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El marketing politico

RESUMEN

Si un candidato desea ser elegido, las técnicas
de marketing aplicadas a fa politica, le son impres-
cindibles.

El marketing politico (politing) es el analisis
metodico de los diferentes segmentos que integran
el ambito polrtico de una sociedad y de los facto-
res que puedan modificarlos. Se aplica al candida-
to, a los votantes, al andlisis de la publicidad poli-
tica, a los simpatizantes, a desconocedores del
partido y a los indecisos.

Los candidatos colombianaos lo estan aplicando,
v compariias nuestras exportan servicios de aseso-
ria a candidatos de paises suramericanos.

Promocionar un candidato implica estructurar
una campana tal como una empresa, aplicando
técnicas de investigacion al consumidor, desarro-
flo de productos, de seleccion de medios, de tec-
nicas de ventas, de fijacion de cuotas y de planed-
cion estratégica.
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INVESTIGACIONES DEL CONSUMIDOR

El politing emplea técnicas de investigacion de
mercado cuantitativas y cualitativas tales como la
observacion directa, las encuestas por correo, las

encuestas teléfonicas, los paneles de votantes, los
focus group vy las entrevistas de profundidad.

En la pasada campana electoral, ¢! Grupo de An-
drés Pastrana empled técnicas' tales come las en-
trevistas v las encuestas, que permitieron detectar
actitudes, intereses y opiniones polrticas del elec-
torado bogotano. Fue asi como se obtuvo que los
principales problemas de Bogotd son la inseguri-
dad, las basuras y la drogadiccion; asi mismo se
establecid el perfil del colombiano medio y de la
juventud en general.

Estudios de imagen mostraron al candidato por
el electorado, como hombre joven, de linaje po-
I{tico, amplia imagen publica, ejecutivo, dindmi-
co, con gran arraigo visual y poseedor de un gran
carisma.

Con base en ésto se desarrollé la campafa®, po-

sicionando las caracteristicas mas adecuadas en
cada uno de los segmentos esperados de votantes.

EL PRODUCTO

El politico debe promocionar simultdneamente
no soélo un producto, sino tres®.

— El candidato?
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— El partido
El programa

El candidato debe posicionarse unificando los 3
productos en la mente del consumidor. El lider
politico o candidato —se dice— debe tener una tri-
ple dimension, de modo ‘que encarne las necesida-
des del grupo --afectiva—, cumpla con las promesas
—efectiva— y represente los intereses de los electo-
res; esto es, —democrdtica—. No obstante, se en-
cuentran diversos tipos de candidatos, ast:

— Politico lider: Que es serio, responsable, cons-
tante y servicial.

— Politico habilidoso: Que genera simpatia pero es
irreflexivo, superficial, impaciente ¢ influencia-
ble.

-- Politico flematico: Es el candidato de los valores
morales y poco expresivo.

El programa electoral por su parte, constituye la
filosofia del partido, su ideologra, y el conjunto de
promesas, en consecuencia deberd constar de prolo-
go, objetivo de las elecciones, presentacion del par-
tido, programa clectoral, epilogo y presentacién
del candidato.

El partido —representado por unas pocas perso-
nas— tiene la responsabilidad —como integrante del
producto—, de elegir el dirigente adecuado a cada
momento y al segmento de mercado que se quiere
conquistar, asesorando a dicho dirigente en su acti-
vidad.

POSICIONAMIENTO

Todo politico debe ocupar un lugar claro (y di-
ferenciador) en la mente del elector, dependiendo
de la situacion del pais. Reagan logré un posiciona-
miento de hombre fuerte en un momento en el que
los Estados Unidos deseaban recuperar la imagen
perdida en Vietnam. En la pasada campana clecto-
ral fue clara la imagen paternal, segura e intelectual
que la agencia le imprimié a Alvaro Gomez. Luis
Carlos Galan en las dltimas campanas cambio el
rostro severo por uno sonriente. Andrés Pastrana
se esmero por aparccer en mangas de camisa. Un
andlisis de las vallas de los aspirantes a las alcaldias
muestra posicionamientos muy interesantes. Parece
ser que las actuales circunstancias del pais mues-
tran oportunidades para candidatos con imagenes
fuertes y autoritarias.

