.
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PREGUNTA 9: ¢ Coémo califica su actuacion?

ACTUACION
regular
buena ﬁ M excelente
| M muy buena

M buena
muy buena

M regular
excelente

En general se opina que la
actuacion de los
participantes del proceso
electoral ha sido muy buena
sin rallar en lo excelente y
s6lo un 3.3% declararon que
el candidato se desenvuelve
de manera regular o poco

convincente.

(ver tabla 9, anexo 1) para
mas detalles estadisticos.

PREGUNTA 10: ¢La imagen del candidato es coherente con sus propuestas?

algunasveces

M si

M algunas veces

s

89

Esto nos demuestra que la
gran mayoria (96.7%) opina
que la imagen del candidato
es totalmente coherente con
su imagen, mientas que el
3.3% opina que solo

algunas veces.

(ver tabla 10, anexo 1) para

mas detalles estadisticos.



PREGUNTA 11: Cuando se construye la imagen publica politica ¢se respeta la esencia del

candidato como persona?

M respeta la esencia del

no ’
candidatosi
M respeta la esencia del
candidato no
si

respeta la esencia del candidato

10 20 30

En esta pregunta es
importante destacar que
100% dijeron respetar la

esencia del candidato.

(ver tabla 11, anexo 1).

PREGUNTA 12: (Considera que el candidato tiene la habilidad para persuadir a los

demas?

candidatosi

respeta la esencia del candidato

90

La grafica de la pregunta 12

(persuasion) nos muestra lo
o ' siguiente: el 76.7% contesto que
Hrespetalaesenciadel  gjempre, mientras que el 23.3%

considero que algunas veces. Lo

M respeta la esencia del
' candidatono que nos hace pensar que esto
Sl

/ / podria ser una desventaja a largo
. . . plazo para el partido o candidato.

(ver tabla 12, anexo 1).



PREGUNTA 13: ¢ Qué elemento considera su mayor fortaleza para persuadir a la gente?

otro

contacto personal

Fortalezas

estimulos verbales

verbales

personal

10

15

20

25

i Fortalezas contacto

H Fortalezas otro

En
podemos
que el 73.3% le

asigna una mayor

esta grafica

notar

Fartalezas estimulos

prioridad al
contacto personal,
porque la
considera la
mayor  fortaleza

del candidato y

s6lo el 3.3% contesto que se manejan los estimulos visuales como prioritarios.

(ver tabla 13, anexo 1).

PREGUNTA 14: ¢ El candidato es capaz de controlar sus emociones?

algunasveces

AUTOCONTROL

Sl

~

0 10

20

30

AUTOCONTROL si

B AUTOCONTROL algunas
veces

De una muestra de 30
especialistas. La grafica de
nos muestra lo siguiente: el
80%

candidato Si

considera que el
puede
controlar sus emociones
(durante el contacto con las
de Ia

personas dentro

campafia electoral), mientas que el 20% contesto que solo algunas veces el aspirante puede

mantenerse ecuanime y al margen de las circunstancias.
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PREGUNTA 15: ¢{ Cuando trabaja mejor el candidato?

congpos. De mds de 5 .
congpos.De3ad l

personas

TRABAJA

solo

0 5 10 15

H TRABAJA solo

M TRABAJA con gpos. De 3 a
4 personas

H TRABAJA con gpos. De
masde 5

De una muestra
de 30
especialistas, La
grafica de Ia
pregunta 14
(equipo) nos
muestra lo
siguiente: el
36.7% contesto
gue el candidato
trabaja  mucho
mejor solo, el
30% considera

gue tiene un

mayor rendimiento con grupos de 3 a 4 personas y el 33.3% contesto que se necesitan grupos de

mas de 5 personas para que el candidato pueda trabajar mejor.

Esto nos lleva a pensar que para algunos candidatos el trabajo en equipo es nulo, lo cual es una

desventaja evidente, ya que se cierra a la oportunidad de crecimiento y retroalimentacion

posible.
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PREGUNTA 16: ¢El candidato es una persona que se presta a la retroalimentacion,

aunque ésta sea negativa?

RETROALIMENTACION

en algunas circunstancias

no

si

L

0 5 101520

H RETROALIMENTACION si

i RETROALIMENTACION no

H RETROALIMENTACION en
algunas circunstancias

Del total de Ila
poblacidn, se obtuvo
que el 60% de los
candidatos se
mantienen abiertos a
las criticas
constructivas y por
ende a la

retroalimentacion,

aunque existen candidatos (46%) que no aceptan ningin tipo de sugerencias y el 26.7%

considero que solo en algunas ocasiones los aspirantes se prestan para este tipo de dindmicas

grupales.
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PREGUNTA 17: De acuerdo a las caracteristicas del candidato enumere en orden de

importancia, siendo 1 el méas importante y 8 la menos importante.

Las caracteristicas que fueron mas valoradas por los entrevistados fue el liderazgo con 14
personas que consideraron deberia ser la prioridad 1, y cercania con la gente que posicionaron

como la segunda caracteristica relevante (ver tabla 17, anexo 1).

Argumentaron que la relacion con expertos entra en la caracteristica mas importante ndmero 3,
porque el candidato deber coordinarse con expertos que lo ayuden a incrementar su nivel de
conocimientos o simplemente lo asesoren en la toma de decisiones.
Mas que la capacidad de concentracion la energia del candidato fue considerada como una
importancia media, ya que es importante que se sepa transmitir un mensaje con la suficiente
efusividad para que convenza a la gente de ejercer el derecho del voto.
Notese que las respuestas obtenidas fueron muy subjetivas, de acuerdo a cada partido, por lo
gue ha sido muy complicado obtener el ranking, sobre todo para definir las prioridades
intermedias como la4 y la 5.
Ademas de que los entrevistados mostraron confusion por lo siguiente:

e Existen diferentes candidatos para la contienda actual (distrito 1, distrito 2, etc.)

¢ No se busca que un candidato cumpla con caracteristicas preestablecidas por el partido,

sino que se fijan las caracteristicas relevantes de acuerdo al candidato actual.
e Las caracteristicas relevantes pueden variar dependiendo el puesto que se contiende y

los medios utilizados en la campafia.

En este caso en especifico el puesto que se contiende es para diputados federales, el cual no
requiere de un contacto directo con las personas a través de los medios audiovisuales. Sabemos
que el manejo de medios es necesario para persuadir a los votantes, pero carece de importancia
en el ejercicio del puesto.

Por otro lado, si en la campafia publicitaria para persuadir a los votantes se maneja més la
publicidad impresa o por ejemplo cortinillas en internet, donde no es muy necesario el contacto
correcto con los medios, obviamente esta opcion carece de importancia para los dirigentes de la
campafia. Aunque es un factor importantisimo que no deberia descuidarse, para postulaciones y
elecciones posteriores.

Otro punto a observar dentro de la tabla es que la iniciativa propia es una de las caracteristicas
menos importantes para los dirigentes de las campafias, esto porque existen criterios, valores y

protocolos definidos por el partido que no pueden cambiarse o modificarse.
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PREGUNTA 18: Edad del candidato

Como podemos observar el 40% afirma que los contendientes son menores a 30 afios, el 6.7%
son de una edad entre 31 y 35 afios. El 16.7% se encuentran entre los 36 y 40 afios; el 23.3%

son de 41 a 45 afios y el 13.3% restante menciona que el candidato posee mas de 45 afios.

mas de 45 afnos

ded41la45afios l 14 EDAD menos de 30 afios

M EDAD de 31a 35 anos
de 36 a 40 anos -

EDAD

M EDAD de 36a 40 anos

M EDAD de 41 a 45 afos

de31a35afios ) .
M EDAD mas de 45 afos

menos de 30 afos

)
L LL L L

0] 2 4 6 § 10 12

Esto refleja el incremento de los contendientes jovenes, aunque también se puede observar que
existen muy pocos aspirantes de edad intermedia (de 31 a 35 afios). Quiere decir existe un gran
contraste de edades en esta contienda electoral.

(ver tabla 18, anexo 1).
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PREGUNTA 19: Escolaridad del candidato

maestria

ESCOLARIDAD

licenciatura

5 10 15 20

ESCOLARIDAD licenciatura
ESCOLARIDAD maestria

La presente grafica no muestra que los aspirantes actuales mantienen un nivel académico

superior a la media nacional, lo que refleja una mayor competitividad, ya que el nivel minimo

de preparacion académica que posee un candidato es de licenciatura.
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APARTADO 2: INCLINACIONES POR PARTIDO

RELACION PARTIDO * PROPUESTA

En cuanto a esta relacién podemos destacar que:

En este caso el PRI se inclina hacia la imagen renovada de su partido a través de su
candidato.

Por otra parte, el PAN se inclina por la credibilidad del candidato.

En cambio, el PRD se inclind por una politica diferente.

El PVEM unénimemente se inclino por una politica diferente.

El CONVERGENCIA llegé a un empate entre una imagen renovada y una politica
diferente

El PANAL por una credibilidad del candidato

Y por ultimo, el PSD por una politica diferente.

Es decir, los partidos mas grandes y antiguos prefieren promocionar ideas o propuestas para el

reposicionamiento de la marca politica, mientras que los partidos mas nuevos apuestan sus

campanfias a las propuestas innovadoras. (ver tabla 1, anexo 1, apartado 2).

RELACION PARTIDO * SEGMENTO

¢ Qué segmento prefiere cada partido?

En este caso el PRI tiene un enfoque hacia las familias

Por igual el PAN

ElI PRD en cambio de dirigi6 su campafia politica para todas las personas
indistintamente.

El PVEM también se enfoco hacia las familias

ElI CONVERGENCIA de igual forma por las familias

El PANAL también se enfocé hacia las familias.

EI PSD por el contrario de los demés partidos por los jévenes

(ver tabla 2, anexo 1, apartado 2).
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RELACION PARTIDO * PREPARACION

En este apartado es posible sefialar que los partidos que dedican mas tiempo de preparacion al

candidato:

En este rubro encontramos que el PRI requirié de una preparacién mayor a 6 afios.
El PAN de 4 a 6 afios

El PRD de 1 a 3 afios

El PVEM de igual forma de 1 a 3 afios

El CONVERGIA por igual que el PRI opt6 por mas de 6 afios

El PANAL requirié menos de un afos

Y por dltimo el PSD de 1 a 3 afios

Es decir, el PRI y el PAN invierten mucho mas tiempo en la preparacién de sus candidatos. El

tiempo de preparacién es un factor determinante para poder competir y ganar las elecciones.

(ver tabla 3, anexo 1, apartado 2).

RELACION PARTIDO * MEDIOS

Los medios que mas se utilizan de a cuerdo a cada partido son:

El PRI en su mayoria optd por las apariciones en eventos publicos, es decir que se
inclina por manejar mas una estrategia de relaciones publicas e imagen institucional.

El PAN en television, prefiere mayor cantidad de impactos (costo por millar).

El PRD ha apostado la mayoria de su campafia en anuncios publicitarios a través del
Internet.

El PVEM también se enfocd en los Spots televisivos.

El CONVERGENCIA decidié cubrir a su mercado meta a través de imagenes en
espectaculares colocados en zonas estratégicas de la ciudad.

El PANAL apost6 igualmente en espectaculares.

