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1. Los comienzos y el desarrollo del marketing politico
en Estados Unidos

El marketing politico moderno tiene su origen, sin duda alguna, en
los Estados Unidos, donde se encuentra profundamente enraizado en la
historia de la comunicacién politica. Esto se debe, principalmente, a
que los medios de comunicacién de masas se desarrollaron pronto en
este pais, y a que ha sido el primero en la experimentacién de las técni-
cas de la comunicacién politica moderna, unido esto a una aplicacién
sisterndtica de las mismas. Los métodos seguidos en Estados Unidos se-
rian adoptados primero por los pafses occidentales, exiendiéndose lue-
go a todo el mundo.

En este libro no se pretende, en modo alguno, presentar una histo-
ria del marketing politico en el mundo, pero si se hace necesario consa-
grar un capitulo preliminar al estudio de su desarrollo en los Estados
Unidos, pafs donde tuvo sus comienzos.

El marketing politico moderno logré implantarse rdpidamente en
este pais, alcanzando una posicién dominante en el corto espacio de una
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década. Asi, en el perfodo que va desde las elecciones presidenciales de
1952 a las de 1960, pasd a convertirse ent una préctica ineludible.

Este rdpido crecimiento no ha sido en forma alguna fruto del azar.
Se mostrard, a este respecto, como se ha visto favorecido por varias ca-
racteristicas propias de su sistemna de comunicacion polftica. Y se exa-
minardn las principales etapas del desarrollo del marketing politico mo-
derno en Estados Unidos: desde su infancia (1952-1960), y a través de
los afios de formacion (1964-1976), hasta llegar a su madurez.

Las bases del desarrcollo dei marketing politico mederne
en Estades Unidos

Hay tres factores que explican el rapido desarrollo del marketing
politico en este pafs: su sistema electoral; la tradicidn de celebrar elec-
ciones para los cargos piiblicos; Ja rdpida expansién de los modernos
medios de comunicacidn.

Caracteristicas particulares del sistema electoral

Una de las principales causas del rapido crecimiento del marketing
politico en los Estados Unidos es el sistemna de elecciones «primarias»,
que tienen lugar antes de las elecciones presidenciales.

Los dos principales partidos, que desde el siglo xix vienen reco-
giendo los votos de los electores norteamericanos, eligen a sus candi-
datos en el curso de sus convenciones. Los delegados que asisten a ellas
no son elegidos finicamente por los militantes {en realidad, éstos son
poco numerosos, salvo en los afios de elecciones). Existen dos formas
de eleccidn dle delegados, con arreglo a las normas que se aplican en los
diferentes Estados:

— Durante los caucus, o reuniones.locales de miembros del parti-
do. Son actos que no atraen la atencién de los nledios de comu-
nicacidn, ya que no tienen lugar a un nivel de gran difusidn.

- En el curso de las «primarias», que vienen a ser précticamente
las primeras elecciones en 35 Estados, los miembros inscritos de
los dos partidos pueden elegir directamente al candidato que
consideren mds idéneo para las elecciones presidenciales. Por
tradicidn, las primeras elecciones de las primarias tienen lugar a
mediados de febrero, en el pequefio Estado de New Hampshire,
en Nueva Inglaterra, lo que otorga a los habitantes del mismo
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una desproporcionada influencia en el calendario politico del
pais. En 1992 se celebraron 18 primarias «abiertas» —incluyen-
do la de New Hampshire—, en las que todo elector inscrito po-
dfa votar por el candidato de su preferencia, aunque no fuese el
que contara con la preferencia de su partido. Por otro lado, se ce-
lebraron también 17 primarias «cerradas», en las cuales los vo-
tos sélo podfan recaer en los que ya tenian adquirida la prefe-
rencia po%itica,i

El sistemna de elecciones primarias da lugar, por sus caracteristicas,
a un enorme consumo de comunicacidén politica. Un politico que quie-
ra ser designado como candidato por su partido no s6lo debe contar con
]a aprobacién de un conjunto de partidarios suyos, sino que ha de llevar
a cabo una amplia campafia entre los simpatizantes de su partido, para
persuadirles de que le voten a él, y no a otro miembro de su partido,
aunque los dos compartan précticamente los mismos puntos de vista.

~ Este tipo de campaiia exige, paradGjicamente, un mayor esfuerzo en

laciones pablicas que eI de fa verdadéra campafia, que Tlega-
L hex dirigi ctores resulta mucho
un politico de parecidas ideas que el hacer-

den eriiplearse argumentos basados en diferencias ideoldgicas.

de comunicacién politica en los Estados Unidos, as{ como la rdpida
aceptacién que tuvieron los nuevos métodos de marketing politico. Es-
ta sobreabundancia de comunicaci6n politica ha ido aumentando de aflo
en afio, como consecuencia de un mayor atimero de elecciones prima-
rias realizadas. En los afios setenta, varios Estados consideraron que era
preferible el aprovechamiento de la cobertura medidtica que incluia la
realizacién en su territorio de elecciones primarias, que la celebracion
de un simple caucus. Se sabe, a este respecto, que en 1972 se celebra-
ron elfcciones primarias en 25 Estados, elevédndose la cifra a 38 en
1980.

5

I. Elsistema resulta, de hecho, mds complicado; por ejemplo, en algunos Es-
tados se permite que los votantes escriban el nombre de un polftico aungue éste no
sea un candidato oficial a la nominacién. Esto se denomina «write-in» ballot.

@Algunos analistas peliticos norteamericanos atribuyen este incremento al
debilifamiento organizativo de los partidos en el periode comprendido entre dos
elecciones: ep esa fase ningiin partido mantiene una infraestructura fuerte y esta-
ble, y, por otra parte, el ndmero de militantes profesionalizados ha seguido dismi-
nuyendo.
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La tradicion de elecciones para cargos piiblicos

Ya desde la creacién de los Estados Unidos, y como reaccidn con-
tra la anterior politica colonial britdnica, se establecié la costumbre de
celebrar elecciones para los principales cargos piiblicos: “desde la
eleccion dar TsheriffTocal, pasando por la de alcalde o juez, hasta la del
presidente del pafs. Estados Unidos, aunque contaba con una historia
relativamente reciente, fue Hevando a cabo, en la préctica, o que po-
dria denominarse comunicacién politica: la obligacion de emplear
métodos de relaciones pidblicas aplicados a la politica con respecto a
un cargo publico electo. La existencia de un poder ejecutivo fuerte,
con un presidente eiegzdo ‘mediante el sufragio universal (en un pro-
ceso en dos fases), ha contribuido a fortalecer dicha tendencia, esta-
bleciendo a la vez un vinculo y la obligacién de realizar una campafia
electoral.

No tiene nada de extrafio que en el siglo x1x los candidatos a la
presidencia del pafs, a medida que el ferrocarril iba extendiéndose ha-
cia el Oeste, emprendieran viajes en el mismo para ir al encueptro de
sus electores. ;Quién no recuerda el famoso discurso de Abraham
Lincoln, pronunciado en la plataforma de un tren electoral, en las es-
cenas que John Ford supo reconstruir en sn famosa pelicula El joven
Lincoln (Young Mr Lincoln, 19397

En el siglo xx se desarrolla con una perspectiva parecida la utili-
zacion de la radio en las campaiias de comunicacion politica. Las pri-
meras emisoras regulares de radio fueron puestas en marcha en 1920,
y poco mds tarde, en 1924, John W. Davis y Calvin Coolidge com-
prardn espacios de emision para la transmisidn de sus discursos. Los
primeros spots politicos, tal como hoy los entendemos, aparecieron
en 1928, por iniciativa del Partido Republicano. Las célebres «Fire-
side Chats»“del presidente Roosevelt han pasado a formar parte de®
esa tradicion de comunicacién politica: elegido directamente por los
ciudadanos, el presidente se sentia obligado a informarles con regu-
laridad acerca de sus actividades. Roosevelt, interesado en medir la
eficacia de sus mensajes, también fue el primer presidente que encar-
g0 encuestas de opinidn, con el fin de apreciar la evolucién de su po-
pularidad.

Esta tradicién de una amplia comunicacion politica ha representa-
do un terreno abonado para el desarrollo del marketing politico moder-
no en Estados Unidos. La enorme utilizacién de la comunicacién poli-
tica en este pals obedece, en parte, a un incremento en la realizacion de
primarias para elecciones locales. En muchos Estados se organizan pri-
marias para el cargo de gobemador y para la alcaldia de grandes ciuda-
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des, como por ejemplo Nueva York. Todos estos factores tienden a fa-
vorecer un mayor desarrollo del marketing politico,
El rdpido desarrollo de los medios de comunicacion de masas

en Estados Unidos

Un tercer elemento que ha favorecido la expansin del marketing

politico moderno en Estados Unidos ha sido el rapido desarrollo de
108 Tedios de comunicacién de masas.con respecto a otros  paises

“democraticos. En 1952, ya habfa un aparato de televisién en el 40 5
“detos hogaies norteamericanos. Esta cifra se elevaba al 60 % en el
noreste de Estados Unidos. En Francia, por ejemplo, sélo se alcanza-
rd la cifra del medio millén de televisores en 1957 (japroximadamen-
te, un 4 %!},

Otro factor ha sido la gran libertad de que ha gozado la publicidad
comercial en los medios de comunicacién norteamericanos. £l marke:”
ting politico ha sabido, por su parte, aprovechar esa ventaja. AT ¢ ex-
plica que el desarrollo del marketing politico en Estados Unidos se haya
producido patalelamenté 414 _evolucion de 168 mediog sudiovisuales, y,
particularmente, a Ia utilizacin del spof publicitatio, B michos dtros
paisés del mundo —incluiyendo 108 prinipales pafses democraticos-—
s¢ ha regulado con dureza la publicidad comercial, e incluso se ha prohi-
bido; esto ha representado un freno en la utilizacién politica de los me-
dios audiovisnales.

Evolucién del marketing politice en Estados Unidos:
principales etapas

Examinamos estas etapas haciendo hincapié en la utilizacién de los
medios audiovisuales por parte de los partidos politicos; y lo hacemos
debido a que estos medios son los mas empleados en el marketing poli-
tico moderno de Estados Unjdos. Cabe sefialar que Ia evolucién del
marketing politico en este pafs no queda reducida, evidentemente, a los
medios audiovisuales. Por ejemplo, el marketing directo por correo ya
fue utilizado en Estados Unidos en 1952, al efectuarse un mailing con
objeto de averiguar en qué temas clave deberia centrarse la campafia
electoral de Eisenhower. Sefialemos que cuando as{ convenga, nos re-
feriremos también a otras innovaciones concernientes al marketing po-
litico en dicho pais.
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Infancia: 1952-1960

1952: un rdpido triunfo de Eisenhower y Nixon

Las elecciones presidenciales de 1952 sefialan el comw mat-.
keting politico moderno en los Estados Unidos. Por primera vez, los dos

fo especial a la comunica-

principalés partidos Tonsdgran un presupue

cién politica. El partido repubhcano recurre, en apoyo a ia candidatura

dé}" genera[ Eiséiihower, a fos servicios de una agenma de relaciones p pu-

ano de 1os  pioneros del marketing comercxal audiovisual.
" "Por entonces, el acceso de los polfficos a 1as émisiones televisivas
se producia principalmente bajo la forma de «compra» de espacios de

television. La legislacién norteamericana sobre los medios de comuni-.

cacién permitia que los politicos pudieran disponer de un tiempo de te-
levisién, en cualquier cadena y en todo momento, con la unica obliga-
cién de resarcir apropiadamente a los productores del programa que se
iba a emitir. ‘ .

Los dos partidos realizaron diversas emisiones televisivas en las que
sus respectivos candidatos se dirigfan a los ciudadanos a través de largas
intervenciones; o aquéllas eran utilizadas para que otros politicos resal-
tasen, mas o menos habilmente, la imagen politica del candidato. La in-
fluencia de Tom Reeves en la campafia del Partido Republicano fue
esencial: conseguirfa que se confeccionasen 49 spots, que fueron conce-
bidos como productos de consumo. Esto despertaria comentarios iréni-
£08 acerca de si Bisenhower se habfa convertido en una especie de pro-
ducto de mercado. Se elaboré un spot especifico para cada Estado, en el
que aparecéa uno de sus habitantes haciendo una pregunta al general
Eisenhower. Una pregunta que, por supuesto, habia sido preparada cui-
dadosamente por 103 asesores de éste, y que le dejaba en muy buen lugar.