TECNICAS DE VENTA POLITICA

En general, se dice que un candidato puede en-
contrarse en alguna de tres situaciones desventajo-
sas: Cuando el partido tiene mala imagen por pa-
sadas acciones, cuando bien sea su aspecto fisico
0 su expresion, no son bien recibidas por el grupo
y cuando los electores se encuentran reacios a
aceptarlo. En consecuencia su actividad politica
se encamina a ir debilitando v eliminando tales
obstaculos para tal efecto es que llevan a cabo las
campanas politicas, una de cuyas herramientas es
el discurso. Dicho discurso constituye la herramien-
ta que mas se¢ ha empleado a través de la historia y
como cualquier promocion, debe captar la atencion
de los consumidores potenciales —votantes— crear
el interés, posteriormente el desco y finalmente
conducir a la accion, es decir a captar la voluntad
de dichos votantes. Por tal razdn, los discursos de-
ben expresar las ideas y ventajas que el candidato
desce transmitir y a la vez ser logicos, informativo
y/o psicoldégico —sugestivo—. Asi mismo debe ir
de lo general a lo particular. Adicionalmente es ne-
cesario que el candidato considere tanto el lengua-
je a emplear en el discurso como su tono de voz y
algo muy importante: La via de penetracion.

En cuanto al lenguaje a usar, se argumenta que
ésto debe ser suave, agradable y sugestivo.

La voz del candidato por su parte, debe ser acor-
de con el argumento.

“’El partido —representado por unas pocas
personas— tiene la responsabilidad —como
integrante del producto—, de elegir el dirigente
adecuado a cada momento y al segmento de
mercado que se quiere conquistar, asesorando
a dicho dirigente en su actividad’’.

El programa de capacitacion de un candidato
debe incluir aspectos tales como: Forma de iniciar
una conversacion, ¢céomo llamar la atencion, como
decir “'no”, como saludar, como “manejar’’ sus ex-
presiones faciales y corporales (la mirada por ejem-
plo), como persuadir, como Ilevar a cabo una pre-
sentacion, como “‘mancjar’’ objeciones, cémo ad-
ministrar el tiempo, cémo manejar ¢! lenguaje con
asertividad (psicolinglistica), cémo desarrollar em-
patra hacia diferentes tipos de auditorios y final-
mente, como cerrar (hacer que el votante potencial
se decida).

Sin embargo, el exito del candidato no sélo ra-
dica.en sus discursos, sino que también esta afec-
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tado por otros factores como el lugar, los orado-
res, la audiencia, los informadores y el servicio de
seguridad, veamos:

— El lugar: Debe decorarse con el material adecua-
do (merchandising o técnicas de exhibicion).

— Los oradores: Deben dirigirse antes del candi-
dato, de modo que el discurso culmine en un
ambiente de seguridad y optimismo.

— La audiencia: Se deberd recurrir a los animado-
res profesionales, con el fin de dar una sensacion
de lleno total.

— Los informadores: Debera invitarse a los repre-
sentantes de los medios de comunicacion, de
modo gue ¢stos cubran los eventos.

— Servicio de seguridad: Su funcion es mantener el
orden ademas de actuar como relacionistas pu-
blicos. (En nuestro medio, estas actividades se
encuentran asignadas a profesionales de areas di-
ferentes).

PROCESO DE DECISION DE “COMPRA”

El elector es racional en las primeras ctapas del
proceso pero emocional el dia de la eleccion. Es
posible que algunas personas voten a ultima hora
por un candidato diferente del que habrian mani-
festado. De alli la importancia de la campana el
dltimo dia en el gue algunos candidatos gastan
cerca del 50% de su presupuesto. Sondeos parti-
culares de algunos candidatos indicaron que su
desplazamiento a ciertos sectores el dia de la elec-
cion cambid los resultados.

MERCADEO TECNOLOGICO

La tecnologia se impone: En la pasada campana
presidencial de George Busch aplico el telemerca-
deo, prospectando (buscando electores) personal-
mente. Un uso mds intensivo del telemercadeo y
del correo directo le habrian sido utiles a Dukakis
para llegar mds eficazmente a segmentos especi-
ficos tales como los negros v los latinos®, que ilu-
minaban su esperanza.

Muy pronto los computadores desarrollaron dis-
cursos telefénicos simulando la voz de determinado
candidato.