Y el PSD esta empatado entre medios impresos y espectaculares.

Cabe destacar que, todos los partidos hacen uso de cada uno de los distintos medios de

comunicacién durante la campafia, obviamente utilizando una mezcla promocional que se define

a nivel institucional, no a nivel local. Por lo que se presentan situaciones en donde se utilizan

dos o0 mas medios diferentes con la misma frecuencia, para causar un mayor impacto.
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Ademas, dentro de esta pregunta también se manejo la opcion de algun otro medio que se
utilizara frecuentemente, a lo que el PRI agreg6 al cambaceo como un medio que utiliza para
posicionar la imagen de sus candidatos. Esta sugerencia se puede englobar dentro de las
Relaciones Publicas (elemento preestablecido de la mezcla promocional) junto con la opcion de

apariciones en eventos. (ver tabla 4, anexo 1, apartado 2).

RELACION PARTIDO * ASESORIA

La variable asesoria, se refiere al apoyo de especialistas en la materia de imagen publica
especificamente. Como se muestra en la tabla la mayoria de los partidos optan por que sus
candidatos sean capacitados también en este aspecto. Sin embargo el CONVERGENCIA y PSD

no cuentan con este servicio para sus candidatos. (ver tabla 6, anexo 1, apartado 2).

RELACION PARTIDO * FORTALEZAS

Principales fortalezas de cada partido (ver tabla 7, anexo 1, apartado 2).
e En este rubro encontramos que el PRI, el PAN, el PSD, el PVEM y PRD se inclinan
maés por el contacto personal
e EI CONVERGENCIA considera que tanto el contacto personal como los estimulos
verbales son sus principales ventajas o fortalezas.
e En cambio el PANAL le dio mayor fuerza a los estimulos verbales (un poco

contradictorio, ya que su campafa se enfoca mas a los medios impresos).

RELACION PARTIDO * EDAD DEL CANDIDATO

Las edades de los candidatos del PRI actualmente oscilan entre los 31 y los 35 afios, mientras

que los del PAN se ubican en la categoria de mas de 45 afios.

El PRD se inclind de 36 a 45 afios. El PVEM creyd en los jovenes y su totalidad opt6é por un

candidato menor a 30 afios

El CONVERGENCIA se inclind por los aspirantes de entre 41 y 45 afios. EI PANAL lanzé a

sus mejores elementos menores a 30 afios al igual que el PSD.
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Con esto podemos decir que el Partido Verde Ecologista de México (PVEM), el Nueva Alianza
y el Partido Social Demdcrata (PSD) poseen candidatos muy jovenes, en contraste con partidos
como el PAN y el Convergencia cuyos contendientes tienen una edad por encima de los 45

afios. (ver tabla 8, anexo 1, apartado 2).

RELACION PARTIDO * ESCOLARIDAD DEL CANDIDATO

En esta ocasién podemos ver que los partidos con aspirantes mejor preparados son el PVEM vy
el PANAL, aunque esto varia segln el candidato, pero generalmente mantienen el estandar de
maestria.

Y en cuanto a la escolaridad preferida que debe tener un candidato los partidos PRI, PAN,
CONVERGENCIA y PSD se inclinaron a la opcién de la Licenciatura (ver tabla 9, anexo 1,
apartado 2).

RELACION EDAD * ESCOLARIDAD

Finalmente un punto importante de andlisis es que la proporcion candidatos con nivel maestria y
menores de 30 afios equivale al 20%, es decir este es un indicador clave de que la
competitividad en las contiendas electorales se ha incrementado considerablemente. Por otro
lado, el aspecto un poco méas conservador de lanzar candidatos mayores de 45 con una amplia
trayectoria, puede sopesar la preparacion académica de la juventud. (ver tabla 10, anexo 1,

apartado 2).
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APARTADO 3: OTRAS RELACIONES IMPORTANTES
Ademas de analizar el comportamiento en las campafas electorales de a cuerdo a los partidos,
también se pueden analizar otros aspectos simultdneamente para evaluar la coherencia de las

acciones publicitarias como se muestra a continuacion.

De acuerdo con la informacion recabada es posible argumentar que existen varias
incongruencias, puesto que los que consideraron tener mayor fortaleza en los estimulos verbales
optan por los medios como espectaculares (tal vez se deba a las discordancias entre los planes
nacionales con el ambiente local). Y los que afirmaron que el contacto personal era su fuerte,
manejan mas las apariciones en television que las apariciones en eventos publicos. (ver tabla 1,

anexo 1, apartado 3).

En cuanto a la COHERENCIA ENTRE MEDIOS UTILIZADOS * SEGMENTO existe una
congruencia entre los entrevistados que expresaron dirigir sus campafias a las familias y a todos

en general, ya que el medio que mas utilizan es la television.

Pero existe un problema, ya que quienes afirmaron dirigirse al mercado de los jovenes no
concentran sus esfuerzos de mercadotecnia por internet, esto es porque es un medio que aun no

han sabido explotar adecuadamente los partidos. (ver tabla 2, anexo 1, apartado 3).

COHERENCIA IMAGEN * PERSUACION

Es importante sefialar el cruce entre estas variables, ya que demuestra que quienes manifiestan
preocuparse mas por la imagen fisica del candidato (y por ende que eligen a personas con mejor
apariencia fisica) afirmaron que sus candidatos tienen la habilidad de persuadir a las demas

personas siempre. (ver tabla 3, anexo 1, apartado 3).
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4.2 INVESTIGACION CUALITATIVA
Matriz de Imagen Publica

Candidato: RAUL GERARDO CUADRA GARCIA
Partido Accién Nacional (PAN). Candidato a Diputado Federal por el I11 Distrito. Aguascalientes

IMAGEN FISICA

COLOR
(Cronometria)

Tinte:

Predominantemente azul
color frio que denota seriedad.

oscuro,

Valor: Es blanco por su tez y
color de cabello.

de negro.

Croma: La intensidad de color que
muestra es baja tonos bajos de rosa
suave y blanco, con algunos toques

CUERPO
(Medidas, proporciones y formas)

Antropometria:

inferiores, caja

cuerpo balanceado en
longitud de extremidades superiores e
tordcica de
promedio y cabeza ligeramente grande.

amplitud

Antropomofologia: El tipo de su silueta corporal corresponde al de
una V, mayormente es visto de traje, las hombreras le proveen de esa
imagen de hombros mas anchos que sus piernas.

Cara
(Medidas, proporciones y formas)

Caramorfologia: Su rostro corresponde a uno ovalado, que denota bondad y trasmite confianza.

Lenguaje Corporal

Presencia Fisica: su
forma de caminar es
fluida y su postura es

recta 'y vertical.
Denota firmeza vy
seriedad.

Ademanes: El uso de sus
manos, aungue es un
recurso que utiliza para
reforzar la intencion y
fuerza de sus palabras, no
resulta  explotado al
maximo, siendo repetitivo
y perdiendo intencidn.

Gestos: Carece
de gesticulacion,
en sus
apariciones
publicas.

Contacto visual: Su

conducta  visual es
adecuada en entrevistas
personales, pero en
discursos y

presentaciones publicas
no es tan contundente ni
efectivo.

Conducta tactil:
resulta adecuada
para los motivos
y relaciones
laborales a los
que esta
encomendado.
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IMAGEN PROFESIONAL

El seguimiento de las actitudes y acciones protocolarias propias de un Diputado Federal son llevadas a cabo de manera por

PROTOCOLO: demas satisfactoria.

Este personaje es lo suficientemente politico como para manejar adecuadamente una situacion critica sin desgastar su imagen
publica; teniendo que fungir tanto como vocero oficial del gobierno federal, como autoridad que delega responsabilidades y que

MANEJO DE CRISIS: emite Juiclos severos sobre muy diversos temas.
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IMAGEN VERBAL

MANEJO DE LA ANSIEDAD Respiracion: Resulta adecuada para la emision de cada | Sonrisa:  Utilizada frecuentemente para transmitir
uno de sus mensajes publicos. Siendo natural y pasando | confianza y crear empatia. Utilizacion adecuada.
desapercibida.

REQUISITOS DEL MENSAJE Sencillez: Conocimiento: Brevedad: Orden: Conviccion:

El  mensaje esta | Se refiere a hechos, | Sus declaraciones, la | Sus mensajes son | En este rubro se
configurado y | se expresa y emite | mayoria de las veces, | bien estructurados, lo | encuentra débil. A
constituido para el | opinién son breves y | que repercute en la | pesar de que estad
publico al que se | adecuadamente concisas. Sin | adecuada convencido de sus
dirige, por lo que se | conforme el | embargo, cabe la | interpretacion de los | declaraciones, le
puede concluir que se | conocimiento que | posibilidad de | mismos la mayoria | resulta dificil
expresa adecuada y | posee  sobre la | mejora. de las ocasiones. proyectar esta

sencillamente.

situacion o hecho al
gue se le cuestiona.

conviccion debido a
su seriedad y
formalismo. Le falta
un poco de pasion y
sentimentalismo.

PREPARACION DEL MENSAJE

Objetivo a cumplir:
En cada una de sus
intervenciones, el
candidato se fija
objetivos especificos
dependiendo el
publico al que se
dirige.

Eleccion del tema: Los temas abordados
siempre son adecuados y relacionados a
aquel que resulta de primordial importancia.
En un promedio, no rehuye al problema. Sin
embargo, cuando lo hace, es evidente la
evasion hacia el tema propuesto.

Definicidon del mensaje: Este es uno de sus
puntos fuertes. En sus declaraciones hace
énfasis en sus mensajes clave y los repite

varias veces.

Relaciones publicas:
Es un personaje
excelentemente bien
colocado. Su
situacion y papel en
la vida politica
estatal y nacional es
resultado de las
relaciones  publicas
que ha construido a
lo largo de la vida.

Dramatizacion de la
realidad: Su
dramatizacion de la
realidad es buena, sin
caer en
exageraciones (por lo
menos no evidentes)
pero, al  mismo
tiempo sirviéndole de
recurso hiperbdlico
para resaltar los
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Actualmente se
encuentra vinculado
directamente al
gobierno federal,
ademas de estar
sumamente bien
posicionado en su
partido.

elementos hacia su
favor sin tener que
recurrir a la
alteracion de los
hechos.

Propdésitos: Ellos se centran en la estimulacion de la imaginacion del auditorio para lograr el mayor indice de
comprension y recordacion. Aunque esto es un buen aspecto, carece del factor de identificacion con la audiencia;
ademas de que no siempre refuerza su credibilidad mediante apelar a los sentimientos.

IMAGEN VISUAL

SIGNOS

Es signo de la presencia del gobierno estatal.

Es simbolo de autoridad.

105




IMAGEN AUDIOVISUAL

PUBLICIDAD Es una persona no publicitada directamente. Sin embargo, su cargo lo pone de manera cotidiana ante la opinion
publica, por lo que recibe una publicidad indirecta que incide directamente sobre él. Esta publicidad indirecta le
otorga los beneficios y perjuicios propios de cualquier tipo de exposiciéon masiva, ya que no es un tipo de publicidad
creada especificamente por él y, por lo tanto, Unicamente tiene exposicion masiva y no controlada en su totalidad.