A propésito de la s1mphf:cacwn ‘sefialemos que Reeves habfa sido
uno de Tos promotores, en [a agencia Ted Batés; de 1a «propuesta’t Unica
de Vetta» { Unique Sélling Proposition —USP-) para p;oductos ‘de con-
sumo. Reeves aplico este método a fa campana pggg}genmai e hizo que
‘Eisenhower nunca expusiera mas que una sola categona de ar umen-
“tos, tanto en sus discursos c o en conferenmas de

nes telev; as.

COMIENZDS Y DESARROLLO DEL MARKETING POLITICO BN EE.UU. 29

ra vez yam_as encuestas de opimén para, determmar qué tipo de cucsno»
nes debian plantearse en los 49 spots, En un sondeo, del que se tratars
més adelante, s¢ traté de hacer una estimacion acerca de la correlacién
entre comportamiento del elector y factores geogréficos (organizén-
dose para ello, por primera vez, una campafia de marketing directo por
correo).
A Eisenhower también le impusieron cambios en su aspecto fisico,

con el fin de disimular su edad; y se Je pidié_que utilizase simplemente

notas en sus discursos ante las carnaras de telev;swn en vez de leer los

keting moderno, apuntando directamente a los objetivos buscados, el
candidato demdcrata, Adlai Stevenson, se vio perjudicado por una se-
rie de errores de criterio; y también por la mala suerte, hasta el punto
de que su audiencia en la campafia televisiva terming reduciéndose
pricticamente a aquellos que se acostaban tarde. Sus consejeros habian
considerado que era preferible la cantidad a la calidad, y que, porello,
en vez de disponer de un corto ntimero de espacios en horas de eleva-
da audiencia (a precios mds caros), era preferibie apostar por la regu-
laridad y un mayor ntimero de espacios. Contrataron, por consiguien-
te, espacios de media hora, dos veces por semana, que eran vistos
entre diez y media y once de la noche. A esto se sumé la verdadera
mala suerte de Stevenson, cuya excelente intervencion en la conven-
ci6én democrata, transmitida en directo por las principales cadenas,
contd sélo con telespectadores de esa misma audiencia nocturna. Por
otro lado, la primera parte de su programa se centré en la votacién de
los delegados demdécratas de los diferentes Estados, quienes aprove-
charon la ocasion para tratar de mantenerse en pantalla el mayor tiem-
po posible, para ser vistos en sus respectivas circunscripciones elec-
torales.

El afio 1952 queda inscrito también en la historia de la comunica-
cién polftica moderna como el afio en que se utilizan por primera vez
animales... Al ser designado Richard Nixon como candidato al puesto
de vicepresidente, serd acusado piblicamente de haber recibido nume-
rosos regalos en las etapas de sus cargos electivos. Nixon aparecerd en-
tonces en la televisién pronunciandoe un famoso discurso en el que «mi-
rando fijamente a los ojos» de los telespectadores aseguré que
solamente una vez, tan s6lo una vez, habfa aceptado untegalo: el diaen
que recibi6 un cachorrito de perro para su hija de seis afios, al que puso
el nombre de «Checkers», y que «nosotros vamos a conservar se diga lo
que se digax.
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1956: triunfo de la publicidad comercial

Los asesores en comunicacién de los dos principales partidos aiec—

gt e g 2

"dga hora de" du act

progra as televisivos. De este ‘modo, como habta sefialado Reeves, s
podfa sacar provecho —sin que fuera necesario efectuar grandes gas-
tos— de los esfuerzos que habian tenido que realizar con anterioridad
los propios profesionales de la televisién para conseguir un incremento
de audiencia.

El afio 1956 fue también el primer afio de los denominados «spots
negatwos» Los asesores en ‘marketing del Partido Repubhcano (Nor-
fiian, Ciaig y Kumimel) ¢oncibieron la idea de presentar a su adversario

(Eisenhower, que se presentaba por segunda vez), de forma negativa.-

Emplearoni unia ‘técnica elemental: Ia utilizacién de spots de Eisenhower
durante su campafia’ televisiva de 1952, Cada vez qué el general Eisen-
hower hacfa una promesa, se aitadia una voz en off que susurraba:
«;Cémo dice, mi general?». A continuacion se pasaba a poner de ma-
nifiesto que la promesa no se habla mantcmdo durante el mandato de
Eisenhower. Este tipo de campafia negatwa sigue conoméndose en la
actualidad con ¢] nombre de How s that, General?

1960: nacimiento del debate decisivo

La campana electoral que condujo a John Fitzgerald Kennedy a la
pres1den01a de su pa;s”f)uede cons1derarse modehca Kennec_l__y supo
sores de relaciones pubhcas Fueron Pierre Salmger que se encargd de
1as relacmnes con la prensa escrlta y Leonard Remsch que se ocupd de

maras de telévision (o que representd una consxderabie ventaja en su

famoso debate televisado con Richard N:xon)
Se considera que 1960, precisamente a causa de dichos debates,
puede c0n31derarse et afio deI nammlento dela comumcamén poi:tlca

;/5 Kermedy ha sido también el primer politico que ha admitido pubhcamente
qué nd era él quien escribia sus discursos, sino que era ayudado por un escrator es-
pecializado (Ted Sorensen}. o
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moderna. Era muy pequefia la diferencia en 1a intencidn de voto con

“yespectod los candidatos. Nixon tuvo la idea de mantener una serie de
cuatro debates televisados con Kennedy; pensando que saldria victo-
rioso de los mismos al contar con mucha mds experiencia que su adver-
sario (aungue sus asesores ya le habian advertido de que Kennedy, que
era el candidato menos conocido, iba a ser probablemente quien sacase
mds partido de los debates).

En el primer debate, Nixon produjo una mala impresidn. No resistié
la comparaci6n con su joven oponente, que hizo gala de una soltura que
{lamé la atencién de los telespectadores. Aquel fue un dfa, sin duda, de
mala suerte para Nixon. Padecia una inflamaci6n en larodilla y sentia fa-
tiga general; lo que no pasaba desapercibido en la pantalla del televisor.
Nixon, por otra parte, y en contraste con su joven y bronceado adversario,
no tenfa un buen maquillaje y daba la impresién de estar mal afeitado.

La inseguridad de Nixon en los debates aument6 al haber incurrido
éste en un error de calculo. En efecto, habia considerado que el nivel de
andiencia irfa aumentando progresivamente desde el primero al dltimo
debate. Por consiguiente, dedicd el primero de ellos a los temas en que
se sentfa menos cémodo, dejando para el debate final la politica exte-
rior, su tema preferido. Pero ese cdlculo se reveld un gran error. Mien-
tras el primer debate fue seguido por unos 70 0 75 millones de personas
—cifra hasta entonces nunca alcanzada—, en cambio la andiencia fue
bajando mas y més en los siguientes debates, ya que la mayoria de los
telespectadores consideraron suficientes las impresiones recogidas en
el primer debate.

La derrota de Nixon en las elecciones presidenciales se produjo por
menos de 100.000 votos de diferencia, lo que a escala de Estados Uni-
dos constituye un margen verdaderamente muy reducido. Por eso el pri-
mer debate ha sido considerado generalmente como la causa de la de-
rrota. Admitiendo que la influencia de dicho debate no haya sido
probablemente tan importante, si es cierto que afecté en la franja de ese
estrecho margen entre los dos lideres. Asi se explica que el debate tele-
visado entre los principales candidatos, en visperas de las elecciones,

~ haya cobrado un valor mitice para los especialistas en comunicacion,

politica y para los dirigentes politicos de todo el mundo. En adelante, el
debate entre Nixon v Kennedy serd considerado como el méds impor-
tante momento de las campanias electorales que han tenido lugaren la

. mayoria de los paises democraticos.

Ve
Sefialemos igualmente que Kennedy tuvo también una iniciativa
mnovadora en 1960 con la rﬁlzac:én (fé los primems espacios pubh-

plo los hlspanos

~,
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La campaiia presidencial de 1960 marca el fin del periodo de in-
fancia en el marketing politico moderno de Estados Unidos. En 1948,
Harry Traman se sentirfa muy orgulloso de haber estado en contacto di-
recto con 15 0 20 millones de electores en el curso de su campafia elec-
toral. Campafia en la cual, a lo largo de tres meses, tomd parte en 356
actos piblicos, recorrié 50.000 kilémetros, y estrechd la mano de
500.000 personas. Esta campafia de Truman fue la dltima que se reali-
2§ sin recurrir a la utilizacién del marketing politico. En tan sélo ocho
afios, desde 1952 hasta 1960, el marketing politico descubrird la televi-
sién e inventard sus dos principales instrumentos en este medio: los

- spots publicitarios, y el decisivo debate televisivo,

Adolescencia: 1964-1976

Durante estos afios, el marketing politico en Estados Unidos ad-

quiere experiencia en la utilizacidn del amplio conjunto de instrumentos
que tiene a su disposicién, pero también comprueba sus limitaciones.

1964: el primer tropiezo, con el «Daisy Spot»

En las elecciones presidenciales de 1964 se enfrentaron Lyndon B.
Johnson, que habfa pasado a ser presidente tras el asesinato de Ken-
nedy, y el muy conservador dirigente republicano Barry Goldwater.
Con Estados Unidos ya enfangado en la guerra de Vietnam, y en plena
«guerra fria», Goldwater dejé bien claro que estaba a favor de la utili-
zaci6n sistemdtica de armas nucleares tdcticas si el ejército lo conside-
raba conveniente.

Tony Sehwartz, un publicitario profesional que habia sido contra-
tado para reforzar el equipo de relaciones pibleas de Johnson, fue
quien elabord un muy cuidado spot televisivo, conocido como «Daisy

Spot» («spot de 1a margarita»), que se haria famoso dg la noche & Tama-

fiana. Se veia a una nifia que mientras deshojaba calmosamente los pé-
talos de una margarita contaba de uno a nueve. Justo en el momento en
que iba a pronunciar el ndmero diez, se muestra un primer plano de un
ojo de la nifia, a la veZ que se escucha una voz que retumba por un alta-
voz, La voz va contando en sentido inverso: «diez, nueve, ocho, sie-
te...». Al acabar la cuenta atrds, se oye la explosion de una bomba atd-
mica, viéndose su reflejo en el ojo de la nifia, aterrorizada, y comienza
a escucharse la voz de Johnson que dice: «Tenemos ante nosotros el re-
to de construir un mundo en el que puedan vivir 1os nifios, hijos todos
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de Dios, o hundirnos en las tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros
o morir». E inmediatamente una voz en off afirma: «Vote a Johnson co-
mo presidente el 3 de noviembre. Los retos son demasiado grandes
como para quedarse en casa».

El spot, que sélo se emitié una vez, el 7 de septiembre, en el famo-
so programa de gran audiencia de la CBS, Monday night at the movies,
dio lugar a tan gran nimero de llamadas telefénicas que dejo colapsada
1a centralita de la Casa Blanca. Los republicanos, con Goldwater al
frente, se quejaron ante Johnson diciendo que se habia rebasado lo que
era el «<normal» spot negativo. El Daisy Spot no volveria a emitirse. Los
demdcratas comprendieron que, efectivamente, habian rebasado los li-
mites del fair play, y trataron de justificarse diciendo que el programa
habia sido realizado para pasarlo una sola vez. Pero alcanzaron su obje-
tivo. L.a imagen de un Barry Goldwater con el dedo puesto en el botén
que podia hacer explotar la borba atémica quedo grabada para siem-
pre en el gran piblico norteamericano, y, en primer lugar, en los cerca de
50 millones de telespectadores que vieron el Daisy Spot. Los comenta-
rios de la prensa escrita contribuirfan asmnsmo a ampliar el efecto.
Goldwater nunca pudo recuperarse de ello.*

A diferencia de la campafia de 1960, la campaiia para las elecciones
presidenciales de 1964 rompe con la practica —como en los doce afios
que siguen-— de realizar un «debate decisivor televisado entre los dos
candidatos, Johnson considerd, probablemente con acierto, que podfa
perder més que ganar con la celebracién de ese tipo de debate. Lo en-
tendia asf por encontrarse, en cierto modo, en la misma posicién de Ni-
xon en 1960. Este, vicepresidente al comienzo, luego presidente interi-
no, y por consiguiente no elegido, habia tenido que competir por
primera vez, y en primera linea, como candidato a la presidencia.