En la dltima campana presidencial colombiana,
Luis Carlos Galan dicto tele-conferencias, con ello

evito desplazamientos innecesarios, v le dio eficacia
al manejo de su tiempo.

Los modernos sistemas de comunicacion, permi-
ten utilizar rapidamente ¢l correo directo a millo-
nes de electores, enviando cartas con la letra y la
firma del candidato. La actual situacion de segu-
ridad del pars impone este desarrollo.

PUBLICIDAD POLITICA

Su objetivo basico, es dar a conocer ¢l programa
electoral, el perfil del candidato y las ventajas del
partido, con el fin de captar el voto del electorado.

El mensaje: Con miras a estructurar ¢l mensaje,
se detectan, las ventajas del partido, del candidato
o del programa electoral, segun sea el caso, dando
prioridad a las emocionales y luego a las racionales.

A continuacion se relacionan las ventajas con los
deseos de los electores —dctectados a traves de son-
deos de opinion—, para asi detectar las ventajas
prioritarias que irdn a conformar el mensaje, y las
secundarias que lo reforzaran.

Asi por ejemplo, un anuncio visual debe tener
la siguiente estructura basica:

— Distribucion de anuncio en si: Constituye apro-
ximadamente la mitad del anuncio. El titular es-
ta centrado debajo de la ilustracion, el texto se
sitda a continuacion del titular en dos columnas,
procurando que cada linea tenga una extension
de 40 espacios, v por dltimo, se encuentra el
slogan final.

— llustracion: Debe tener colores llamativos que
capten la atencidn. Las vallas de Andrés Pastra-
na utilizaban profusamente el color naranja.

—- Encabezamiento: Se ha de distinguir perfecta-
mente y su mensaje debe ser significativo y con-
creto. Por el contrario, no debe incluir las siglas
del candidato, ni debe redactarse en forma au-
toritaria.

— Texto: Contendrd el argumento de la campana.
Los textos de la campana de Andrés Pastrana
hacian alusiéon a los elementos proporcionados
por las investigaciones de mercados.

— Slogan: Alli se resume el texto y se concreta
lo expuesto en forma concluyente, a veces esta
parte se hace versificada, de modo que sea de
facil repeticion: “Diciendo y Haciendo’’, resume
joven, ejecutivo, administrador.
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El disefio de las vallas de Andrés Pastrana, apli-
co algunos de estos principios:

Dos cerros al fondo, Bogota.

Un dedo ndice tendido: Alguien que toma de-
cisiones.

Color naranja: Vivaz, joven, excitando posibles
“connotaciones negativas’” ante el color azul (tra-
dicion) de parte del principal target: La juventud.

Un dedo con un anillo: Casado, serio y responsa-
ble.

La imagen del candidato en mangas de camisa
(trabajando informal, explotando su carisma).

LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

— Prensa: Se distinguen dos variedades importan-

)

ten: “periodicos y revistas’’.

l.a publicidad en periddicos es una de las varie-
dades de publicidad politica mas utilizada por
presentar ventajas como la seguridad de la tira-
da y de la distribucion. El precio economico es
una ventaja con respecto a las revistas, también
que el pablico no rechace la publicidad de un
diario, permite gran cobertura ¢ insistencia
tenaz.

Un anuncio de prensa debe ser colocado prefe-
rencialmente en paginas de la derecha, o impa-
res, y aislado dentro de informacion general.

— Radio: Es otro de los medios utilizados en poli-
tica, al dar cardcter totalmente personal (voz
humana) y aconsejado de una manera sugesti-
va. Es un medio barato y popular.

Al igual que la prensa, permite realizar segmen-
taciones provinciales o regionales, mds no seg-
mentaciones por grupos de electores, como
serfa ¢l objeto del marketing politico.

Las formas mds tipicas de publicidad son:

— Cunas publicitarias, entrevistas radiofonicas (los
candidatos o miembros del partido):confronta-
ciones entre candidatos, microfono abierto (el
candidato contesta preguntas desde la emisora
a los lectores que llaman), retransmision de actos
publicos.

Uno de los inconvenientes mas grandes de la ex-
cesiva publicidad es la saturacion del medio. El
oyente crea, inconscientemente, autodefensa o
rechazo. Se deben para ello, recurrir a progra-
mas originales y especiales, promocionados por
el partido.