PROPAGANDA Aparentemente carece de un instrumento propagandistico que vaya mas alla del propio de la diputacion, de su partido

politico. Es decir, no cuenta con un aparato propagandistico propio.

MEDIOS DE COMUNICACION

Su imagen ante los medios de comunicacion estd bien cuidada. Es seria debido a las constantes declaraciones que
tiene que debe hacer. Por el momento se habia alejado de toda competencia politica, mas no del desgaste propio del
ambiente politico. Sin embargo, su imagen en los medios no ha sido deteriorada ni desgastada, por lo que no ha
tenido que optar por recursos como la apelacion a factores emocionales, sensacionalistas o de otra indole.

OPNION PUBLICA

Su publico seguidor es claramente identificable al
segmento conformado por los simpatizantes de su
partido (PAN). No obstante, su audiencia se extiende a lo
largo de todo el estado.

El segmento de la audiencia mas dificil de penetrar para
él resulta el grueso de la poblacion, que es
predominantemente de escasos recursos y que, ademas de
no poseer mayor informacién sobre él, resulta muy
educado.

Encuestas: La popularidad de este candidato es del
74.3% a pesar de que es el personaje mas popular de su
partido para ocupar el cargo de diputado federal.

Su posicién es rezagada con respecto al puntero de las
elecciones, ya que cuenta con tan sélo el 22.2% de
preferencia a comparacion del 37.3% de su competidor.

IMAGEN PUBLICA Y MEDIOS
DE COMUNICACION

Entrevista: Cada vez que este candidato otorga entrevistas se ha informado de manera extensiva sobre el tema, sobre
el medio en el que actuard y conoce al periodista con el que estard interactuando para actuar de manera apropiada.
Esto nos demuestra una gran preparacion de la entrevista para, consecuentemente, conducirse de forma eficiente a lo
largo de la misma.
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IMAGEN AMBIENTAL

ILUMINACION La iluminacion tiene que ser adecuada para la situacion y el lugar, y debe de lograr un efecto muy claro en las
personas, definido con anterioridad.
COLOR Este personaje se asocia con el color azul. No so6lo por ser el color oficial de su partidos, sino porque denote y

transmite serenidad absoluta, lealtad hacia el partido y su imagen esta asociada mucho al color al presentarse en
colores predominantemente azules y/o frios.
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Matriz de Imagen Publica
Candidata: IRMA PATRICIA MUNOZ DE LEON

Partido Revolucionario Institucional (PRI) Candidato a Diputado Federal por el 111 Distrito. Aguascalientes

Tinte: Su imagen estaria clasificada | Valor: Su personalidad es mostrada | Croma: Se vale del brillo de los
entre los colores frios, debido al gran | como seria, por el uso de colores | colores oscuros para resaltar su
uso de colores como el blanco y el | oscuros, que la muestran como una | cabello y ojos, lo que enfatiza el
verde, pero en presentaciones | persona integray preparada. sentido frio con el cual pretende
formales usa colores oscuros. proyectar seriedad.

Antropometria: Su cuerpo muestra una proporcién simétrica, tomando en cuenta desde el centro del cuerpo, por lo
que al imaginar un dobles horizontal y vertical, vemos concordancia entre las distancias de las extensiones (brazos y
piernas), asi como del torso.

Antropomofologia: Su tipo de silueta seria tipo H, debido a lo antes dicho, pues muestra coherencia fisica sin
destacar en amplitud o ancho.

Caramorfologia:

Forma: Su cara es alargada.

Presencia Fisica: Ademanes: Gestos: Contacto visual: El | Conducta tactil:
Su caminar es recto, | Palabra en|Su cara es muy | manejo de la vision, lo | Se muestra
firme, con seguridad | movimiento. Tiene | expresiva, pero a | mantiene mientras habla, | cordial y

y soltura. La postura | soltura  en el | veces se tiene que ver | pero si la conversacion | amigable con
es serenay erguida. movimiento de las | cubierta  por  la | implica mover la cara, la | todo aquél que

manos. apariencia de los | mueve para expresarse. saluda.
temas que tiene que
abordar.
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Al ser representante de un partido caracterizado por ser de derecha, conservador y muy serio, Patricia Mufioz, no ha mostrado la
actitud que deberia, siendo que se muestra informal.

Como representante de un partido que se encontraba en crisis, que se veia desbancado al no obtener la Presidencia de la
Republica, Patricia Mufioz sacé adelante la imagen del PRI, demostrando las habilidades politicas, las relaciones, negociaciones
gue debe manejar para obtener los resultados deseado.

los medios,
mostrandose segura.

Respiracion: En los momentos de presentacion ante
muestra un gran control

de ella,

Sonrisa: En cada lugar donde se muestra, siempre tiene
este elemento, no lo hace por nervios, sino por ser
agradable.

Sencillez: Cuando se le
pregunta sobre algin
aspecto concerniente a
su partido, muestra que
sabe, pero no siempre
explica para toda la
poblacion, de la cual
tiene gente que la
apoya.

Conocimiento:
Sabe de lo que
habla pero a
veces rodea el
tema a manera
de evasion.

Brevedad:
Explica
demasiado,
no siempre
dice menos
con mas.

Orden: Al saber manejar
las crisis, el orden que
sigue llega a adecuarse
con el decidido por los
medios, se escuda, pero
siempre encuentra una
conclusion saludable para
el partido.

Conviccion: Su pasion por
el partido la ha llevado de
nuevo a ganarse a Sus
adeptos, pero de formas
antiguas, como despensa a
cambio de votos. Por lo que
no es del todo buena su
conviccién para conseguir
las metas.
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Objetivo a cumplir:
Su objetivo fue colocar
de nuevo al PRI como
mayoria politica en la
camara de diputados, y
mediante ciertas
acciones, como ayuda a
grupos vulnerables vy
promocién  constante
entre los jovenes, se ha
fijado los pasos para
llegar a conseguir de
nueva cuenta, el poder.
Lo que resulta dificil

definir Si sera
realizable, pues
depende  de  otros
factores.

Eleccion del
tema: Su tema fue
colocarse de
nueva cuenta, en
una posicion
privilegiada de la
politica, entre las
favoritos de la
poblacion,
sabiendo manejar
a sus seguidores
para convencer a
la poblacién.

Definicion del
mensaje: Su mensaje
era ‘“Primero tu”,
donde se pretende
generar la  mayor
importancia al
electorado, al tiempo
gue invitaban a la
participacion en el
proceso electoral,
buscaban saber
cuénta gente tenian a
su favor, utilizarlo
para la campafia y
argumentar si hubo o
no problemas con el
conteo. Su mensaje
era de poder, era
recordar momentos
pero de manera que
todo quedara a su
favor.

Relaciones
publicas: Su
historial politico
le ha permitido
conseguir
contacto y

relacionarse  de
manera que todo
le ha venido
resultando de
manera positiva,
posicionandose

como agente de
cambio, ante un

momento de
crisis, la cual fue
inesperada.

Dramatizacion de la
realidad: Los
antecedentes del partido
son mostrados en sus
aspectos positivos, como
que todo se hizo por el
bien de México, llegando
asi a los sentimientos de
los receptores.

Propdsitos: Su posicion
politica le ha permitido
permanecer en la mente
de la poblacién, ha
llevado acciones que le
han dado credibilidad
entre sus adeptos, asi
como la atencion de otro
publico, pero sin llegar a
una plena vy total
identificacion con los
diversos estratos de su
publico.




Es signo de la igualdad y la participacion de la mujer en la vida politica nacional.

Es una persona publicitada directamente al no ser reconocida directamente por algun cargo politico anterior entre la
mayoria de los ciudadanos. Recibe publicidad indirecta de su partido a nivel nacional lo que le otorga los beneficios y
perjuicios propios de cualquier tipo de exposicion masiva.

Tiene un trabajo propagandistico que no va mas alla del propio de la diputacion, de su partido politico.

Su imagen ante los medios de comunicacidn esta bien cuidada. Su imagen en los medios no ha sido deteriorada ni
desgastada, por lo que no ha tenido que optar por recursos como la apelacion a factores emocionales, sensacionalistas
o de otra indole.

Encuestas: La popularidad de esta candidata esta en 37.3% segun conteo rapido de encuestas motoftsky, colocandose
en segundo lugar de las preferencias.

Entrevista: Conserva el protocolo en la entrevista. Aborda el contenido en extension y profundidad segin le parece
conveniente.
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Tiende a ser brillante, utilizando colores calidos.

Se muestra una combinacion entre el rojo y el blanco, lo que se traduce en transparencia, fuerza y pasion.
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Matriz de Imagen Publica

Candidato: JAIME ANTONIO RANDOLPH RODRIGUEZ

Partido de la Revolucién Democratica (PRD). Candidato a Diputado Federal por el 111 Distrito. Aguascalientes

IMAGEN FISICA

COLOR

(Cronometria)

Tinte: Predominantemente amarillo.
Las tonalidades que predominan en
su imagen fisica son célidas. Existe
una combinacion de colores café,
ambar, los cuales proporcionan brillo
a su rostro.

Valor: Las tonalidades que
predominan en su imagen tienden a
los colores oscuros. Su color de piel
es mas bien apifionado. En general el
brillo y color de su imagen fisica
tiende mas hacia el lado del negro
que del blanco.

Croma: La tonalidad de su rostro
concentra abundante pigmentacion,
lo que se traduce en un color intenso.

CUERPO

(Medidas, proporciones y formas)

Antropometria: Es una persona
fisicamente  proporcionada.  Su
cuerpo estd en proporcién a su cara.
Sus dimensiones corporales son
robustas, de acuerdo a su estatura y
peso.

Antropomofologia: La forma de su cuerpo corresponde al tipo O, debido a
gue sus proporciones apuntan a un cuerpo redondo.

CARA

(Medidas, proporciones y formas)

Caramorfologia: : Los rasgos de su rostro tienden a ser muy marcados. La nariz, orejas y barba son méas grandes en
proporcion al resto de su cara. La forma de su rostro es cuadrada.

Lenguaje Corporal

Presencia  Fisica: Su
caminado es relajado.
Realiza mucho movimiento

Ademanes:Recurre
constantemente  al
movimiento de

Gestos: Utiliza

hablar para reforzar

Contacto
numerosos gestos al | Es
debido a que no

visual: | Conducta tactil:
deficiente | Su saludo es
bastante trivial e
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de brazos y piernas. Postura | manos para apoyar | el mensaje de sus | mantiene contacto | informal. Refleja
encorvada al caminar. su discurso verbal. palabras. Es enfatico. | visual constante con | una imagen de
el publico al que se | empatia con el
dirige. Unicamente | pueblo.

cuando se trata de
discursos publicos
este defecto se ve
maquillado.

IMAGEN PROFESIONAL

Su discurso es ceremonioso y protocolario en exceso. Resulta rebuscado y, por lo tanto, repercute en una imagen personal

PROTOCOLO: negativa al considerarsele poco concreto.

MANEJO DE CRISIS: Su manejo de crisis no es el mas adecuado. Sin embardo, ha tenido la fortuna y la visién de poder aprovechar cada uno de sus
momentos de crisis y revertirlos en oportunidades de publicidad, propaganda y proselitismo politico.
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IMAGEN VERBAL

MANEJO DE LA ANSIEDAD

Respiracion No existe un buen manejo de su
respiracion al hablar. Realiza prolongadas pausas entre
palabras. Esto hace que su discurso se torne lento y

mondtono.