1968: la invencidn del primer plano

Tampoco hubo debates decisivos en television duranie las campaiias
de 1968 y 1972, debido a que Rjchard Nixon, presidente en funciones, se
guardé mucho, como se puede suponer, de entrar en tan peligroso juego.

4. Bl spot «Jenniffer’s ear» del Partido Laborista, en la campafia de 1992 al Par-
lamento britdnico, dio lugar a un escdndalo parecido, Aparecian en el mismo dos
muchachas que tenfan la misma enfermedad del ofdo, pere que tuvieron una aten-
cién médica muy diferente, con arreglo a la distinta posicién econémica de sus pa-
dres. Una se curd rdpidamente, gracias a que sus padres pudieron contar con las ven-
tajas de }a medicina privada. La otra, en cambio, quedé indtil para toda la vida come
consecuencia de la baja calidad de los servicios de Ja sanidad pdblica.
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En 1968, el buen entendimiento de Richard Nixon con Roger Ailes,
joven productor de televisidn de 27 afios, favorecid que la comunica-
cién politica televisada pudiera profundizar en el ancho campo de sus
posibilidades. Ailes logré convencer a Nixon de que se situara con na-
turalidad ante las cdmaras y de que perinitiese que le filmaran en pri-
meros planos. En definitiva, que aceptase las formuias que contribuyen
a aumentar, incluso hoy en dia, la popularidad de las estrellas de televi-
sién de todo tipo. No hay director de televisidn que no sepa que los pri-
meros planos van mucho mejor para las pantallas del televisor que los
enfoques mds amplios del cine.

1972: alianza del texto y la imagen
En la campaiia de McGovern contra Nixon, se utilizé un spo tele-

visivo que llamd poderosamente la atencidn. Se trataba de un largo tex-
to, leido por una voz en off, en el que de manera aparentemente objeti-

va se iban presentando datos sobre la inflacién en los cuatro dltirnos,

afios y exponiendo la situacién de la economfa norteamericana. Tras
criticar con dureza la subida de precios en productos de consumo que
las amas de casa compran cotidianamenté en supermercados de su ba-
rrio, se termind con una tajante conclusidn: «{,Puede usted permitlrse
otros cuatro afios con Nixon7»,

Esta adaptacién a la television de una técnica para fiimar textos, in-
ventada por el cineasta francés Jean-Luc Godard en los afios sesenta,
$irvié para demostrar de una forma muy llamativa que un spot puede ser
también efectivo aunque incluya datos estadisticos relativamente com-
plicados. '

@
1976: la comunicacion politica televisada alcanza-
la mayoria de edad

La comunicacidn politica nor teamericana termina su penodo cle

iniciacion en 1976, lo que se debe a dos razones principales:’

- ]a reanudacién de la préctica de los «debates decisivos» televi-
sados, que desde entonces seguird manteniéndose,
— la desaparicion de las dltimas trabas a la publicidad politica.

Con respecto a este tltimo punto, se tiene el ejemplo de dos spots
televisivos, emitidos durante 1a campafia de 1976, que marcan el fin de
la adolescencia de la comunicacion politica televisiva.
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El primero fue un spot para Ronald Reagan, candidato a la nomi-
nacién por el Partido Republicano, en el que la innovacién consistia en
presentar a Reagan mediante un tipo de imégenes al que los telespecta-
dores conceden el mayor crédito: las de los informativos. El equipo de
relaciones publicas de Reagan organizd una de sus apariciones piblicas
filmédndole con la misma técnica que se utilizaba para el informativo de
la noche. La cdmara fue situada en la posicién empleada para el tele-
diario, y aparecian algunos defectos técnicos que, en realidad, estaban
deliberadamente buscados. Se logré una imitacién muy buena de io que
se ve todos los dias en la pequefia pantalla. Este spor se programg, por
supuesto, para ser visto inmediatamente antes, o después, de los propios
telediarios, con el fin de aumentar la confusidn.

El segundo fue un spot para Malcolm Wallop, candidato a senador
por el Bstado de Wyoming, donde el espectdculo del rodeo es muy po-
pular. Con este spor se llegara al estado aduito de 1a comunicacion poli-
tica televisiva, con la utilizacién de aquellas imdgenes que, en princi-
pio, tienen menor credibilidad para el telespectador: las de los anuncios
publicitarios en television. Ei candidato a senador fue presentado mon-
tando un caballo blanco al galope y por delante de una estampida, en
una clara imitacién del estilo del fatnose anuncio del «<hombre de Marl-
boro».”

De este modo, el marketing politico en televisidn alcanza el estado
adulto en lo que se refiere a publicidad politica, cosa que hace «rizando
el rizo» al mismo tiempo. En efecto, imita, por un lado, las imdgenes que
ofrecen mayor crédito en television; y, por otro, utiliza también aquellas
que los telespectadores consideran mds artificiales v menos creibles.

La comunicacién politica televisiva Hega también al estado adulto,
en 1976, en otras formas. Este afio tiene fugar un «debate decisivo»
entre fos dos principales candidatos, Gerald Ford v Jimmy Carter, que
se enfrentan en tres ocasiones ante las cdmaras. Es la primera vez que se
produce un «debatc decisivor tras el famoso debate de 1960 entre Ken-
nedy y Nixon. Gerald Ford se vio perjudicado por su posicién de «pre-
sidente designado», al haber sustituido a Spiro Agnew, que era vicepre-
sidente electo, pero que tuvo gue dimitir como consecuencia de un
escdndalo financiero. Gerald Ford habia supuesto que e convenia par-
ticipar en algunos debates de cardcter decisiva, pero ocurrié gue no le
saljeron bien los cdlcutos. Por otro lado, los partidos Republicano y De-
mdcrata también organizaron, por primera vez, un debate entre los dos
candidatos al puesto de vicepresidente: Dole y Mondale. Anteriores

5. Una escena de Power, de Sidney Lumet, es una clara parodia de este spor, que
cs ridiculizado al mostrar al candidato que, no sabiende montar, se cae del cabatlo.
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acontecimientos habian venido a mostrar claramente que los vicepresi-
dentes podfan verse forzados a abandonar la escena politica con mayor
rapidez y frecuencia de lo que hasta entonces se habia pensado.

Edad adulta: la comunicacion politica en Estados Unidos
a partir de los afios ochenta

_ En Estados Unidos, la television se ha convertido en el medio més
utilizado para Ia comunicacion politica, A parti dg 1980, ¢asita mitad
deTos fondos federales concedidos para las campanias de los candidatos
a la presidencia, han sido  destinados a espacios de t televisién.

TTEStehechy no"aeja de plantear problemas éticos, desde el momen-
to en Gue T8 Tiquéza de Un individuo puede constituirun-criterio sufi-
ciente para convertirse en-un dirigéiite politico. Tras Ta dispendiosa
* campaiia de Nelson-Rockefeller, un heredero del famoso potentado.y
poseedor de verdadera talla de dirigente politico, el afio 1982 repre-
sentard un punto de inflexidn. Un perfecto desconocido, Lewis Lehr-
man, por azar multimillonario, consigui6 obtener 1a nominacidn del
Partido Republicano para las elecciones primarias al cargo de gober-
nador del Estado de Nueva York. Pudo lograrle mediante la reahzaczon
de una costosa campafia, y estuvo casi a punto de ganar la eleccion.®
Lehrman abri6 el camino que otros seguirian, ya que e} Tribunal Su-
premo decide en su disposicién «Buckley v. Valeo» que por elevados
que fueran los gastos, esto era legal siempre y cuando los candidatos
pudieran hacer frente a los mismos. El Tribunal Supremo dispuso gue
dnicamente aquellos candidatos que solicitasen del Estado la devolu-
¢idn de parte de los fondos gastados en la campaiia, serian obligados a
no sobrepasar una determinada cantidad con respecto a sus gastos elec-
torales. Bsta decision dejo el camino expedito para casos parecidos,
como el de Ross Perot, candidato en las elecciones presidenciales de
1992, Esto no sorprenderia a diferentes analistas: méds pronto o mds
tarde, algiin multimillonario se aseguraria el control de la presidencia,
sin dar mayor importancia a lo que para €l no serfa una excesiva canti-
dad de dinero.

La campafia de eleccién a presidente sigue teniendo un coste muy
elevado Los gastos-en el curso de las elecciones presidenciales de 1992
é; ascendieron a 155,2 millones de délares, debiendo respetar tanto Bill
i Clinton como George Bush las limitaciones legales con respecto a las
i\ sumas que podian recibir procedentes de donaciones individuales.

6. Véase Lynda Lee Kaid, Political advertising, Nimmo and Sanders, 1981,
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Los «golpes bajos» se hardn mds frecuentes; sobre todo a partir de
la implacable campafia que Jimmy Carter ~—a pesar de ser presidente—
llevé a cabo contra su oponente a la nominacidén dentro del Partido De-
mdcrata. Antes del caucus de Iowa y de las primarias de New Hampshi-
1e, se difundié un spot en estos Estados que terminaba diciendo: «El
presidente Carter os dice la verdad». Era una clara alusion al conocido
accidente automovilistico de Edward Kennedy, en Chappaquiddick,
en el que murié la mujer que le acompafaba (el senador Kennedy eraen
aquel momento el mds serio rival de Carter a la nominacion en las filas
del Partido Demdcrata). Las campafias de Bush, en 1988 y en 1992, fue-
ron-también muy 4speras, utilizdndose en ellas varios «spots negativos».
Laimagen de Dukakis se vio dafiada por algunos sposs difundidos en
1988 que insinuaban la idea de que en su anterior etapa de gobernador
habia sido un irresponsable en cuanto al medio ambiente. Y de poco sir-
vid el que se demostrara.que la faja de playa con basura que podia verse
en los spots no correspondia a su circunscripeitn electoral. En 1992 vol-
vi6 a darse la misma agresividad durante la campafia del presidente
Bush. Muchos de sus spots y algunos de sus discursos indicaban de mo-
do claro que su rival Bill Clinton no habia sido, de joven, leal a su pafs,
al habérselas arreglado para no ir a filas en la guerra de Vietnam.”

El marketing politico moderno debe muchas de-sus adquisiciones a
las dos sucesivas y victoriosas campafias de Ronald Reagan'a fa presi-
dencia. Para los especiatistas en comunicacidi pbr‘t‘i:é“éstas dos campa-
fias representan el triunfo de la «propuesta tinica de venta».® El candida-
to, que presentaba un perfil conservador muy preciso y sencillo, dxspoma
de un corto programa: reduccion de impuestos y limitacién de las inter-
venciones del gobierno federal, salvo en Defensa, donde el presupuesto
se vefa incrementado. Diferentes expertos en comunicacion politica co-
mentarfan con ironia que se trataba de la primera vez que un dirigente po-
litico de envergadura nacional contrataba a gagmen de Hollywood para
escribirle chistes al futuro presidente.9

Debe sefialarse que la celebracién de un debate decisivo, o gran de-
bate, viene teniendo lugar con regularidad desde 1980; en la modalidad

7. George Bush llegaria a insultar a Bill Clinton, llamandole «payase», cuando
al finalizar su campafia trataba de superar a su oponente, Clinton, gue iba en cabeza
en los resultados de fas encuestas. Durante la campadia del mismo afio, 1992, se rea-
lizé una investigacién ilegal, encargada por partidarios de Bush, y encaminada a
probar que Clinton habia querido dejar de ser ciudadano norteamericano, para pader
eludir el servicio militar.

8. Véase el siguiente capitulo para mayor informacién sobre esta propuesta (en
inglés, USP),

9. Ronald Reagan ha sido muy probablemente el primer presidente de Estados
Unidos que ha tenido gagmen en la némina de la Casa Blanca.
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y con la frecuencia que los candidatos establecen mediante acuerdo.
También han ido ganando popularidad los debates entre los candidatos
ala vicepresidencia.