— Television, cine y audiovisuales: La publicidad
politica en television esta prohibida en Colom-
bia, no obstante, el medio audiovisual es uno de
los mas utilizados pues presenta la gran ventaja
sobre los demds de la combinacion de la imagen
y del sonido. Cuenta con gran prestigio, y como
medio de propaganda electoral esta generalmen-
te aceptado, pues provoca la identificacion del
elector con ¢l mensaje. Un candidato telegé-
nico {(como Kennedy), lleva mucha ventaja.

Las teleconferencias, el cine y los audiovisuales
no son tan utilizados en la politica, pero tienen
un futuro prometedor. Los candidatos deben
adaptarse rapidamente al lenguaje televisivo:
El vestido azul oscuro con corbata roja dan cre-
dibilidad. Esta combinacion es muy frecuente.

El cine tiene las siguientes ventajas sobre la tele-
vision: Sus mensajes son de tipo sugestivo, mien-
tras los de television, son de tipo coactivo, el es
pectador no suele abandonar al emitir el mensa-
je, el receptor es un individuo aislado (v no un
grupo familiar).

PUBLICIDAD DIRECTA

Es muy utilizada en el marketing politico y se
incrementa su uso al final de la campana. Consiste
en la transmision o envio de mensajes publicitarios
escritos o impresos en forma de folletos octavillas
o panfletos se puede utilizar bajo dos modalida-
des: Controlada o incontrolada.

En la publicidad directa controlada hay dos va-
raibles que son: El envio directo de propaganda
al domicilio y la distribucion puerta a puerta. La
publicidad directa incontrolada destaca el reparto
de octavillas en forma mano a mano, mitines reu-
niones y siembra desde avionetas.

— Carta: La carta que el candidate envia a sus lec-
tores necesita de una maxima personalizacion:
Diterenciacion de sexo, profesion, edad, etc. A
veces se intercalan pdrrafos especificos para cada
segmento de poblacion y en otras ocasiones se
redactan textos concretos diferenciados para ca
da segmento. En todo caso se refuerza el efecto
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de la carta insistiendo con una llamada telefo-
nica. El sobre debe ser normal, cerrado y escrito
a mano para dar sensacion de que es una carta
personal.

- Voto: Es el material de publicidad directa que
no puede faltar nunca. Su objeto es triple: Un
elemento propagandistico mas; se facilita al ma-
ximo al elector el que vote, da la seguridad de
que el elector va a disponer del voto. Generai-
mente s¢ deben imprimir 1.5 papeletas por cada
elector.

— Octavillas o panfletos: Estos son impresos de in-
formacion utilizados para anunciar los actos pu-
blicos que se organicen pard transmitir mensajes
o para dar a conocer a los candidatos. Las oc-
tavillas acompanan a la carta y tambicn se utili-
zan para repartir en la calle o actos publicos.

— Folleto: Este contiene mas informacion que la
octavilla y suele estar redactado en forma mads
convincente y persuasiva. Su objetivo es dar a
conocer una serie de aspectos del partido o del
candidato con el fin de convencer al elector so-
bre su eficacia.

El costo de la publicidad directa es relativamente
pequeno, comparado con otros tipos de publicidad,
permite bastante flexibilidad y es facil de adaptar
al presupuesto destinado. Tiene el inconveniente
de estar en competencia con el resto de la compe-
tencia que se recibe y con la publicidad de produc-
tos de gran consumo (correo basura).

PUBLICIDAD EXTERIOR

Publicidad exterior es todo tipo de manifesta-
cion publicitaria que se realice en la vida pablica.
Se emplean dos modalidades que son: La fijay
la movil.

— Publicidad fija: Son los carteles publicitarios, los
anuncios sobre grandes superficies, murales, pas-
quines, carteles, etc.

Tienen un gran inconveniente y es que ¢l impacto
dptico es de corta duracion, puesto que se limi-
ta a una rapida visualizacion, debido a esta limi-
tacion se debe reducir el numero de elementos
del mensaje al minimo. Los lugares preferentes
son: Muros y esquinas, vias publicas de gran cir
culacion, los mercados, las paradas de buses, es-
cuelas y colegios.