Sonrisa: Sencilla y discreta con
confianza a su audiencia.

el fin de transmitir

REQUISITOS DEL MENSAJE

Sencillez: Su
mensaje en ocasiones
es muy ambiguo y en
ocasiones es muy

Conocimiento:

Procura mantenerse
al tanto de las
declaraciones que se

Brevedad: No es
breve en sus
discursos. Su poca
diccion y falta de

Orden: No suele
llevar un orden en
sus mensajes. Tarda
mucho en introducir,

Conviccion: Muestra
gran conviccién 'y
pasion en el
momento de dirigir

directo. hacen en torno a su | fluidez impide la | es repetitivo y poco | su discurso, al
partido. Sin embargo, | brevedad. conciso. tiempo que procura
refleja poca la identificacion con
profundidad en la los ideales,
informacion  acerca necesidades y deseos
de algun tema. del pueblo.
PREPARACION DEL MENSAJE | Objetivo a | Eleccion del tema: | Definicion del | Relaciones publicas: | Dramatizacién de la
cumplir: ~ Cumple | Elige adecuadamente | mensaje: Se centra en | Sus relaciones | realidad: Dramatiza

satisfactoriamente
su  objetivo de
persuasion e
identificacion con el
pueblo.

el tema a tratar con
respecto a la
situacion

prevaleciente. Este es
un punto fuerte de
este personaje.
Procura hablar de lo
que siente y de lo que
piensa. Es  poco

un mensaje, lo repite
varias veces con la
finalidad de que
guede completamente
claro.

publicas no son las
gue un candidato a
Diputado Federal
desearia. Sin
embargo cuenta con
el respaldo de su
partido politico, y
por lo tanto, de los
beneficios de las

su situacién y postura
frente a la sociedad

de una  manera
frenética e incluso
exagerada. Sin
embargo, le ha
resultado muy
favorable esta
estrategia.
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objetivo. relaciones de su
partido. Ademas,
cuenta con la
simpatia  de la
sociedad que se ve
identificada y
compadecida por su
situacion.  Asi, las
relaciones  publicas
méas fructiferas con
las que cuenta son
con la sociedad.

Propésitos:
o Refuerza la credibilidad de su discurso a través del sentimiento. Tiende a ser bastante melodramaético.
e Incrementa el interés de la audiencia en la persona o institucion a través de la repeticion y alusién constante a
situaciones de injusticia.
e Crea identificacion con la audiencia. Procura mostrarse mas cercano al pueblo a través de sus actitudes,
vestimenta, lenguaje verbal, no verbal.

IMAGEN VISUAL

SIGNOS

Es un signo de solidaridad con servicio al pueblo.
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IMAGEN AUDIOVISUAL

PUBLICIDAD No tiene exposicion mediatica, la publicidad en él es indirecta debido a que no es un partido bien posicionado en la
entidad.
PROPAGANDA Realiza propaganda politica predominantemente a través de mitines politicos y diversas reuniones con la sociedad,

ademas su propaganda con matices proselitistas se manifiesta de igual forma a través de todo tipo de imagenes
visuales como es el caso de espectaculares, carteles, mantas y calcomanias.

MEDIOS DE COMUNICACION

No tiene mucho contacto en los diferente medios de comunicacion local, en relacién con los deméas candidatos, tiene
menos apariciones. De esta forma, la imagen que se maneja esta orientada a encasillarlo en un personaje populista
que recurre al factor sentimental y emocional para respaldar su discurso y buscar a su vez la simpatia y apoyo de la
sociedad.

OPNION PUBLICA

Encuestas: La popularidad de este personaje esta en 8.3% siendo el tercero en las preferencias del electorado.

IMAGEN PUBLICA Y MEDIOS
DE COMUNICACION

Entrevista: Conserva el protocolo en la entrevista. Aborda, en contenido, profundidad y extension, Unicamente lo
que le parece conveniente. Se muestra seguro de si mismo pero sigue cometiendo los mismo errores de elocuencia y
falta de fluidez caracteristicos de su persona y forma de conducirse.

IMAGEN AMBIENTAL

ILUMINACION

La iluminacion tiende a ser brillante utilizando colores calidos.

COLOR

Se muestra una combinacién entre el amarillo y el café, lo que se traduce en calidez, alegria, nobleza, reflexion, brillo
y en ocasiones aburrimiento. Refleja un caracter sensitivo y sencillo.
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CONCLUSIONES

Los dirigentes de las campafias politicas de los diferentes contendientes manifiestan interés por
preparar, asesorar y capacitar a sus aspirantes a diputados federales. Sin embargo, los planes
protocolarios de mercadotecnia a nivel nacional intervienen con una correcta aplicacién de la

mezcla promocional.

Es decir, las campafias se disefian a nivel nacional, pero como deben ejecutarse a nivel local es
necesario que haya un reajuste y adaptacion del disefio, lo cual no siempre se logra. Esto
repercute en que se descuiden segmentos de la poblacion, no se logre transmitir el mensaje en

intensidad y frecuencia correcta, entre otras repercusiones.

Por otro lado, la competitividad se ha incrementado en cuanto a nivel académico de los
contendientes, por ello se tiende a enfatizar es otros aspectos igualmente importantes como la

gestion y el manejo de la imagen publica.

Para la obtencién de una propuesta mas explicativa sobre los elementos a considerar para la
creacion de la imagen publica, es recomendable ya sea disefiar un nuevo instrumento o recopilar
datos cuantitativos como pueden ser los resultados electorales, que permitan desarrollar

modelos explicativos como regresiones lineales.

Con esto no sélo se podra identificar los elementos que se incluyen dentro del desarrollo de la
imagen publica, sino que también se podra explicar qué tanto influyeron estos elementos para

obtener resultados favorables o desfavorables.

Cabe mencionar que la lucha por conquistar los principales espacios publicitarios en los medios
de comunicacion, ha sido una de las prioridades de los candidatos por los diferentes partidos
politicos, sin embargo, la carencia en la calidad y creatividad de los mismos ha sido una
constante a lo largo de los Ultimos afios. Ya que a diferencia de los anteriores, se han mostrado
diferentes estrategias mercadolégicas para lograr el éxito del partido, una de las mas conocidas
es atacarse mutuamente en vez de dar a conocer sus propuestas y estrategias, asi como los

recursos que utilizaran para conseguirlo.
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La tecnologia y los medios de comunicacion han ayudado inimaginablemente al impacto de las
campafias politicas, ya que gracias a los medios masivos de comunicacion, nos dan un don de la
ubicuidad en cualquier lugar del planeta, logrando tener un gran poder persuasivo y de impacto

en quienes en una o varias ocasiones tienen contacto con la promocion politica.

Las campafas actuales se caracterizan por la presencia significativa de los medios y la falta de
creatividad, ética y credibilidad por parte de los estrategas politicos, logrando que cada vez

triunfe mas el abstencionismo entre la poblacidn, incluso entre el sector mas joven del pais.

La estrategia politica es un arma poderosa que permite conocer al adversario, a los publicos, al
contexto y, desde luego, nos puede proporcionar opciones sobre como conquistar la victoria. Es
al estratega politico a quien le toca posicionar a los candidatos y a los partidos dentro de una

oferta politica para que el publico elija a sus gobernantes.

La estrategia es un proceso sistematico y controlado que permite diagnosticar, planear, elaborar

y evaluar las diferentes etapas de una campafia.

Para dar respuesta al ;,como es la imagen de los candidatos a diputado federal? Se puede
responder al observar las imagenes de Paty Mufioz, Raul Cuadra y Jaime Randolph como
candidatos a diputado federal, es inevitable pensar en los colores que los distinguen; los cuales

son factores primordiales para la imagen que pretenden transmitir.

A cada uno de los candidatos se le relaciona con su respectivo color institucional (verde, blanco
y rojo; azul y amarillo). La divisidn de colores en frios y calidos esta relacionada con el mensaje
y con su publico meta, generando una divisién social en cuanto al gusto; pues los colores frios
van mas dirigidos a clases econémicas altas, mientras que los calidos se quedan en la mente de

clases bajas.

Asi, teniendo como herramientas correctas para mostrar sus habilidades, Patricia Mufioz busca
unir sus objetivos partidistas con los propios, es decir, ser la candidata del PRI mediante
acciones de renovacién y generacion de confianza. En contraparte, Randolph tiene la confianza
y apoyo incondicional de gran parte de la poblacion. Mantuvo la dinamica emocional que
manejara Andrés Manuel Lopez Obrador. Raul Cuadra construyd una imagen fija de camparia,
ademas de que se mantuvo a raya con asuntos relacionados con el proceso electoral;

dedicéndose al trabajo encomendado por sus dirigentes de campafia.

En lo que respecta a la emision de mensajes, estos candidatos tomaron diversas estrategias para

el posicionamiento de su imagen. A diferencia de Patricia Mufioz, Randolph ha concentrado y

119



dirigido sus mensajes a un publico muy definido; la clase media baja y baja. Esta estrategia es
un punto a favor si hubiese sido bien ejecutada, Mufioz por su parte busco llegar a partidarios de
todos los sectores sociales, el PRD en general ha buscado la especializacién en un solo grupo de
la sociedad, lo que facilita su identificacion con la mismay, a la vez, refuerza su imagen dentro
del publico contendiente, ya que lo identifican como aliado de las clases bajas. Cuadra, quien ha
sido identificado y clasificado como partidario de la clase media y alta, procuré siempre
dirigirse de manera adecuada a los diferentes sectores sociales, evitando reducir su audiencia y

simpatizantes a un solo sector.

Por otra parte, la publicidad fue una de las vias mas asediadas y por lo tanto, mas utilizadas para
promover la imagen. Asi, dentro se su agenda politica, los candidatos recurren a los medios de

comunicacion para la construccion y reforzamiento de su propia imagen.

La exposicion de los candidatos a los medios no fue su mejor arma para la construccion de la
imagen, que aunque ha sido expuesta durante todo el proceso electoral no se vio deteriorada ni

desgastada.

Diferentes estrategias de acercamiento al pablico tomaron estos tres candidatos. Patricia Mufioz
buscé la comunicacion con el pueblo a través de la campafia “PRIMERO TU”. Raul Cuadra
centrd su comunicacion a través del partido, la importancia de la familia en su vida y la
experiencia que ha logrado en su trayectoria politica. En contraparte tenemos a Jaime Randolph,
quien a diferencia de sus contendientes, desarroll6 una comunicacién social mas cercana, se
valio de mitines politicos y diversas reuniones con la sociedad. Los tres coincidieron en la
utilizacidn de todo tipo de imagenes visuales como es el caso de espectaculares, carteles, mantas

y calcomanias.

Uno de los puntos importantes a tratar dentro de la imagen de una persona, ademas de su
psicologia, tiene que ver con el manejo de su inteligencia emocional. De cuan capaz es un
candidato para generar o explotar sus habilidades; asi como el control que tiene de si mismo
para enfrentar a los medios de comunicacion y los comentarios que de ellos se hagan. El control
de la vista, el movimiento corporal y facciones, emiten estimulos y complementan todo aquello
que se dice, generando percepciones para aquellos que las reciben; por lo que su forma de

trabajar estas aptitudes guiard el pensamiento y la accion de la gente que los sigue.