Las técnicas del marketing politico moderno, inventadas y desarro-
liadas en Estados Unidos, han sido incorporadas por la mayoria de los
paises democraticos. Hay tres factores que explican Ja rdpida implanta-
cién de dichas técnicas:

—- El desarrollo de los medios de comunicacion en fos diferentes
paises. Los paises que experimentaron una mayor expansion de
los medios de comunicacion de masas, como por ejemnplo Gran
Bretafia, han sido los primeros en incorporar los instrumentos y
técnicas del marketing politico moderno. _

— El tipo de reglamentaciones gubernamentales con respecto a la
conutnicacién politica; de modo especial, durante las campadias

electorales. En pafses como Francia, por ejemplo, pafs del que

nadie pone en duda el vigor de su democracia, existen rigurosas
reglas que prohiben a los partidos politicos o lideres todo tipo de
spots politicos en la televisién y en las radios (tanto piblicas co-
mo privadas). Estas medidas se ven algo paliadas por Ia gran uti-
lizacion de carteles politicos en vallas Opubiicitarias, situadas en
calles de las ciudades vy en carreteras. !

— El grado de desarrollo del pais. Curiosamente, este tltimo factor
no resulta siempre determinante. Asi, en muchos pafses demo-
crdticos que no son ricos, como 1a mayoria de los de América
Latina, se emplean diferentes técnicas de comunicacion politica
moderna, y, en cambio, se realizan campailas en diversos paises
de Europa que no alcanzan el mismo nivel,

En general, es prdctica comin en casi todos los paises democrdti-
cos la celebracion de un gran debate entre los principales candidatos,
con ocasién de las elecciones de mayor importancia, Estas suelen ser
elecciones presidenciales en los paises donde existe una forma republi-
¢ana de gobierno. Y elecciones parlamentarias en aquellos donde ejer-
ce su actividad como dirigente politico un Primer ministro, que es quien
encabeza la mayorfa parlamentaria, tal como ocurte en Inglaterra. Este
debate constituye, sin duda, el mds importante momento de la campaiia
politica electoral en ambos hemisferios.

L0. Por otra patte, una ley de 1990 limita ademds la posible utilizacién de car-
teles politicos, asf como campafias de publicidad en los medios de comunicacion, en
un periodo que comprende 1os tres meses antes del dia de las elecciones.

SEGUNDA PARTE

FUNDAMENTOS
DEL MARKETING POLITICO MODERNO

Como se ha sefialado al comienzo de esta obra, el marketing politi-
co puede definirse como una verdadera polftica de ¢ comunicacidn poli-

tica, una esirategia global que ¢ somprende g_giggﬁo, la racionalizacién

y la transmision de la comunicacion  politica. Se exantinardn Sus prifci=

 pales etapas en el primer capitulo de esta parte, y en el capitulo poste-

rior se estudiardn los medios de andlisis e informacién, que constituyen
el rico terreno en el cual asienta sus raices el marketing polftico.




2. El marketing politico: una perspectiva global

Los fundamentos del marketing politico

M : ; Al contrario de lo que cominmente se cree, el marketing politico
no es $6lo una suma de recetas y formulas que han ido descubriéndose
‘empiricamente y que se vuelven a utilizar, sino que se apoya ea un con-
junto de principios bdsicos que son aplicados en practicamente todos
los casos, tanto especificos como de cardcter general.

Hay que considerar dos ideas fundamentales que se desarrollardn
en Jos dos capitulos en que se divide esta parte:

— El marketing politico adopta muchas veces los métodos del mar-
keting comercial, pero posee métodos especificos en su campo :
y su propio dmbito de actividades. ' g
— Deben observarse rigurosamente determinadas tHneas de accion,
cualquiera que sea la forma de comunicacién empleada, i




Las particularidgdes del marketing politico

Del marketing comercial al marketing politico

Las téenicas de venta y de promocidn de productos comerciales
han experimentado en estas dltimas décadas vna profunda transforma-
cién, debido al desarrollo de nuevos métodos que se engloban bajo la
denominacion genérica de «marketing». Segiin una conocida definicién
de este término, consiste en «el conjunto de medios de que disponen las
empresas para crear, mantener y desarrollar sus mercados, o, si se pre-
fiere, su clientela».

Sin tener la pretension de resumir en una sola frase el marketing mo-
derno, si puede darse una idea precisa acerca de su evolucion. Si ante-
ricrmente los representantes se consideraban unos intermediarios que in-
tervenian en la fase final, facilitando el paso de un producto del fabricanie
al consumidor, actualmente, ventas y marketing constituyen una parte in-
tegrada del proceso de produccién. El marketing comienza ya desde la fa-
se de concepcidn del producto y puede incluso modificar su disefio aten-
diendo a las necesidades de los clientes 0 a los deseos que se han
suscitado. Ambos se encuentran, por otra parte, estrechamente unidos. Bl
marketing ha ampliado considerablemente su campo de accidn, que se
extiende desde la génesis del producto hasta la fase final, en que el servi-
cio de posventa se hace cargo del mismo. El marketing aspira a ser racio-
nal, e incluso «cientifico», con el empleo usual de graficos y ecuaciones
para la estimacion de la posible duracion de los nuevos productos.

Ahora bien, 1a adaptacion del marketing a la comunicacién politica
tropieza con un problema nada facil de resolver; el de que la aplicacién
directa de'los métodos de marketing comercial al desarrollo del marke-
ting politicq incide, en principio, sobre los mismos. La utilizacién, pura y
simple, de los métodos relativamente seguros del marketing comercial
encierra peligros cuando tiene lugar sobre un objeto de aplicacién que
es de naturaleza muy diferente,

Cuando se trata de productos comerciales —-ya sea un aspirador,
una casa en construccitn, o un coche-— el objetivo consiste en persua-
dir al potencial consumidor de que debe comprar un producto que le se-
rd 4til, y también determinar previamente, en la medida de lo posible,
algunas caracteristicas del producto, a partir de las supuestas necesida-
des del individuo (unas necesidades que han de identificarse objetiva-
mente, mediante una investigacién previa; o que habrdn sido creadas
con anterioridad mediante diversos instrumentos de promocién). Nos
encontramos aqui con un ejemplo cldsico, que ha sido bien descrito por
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los soci6logos: el marketing incrementa el valor simbdlico de un pro-
ducto, y se afiade a su valor de uso potencial; lo cnal incitars al consu-
midor a efectuar la compra, al aumentar la satisfaccién que va a pro-

porcionarle (véase fig. 1).

MARKETING

Valor simbdlico

COMPRA/
PRODUCTO > o ,TISEACCION

Valor practico

PRODUCCION

FiG. 1. Marketing comercial: valor simbélico y valor préctico.

En el caso de! marketing politico, al contrario, se trata de definir 1‘03
objetivos y los programas politicos e influirenel comport{imiento del ciu-
dadano; sobre todo, al acercarse las elecciones. Los términos de fa ecua-
cidén de antes quedan falseados por el simple hecho de que para los votan-
tes el valor préctico de los politicos es casi nulo. En m.uchos casos, el
ciudadano puede esperar no directos y concretos beneficios, a corto pla-
20, de los resultados de las elecciones. Cuando se emplea el marketing po-

fitico, se debe tener bien presente que no se trata de efectuar simplemente

on'de] marketing comg&@q!_,_yﬁg_qyg este Bltimo tiene un

ing ranspo g com:
clato y precisd Gbjetivo: 1a compia y uso de los productos de consumo.

™ Todo elfo significa que no se puede hacer una ransposicion, pura y
simple; dé Tos ingtrufientos y métodos del marketing ct

omercial, Porque
&f el rimarketing politico no se pueden emplear muchos de los criterios y
proyecciones que aquél emplea: como gréficos de curv:as_c}e ventas, di-
mensién del mercado potencial, etc. Los sondeos de opinidn, por gjem-
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plo, no proporcionan una informacién tan fiable como las estadisticas
de venta en el caso del marketing comercial ~-como se verd en el si-
guiente capitulo-—; v, por otra parte, los acontecimientos politicos son
muchas veces imprevisibles, en tanto que sugle ser mucho mds facil
prever el comportamiento del consumidor.

e i T ———

Marketing politico, publicidad, propaganda,
informacidn y comunicacion

Antes de que comencermos a explicar lo que es el proceso del mar-
keting politico, hemos de plantearnos otro problema: el de la termino-
fogia. Muchas veces se confunde, por ejemplo, el marketing polftico
con la publicidad politica; o también se cae frecuentemente en el error
de confundir «informacién» con «comunicaciém»,

Estas nociones son, sin embargo, de naturaleza muy diferente:

» En el sector comercial:
~— El marketing constituye, en sintesis, un método global y siste-
maético de redefinicién, de apoyo y de promocion de un pro-
ducto con el fin de aumentar su venta,
— La «informacidn» es un proceso unidireccional de la «comuni-
cacidn», uno de cuyos instrumentos se denomina publicidad,
cuando es pagada por un anunciante.

= Con respecto a la comunicacién politica, se puede hacer el mismo
tipo de distinciones: ‘
— el «marketing politico» es el método global de la «comunica-
cién politica», dentro del cual,
— 1a &publicidad politica», que hasta la Segunda Guerra Mundial
solia denominarse «propaganda», constituye una forma de «in-
formacidn politica» unidireccional mediante pago.

Se puede representar la relacién entre la comunicacién mederna en
el sector comercial y la comunicacién politica de este modo: actual-
mente, con la rdpida evolucion tanto del marketing como de los medios
de cqmunicacién, no cabe limitarse a la denominacion de «publicidad
pf)iftlf:a», ya que no es la apropiada y ha quedado anticuada. La comu-
nicacién politica ya no consiste en una mera elaboracién e imfn—resién de
un mensaje o _gartelfmﬁ“éfdé"ﬁﬁwd'é tener en cuenta al dgsgtinatario: Ha

de abarcar el proceso compls ting; desde el e:s‘;_maib_prev_io de
mercado hasta la experiffietitacion y fijacion de objstivos. -
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SECTOR COMUNICACION
COMERCIAL PGLITICA
MARKETING I [ MARKETING POLITICO I

Publicidad
- Estudios politica Sondeos
Publicidad} | 4o mercadol Etc. fameriomente | | de opinién | Ete.
propaganda)

Fic. 2. Marketing comercial y marketing politico:
dos estrategias paralelas.

Podria decirse que, en cierto modo, 1a «publicidad» tal como larea-
lizaban sus pioneros, ya ha desaparecido; incluso en el sector comer-
cial. Por otra parte, el término «publicidad» tiene una connotacion ne-
gativa para el gran piblico, atribuyéndosele un tipo de informacion
distorsionada, o sesgada. La publicidad, realmente, data de los comien-
z0s de 1a comunicacién, al igual que la propaganda, su equivalente en el
ambito de la comunicacién politica. La propaganda no era otra cosa que
{a adaptacién de la antigua «publicidad» convencional, que era utiliza-
da generalmente por instituciones gubernamentales: se trataba de una
comunicaci6n parcial, de tipo unidireccional, y que trataba de imponer
unas opiniones. Tanto si se trata de «publicidad» como de «propaganda
politica», el mecanismo es el mismo en relacién con el proselitismo, en
el sentido original del término."

La comunicacién politica moderna hace cada vez menos uso de Ja
publicidad politica y de los instrumentos de ésta —carteles, spofs pu-
blicitarios, etc.—, sin llevar a cabo un gran esfuerzo de preparacién que
equivalga a la realizaci6n de una verdadera operacién de marketing po-
litico. Se tiende a emplear las denominaciones comunicacion politica y
marketing politico de manera indistinta, debido a que ambas se encuen-
tran indisolublemente unidas, o, como minime, muy cerca de estarlo.
Sefialemos, asimismo, que se utilizard el término publicidad en un sen-
tido restringido, con el significado de informacién unidireccional.

i. La palabra «propaganda» tiene un origen religioso, y data de la creacién por
parte de la Iglesia de Roma de la denominada «Congregacion para la propagacidn de
la fe» {De propaganda fide), en 1597.
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Reglas generales en la direccion del marketing polttico

La aplicacion de los principios del marketing comercial al terreno
politico acarrea la obligacion de observar unas normas bésicas de con-
ducta, unas reglas fundamentales.

Existen cuatro principios fijos que son aplicables al conjunto del
proceso de marketing y que, paraddjicamente, forman dos parejas de re-
glas simétricas y que no siempre son ficiles de conciliar.