— Carteles: Un cartel es un anuncio publicitario
de aproximadamente 50 a 70 centimetros de
ancho por 60 a 100 de largo.

— Murales: Son carteles de grande tamano, se
colocan en las vallas publicitarias en paredes
y muros, su tematica es igual a la que utilizan
en el cartel.

— Pasquin: Se define como afiche de menor ta-
mano que el cartel normal, su objeto es colo-
carlo en sitios tales en los que instalar un car-
tel serfa imposible, por ejemplo en el interior
de los comercios, en las oficinas, ventanillas,
etc.

— Publicidad movil: Es aguella en la que el anuncio
se desplaza, las modalidades son el “hombre
anuncio”, el vehiculo(s), los transportes publicos
y la publicidad acrea.

También estd la publicidad sonora que se utiliza
de tres tipos, musical como himnos del partido, las
cunas y el micréfono libre.

En las caravanas o en solitario los vehiculos se
deben decor: banderas, afiches, de f 2
deben decorar con banderas, afiches, de forma que
pueda combinarse ¢l efecto sonoro con el visual.
El paso de estos vehiculos también se puede apro-
vechar para repetir panfletos y pasquines.

DEPARTAMENTO DE MARKETING POLITICO

Departamento de marketing politico esta com-
puesto por sicte (7) servicios:

— Investigacion de mercados: Da informacion para
la toma de decisiones, usando el perfil del elec-
tor y la segmentacion del mercado; hace predic-
ciones.

-~ Actos pablicos: Alli s¢ planifica todo lo relacio-
nado con el acto publico para no dejar nada a la
improvisacion.

— Publicidad politica: Alli se planifica y controla
la publicidad, de acuerdo con los datos suminis-
trados por la investigacion de mercados.

— Servicios de prensa: Establece relaciones con me-
dios y elabora textos.

— Formacién y entrenamiento: Capacitacion del
recurso humano gue laborara en la campana.
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— Aprovisionamiento de material: A su cargo estan
la ejecucion de todas las actividades tendientes
a obtener el material publicitario.

— Finanzas: Responsable por la consecucion y ma-
nejo de los recursos necesarios para poner en
marcha el plan de marketing.

La buena o mala organizacion de un departa-
mento de marketing politico significa la diferencia
entre el éxito y el segundo lugar.

CICLO DE VIDA

Los politicos tienen un ciclo de vida y de su ade-
cuado o inadecuado manejo, depende su éxito fu-
turo. F.J. Barranco propone para cada una de es-
tas etapas, una estrategia especifica, tal como se
muestra en el cuadro No. 1.

CAMBIOS Y TENDENCIAS
Segin  Maurice Duverger® algunos cambios
logran que el electorado se desplace hacia la dere-
cha o hacia la izquierda, segln el tipo de cambio:

El advenimiento de la mujer a la fuerza electoral
genera un desplazamiento de los resultados hacia
la derecha; el proceso de migracion y la incorpo-
racion de los menores de 21 anos a la masa elec-
toral genera desplazamientos hacia la izquierda.
Es curioso este hecho en el andlisis del caso co-
lombiano.

CULTURA POLITICA

Existe una gran masa flotante de votantes (“la
franja’) que en algunas partes del mundo es to-
mada como elemento decisor por algunos partidos.
Muchos jovenes en Colombia forman parte de “la
franja’’. Es preocupante ¢l bajo nivel de conoci-
micnto politico de la juventud. Las universidades
deben estimular foros y desarrollo de cdtedras de
politica. En la facultad de Administracion de Em-
presas de la EAN se encontraron bajos niveles de
credibilidad” en los Iideres, un bajo nivel de cono-
cimiento de los programas de partido y una toma
de decisiones bastante emocional y poco racional
tal como corresponde a nuestros futuros dirigentes
empresariales.

CUADRO No. 1

ESTRATEGIAS DEL POLITING, SEGUN ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL CANDIDATO

Temas creativos Candidato con Candidato
candidato vision hacia dirigente
diferenciado afuera y hacia \
adentro, orador
brillante
Candidato
administrador N
e investigador
Candidato
innovador
Etapa de ;
nacimiento =" |
Etapa de Etapa de Etapa de Etapa de
despeguc desarrolio estabilizacién declive
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