Como perceptores de la politica nacional, estamos expuestos a una gran cantidad de mensajes
que pretenden convencernos de una postura o de una ideologia: “Para la opinidon publica, una

persona o institucion son lo que se percibe de ellas, aunque a veces esta percepcion a veces no
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corresponda a su esencia”®. Al parecer, las estrategias comunicativas se valen de una de las
leyes que Victor Gordoa ha planteado en su libro Imagologia, bajo el supuesto de que en una
campafia se busca reducir la ambigiiedad por formas simples, basadas en la proximidad,

semejanza, continuidad o cierre.

Es asi que la promocion del partido como institucion busca otorgar sentido a la figura, plantear
los medios para conseguir el objetivo deseado y permanecer en la mente de su publico para,

mas tarde, crear una extension de esa imagen en la siguiente campafia electoral.

Al observar las imagenes de Patricia Mufioz, Raul Cuadra, Jaime Randolph, como candidatos a
Diputado Federal por Aguascalientes, se nos vienen a la mente aspectos como los colores que

los distinguen; los cuales son factores primordiales para la imagen que pretendieron transmitir.

Los colores entran inmediatamente a la memoria de las personas y generan una serie de
eventualidades que permitiran mayoria 0 minoria en el voto. Por su parte, a Paty Mufioz se le
relaciona con los colores verde, blanco y rojo, mismos de su partido y por lo que trabajo6 toda la
campafa, teniendo un solo objetivo: llegar a la cdmara de diputados. Su método fue la
renovacién, hacer olvidar la idea dinosaurica que del partido se tiene. En lo que respecta a Raul
Cuadra, el azul destaca en su imagen, se trata de un color frio pero que ha permitido sectorizar a
aquellos que gustan y comparten la ideologia panista. Con Jaime Randolph tenemos una
relacion bastante légica pues siendo el amarillo uno de los colores primarios, y de los que méas
energia transmite, ha conseguido ubicarse en el gusto de un sector social. Es asi como se
comprueba que la division en colores frios y célidos afirma la relacion con el mensaje y a quien
va dirigido tal, generando una division social en cuanto al gusto; pues los frios van mas
dirigidos a clases econdémicas altas, mientras que los célidos se quedan en la mente de las clases

bajas.

Con esto nos estamos enfocando més a la parte de la figura y forma, lo cual no descarta que los
colores no afecten en el fondo, es decir, el mensaje, que es en donde se concentra el analisis del
candidato; de donde parte la imagen y sus posibilidades de agrado entre los electores que no
muestran una inclinacién partidista (ademas de permanecer en los individuos que no evitan los
beneficios que otorgan los politicos a cambio de votos) lo que genera una primera impresion en
la imagen y podria otorgar posibilidades de triunfar y conseguir los objetivos planeados en la

campafia.

* Victor Gordoa. Imagologia, pag. 204.
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Durante la campafia entraron en cuestion muchas cosas. Para empezar, la planeacion y
delegacion de acciones que son el elemento principal para el éxito o fracaso de una imagen. Es
aqui donde se muestran las habilidades que tienen los candidatos para atraer el mayor numero
de gente a su favor y, donde como opinién publica, “todo lo que percibimos con nuestros
sentidos produce una imagen que al entrar en contacto con la experiencia personal la dota de
significado™.

Asi, teniendo las herramientas correctas para mostrar sus habilidades, Patricia Mufioz busca unir
sus objetivos partidistas con los propios, es decir, ser Diputada del PRI mediante acciones de
renovacién y generacion de confianza. En contra parte, Cuadra tiene confianza y apoyo
incondicional de un sector importante de la poblacion. No se puede aseverar algo sobre
Randolph, pues no construye una imagen fija de campafia, ademas se ha mantenido a raya en

asuntos relacionados con el proceso electoral.

En conformacién de una imagen, han cometido errores que les han costado la pérdida de puntos
en las estadisticas de popularidad. La mas destacable de la candidata del PRI, ha sido
sobreestimarse por algunos logros obtenidos como presidenta de COPARMEX, lo que provoco
que la emisién de estimulos decayera y que su competencia tomara ventaja, en este caso el
candidato por el PAN, Raul Cuadra, quien siguid el lema “portate bien y asegurate que los
demas se enteren”, modificando la percepcion colectiva a su favor. Por su parte Jaime
Randolph, candidato por el PRD, ha mantenido una imagen adecuada de un politico,
apreciandoos de pertenecer a un partido con rapido crecimiento, aunque llega a generar juicios

severos de diversos temas, lo que llega a provocar ambientes tensos.

La conviccion que llegan a mostrar los candidatos es importante para conocer cuan fuertes seran
sus decisiones. El caso de Randolph es importante mencionarlo, pues habla que tiene una
conviccion débil, lo que resta credibilidad en momento de crisis. Esto no sucede en el caso de
Raul Cuadra, quien destaca por ser un hombre de convicciones fuertes y claras que le permiten
enfrentarse a momentos dificiles. Por parte de Paty Mufioz, vemos una mujer fuerte que ha
levantado a un partido politico sumido en la confusion tras ver rota su hegemonia de mas de

setenta afios. No obstante, no siempre se muestra clara en sus convicciones.

En lo que respecta a la emision de mensajes, estos presuntos candidatos han tomado diversas
estrategias para el posicionamiento de su imagen. Podria decirse que Paty Mufioz no otorgo la

importancia debida al trabajo de Raul Cuadra, debido a que considero facil la lucha, cayendo en

* {dem, pég,49.
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la ambigiiedad de los mensajes. Es decir, estructur6 su imagen para atraer a la audiencia
apropiada, pero lo suficientemente difusa para que el publico lea en ella con base en su mundo
interno. Un punto en contra de Mufioz, puesto que no le permite ser claramente identificada
dentro de un ambiente especifico. Por otra parte y a diferencia de Paty Mufioz, Randolph a
concentrado y dirigido sus mensajes hacia un pablico muy definido: la clase media baja y baja.
Esta estrategia es un punto a favor del candidato ya que, a diferencia de Paty Mufioz quien tiene
partidarios en todos los estratos sociales, Randolph ha seguido la estrategia de su partido
buscando la especializacion de un solo grupo de la sociedad, lo que facilita su identificacion con
la misma y, a la vez, refuerza su imagen con el publico contendiente y no contendiente, quien lo
identifica como aliado de las clases bajas. Su publico seguidor se identifica como un segmento
medio bajo de la sociedad. Se trata de un sector identificado como de escasos recursos y bajo
nivel de educacion, por lo que es un pablico poco critico y mas bien seguidor; contrario a lo que
ocurre con la imagen de Cuadra, quien aunque ha sido identificado y clasificado como
partidario de la clase media alta, ha procurado siempre dirigirse de manera adecuada a los

diferentes sectores sociales, evitando reducir su audiencia y simpatizantes a un solo sector.

Por otra parte la publicidad es una de las vias méas asediadas y, por lo tanto, méas utilizadas para
promover la imagen. De esta forma, la publicidad se convierte en una de las estrategias mas
importantes para promover la imagen. De esta forma, la publicidad se convierte en una de las
estrategias mas importantes para la consolidacién y posicionamiento dentro del publico. Asi
dentro de su agenda politica, los candidatos recurren a los medios de comunicacion para la
construccion y reforzamiento de su propia imagen. En este sentido, Paty Mufioz, ha utilizado la
publicidad como aliada, tanto para promover la imagen de su partido como la propia, ademas de
contar con el apoyo de los medios de comunicacién para su promocién en noticiarios y
comerciales, valiéndose de una personalidad asequible para los medios, sondeable para quienes

este interesados en conocerla.

Por otra parte, en lo que respecta a Raul Cuadra, la exposicion a los medios no ha sido su mejor
arma para conseguir posicionarse como uno de los candidatos fuertes; debido a que se trata de
una persona no publicitada directamente. Jaime Randolph, por su parte, fue casi nula la
utilizacion de medios de comunicacion. Cada candidato mostré diferentes estrategias de

acercamiento al publico.

Uno de los puntos importantes a tratar dentro de la imagen de una persona, ademas de su
psicologia, tiene que ver con su inteligencia emocional. De cuan capaz es un candidato para
generar o explotar sus habilidades; asi como el control que tiene de si mismo para enfrentar a

los medios de comunicacion y los comentarios que de él se hagan.
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Las caracteristicas que muestran cada uno de los candidatos y las habilidades que pretenden
construir y explotar en la imagen que crean, pueden verse ensombrecidas por no conocer sus
correspondientes reacciones en el publico, por no preverlas y por no llevar a cabo un disefio
adecuado de la imagen a proyectar ante una audiencia determinada. Estos candidatos hasta el
momento, han construido y pintado escenarios que han sido aprobados por varios sectores
gracias a que la poblacién se identifica con algo de lo que proponen segun la imagen que
proyectan. Actualmente, los personajes que figuran como contendientes por sus respectivos
partidos, presentan una imagen que, cuando menos, no resulta improvisada. Si bien existen
diferencias sustanciales entre cada uno de los candidatos es posible aseverar que el que cuente
con una comunicacién no verbal mas efectiva, basada en la proyeccion de la imagen, tendra una
ventaja competitiva sobre sus contrincantes que podra resultar decisiva y definitiva en las urnas

electorales.

Gracias a esta investigacion es posible identificar que:

e Los medios de comunicacion inciden de manera definitiva en la formacién de actitudes
y decisiones politicas.

e Los actuales son tiempos en los que escasean los lideres sociales y el gobierno, la
autoridad, el servicio publico, asi como cualquiera que quiera asumir ese rol no pueden
dejar nada a la improvisacion.

e Comunicar en la esfera politica es un proceso complejo que requiere de manejar con
maestria las habilidades, aptitudes, conocimientos e instrumentos mas actuales en la

formacion de imagenes y mensajes.