Coherencia

Laregla de coherencia determina el que no se tome ninguna deci-
sién de camparia sin aiités correlacionarlacon todas lasotias Fsta regla

debe obs: ase del progest decoiitimicacion politica,

abircando desde el planteamiento de una nueva linea de comunicaciéii,

en respuesta a las argumentaciones de un adversario politico, hasta la

simple decisién —en apariencia-—, de utilizar un nuevo medi6 dé co-
mUnIcacion, etc. La régla de colietericia debe aplicarse también con
respecto a campaiias anteriorés Gue hubleran sido dirigidas por el res-
ponseble poltco del que se re,  por su parido ds mods sspecia
cuando se trata de una campaiia recie

Examen sistemdtico de las anteriores campafias

El logro de una campafia efectiva exige una completa redefinicion
del conjunto de la politica de comunicaci6n; y excluye la repeticién, sin
modificaciones, de la estrategia de una campaiia anterior; incluso aun-
que ésta hayg alcanzado éxito. Al mismo tiempo que se respeta la regla
de coherencia, hay que evitar la tentacion de repetir una campaiia de co-
municacion politica, cosa que no siempré résulta facil de hacer. Casi
siempre, el canibio de un solo factor (un nuevo oponente, un nuevo me-
dio con amplia audiencia, un hecho nuevo que introduzca alguna alte- -
racion, etc.) puede dar tugar al retroceso del candidato gue se haya li-
mitado a reproducir la estrategia de una campafia anterior.>

2. El presidente George Bush, en su campaiia de 1992 contra Bill Clinton, co-
metié un error que muy probablemente fe hize perder su cargo, al ignorar esta regla

¥ volver a emplear el mismo tipo de «campafia negativas que habfa utilizado, en
1988, contra Dukakis.
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Diferenciacidon minima

; fi ; i idas, es indis-
-ual fuere el tipo de campafia y las opciones elegidas, es in
Sea cual fuere et Upo po i i3l can dida-

pensable que estas ditimas den ventaja segura y diferen

................. i

Himo, &

re$pacto a sus oponentes?

= "'?g;g;;écer’s%ﬁiﬁééﬁié en esa diferenciacion mminla alolargode to-
da 1a Canipana politica, aunque ello, @ veces; pueda COI}Stlmrlf' G r:;z;ni;
miento propio de sofistas més que la posesion de una ventaja rezg . se
significa que determinadas caracteristicas de los candidatos pueden si r
presentadas lo mismo como cualidades que como defectos.. Por ejemplo:
la juventud en un politico, o la experiencia en Otro; el tener conocimien-
tos econdmicos, o el carecer de elios, pero pudwndo-conFar con un exce-
lente equipo de asesores econdémicos; el tener experiencia en cargos pl-
blicos, o bien no disponer de ella, pero pudiendo ser preseptado en este
caso como el hombre que hace falta para un nuevo tipo de liderazgo, ete.

Mdxima seguridad

La obligacion de conseguir la maxima seguridad, a veces dificil de
S o r‘éﬂTa nterio o 1Pt S it
?gg‘:zigzi"on 1ai caig - pueda porier € peligro al candidato. Poafr ello,
{65 asesores de marketing se guardan mucho de anticipar futuros acon-
tecimientos, salvo que estén muy seguros de que van a Prqcimrse. A31
se sabe que es impensable especular con respecto a un indicCe economi-
co si no se tienen informaciones previas, obtenidas antes de suzpubhca-
cidn, que den seguridad sobre el curso de los acontecimientos. Tf:,impo-
co se trata de especular atrevidamente con respecto a la dll‘@CClO{i que
van a tomar las campafias de los candidatos rivaies.‘Porque bastar.la‘con
que cambiasen de objetivos acerca de lo que se es.té intentando ar}tlcxpar,

para que la campafia cotriera el riesgo de producir efectos negativos.

-

Principales etapas en el proceso de marketing politico

El marketing pOElﬁtiCO_QQ[_}SI_iEL}yg un proceso global y puede dividir-

se en dos etapas que, 4 su vez, se subdividen en dos fases:

3., Lo que explica que los candidatos gue son titulares de un cargo s ex?cuenlren
en mejor posicién que sus rivales, al tener acceso a informaciones internas.
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it determinacién de una estrategia y establecimiento de su eje
© central,

- — determinacién de una tdctica y ejecucion de la misma.

En la figura 3 puede observarse el proceso global, que se examina-
rd en detalle a continuacidn.

Planificacidn de la estrategia de una campaia

El marketing politico, al igual que el marketing comercial, no es
neutro; no funciona como un simple método de promocidn, sino que in-
fluye en todos los elementos de la comunicacion politica. La gran pe-
netracitn del marketing politico en el campo de la politica, presentada
con la justificacién de que constituye una mejora de la comunicacién,
representa un fendmeno realmente nuevo. Confiere al marketing politi.
€0 una dimensién ya no s6lo tdctica, sino de cardcter estratégico.

La planificacién de la estrategia se desarrolla de acuerdo con las si-

S

‘ glo al eje central de la campaiia y los andlisis sobre el terreno

{considerando desde los receptores potenciales de la comunica-

‘ cidn hasta las fuerzas de oposicién; por ejemplo, con respecto a

los adversarios politicos en el perfodo de una campafia electoral).

—— En segundo Iugar, la determinacién de los objetivos reales: ob-
jetivos, imagen, temas de la campafia,

\ — En primer lugar, se establecen las bases de la estrategia con arre-
%
!
1
i

Bases de la estrategia
L

- Determinacién del eje central de Ja campafia de marketing politico >
El marketing politico se aplica principalmente en dos 4reas: cam-
pafia de imagen y campaita electoral, La primera eleccién que ha de ha-
cerse en el marketing politico se encuentra aqui; y, segiin sea una u otra
" Ja decisién tomada, depender4 el curso posterior del proceso.
. La determinacion del eje central de una campafia no es algo tan fi-
- cil como pueda parecer. Asf, ocurre que a veces un candidato toma par-
te en una campatia electoral sin contar con posibilidades reales de ga-
nar. En este caso, su campafia ha de ser, de hecho, una campaiia de

T

V c;{,&.éz: A -’Vm’?w\fk;\é% % &7

%7@}?/& el f;éz,g,é, :
oLt U Leatfred. 7 j/z b

~ - a L.
imagen, v debe ajustarse a este planteamiento. En cambio, si se trata de

un politico que se halla en una posicién .éntermedia, como ca;rﬁ;?a;tﬂot ;::)ari
pocas posibilidades de éxito enhla elf:cc:én —eQUNQUeE 31}:)1 ex uir entera-
mente alguna posibilidad de victoria—, el lilevar a{ca{ 0 311 o 51 fia
enfocada de modo triunfalista hacia la victoria, podria ayudar

\’z’\j’\ Q%’éﬁms%&w%aﬁégs@éﬁm % A:ff’/ﬁdym/ﬁ- 49
L Denen /

DETERMINACION DEL EJE CENTRAL DE LA CAMPANA

Campafa electoral

Campania de imagen

| e mrcmmmam——————— L-
L] 1
Yy ¥ -
ANAL!
ESTADO ANALISIS _
DE OPINION DE LOS DE Lesmsll?rli%s
DE LOS OPONENTES DISPO
RECEPTORES i
(Si existe campana
Sondeos, stc. electoral)
H e emmme—wm———— R
Be o o o] : -
L .

DETERMINACION DE BLANCOS
Y OBJETIVOS DE LA CAMPANA

L s =

ELABORACION DEL PLAN DE LA CAMPANA

Eleccitn de los medios, de jos temas de ig gomunicacion,
determinacién de la imagen del candidato, etc.

Y

DIRECCION DE LA CAMPANA

{Si puede ser, tras una prueba a pequefia escala, una
investigacion realizada répidamente, y con las
rectificaciones que sean necesarias)

Fic. 3. Las principales fases en el proceso de marketing politico.
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gro de sus objetivos. Ahora bien, esta actuacién encierra también el
riesgo de que, en el caso bastante probable de derrota, este candidato
vea mermadas sus posibilidades de futuro en el escenario politico de su
pais (su derrota podria entonces adquirir mayor relieve). Por ello, la de-
cisidn tomada puede acarrear serias consecuencias.

La campafia de Ronald Reagan en las primarias presidenciales de
1976 sumninistra un buen ejemplo de campafia electoral que serfa plan-
teada como una campafia de imagen destinada a preparar la posterior
victoria. Apartdndose de la competicion lo bastante pronto como para
adquirir la imagen de guien juega limpio, Ronald Reagan conseguiria,
con no poca habilidad, mantener todas sus posibilidades para las si-
guientes elecciones. Otra campafia parecida fue la de Frangois Mitte-
rrand ~-futuro presidente de la republica francesa—, en 1976, contra el
general De Gaulle. Mitterrand tenia entonces muy pocas posibilidades
de salir vencedor, por 1o que actué sagazmente con miras a verse situa-
do en la posicién de lider de la oposicién en los afios siguientes (lo qué
irfa preparando el terreno para su victoria final de 1981).

/ -~

LAmﬂisis de campo (geodemografico) \fl
- i’

' La siguiente etapa en el proceso de marketing politico consiste en
el andlisis de campo, con estudios para conocer las aspiraciones de la
poblacién, la imagen publica del candidato, a los programas y movi-

- mientos iniciales de campaiia de los adversarios, etc. Esta etapaesde la
mayor importancia, porque el completo equilibrio del proceso de mar-

«_ keting dependers de la justeza del an4lisis hecho.

B Al igual que ocurre en el marketing comercial, los asesores espe-
cializados llevan a cabo sistemadticos trabajos de campo, que comportan
estudios en profundidad con respecto a los electores y habitantes en ge-
neral del airea°ge:ogre’1ﬁca donde tendrd lugar la campaiia. Este conjunto
de trabajos proporcionard el estado de opinién de los receptores de la
campafia de comunicacidn. Para su realizacién se utilizan diferentes
instrumentos de estudio de opinién pibfica, que han venido desarro-
llandose desde hace unos cincuenta afios.

El siguiente capitulo se centra en el examen de este conjunto de
andlisis, que revisten la mayor importancia. Téngase en cuenta que un
andlisis de campo mal efectuado puede dar al traste con toda una cam-
pafta. Asi, para ta mayor parte de los especialistas de marketing politi-
o, esta etapa puede ser denominada —-haciendo una analogfa con la
medicina— la etapa de «diagndsticoy.

En el caso de una campafia electoral —no asf en una simple cam-
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pafta de imagen— debe dedicarse especial atencién a lo que se llama .inm
vestigacion sobre la oposicién. Esto es, el andlisis de los adversarios
politicos que puedan competir con el candidato propio, o que ya han
anunciado que van a ser candidatos a la eleccién. Es importante, en es-
te caso, obtener una informacién lo més precisa posible sobre la forma
en que éstos van a llevar sus campaiias.

Finalmente, cuando tienen lugar elecciones locales, o en la trans-
mision locai de una campafia nacional, los andlisis de campo deben
aportar un conocimiento de las caracteristicas de cada distrito electo-
ral. Y, por su parte, los corresponsales politicos locales deben elaborar
una descripeién de las particularidades socioecondmicas o culturales
focales.

Determinacion de la estrategia

Biisqueda de blancos

Gran parte de las dificultades del marketing politico se encuentran
en la bitsqueda de blaficos, es decir, e segimentos de 1a poblacion sus-
cepiibles dé ser inflaidos por [d comunicacion politica. S Bietrel mar-
keting puede aumentar considerablemente el prestigio de un politico,
€s0 no significa que pueda hacerle ganar antomdticamente una eleccidn.
Que un politico sea conocido no quiere decir que pase a ser considerado
el mejor politico; ni le asegura, de entrada, el voto.

En realidad, una parte importante de la poblacion no se deja influir
fécilmente en este terreno, siendo improbable un cambio de opinién. Se
considera que, dependiendo del pafs o del tipo de elecciones, el porcen-
taje de electores susceptibles de cambiar de intencién de voto no va més
alld del 30 o del 40 % (este porcentaje, a veces es mds elevado).