Contender por posiciones directivas implica diferenciarse y competir estratégicamente, para
conducir a las sociedades actuales hay que persuadir, convencer y movilizar a audiencias clave,
ejercer el servicio publico es una alta responsabilidad y requiere de profesionales a la

vanguardia en el manejo de su imagen.
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Anexo 1. TABLAS DE ANALISIS DE FRECUENCIAS INDIFERENCIADAS

Tabla 1. PROMOCION/PROPUESTA

N Valid 30
Missing 0

Median 2.00

Mode 2(a)

Std. Deviation 794

PROMOCION/PROPUESTA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid imagen renovada 5 16.7 16.7 16.7
credibilidad
candidato 12 40.0 40.0 56.7
una politica diferente | 12 40.0 40.0 96.7
valores del partido 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
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Tabla 2. SEGMENTO

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent

Valid jovenes 6 20.0 20.0 20.0

mujeres 1 3.3 3.3 23.3

famililas 18 60.0 60.0 83.3

todos 5 16.7 16.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

Tabla 3. PREPARACION
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid menos de unafio | 6 20.0 20.0 20.0

de 1 a 3 afios 13 43.3 43.3 63.3

de 4 a 6 afos 6 20.0 20.0 83.3

mas de 6 afos 5 16.7 16.7 100.0

Total 30 100.0 100.0
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Tabla 5. IMAGEN

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid muy importante 10 33.3 33.3 33.3
Importante 12 40.0 40.0 73.3
medianamente
) 7 23.3 23.3 96.7
importante
no importa 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Tabla 6. MEDIOS
N Valid 30
Missing 0
Median 3.00
Mode 3
Std. Deviation 1.661
MEDIOS
Valid Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid television 9 30.0 30.0 30.0
radio 1 3.3 3.3 33.3
espectaculares 10 33.3 33.3 66.7
apariciones en
eventos publicos 4 133 133 800
internet 3 10.0 10.0 90.0
medios impresos 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0
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Tabla 7. ASESORIA

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid si 21 70.0 70.0 70.0
no 9 30.0 30.0 100.0
Total |30 100.0 100.0
Tabla 8. EXPERIENCIA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sl 19 63.3 63.3 63.3
NO |11 36.7 36.7 100.0
Total |30 100.0 100.0
Tabla 9. ACTUACION
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid excelente 8 26.7 26.7 26.7
muy buena 14 46.7 46.7 73.3
buena 7 23.3 23.3 96.7
regular 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Tabla 10. COHERENCIA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid si 29 96.7 96.7 96.7
solo algunas |1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
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Tabla 12. PERSUACION

Valid Cumulative

Frequency Percent Percent | Percent

Valid Siempre 23 76.7 76.7 76.7
Algunas veces 7 23.3 23.3
Total 30 100.0 100.0

Tabla 13. FORTALEZAS

Valid Cumulative

Frequency Percent Percent | Percent

Valid estimulos verbales | 7 23.3 23.3 23.3
contacto personal | 22 73.3 73.3 96.7
5 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Tabla 14. AUTOCONTROL

Valid Cumulative

Frequency Percent Percent Percent

Valid si 24 80.0 80.0 80.0
algunas veces | 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0
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Tabla 15. EQUIPO DE TRABAJO

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid solo 11 36.7 36.7 36.7
con grupos de 3 a
9 30.0 30.0 66.7
4 personas
con grupos de méas
10 33.3 33.3 100.0
de 5 personas
Total 30 100.0 100.0
Tabla 16. RETROALIMENTACION
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid si 18 60.0 60.0 60.0
no 4 13.3 13.3 73.3
solo en algunas
) ) 8 26.7 26.7 100.0
circunstancias
Total 30 100.0 100.0
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Tabla 17. IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS

CARACTERISTICAS PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD PRIORIDAD
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Tabla 18. Edad del candidato

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid menos de 30 afios | 12 40.0 40.0 40.0
de 31 a 35 afios 2 6.7 6.7 46.7
de 36 a 40 afios 5 16.7 16.7 63.3
de 41 a 45 afios 7 23.3 23.3 86.7
mas de 45 afios 4 13.3 13.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
Tabla 19. Escolaridad del candidato
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid licenciatura 17 56.7 56.7 56.7
maestria 13 43.3 43.3 100.0
Total 30 100.0 100.0
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APARTADO 2: INCLINACIONES POR PARTIDO

Tabla 1. RELACION PARTIDO * PROPUESTA

PROPUESTA
imagen credibilidad | una politica | valores del
renovada | candidato diferente partido Total
PARTID PRI 2 1 1 0 4
0 PAN 1 3 0 0 4
PRD 0 1 3 0 4
PVEM 0 0 4 0 4
CONVERGENC
A 2 1 2 0 5
PANAL 0 5 0 0 5
PSD 0 1 2 1 4
Total 5 12 12 1 30
Tabla 2. RELACION PARTIDO * SEGMENTO
SEGMENTO
jovenes mujeres | familias | todos Total
PARTID PRI 0 0 3 1 4
0 PAN 0 1 2 1 4
PRD 1 0 0 3 4
PVEM 0 0 4 0 4
CONVERGENC
A 0 0 5 0 5
PANAL 2 0 3 0
PSD 3 0 1 0 4
Total 6 1 18 5 30
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Tabla 3. RELACION PARTIDO * PREPARACION

PREPARACION
menos de més de 6
un afio de 1a3afios | de4 a6 afios | afios Total
PARTID PRI 1 1 0 2 4
o) PAN 0 0 4 0 4
PRD 0 4 0 0 4
PVEM 0 4 0 0 4
CONVERGENC
A 0 0 2 3 5
PANAL 5 0 0 0 5
PSD 0 4 0 0 4
Total 6 13 6 5 30
Tabla 4. RELACION PARTIDO * MEDIOS
MEDIOS Total
Apariciones en
Espectacu- | Eventos Medios
Television | Radio | lares Pablicos Internet | Impresos
PARTI PRI
Do 1 0 1 2 0 0 4
PAN 3 0 1 0 0 0 4
PRD 1 0 0 0 3 0 4
PVEM 3 0 0 0 0 1 4
CONVER
GENCIA 0 0 4 1 0 0 5
PANAL 1 1 2 1 0 0 5
PSD 0 0 2 0 0 2 4
Total 9 1 10 4 3 3 30
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Tabla 5. RELACION PARTIDO * ASESORIA

ASESORIA
si no Total
PARTID PRI 4 0 4
0] PAN 4 0 4
PRD 4 0 4
PVEM 4 0 4
CONVERGEN
CIA 0 5 5
PANAL 5 0 5
PSD 0 4 4
Total 21 30
Tabla 6. RELACION PARTIDO * FORTALEZAS
FORTALEZAS
estimulos | contacto
verbales personal |5 Total
PARTID PRI 0 4 0 4
@] PAN 1 3 0 4
PRD 0 4 0 4
PVEM 0 4 0 4
CONVERGENC
A 2 2 1 5
PANAL 3 2 0 5
PSD 1 3 0 4
Total 7 22 1 30
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Tabla 7. RELACION PARTIDO * EDAD DEL CANDIDATO

EDAD
menos de de 31 a|/de 36 a|de 41 a|mas de
30 afios 35afios | 40afios | 45afos |45afios | Total
PARTID PRI 0 2 1 1 0 4
O PAN 0 0 0 0 4 4
PRD 0 0 2 2 0 4
PVEM 4 0 0 0 0 4
CONVERGEN
CIA 0 0 2 3 0 5
PANAL 4 0 0 1 0 5
PSD 4 0 0 0 0 4
Total 12 2 5 7 4 30

Tabla 8. RELACION PARTIDO * ESCOLARIDAD DEL CANDIDATO

ESCOLARIDAD

licenciatura | maestria | Total
PARTID PRI 3 1 4
O PAN 3 1 4
PRD 1 3 4
PVEM 0 4 4
CONVERGENC
A 4 1 5
PANAL 2 3 5
PSD 4 0 4
Total 17 13 30
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Tabla 9. RELACION EDAD * ESCOLARIDAD

ESCOLARIDAD

licenciatura | maestria | Total
EDA  menos de 30 afios | 6 6 12
D de 31 a 35 afios 2 0 2
de 36 a 40 afios 4 1 5
de 41 a 45 afios 2 5 7
mas de 45 afios 3 1 4
Total 17 13 30
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APARTADO 3: OTRAS RELACIONES IMPORTANTES

Tabla 1. COHERENCIA FORTALEZAS * MEDIOS

MEDIOS Total
Apariciones
Radi | Espectacu | en Eventos Medios
Television | o lares Publicos Internet Impresos
FORTALEZ estimulos
2 1 4 0 0 0 7
AS verbales
contacto
7 0 5 4 3 3 22
personal
5 0 0 1 0 0 1
Total 9 1 10 4 3 3 30
Tabla 2. COHERENCIA ENTRE MEDIOS UTILIZADOS * SEGMENTO
SEGMENTO
Jovenes | Mujeres | Familias | Todos Total
MEDIO Televisién 1 1 4 3 9
S Radio 1 0 0 0 1
Espectaculares 1 0 9 0 10
Apariciones en
o 0 0 4 0 4
Eventos publicos
Internet 1 0 0 2 3
Medios impresos | 2 0 1 0 3
Total 6 1 18 5 30
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Tabla 3. COHERENCIA IMAGEN * PERSUACION

PERSUACION
algunas
siempre veces Total
IMAGEN  muy importante 9 1 10
importante 10 2 12
medianamente
_ 3 4 7
importante
no importa 1 0 1
Total 23 7 30
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Anexo 2. Aspirantes al cargo de Diputado Federal en Ags. Segun el distrito y

partido politico.

Supent

JOSE ANTONIO ARAMBULA LOPEZ MARICELA MAGIAS GONZALEZ
2 ALFREDO MARTIN REYES VELAZQUEZ IRMA LETICIA DELGADILLO PERALIA
(€1 Mesco”)
RAUL GERARDO CUADRAGARGIA  MARIA MATILDE MARICEL DIAZ DE LEON MACIAS
CARLOS ESTRADA \ALDEZ FRANCISCO DIAZ AWARADO
2 DAVID HERNANDEZ VALLIN GUADALUPE VERDUGO SARABIA
3 IRMA PATRICIA MUROZ DE LEON JOSE LIS ALFEREZ HERNANDEZ
Distrito Propietario Suplente |
~ 1 CUAUHTENIOC ESCOBEDO TEJADA DANIEL MEDINA MERCADO
2 FERNANDO ALFEREZ BARBOSA JENNIFER KRISTEL PARRA SALAS
PRD JAIME ANTONIO RANDOLPH RODRIGUEZ PEDRO MANUEL BILBAO RAMIREZ
ALMA EDITH DIAZ DE LEON ESQUEDA 3. %505 HORNEDO ROMO
2 xsus;wmoo LOPEZ vsu;e CA;A ANA LOPEZ YAREZ O'KRUCKY 7
" MONCA MARISA QUEZADA MADRAZO SIGFRID DEL RIO DIAZ DE LEON
Em
JORGE ENRIQUE GAITAN GALNDO YESSICA AVILA MONTEJANO
2 NORMA AUCIA MOUNA ARIAS ISRAEL GONZALEZ
'3 JORGE RAMON DURAN ROMO FERNANDO CARRILLO LOPEZ
SERGIO REYES VELASCO JOSE MANUEL GONZALEZ MOTA
2 MARCOARTURO REYES DELGADO BLANCA MARGARITA ROORIGUEZ RAMIREZ
MANUEL GONZALEZ DAZDE LEON MA. LUISA SANTILLAN PEREZ A
\\V\ SELENE MARGARITA VIEYRA MACIAS JORGE ARTURO LUEVANO MURIZ
PSD 2 MARCO ANTONIO HARO MARTINEZ DAVID DELGADO GUERRERO
3 LIIANA PATRICIA CRUZ ELIZONDO ARTURO TELLEZ LOPEZ
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Anexo 3.
Antecedentes profesionales de los candidatos del PAN, PRI Y PRD por el 3er

Distrito.