Se entiende asf{ que el marketing politico dependa tanto de un buen
conocimiento de los destinatarios de la comunicacion. Ademds de los
yd'mencionados andlisi§ de campo, es muy imiportarite disponer de una
estimacién del niimero de personas guié puéden ser intluidas por la co-
municicion politica, y tefer una clara idéa de 5as atiibutos y motl
ciones. Esto significa que los andlisis de campo pueden ser

los objetivos dé una campafia,

> alguno

V0§, o muestran m4s receptividad hacia de
BT B e o
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1. La necesidad de encontrar blancos de importancia

La comunicacién politica tropieza con dificultades para dirigirse
simultdneamente y con eficacia a una amplia audiencia. Los medios de
comunicaci6n de masas, debido a su propia naturaleza, permiten una co-
municacion que no es muy efectiva a causa de la diversidad de 1a au-
diencia. Sin embargo, cuando el mensaje va dirigido a unos especificos
y determinados grupos de receptores, a unos segmentos de poblacidn,
entonces puede resultar més eficaz, al estar diversificada en funcidn de
las caracteristicas del segmento al que se dirige.

Pero en la mayoria de los casos se hace imposible que el candidato
pueda realizar una comunicacion con receptores segmentados de la for-
ma mds idénea. Hacerlo asi equivaldria a que el candidato tuviese que
visitar cada hogar, ya que la unidad familiar constituye, con toda pro-
babilidad, la més reducida y ttil segmentacion a fines de la comunica-
cién. S6lo algunos nuevos medios, agrupados bajo la denominacitn ge-
nérica de «marketing directo», posibilitan la realizacién de esa
aproximacion.

Cualquiera que sea la forma de segmentacion elegida, cada blan-
co, cada segmento, quedard sujeto, con todo, a la més precisa delimi-
taci6n posible (utilizando unos criterios establecidos mediante estu-
dios previos) siguiéndose una politica de marketing convenientemente
adaptada.

2. Los diferentes tipos de blancos
La segmentacién de los receptores de la comunicacion ofrece, de
e, - i T T e e e et

modo geieral; dos opciones:

— la de establecer un cierto nimero de blancos de comunicacion
prificipales: los denominados «transmisores de opinidn», con
objeto de que éstos puedan influir en otros receptores, que sor,

= asu vez, destinatarios suyos en materia de comunicacion,

0 1a de modificar algunos aspectos de la comunicacién en fun-

cién de unos segmentos de poblacién suficientemente precisos

y relativamente amplios.

A. La investigacion acerca de los transmisores de opinion

Paradéjicamente, una de las mejores formas de llegar a los destina-
tarios de la com 1l puede ser de tipo indirecto. Es un hecho esta-
blecido hace tiempo que el efecto directo de una comunicaci
160 si se utiliza un medio de comunicacién de masas, es mu
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muy fuerte, ni muy decisivor, segiin la conocida expresién del tedrico
de los medios, Joseph Klapper.*

‘ ‘%{l n_mchos casos, el efecto de 1os mensajes recibidos se produce
indirectamente. Los receptores sélo se forman una opinién tras haber

escuchado —sean, o no, conscientes de este hecho— a aquellas per-

: apas sucesivas, que constituyen el

célebre two-step flow of communication (los dos escalones en el flujo

de la comunicacién), expuesto por primera vez por un grupo de tedri-

(f:ps deia comunicacién norteamericanos, tal como puede verse en la
igura 4.

Este fendmeno es, desde luego, de mucha utilidad para el marke-

%ﬁmmxsores de opinidn; de modo parecido a como un re-
presentante de detergentes trata de convencer a las amas de casa de
que las mujeres que elogian su producto en la televisién no son actri-
ces profesionales, sino verdaderas amas de casa que muestran un
ejemplo a seguir.’

1 TRANSMISOR DE OPINION

inlencta
EMISOR

comunicacion
directa

t s RECEPTOR

afectos
de la comunicacidn
{si existen}

F1G. 4. El papel de los transmisores de opinién
en el proceso de comunicacion.

4. Véase Klapper (1960).
5. Con respecto a los transmisores de opinid : as s basi
N 5 s s § pinién, véanse las obras bdsicas de
Katz y Lazarsteld (1.964), y el importante ensayo de Elihe Katz: «The two-step
flow 'of commumcatton», en B. Berelson y M. Janowitz, (comps.), en Reader in
Public Opinion and Communication, Glencoe Free Press, 1950,
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BLANCO 1
e BLANCO 2
e BLANCO 3 S

ey 3 210GH0S Globales
mmsssnmen e BLANGO... de la comunicacion

BLANGO n

{st existan)
RECEPTORES

Y

EMISOR MEDIO

Y

{n} comunicaciones directas

Fic. 5. Segmentacién de la poblacién.

»~

B. La segmentacion de la poblacidn

" Existe otro modo posible de biisqueda de objetivos. En vez de
buscar unos transmisores principales para el mensaje, se puede tratar,
de ﬁaiﬁtar éste a diferentes segmentos del pliblic que han sido deter-
Tinados préviaiiente. En este caso, la comunicacidn del candidato
multiplicard 108 mensajes en funcidn de un segmento previamente de-
terminado del piiblico.

Naturalmente, una divisidn de los receptores sélo puede efectuarse
en segmentos de poblacién relativamente amplios, debido a que algu-
nos medios de comunicacién no permiten formas reducidas de segmen-
tacién {como en la audiencia de la television generalista); en otros Casos,
al politico le resulta materialmente imposible sostener un interminabie
ritmo de campaiia (por ejempio, la multiplicacién de mitines y reunio-
nes). La segmentacién no es, pues, algo que sea perfecto, pero propor-
ciona mayeres posibilidades de mejora en la penetracion de la comuni-
cacion.

Los criterios en cuanto a division en segmentos-blanco son de dos

gpos

*. — con arreglo a indicadores sociolégicos estindar,
, — 0 mds propios del marketing politico; de acuerdo con el poli-

£ tico.

A. La segmentauon en funcidn de caracteristicas. socioldgicas. Lama-
part r para dirigir la comunicacién hacia

yor parte de los metodos estd
d 1en caracteristicas sociolégicas del re-

un bianc_ de

Upre que esto e§ pos:bie‘ M
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ws SEXO,

—edad,

Calegoria sociolaboral,

—e§iilo de vida, o habitos de consumo {nivel y tipo de gastos
personales)

En los dltimos aftos diferentes encuestas han constatado empirica-
mente la permanencia de ciertos tipos caracteristicos de comporta-
miento en el seno de cada categoria sociocultural. En el campo de fa co-
municacién politica, y en el mundo democrdtico, por ejemplo, las
mujeres se muestran mds firmes que los hombres en cuanto a sus prin-
cipales elecciones, Por otra parte, tanto los jévenes de menos de 30 afios
como las personas de edad, parecen menos seguras en sus elecciones
que las pertenecientes a grupos de edad media.

Los organismos especializados en sondeos han establecido otras
categorias socioculturales para correlacionar estilos de vida individua-
fes con los contextos politicosociales que les corresponden. Las perso-
nas fueron clasificadas como «decidido individualista», «neorrural»,
«conservador indiferente», «egofsta socials, «consumidor advertido»,
«hedonista tranquilo», etc., de acuerdo con el estudio realizado y el
pafs de que se trate. Algonos libros recientes sobre marketing comercial
muestran este tipo de nuevas categorizaciones, gue también son utiliza-
das en técnicas de marketing convencional.

B. Segmentacion por afinidades politicas. Otra forma de segmentacién -

de Ta comunicacion de los receptores procede de i Iinvestigaciones reali-
zadas con respecto a las afinidades politicas, que se llevan a cabo siem-

riores adscripciones, p'ohucas problemas pohtxcos en el momento del
sondeo, grado de mteres en acomeczmxemos pOlltiCOS efc.

" -—si dejar de lado los segmentos que simpatizan con el candidato,

ya que parecen haber tomado partido por éste, y concentrarse en
una campafia dirigida a los votantes indecisos. Estos votantes a
los que se puede persuadir, o votantes flotantes, constituyen a
veces el objetivo principal de una campafia de comunicacién;
~ o dirigirse a los segmentos que simpatizan con el candidato, pa-
ra asegurarse su fidelidad y también para tratar de que sean trans-
misores de opinién hacia blancos menos ficiles; en este caso, los
votantes mds vulnerables representan un objetivo especifico.
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Los dos procesos pueden desarrollarse simultdnearmente.

El rharketmg politico, muy a menudo, selecciona sus principales
objetivos entre los que se abstienen o los indecisos; por ejemplo, en-
tre los que pueden ser persuadidos y los electores flotantes. Debido a
los escasos mérgenes que a veces separan a los principales partidos o
lideres en las votaciones, a veces resulta mds préictico tratar de con-
vencer a los ciudadanos indecisos, que son los que a menudo aportan
los votos decisivos. Esto explica por qué es tan dificil de aplicar este
método, ya que los politicos utilizan la campafia de comunicacién
politica precisamente para llegar & quienes se muestran menos inte-
resados.

En todo caso, debe recordarse que el método de comunicacién
del candidato no se limita a una v otra categoria-blanco, aunque las
estadisticas indiquen que parecen ser las més interesantes para ha-
cerse con ellas. Ignorar al resto de electores puede resultar peligroso,
porque se corre el riesgo de que se sientan abandonados; y puede pro-
ducir un efecto negative que anularia la ganancia potencial de unos
pocos nuevos votantes. Es el antiguo problema de los conservadores
que 1levan a cabo la campaiia con un programa liberal, o de los libe-
rales que la realizan bajo un programa conservador, con el fin de ganar
nuevos votos. Exponer ideas que no corresponden con las creencias
puede dar lugar a que se agote la paciencia de los todavia simpati-
zantes,

Es preferible diseftar dos tipos diferentes de comunicaciones que se
adapten a las dos principales categorias, ¢n base a sus afinidades con el
candidato en cuestidn (véase figura 6):

» «Comunicacién de mantenimiento» dirigida a:

L — principalmente a los votantes vulnerables, quienes probable-

i mente votarian al candidato, pero se muestran inseguros;
/¢ ——en segundo lugar, a los partidarios, para darles confianza.

- * «Comunicacion de conquista», dirigida a:
—- los electores flotantes, principalmente;
- también a los votantes vulnerables que se inclinan hacia el
oponente politico.

Determinacién de la imagen y temas de {a campaiia
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Partidarios fimes
con respacte
a los candidates rivales

Votantes vuinerabies
que se inclinan hacia
| fos candidatos rivales

Indecisos
¢ electores fiolantes

Comunicacion
de «conquista»
Comunicacién
de wmantenimientos

CANDIRATO

Votantes vuineraties
qire se& inclinan hacia
Tos candidalos rivalas

1.
\ Partidarios firmes
:1\\ del candidato

FiG. 6. Seleccion del receptor de la informacidn por afinidad politica.

observado el estado de opinidn, la «temperatura» de fos receptores,
M

s‘éBT la ogpsmo ;

campana
“En esta etapa d del _proceso. de marketmg pol
operacion

ot

P.,Ei@xa_@,n lugar dos

N — Antes, incluso, de gue se conozcan con precision los objetivos
: de la campafia, se ha de elaborar 1a llamada imagen del politico,
va sea redefiniéndola, o confirmandola. A menos que el candi-

dato sea un «novato», 0 poco conocido, el marketing politico ha

de tener en cuenta que ya existe una imagen previa del candida-

o to. Muchas campafias politicas se han ido al traste al pasar por

alto un hecho fundamental: el de que se habfan establecido unos
objetivos de la campaila y unos temas para la misma que diffcil-

~ mente encajaban con la imagen politica que va existia del can-
/ didato.
L — En un segundo lugar, ya se pueden determinar los objetivos.

L. Elaboraci6n de la imagen del politico

~Lai imagen consutuyemnstruccmn tanto en la emisién.como
enla recepc:on 'V 165 €specialisias de marketing polmco elaboran sus
‘componetites con mayor o menor precmén pero, con todo, la i 1mdgen
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Esto quiere decir que si bien la imagen del politico representa algo
«objetivow, en el sentido de que el marketing politico busca la utiliza-
¢idn de elementos concretos que sirvan para reforzar la comunicacion
del politico, mu@w ser squgg la imagen
s r(_igpnstrmda en la mente del recepto
no sea cosa ficil para el pohtico. Este tiene que contar con cierta no-
toriedad, como punto de partida, para que el destinatario de la comu-
nicacién pueda hacerse una idea clara de los elementos que compo-
nen la imagen que ahora se le transmite, y para que pueda, asi,
correlacionarla con las ideas ya existentes sobre el politico y su per-
sonalidad.

Por consiguiente, en el marco objetivo inicial de la comunicacién

e i M bt
se debe tener en cuenta la naturaleza esenc:aimenm%&i&ren

cepc;_c_ip que for forma [a base de_ la  imagen que acompaiiard al politico ex
adelante. Lo que le obliga, por consxgmente a construirse una imagen
que realmente le convenga y le vaya bien. Pero esto, que parece una cla-
ra evidencia, no siempre se respeta.

El marco de la elaboracién de 1a imagen

En el marketing politico, cuando se elabora la imagen de un po-
litico se suele utilizar sin vacilacién alguna la conocida férmula de
marketing comercial «propuesta tnica de venta» (USP, en ingiés),
un concepto, por cierto, mds complejo de lo que su nombre parece
indicar. '

El USP comprende dos elementos: la biisqueda de un factor dife-
rencxador y la simplificacidn.

. el

A. La palabra «uniques de la formula USP encierra un doble signifi-
cado. En primer lugar, presupone una gran eficacia cuando 1a imagen
muestra claramente que el producto determinado posee un elemento
que lo diferencia de todos los otras det mismo género. Este elemento
puede presentarse a los consumidores como la ventaja especifica del
producto.

La aplicacion de este concepto a la confeccidn de la imagen del po-
litico significa que en el proceso de marketing se debe destacar una tni-
ca caracteristica, que el politico ha de poseer verdaderamente: juventud,
edad y experiencia, conocimientos de politica exterior o economia, etc.
Naturalmente, antes de comenzar a poner de relieve esa caracteristica
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ha de trabajarse cuidadosamente en ello. Ante todo, los asesores deben '
tener la seguridad de que se trata de una caracterfstica propia del polfti-
co. Asimismo, han de estar seguros de que los receptores (los votantes)
van a interpretar este hecho de manera positiva. {Claro estd que, a me-
nos que esto sea visto como signo de madurez y experiencia, no es co-
sa de poner de relieve que el politico en cuestién sea el «dnico» mal po-
litico!

El candidato independiente Ross Perot hizo un uso muy inteligen-
te de este tipo de imagen en el curso de las elecciones presidenciales de
1992, en Estados Unidos, al insistir sisterndticamente en que €l era el
tinico candidato «virgen» politicamente. Y de agui Ross Perot y sus
partidarios sacaban la conclusién de que él comprendia mucho mejor
los verdaderos problemas del norteamericano medio que sus otros dos
oponenies, unos «profesionales» que habian perdido contacto con la
realidad. Este mismo tipo de argumentacidn se utiliza mucho en Euro-
pa por parte de los politicos ultranacionalistas, para el fortalecimiento
de su discurso politico, y con el planteamiento de que ellos no han esta-
do en el gobierno desde 1a Segunda Guerra Mundial. Argumentando as{
les resulta ficil sostener que los p&rudos democraticos en el poder son
los responsables del paro existente.® La victoria que Silvio Berlusconi
obtuvo en las elecciones parlamentarias de Italia, en 1994, se apoy6 en
este tipo de proceso.

B. Bitsqueda de la «simplificacion». «Unigue» tiene también otro sig-

nificado en la férmula USP: la simplificacién de la imagen. Los moder-

nos medms de comumcacmn de masas 1o se prestan auna buena trans-
,—a-ﬁ-*-...._-_-—f"" e e e s

Todos los intentos que se hicieron en Gran Bretafia, en los dltimos
afios, para lanzar un «fercer» partido politico se han visto perjudicados
por este problema de la complejidad de la imagen. La existencia de tres
lideres, compitiendo al frente de sus partidos, plantearia una de las prin-
cipales dificultades para ello.

6. Algunos de los partidos ecologistas europeos tienden al empleo de argu-
mentos parecidos a propdsito de 1a destruccidn del medio ambiente.
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Dificultades para el mantenimiento de la imagen elaborada

Este epigrafe puede parecer algo paraddjico, pero lo cierto es que el
marketing politico debe vencer importantes obstdculos una vez efec-
tuado el disefio de la imagen del politico. Existe un compromiso intrin-
secamnente unido a la imagen, vinculado a eila, con e} destinatario de la
comunicacién: una promesa de seriedad, de modernidad, ete. Y resulta
dificil mantener esta promesa, ya que se trata bisicamente de una cons-
truccién subjetiva; y cualquier hecho de poca importancia podsia echar
por tierra una imagen en cuya elaboracion se han invertido muchos es-
fuerzos. Por ejemplo, 1a imagen de un politico que tiene un conoci-
miento profundo de diferentes materias podria verse destruida de golpe
el dia en que un periodista, cogiéndole por sorpresa, le hiciera una pre-
gunta demasiado precisa, a la que el politico se negase a responder, o
que fuera incapaz de contestar,

La imagen del politico resulta mucho mds dificil de controlar
que, por ejemplo, sus promesas electorales. En cuanto a éstas, el re-
ceptor 5610 podrd «juzgar» el valor de 1as promesas hechas —salvo si
se comete un grave error de base-— al concluir la campafia, tras el dfa
de la eleccién; mientras que el juicio sobre la validez de la imagen
del politico puede tener lugar de inmediato, v, a veces, de manera de-
finitiva.

Existen dos clases de factores, no controlables, que ponen de relie-
ve las dificultades de mantenimiento de la imagen:

A. Problemas de compatibilidad entre el politico y su imagen. Por su-
puesto, los consejeros en comunicacion polftica no cometerian la locu-
ra de disefiar una imagen completamente opuesta & la personalidad del
politico para quien trabajan. Sefialar que puede existir un problema de
compatibilidad quizds pueda parecer excesivo. Pero la verdad es que el
problema existe, y por dos razones.

En primer lugar, no se trata de la compatibilidad entre 1a imagen del
politico y su verdadera personalidad, sino entre su imagen, por un lado,
y su personalidad, tal como la percibe el receptor, por otro. Este es un
fendmeno enteramente subjetivo sobre el cual 1a comunicacién politica
no puede ejercer mds que un pequefio control (tanto mds cuanto que el
subjetivismo de los receptores es algo evidentemente muy diverso). La
imagen del politico puede, por consiguiente, resultar incompatible con
aquella que el receptor se haya forjado.

En segundo lugar, si bien los asesores contratados deben preservar
la parsonalidad del politico en 1a mayor medida, con todo se ven obli-
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gados a eliminar algunas de sus caracteristicas poco televisivas, princi-
palmente aquellas que no se ajustan a las que la opinion piblica consi-
dera que han de tener quienes aspiren a cargos piiblicos. Algunas veces,
el desfase entre esos dos aspectos es tan grande que el politico se ve in-
capaz de actuar de una forma que corresponda a su propia imagen. Hs-
te es el caso del denominado Ottinger Syndrome, un caso sobradamen-
te conocido por los especialistas norteamericanos en comunicacion
politica. Richard Ottinger era un miembro de la Cdmara de Represen-
tantes, aspirante en 1976 al cargo de senador por el Estado de Nueva
York. Como era més joven que sus rivales, sus asesores le disefiaron
una imagen de joven ejecutivo agresivo, en mangas de camisa. Pero Ot-
tinger perderia esta imagen en una sola tarde, en un debate a tres con sus
adversarios, donde aparecid s0s0, inseguro, y cast incapaz de tomar la
palabra.

Los especialistas en marketing politico no siempre pueden evitar el
«sindrome de Ottinger», porque han de construir una imagen que es el
resultado mdés o menos logrado de un compromiso entre la verdadera
personalidad de su cliente y aquellas caracteristicas que ¢l votante, de
modo subjetivo, espera encontrar en la personalidad del politico. Esto
demuestra que existe un verdadero riesgo de caer en una falta de ldgica,
y que el «sindrome de Ottinger» puede aparecer por muchas precaucio-
nes que se tomen, como ocurrié en 1984, durante la campaiia del ex as-
tronauta John Glenn a las elecciones presidenciales. Bien al contrario
de lo que cabfa esperar, sus cualdades en tanto lider politico distaban
mucho de estar a 1a altura de su gran prestigio como héroe del espacio.
Este suceso, por ofra parte, causé desconcierto en el piblico norteame-
ricano.

B. Imposibilidad de un completo control sobre la evolucidn de la ima-
gen. Hay que subrayar que aunque para sus destinatarios la imagen del
politico esté en armonia con su personalidad, mantener un verdadero
control de su evolucién y la percepcidn de la misma se hace imposible
a largo plazo. Un incidente aparentemente insignificante o un ligero de-
talle pueden adquirir de pronto grandes proporciones y destruir Ja cre-
dibilidad de la imagen.

Un excelente ejemplo de esto nos lo ha proporcionado el presi-
dente francés Valéry Giscard d'Estaing. Consciente de que podia ser
considerado demasiado grand bourgeois por muchos ciudadanos, es-
te politico puso especial cuidado en mostrar una imagen que inclufa
algunas caracter{sticas que le acercaban a las clases medias: por
ejemplo, en una aparicién en un popular programa de television, to-
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caria el acordedn, un instrumento muy vinculado a la cultura popular
francesa. jPero esta algo forzada muestra de sencillez y acercamien-
to perderia todo su efecto, en un solo instante, cuando otro dia, al res-
ponder a diversas preguntas en un programa televisivo en directo, no
supo decir cudnto costaba un billete en el metro de Parfs! El Primer
ministro suece, Olof Palme, serfa el protagonista de otro sonoro fallo
de este género, cuando en un debate con M., Fildin se vio incapaz de
dar una cifra aceptable de lo que costaba el alquiler de un piso de tipo
medio

Esto muestra sobradamente que fa elaboracion de 1a imagen de un
politico no es cosa ficil. La percepcién subjetiva de su imagen por el
piblico en general hace dificil esa elaboracién, y més probiemét;co atin
el control de su evolucidn.

2_.mPEterminacién de los ternas de campafia

La'eleccibn de los temas que el candidato ha de desarrollar consti-
tuye el aspecto del proceso de marketing que mas pone en peligro su au-
tonomia. Los politicos conservan actualmente un limitado margen de
maniobra, ya que han de enfrentarse con:

- los asesores de marketing, quienes sugieren que s6lo se desarro-
llen aquellas cuestiones que, segin 1os sondeos de opinién (co-
mo se verd en el capitulo siguiente), son las que m4s interesan a
los votantes,

— las frecuentes presiones a que les someten sus amigos politicos,
0 las que provienen de su propio partido, obligdndoles a respe-
tar una anterior lfnea de conducta,

12 obligaci6n de responder a los argumentos de sus adversarios
en temas que estos ltimos han elegido.

Lo anterior explica por qué la eleccién de los temas de campaiia re-
presenta el aspecto del proceso de marketing politico que més pone en
peligro la autonomfa del politico. Las ideas politicas que sostiene pue-
den entrar en contradiccién con las que los sondeos estimen que son las
que representan los deseos de la poblacién. Esto hace realmente muy
dificil que el politico pueda mantener como temas de campafia unas
ideas que parecen impopulares,’

A la inversa, resulta tentador el adoptar como principales temas de
campaiia aquellas cuestiones que segiin las encuestas aparecen como

7. Véase Maarek (1989).
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dominantes en la opinién piblica. Algunos polfticos, actualmente, nun-
ca se arriesgan a mantener otro tipo de temas de campafia.

Una vez expuestas estas consideraciones, sefialemos gue el desa-
rroilo de ia eleccion de los temas de la campaiia rebasa el &mbito de es-
te estudio, y es una decisién que, por supuesto, toman los politicos y sus
asesores: ya sea planteando abiertamente problemas politicos o socia-
les, presentando temas de tipo local o nacional (en el caso de elecciones
locales), adoptando una plataforma de carédcter ideoldgico o pragmdti-
o, etc.

Hay que observar que algunos asesores politicos tratan de poner al
servicio de los politicos herramientas de «ayuda» para la seleccién de
los temas de campaiia. Utilizando férmulas diversas, elaboran métodos
que relacionan la popuiaridad de determinadas cuestiones con la credi-
bilidad gue éstas tendrfan en caso de ser defendidas por el candidato pa-
ra quien trabajan Pero, en realidad, estos métodos no son otra cosa que
un proceso empirico, que se presenta como racional. No es posible sa-
ber de antemano si un politico tendrd credibilidad en un nuevo tema de
campafia, ya que no dispone de una experiencia anterior y, por otra par-
te, las encuestas en que se basa ¢l estudio parten de una situacion po-
tencial. Aquf aparece, sin duda, el limite que no deben cruzar los aseso-
res en marketing politico: la ayuda en la toma de decisiones no puede
sustituir a la verdadera decisi6n polftica.