Perfil Raul Cuadra

Diputado Propietario:
Cuadra Garcia, Raul Gerardo
por la LXI Legislatura

a

[ESES A CTIVO

[P P AN

Fecha: 10/06/1953
Entidad: Aguascalientes
Ciudad: Aguascalientes

Entidad: Aguascalientes
Distrito: 3 (Aguascalientes)

IDGiGEGTGHEMMN  dificio H Piso 2

[CGFEONEIEGHEGRICOMMMNN r.!.cuadra@congreso.gob.mx

IGIEToOMMN 50360208 Ext 51190

[SUBIEREN Doz de Leon Macias, Marfa Matilde

_lAdministracién y contaduria

COMISIONES

Especial Para Analizar el Presupuesto de Gastos |, \..-ntel 06/10/2009 |31/08/2010 /ACTIVO
Fiscales (C. Diputados)

Hacienda y Crédito Publico (C. Diputados) Integrante| 31/08/2009 |31/08/2012 ACTIVO
Seguridad Social (C. Diputados) Integrante| 29/08/2009 |31/08/2012 ACTIVO
Trabajo y Prevision Social (C. Diputados) Integrante| 31/08/2009 |31/08/2012 ACTIVO

TRAYECTORIA ADMINISTRATIVA

1999 2001 Tesorero municipal de Aguascalientes.

2004 2009 Secretario de finanzas del gobierno de Aguascalientes.
TRAYECTORIA POLITICA

2000 Miembro activo del PAN.
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2005 2008 Consejero estatal del PAN en Aguascalientes.
2007 2009 Secretario de accion gubernamental del CDE del PAN en Aguascalientes.
TRAYECTORIA ACADEMICA

Seminario en Alta Administracién Municipal.
Diplomado en Impuestos.
Certificado por el Instituto Mexicano de Contadores Publicos (IMCP).

Licenciatura en Contaduria Publica por la Universidad Auténoma de
Aguascalientes.

TRAYECTORIA EMPRESARIAL/INICIATIVA PRIVADA

1973 1978

1971 1973 Empleado en calidad de obrero y almacenista en Felpro de México, S.A., en

Guanajuato.

1973 1975 Auxiliar en el despacho contable Héctor Mea Veraztegui, en Aguascalientes.
1975 1982 Contador en la firma nacional de contadores publicos Gossler, S.C.

1981 Contador operativo de Grupo Textil San Marcos.

1982 2009 /Asociado de impuestos y auditoria en Gossler S.C.

Miembro del Instituto Mexicano de Contadores Publicos, A.C.
Columnista en el Heraldo de Aguascalientes.

Ponente en la cumbre de Lideres Empresariales.

Socio del Colegio de Contadores Publicos de Aguascalientes.
Socio de la firma asociada CYA Contadores Publicos, S.C.
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ING. IRMA PATRICIA MUNOZ DE LEON

Trayectoria Académica:

Ingenieria en Sistemas Computacionales por la Universidad Autonoma de
Aguascalientes; Maestria en Administracién de Empresas titulandose con
Mencion Honorifica. Cursé el programa D-1 de Alta direccion del IPADE

en 1999-2000, el curso de Formacion Social impartido por la USEM, asi

como diversos cursos y diplomados en Alta direccién y formacién social.

Actividad Profesional:

Director General y Socio Fundador de la empresa Servicios Computacionales del Centro, S.A.
de C. V en Aguascalientes (1987) y M. D. L. Electrénica del Centro en la ciudad de Monterrey
(1988), Socio Fundador de la empresa Seguridad y Distribucion Especializada en la ciudad de
Monterrey (1995) y Socio Fundador de la empresa Sistemas y Equipos de Procesadores de
Efectivo en la ciudad de México. (1997).

Actividad Docente:

Ha impartido clases particulares en Algebra, Trigonometria, Fisica, Quimica e Investigacion de

Operaciones, asi como conferencias en Autoridad y Liderazgo y Emprendedores.

Asociaciones:

Presidente de la carrera en Sistemas Computacionales (1984- 1985), Tesorera de la Federacion
de Estudiantes de la U.A.A. (1985-1986), Consejera de la Union Social de Empresarios de
México en Aguascalientes, Tesorera de Aguascalientes Gran Vision, y Actual Presidenta de
COPARMEX en el estado.

Irma Patricia Mufioz de Le6n es una joven mujer profesionista con gran energia y caracter

forjado en un escenario empresarial con gran reconocimiento de sus compafieros y colegas.

Es egresada de la Universidad Autonoma de Aguascalientes, comprometida con su superacion
profesional caracteristica realizd la maestria en administracion de empresas titulandose con

mencion honorifica, ademas cursé un programa de alta direccion del IPADE, asi como diversos
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cursos y diplomados en alta direccion y formacion social, con lo que confirma su vision de

contar con la mejor preparacion para legislar en temas relevantes.

Su caracteristica emprendedora la llev6 a fundar varios negocios en diferentes partes del pais en
donde colaboran mas de 100 profesionistas, lo anterior le ha permitido tener la experiencia de
conocer la situacion tanto de los duefios de negocios como de los trabajadores, teniendo clara la

necesidad de una modernizacidn de las legislaciones laboral y fiscal.

Su liderazgo, capacidad negociadora e identificacion con los diversos sectores sociales la
llevaron a ser dirigente de varios organismos desde estudiantiles hasta empresariales entre ellos
la Confederacion Patronal de la Republica Mexicana (COPARMEX) en el periodo 2005-2007.

También ha sido representante ciudadana ante el Consejo de Transparencia del Municipio de

Aguascalientes y miembro del Patronato de la Universidad Auténoma de Aguascalientes.

Su capacidad como mujer profesionista, asi como sus conocimientos han sido reconocidos al ser
invitada a participar en varios consejos, tanto de entidades publicas como privadas, en donde
sus aportaciones han sido tomadas en cuenta, logrando mejoras sustantivas en la operacion y

disefio de programas de estas instituciones.

Su posicion frente a las diversas situaciones que como ciudadanos vivimos dia con dia, las da a
conocer a la sociedad en su conjunto a través de sus comentarios editoriales en radio, medios

impresos y television.

Mediante un proceso democratico, en el Partido Revolucionario Institucional, obtiene la
candidatura a diputada federal en el tercer distrito, su propuesta estd enfocada a la generacién de
méas empleos y la educacion de calidad en todos los niveles de estudio para reforzar las
capacidades de nuestros jovenes, con lo cual podremos recuperar el desarrollo econémico y

lograr una mas alta competitividad en el mapa global.

De igual manera, considera de suma importancia reforzar todos los dmbitos que puedan
garantizar familias unidas y su desarrollo integral como el sistema de salud publica y reformar

el esquema educativo mexicano.

Esta convencida de que una educacién de primer nivel que abarque programas de becas mas
amplios, incentivos para el crecimiento de las empresas, desde pequefias hasta muy grandes,
facilidades para las madres trabajadoras con guarderias de tiempo completo, una estado de

derecho con suficientes garantias para sustentar la equidad para mujeres, adultos mayores y
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personas con alguna discapacidad son acciones que detonaran un mejor funcionamiento de

nuestro pais.

Como diputada federal serd una aliada de todos los aguascalentenses para vincular recursos de
la federacion en nuestro estado, una tarea que es tradicion en el funcionamiento de los

legisladores priistas durante décadas.

Paty Mufioz de Leon es una propuesta ciudadana que conoce los problemas de los diversos
segmentos de la poblacion de Aguascalientes. Su preparacion la hace una excelente propuesta
para representarnos en la Camara de Diputados e intervenir en los grandes temas que sacaran

adelante a nuestro estado y nuestro pais.
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ACTITUDES: Mecanismos psicoldgicos que determinan la tendencia del individuo a
reaccionar, positiva 0 negativamente, delante de un determinado estimulo. La actitud esta
formada por tres componentes: el cognitivo (o perceptivo), que define y clasifica los estimulos;
el afectivo, que valora los estimulos en positivos 0 negativos, y el reactivo, que determina la

tendencia a actuar.

- Disposicion continua de una persona a reaccionar con una tonalidad afectiva, una expresividad

0 una conducta caracteristicas.

AIDA: Siglas correspondientes a las iniciales de Atencién, Interés, deseo y accion, y que
representan las cuatro etapas por las que, segin este modelo de actuacion de publicidad, pasa el

individuo hasta la compre del producto anunciado.

ANALISIS DE_CONTENIDO: Conjunto de procedimientos interpretativos de productos

comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de
comunicacién previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a veces
cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces cualitativas (l6gicas
basadas en la combinacidn de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes
sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las condiciones

gue puedan darse para su empleo posterior.

ASESORIA DE IMAGEN: Accidn que consiste en aconsejar a una entidad, persona, empresa

0 organizacion en temas de imagen

- Empresa que asiste y da consejo a los clientes para lo que trabaja en temas de imagen.

ATRIBUTO DEL PRODUCTO: Conjunto de beneficios que se asocian a un producto. Estos

beneficios pueden ser tangibles, funcionales o psicolégicos. También se han de incluir como

atributos de producto su denominacion y los valores proporcionados por el envase.
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- Cada una de las caracteristicas intrinsecas o extrinsecas, tangibles o intangibles, que

identifican un producto y que contribuyen a formar una imagen definida en los consumidores.

BRIEFING: Documento elaborado generalmente por el anunciante que recoge la informacion
del mercado, el producto, el consumidor, la competencia, la distribucién, los objetivos de
Marketing, los objetivos de comunicacién. Y que se presenta a la agencia de publicidad para

gue la use como guia para elaborar la estrategia publicitaria.

- Documento sintesis, que recoge los términos de colaboracion entre el anunciante y la agencia
para determinar todas las mediadas para la planificacion, configuracion y desarrollo de una

campafia publicitaria.

CAMPANA DE PUBLICIDAD: Conjunto de esfuerzos publicitarios, con uno 0 mas mensajes,

gue estan orientados a cubrir un objetivo promocional de marketing utilizando para su difusién

una seleccion de medios y soportes de comunicacion durante un periodo de tiempo

determinado.

- Conjunto de acciones de publicidad, planificadas y coordinadas, con un mismo objetivo.

CONSULTING: Persona externa a una organizacion encargada de prestar asesoramiento

profesional puntualmente.

COMPETENCIA: Conjunto de empresas que concurren en un mismo mercado y ofrecen

productos o servicios parecidos.

COMUNICACION CORPORATIVA: Comunicacion que tiene por finalidad dar a conocer la

identidad corporativa y reforzar la imagen de una organizacion.

CONNOTACION: Proviene del verbo connotar, es decir, dar un significado mas profundo a

las cosas definidas. La connotacion es una interpretacion mas explicativa, que implica

valoracion e interrelacion con otros conocimientos y experiencias.

La politica denota una definicion de actividad social donde la ciudadania se emplea en construir
estados de vida mas justos, equitativos y benéficos. Al mismo tiempo connota las relaciones
entre gobernantes y gobernados, administracion publica, Poder, relaciones de dominacion,

elecciones, regimenes politicos, gobierno, Estado, cargos de eleccion popular, etc.

CONSUMIDOR: Persona fisica o juridica que adquiere y/o usa los productos o los servicios de

una empresa.
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- Persona fisica o juridica de cualquier nacionalidad o residencia que, como destinatario final,
hace la adquisicion, usa o disfruta de bienes y servicios para su consumo 0 uso particular,
familiar o colectivo, siempre que el proveedor tenga caracter empresarial o profesional o sea la

misma administracién publica.

DECODIFICAR: Se define como proceso inverso a la codificacién, por medio del cual un

codigo comunicacional es descifrado para interpretar la informacién que contiene un mensaje.
Dicho en otras palabras, decodificar es la conversion de simbolos en datos objetivos y
entendibles por los receptores.

La comunicacion es un sistema estructurado para transmitir ideas, conocimientos y

experiencias, teniendo una serie de elementos comunes para su entendimiento.

Los cddigos son un conjunto de signos graficos, auditivos, sensitivos, etc., que tienen un
significado comun tanto para el que emite el mensaje como para quien lo recibe, permitiendo
una interaccion eficaz. Es por esto que decodificar implica la interpretacion del mensaje enviado

por parte del receptor.

ESLOGAN: Expresion generalmente corta y facil de recordar, que resume un mensaje

publicitario.

- Frase, generalmente corta, que acostumbra a sintetizar la idea base de la campafia y que

acompafa la marca y ayuda a recordarla.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA: Estrategia elaborada por una agencia de publicidad

destinada a conseguir los objetivos de comunicacion del anunciante.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION: Estrategia que sigue una organizacion para conseguir

sus objetivos de comunicacion.

ESTRATEGIA DE MARKETING: Estrategia que sigue una organizacion para cumplir sus

objetivos de marketing.

- Estrategia que define los principios generales por los que las unidades de negocio esperan
conseguir sus objetivos en el marcado-objetivo. Recoge las principales directrices respecto al
total de gastos de marketing, las acciones de marketing y la asignacion de los recursos en esta
area. Incluyes decisiones como: Estrategia de segmentacion, de posicionamiento, y de

comunicacion.
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ESTRATEGIA DE MEDIQOS:

- Estrategia que acostumbran a realizar las agencias de publicidad o las centrales de medios y
gue consiste en la eleccion y compra de espacios publicitarios a los diversos medios segln los

objetivos de cada camparia de publicidad.

ETICA: Esta definida como el conjunto de normas morales que rigen la conducta humana, lo
que tiene que ver con los fundamentos de lo que se considera “bueno o malo” o moralmente

procedente.

En las ciencias sociales se le considera como una rama de la filosofia, que tiene una funcion de

caracter normativo y se ocupa de las normas y valores de las actitudes del hombre en sociedad.

HABITO: Costumbre adquirida por la repeticién de un mismo acto. Forma caracteristica del
comportamiento del consumidor que interesa conocer para elaborar la estrategia de marketing

encaminada a crear la fidelidad a la marca por parte de un determinado sector del mercado.

IMAGEN CORPORATIVA: Conocimiento y valoracién que tienen las personas interesadas y

la sociedad en general y que constituyen la entidad pdblica de la institucion.

- Conjunto de representaciones emocionales y racionales que un individuo o un grupo de
individuos asocia a una empresa 0 organizacion determinada, como resultado de sus
experiencias, sentimientos, etc. Y de las acciones de comunicacion realizadas por la

organizacion.

LOBBYING: Conjunto de acciones de comunicacién realizadas por los grupos de presion para

hacer prevalecer sus intereses delante del poder politico.

LOGISTICA: Conjunto de actividades, técnicas y recursos relacionados con el flujo de
materiales, desde el origen de la primera materia hasta el suministro de productos acabados a los

consumidores finales.
LOGOTIPO: Distintivo grafico que identifica una organizacion, una marca o un producto.

MARCA: Signo que identifica un producto o servicio y lo distingue de otro, garantiza su

procedencia y recoge un conjunto de creencias sobre el producto por parte del consumidor .

- Denominacion que singulariza algin producto o servicio. Se compone de simbolo, logotipo,

anagrama y color.
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MARKETING: Proceso social y de gestion a través del cual los diferentes grupos e individuos

obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos de valor

por otros

- Es un proceso que pretende la satisfaccién de las necesidades del cliente a través del

intercambio

MARKETING DIRECTO: Marketing interactivo que permite establecer una comunicacion
personal de manera continuada con un publico objetivo preciso con la finalidad de conseguir
una respuesta directa y/o una transaccion comercial, a traves del correo, el teléfono u otros

medios.

- Es una herramienta que pide una respuesta del publico Al que se dirige (un publico

seleccionado previamente) y que pretende cambiar las actitudes de estas personas.

MARKETING POLITICO: Conjunto de técnicas que permiten captar las necesidades que un

mercado electoral tiene, estableciendo, sobre la base de estas necesidades, un programa
ideoldgico que se solucione y ofreciéndole un candidato que personalice este programay que se

apoye e impulse a través de la publicidad politica.

- Marketing especifico que tiene por finalidad conseguir el soporte y los votos de los individuos,

0 un grupo determinado, a favor de alguna ideologia, programa o persona politica.

MKT RELACIONAL: Marketing orientado a establecer relaciones duraderas con los

consumidores, que permitan satisfacerlos de una manera efectiva y conseguir su fidelidad, con

ayuda de las técnicas de informacion modernas y de las bases de datos relacionales.

OBJETIVOS DE MARKETING: Metas de marketing que la empresa pretende conseguir

mediante una estrategia comercial determinada.

OBJETIVOS PUBLICITARIOS: Meta general o especifica que ha de ser apoyada por una

campafia de publicidad completa o por un anuncio aislado.

OPINION PUBLICA: Verbalizacion de actitudes colectivas sobre cualquier objeto

psicolégico.

La actitud predominante de una comunidad. La voluntad colectiva de la gente. Una

recapitulacion de la expresion pablica respecto a un tema especifico
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PATROCINIO: Accion de promocion de una empresa o marca comercial utilizada a través de

un evento deportivo, social o cultural.

PERCEPCION: es el primer proceso cognoscitivo, a través del cual los sujetos captan

informacidn del entorno, la razon de ésta informacién es que usa la que esta implicita en las
energias que llegan a los sistemas sensoriales y que permiten al individuo animal (incluyendo al

hombre) formar una representacion de la realidad de su entorno.

PRODUCTO: Bien material, servicio o idea que tiene un valor para el consumidor y que es

susceptible de satisfacer una necesidad.

- Cualquier bien material, servicio o idea que posee un valor para el consumidor o el usuario y

sea susceptible de satisfacer una necesidad.

PROPAGANDA: Comunicacion persuasiva cuyo objetivo es difundir una ideologia politica,

religiosa, etc. Y conseguir adeptos.

- Pretende convertir al espectador al mensaje que difunde. Es una comunicacién persuasiva.

PUBLICIDAD: Cualquier forma remunerada de presentacion no personal y con promocion de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

- Consiste en dar a conocer al mercado el producto o servicio. Y presentarlo de la manera mas

favorable posible con relacién a los productos de los consumidores.

PUBLICIDAD DIRECTA: Aquella que se realiza a través del correo y que sabe el nombre, el

apellido, las caracteristicas y los intereses del destinatario. No pide necesariamente una

reaccion.

PUBLICITY: Conjunto de mensajes o material de redaccion, generalmente informativo, sobre
acontecimientos o actividades de empresa, pero de contenido significativo para el medio o

soporte que, no siendo publicitarios ni de relaciones publicas, los publican sin cargo.

- Accion informativa que realizan las entidades para salir en los medios de comunicaciéon como

noticia. La publicity intenta captar aquello que es interesante aunque no sea muy importante.

PUBLICO EXTERNO: Publico que constituye el entorno externo de una organizacion.

PUBLICO INTERNO: Aquellas personas que reciben una némina o retribucion periodica de

los beneficios de la entidad.
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- Publico que constituye el entorno interno de una organizacion. También hay publicos que son
ambivalentes, que se pueden considerar a la vez como publicos externos e internos, como los

accionistas y los distribuidores.

PROMOCION: Conjunto de actividades que tratan de informar sobre los beneficios que

reporta un producto o servicio, de persuadir al mercado objetivo que lo compre y a recordar a
los clientes la existencia y las ventajas de la publicidad, las relaciones plblicas, la promocion de

ventas y la venta personal.

- Conjunto de actividades que tratan de informar sobre los beneficios que reporta un producto o
servicio de una empresa o cualquier entidad, y que intenta persuadir al mercado objetivo de que

compre al que ofrece.

PREJUICIO: Actitud que predispone a una persona a pensar, percibir, sentir y actuar de forma

favorable o desfavorable en relacion con un grupo o sus miembros individuales.

- Actitud que predispone a una persona a pensar, percibir, sentir y actuar de forma favorable o

desfavorable en relacién con un grupo, persona, entidad, producto, bien o servicio.

POSICIONAMIENTO: EIl lugar que ocupa un producto o marca, segin las percepciones de

los consumidores, con relacion a otros productos o0 marcas competidoras o a un producto ideal.

PUBLICO OBJETIVO: Conjunto de personas a las que se dirige una accion de comunicacion.

RELACIONES PUBLICAS: Actividades de todo tipo que tienden a crear en el pablico una

predisposicion hacia la empresa, y a elaborar una imagen favorable a esta.

- Se usan para establecer contactos positivos entre la empresa y las personas instituciones y
organismos, tanto publicos como privados, directamente o indirectamente relacionados con la
actividad empresarial. Sus objetivos son: construir la imagen de una empresa y generar actitudes

favorables a sus intereses.

- Fragmento de la totalidad o parte de un acto deportivo, cultural o social con la finalidad de dar
notoriedad publica a la empresa patrocinadora o ala marca de productos que elabora. Siempre va
emparejada con la elaboracion de uno o varios elementos promocionales, entre los que destacan,
por su frecuencia de utilizacion, la publicidad estatica (vallas, rétulos, etc. En el lugar del evento
patrocinado) y la publicidad impresa con indicaciones (anuncios del evento con indicacion del

patrocinador).
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SEMIOTICA: La semiética o semiologia es la ciencia que trata los sistemas de comunicacion
en las sociedades. Para el cientifico linguista Ferdinand de Saussure es la ciencia que estudia los
signos.

Para quien se le considera el “padre” de esta disciplina, Charles Sanders Peirce, ésta se concibe
como una teoria general de los signos y sus significados. La semiética extiende su ambito de
aplicaciéon no so6lo a los sistemas en los que los signos se organizan y dan significado, sino
también a los distintos usos que hacemos de los signos. Planteado de esta forma se define como

un vehiculo para saber cdmo nos comunicamos.

TACTICA: Es el conjunto de técnicas y procedimientos para conducir una ofensiva (acto o
serie de actos planificados para obtener algo), combinando la utilizacion de los distintos medios
disponibles. Tiene como finalidad alcanzar un resultado especifico. La tactica es la parte

ejecutiva de la estrategia.

Es el esquema activo que se emplea para concretar la estrategia. Por ejemplo en el plano
gerencial, el presupuesto anual o el plan anual de Inversion es un elemento tactico dentro de una

estrategia global a largo plazo.

La tactica selecciona los medios (y como dijo Maquiavelo “el fin”, que no es otra cosa mas que
la obtencion de resultados estratégicos, se lograra si sélo si hay medios eficaces) que han de
cumplir con los planes trazados. La estrategia es el qué, por qué, cudndo y dénde, mientras que

la tactica es el como operativo.

TARGET/ PUBLICO OBJETIVO: Aquel plblico al que va dirigida la publicidad o cualquier

otra herramienta de comunicacion.

- Mercado especifico al que ofrece sus productos la empresa 0 organizacion y dirige sus

acciones de marketing.

TELEMARKETING: Toda accion de marketing que se realiza a través del teléfono. Forma

parte de las técnicas de marketing directo.
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