Con todo, ef marketing politico ofrece en el aspecto téenico una in-
formacién muy dtil por medio de los sondeos de opinidn, y ofrece tam-
bién ttiles Hneas directrices para la eleccién de los temas de la campa-
fia, respetando, por supuesto, las dos reglas bdsicas que anteriormente
se indicaron:

— simplificacion, con una delimitacién del ndmero de temas de la j

campafia,
— un equilibrio de conjunto para la campaiia, con el estableci-
miento de un tono general para la misma.

-~

Limitacién del niimero de temas de la campafia

En todo caso, y sea cual fuere la decisién final que tome piiblica-

mente acerca de los temas de campafia, el politico ha de observar la
mistia regla de or6 que también preside
Enla medxda de lo pomble tendré que limitar los temas de st campana
pard evfﬁir que 105 receptores de fa comumcacwn tengan la impresion

de que se ha dlspersédo Ademas hay que tener en cuenta que Eos mo-

~
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dernos medios de comunicacién de masas son menos propicios para la
fransmision € Mensajes complejos que ofros medios anteriores, y este

hecho pesa con fuerza en favor de Ia regla de «propuesta dnica de ven-

(USPy. T
“Umbuen ejemplo de la aplicacién con éxito del USP en una cam-
pafta electoral de cardcter general, lo brinda la actuacién, en Gran
Bretafia, de la Primera ministra, Margaret Thatcher, tras la guerra de
las Malvinas. Pasard a ser vista en su pais, de modo general, como la
persona que supo defender los restos del imperio britdnico. Clinton,
en las elecciones norteamericanas de 1992, haciendo hincapié en las
cuestiones econdmicas, proporciona también un ejemplo de buena
aplicacion del USP, con una clara reduccion de los temas de campafia.

Se tienen, claro estd, ejemplos opuestos, como el de la campafia
que llevé a Frangots Mitterrand a la presidencia de su pafs, en 1981,
cuando presentd una larga lista que contenia «110 propuestas», mux-
chas de las cuales resultaban demasiado complejas para ser compren-
didas a través del proceso de la comunicacién. |Eran, en todo caso,
demasiadas preguntas para que los electores se acordaran de ellas! Pe-
ro el mismo hecho de que se plantearan més de cien «problemas» en
la sociedad francesa de 1981, constituia una forma clara de poner de
relieve la propuesta politica de Mitterrand, que era en cierto modo la
resultante de aquéllos. De este modo, Mitterrand aparecié ante la opi-
nidn piiblica como un candidato cuya politica, en el caso de ser elegi-
do, iba a ser muy diferente de la de quienes e precedieron. De hecho,
la mxsma cifra de «110» vino a ser algo asi como el USP de Mitterrand
en 19818

Pero aunque haya excepciones, se mantiene la regla general de que
cuanio menos numerosos sean los objetivos, mds efectiva serd la cam-
pafia. Las campafias electorales de Ronald Reagan constituyen modelos
de este géndro; principalmente la de 1980, centrada en torno a un corto
ntimero de bien definidos temas de campafia, que comenzaban con una
reduccidn de impuestos.

Sefialemos que esta limitacion de temas y la notable sxmp ifi
de contentdos en 1as modernas campaiias politica
tar su dn‘uemn en Ios medf&ig de comumcac;on constttuye sm duda una

8. Frangois Mitterrand mostr6 una parecida y brillante paradoja en las elec-
ciones presidenciales de {988 —también ganadas por él— al escribir su «Carta a
todos los franceses» (Lettre & tous les Frangais), carta extensa y en térrinos va-
£0s, cuyo real objetivo (como ¢l tema de [a carapafia indicaba con habilidad) era
el de sugerir que se estaba estableciendo un vinculo eatre €l mismo, en su calidad
de «Presidente de la Repiiblica», con todo el empaque de esta denominacién, y
«sus» ciudadanos.
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de las prmupaies causas de la reduceién de los contenidos en la comu-
fiCacI6N politica. Y esto se relaciona, a su vez, con la expresion «fin de
las 13—0106135» criticada actualmente por diferentes : analistas politicos.

La eleccidén de un tono para la campanha

El posicionamiento de la campafia de comunicacion depende a ve-
ces de esta elecci6n tan decisiva. ;Han de ser polémicos los temas prin-
cipales de la campafia de los politicos, o deben presentarse comno «neu-
tros» 0 pseudoobjetivos?

Aqui, otra vez, el tono de la campafia viene a mostrar la estrecha re-
laci6n que existe entre las elecciones de marketing politico y las propias
elecciones politicas que se adoptan. Para que 1a organllzécmn de una
campafia resulte eficaz, hace falta una firme coherepga interna entre
forma y fondo del discurso del politico. Es muy dificil optar por unos
temas de campaiia relativamente agresivos y pretender al mismo tiem-
po dar una imagen de persona cordial, para poder ganar de este modo a
votantes susceptibles de ser persuadidos y que, ante un estilo agtesivo,
podrian ser ahuyentados. Asimismo, es poco probable que una imagen
dindmica e innovadora se adecue a un candidato cuyos temas de cam-
pafia no dejan de ser banales. )

Por otra parte, la eleccién del tono de campafia que se elija va muy
unido a la imagen que presente el propio politico. La dimensidn subje-
tiva de la interpretacion de estos dos elementos los acerca y une. Por
consiguiente, es indispensable que se establezca ada sincro-
mzacxén entre lai imagen del polmco y los temas de campai

fo deTa imagen, el tono de la cam-
pafia tamb1en debe conservarse a largo plazo, para no producir descon-
cierto en los receptores de la comunicacién.

Elaboracidn de tdcticas y ejecucion: el «plan de la campaiia»
Como sucede en cualquier campafia, una vez que se ha decidido Ja
estrategia deben elaborarse las tdcticas para su ejecucion, con dos fases

principales con respecto a la comunicacién politica:

— programacién del desarrollo de la campafia,
-— definicién de un adecuado «plan de medios».
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PLANIFICACION

Programacion del desarrollo de la campaiia

Tedricamente, la campafia deberfa efectuarse en varias etapas:

— realizacion de una «campaila de pruebas, si se dispone del tiem-
po necesario para ello,
- desarrollo, a continuacién, de la programacién de la campafia.

PRUEBA DE LA CAMPANA
a escala geogréfica redusida

Esta programacion deberia contener la posibilidad de modificar al-
gunos elementos del plan de la campafia, bien sea teniendo en cuenta
los resultados de las encuestas, o como respuesta a los programas de co-
municacién de los adversarios politicos.

MODIFICACIONES
{si s0n necesanias)

PRIMERCS PASOS
DE LA CAMPARA

L.a campafia de pruebé ‘ ' l

Y Y

Siempre que sea posible, deberia Uevarse a cabo una campaiia pi-

. ! CAMPANAS
foto a escala reducida, hecha preferentemente en un sector cuyas carac- ENCUESTAS DE Lcﬁ gﬁﬂ?j‘ms
teristicas politicas se conozcan: en ciudades que tengan un pasado poli- | ]
tico claramente vinculado al candidato, en ciudades donde a veces el
voto es indicativo del resultado final de la eleccién, o en aquellas en las MODIFICACIONES
que estdn bien representados los objetivos prioritarios de una campafa (81 son necesarias) i
de imagen, etc, ;

A escala reducida resulta mds facil realizar encuestas, para poder
hacerse una clara idea de la eficacia potencial de una campaiia; del mis- ; FASES POSTERIORES
mo maodo en que el marketing comercial organiza ventas de £nsayo; o ' DE LA CAMIPATE
como los productores de Hollywood organizan discretos preestrenos de
nuevas peliculas, con piblico de pago. _ F1G. 7. Las diferentes etapas de una campafia !

En algunos casos, cabe limitarse a hacer ia prueba de s6lo un sector . de comunicacién politica.
de la campafia, con objeto de examinar su posicionamiento, o para ave- :
riguar qué eleccién seria efectuada en caso de que se presentaran varias :
opciones de vecinos. La utilizacién del correo electrénico presta un _ — la «puntuacién de reconocimiento» (memorizacion), que deter-
gran servicio en este tipo de experimentacién, sobre todo en lo que con- / mina cudntas personas recuerdan el elemento de comunicacion
cierne a la eleccién de temas de campafia: unos miles de cartas con im- i que ha sido expuesto;
preso adjunto para [a respuesta pueden proporcionar una valiosa infor- : », -~ la «puntuacion de atribucién», que establece si el receptor pue-
macion. ' ¢ de atribuir el elemento de comunicacidn al politico (o al partido)

En muchos casos, se realiza una prueba «minima» con un grupo re- : k del que proceda; d .
presentativo de receptores a los que se proporcionan los principales ele- : \-- la «puntuacién confusién», que es la opuesta a la precedente; i
mentos de comunicacion (carteles, programas, folletos, etc.). Posterior- : /—la «puntuacién de aprobacion», que se establece teniendo en ;
mente se tomard la decisidn de mantener, o modificar, los elementos de s /’ cuenta la reacci6n positiva del receptor al elemento de comuni- !
la campatta, de acuerdo con los siguientes criterios: i e, caciom;

; — la «puntuacion de desaprobacién», que es la opuesta a fa anterior. i

.,
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Seflalemos que estos cinco criterios de puntuacién pueden parecer
coincidentes, pero, de hecho, son distintos. Por ejemplo, un elevado ni-
vel de puntuacién puede considerarse inadecuado si las restantes perso-
nas preguntadas muestran gran confusién al respecto, [gualmente, puede
ser preferible una puntuacién algo menos elevada si la desaprobacién
registrada es claramente mds baja.9

Establecimiento de la programacion de la campafia
“(calefidario & la caripafiay —

Este paso del proceso tiene mucha mds importancia de lo que po-
drifa parecer a primera vista. La «programacién de la campafia», o de-
terminacion del desarrollo cronoldgico de la misma, implica otras dos
elecciones que pueden resultar fundamentales:

1 ——la eleccioén del comienzo de la campaiia,
1 -~ 1a eleccién del momento de intensificacién de la campaiia.

1. Laeleccién de la fecha de comienzo de la campafia

Con respecto a esta eleccién, que puede tener considerables conse-
cuencias, el marketing politico no puede proporcionar una respuesta
por adelantado. La historia reciente suministra abundantes ejemplos de
campafias que se iniciaron tarde; y unas fueron victoriosas, mieniras
que otras termiriaron en derrota,'®

La mayor parte de los especialistas en marketing suelen ser de la
opinion de que las campafias no deben comenzarse demasiado pronto.
Con todo, una campafia que arranca pronto también puede, a veces, re-
sultar beneficiosa, sobre todo en el caso de un candidato poco conoci-
do; ahora bien, esto tltimo nunca ha de ser considerado como una regla
general,

La regla mds comtnmente observada para Ia eleccién del momen-

8. 8i se hace une eleccién entre dos carteles, se tendria una decisién diferente si
s6lo se¢ conocieran dos puntuaciones de aprobacion, de 50 y 40, en vez de que éstas
se hicieran en conjunto, con las puntuaciones de desaprobacion de 40 v 10: el au-
mento en 10 de [a aprobacion probablemente se consideraria menos importante que
Ia pérdida de 30,

10. Por ejemplo, el presidente francés Valéry Giscard d’Estaing ha considera-
do que perdié su cargo, en 1981, por comenzar tarde su campaia, Por su parte, el
presidente Frangois Mitterrand lograria ser reelegido en las siguientes elecciones, de
}988, ;habiendo comenzado tarde su campaiia!
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to de entrada en campafia es la de tener en cuenia la situacion del poli-
tico con relacidn al puesto al que aspira. En caso de que se trate de un
politico no corocido en la circunscripcidn, o de un candidato que se
presenta por primera vez, es preferible comenzar la campaiia lo mds
pronto posible, para que ésta sea de larga duracién. Si por el contrario
es un titular en el cargo, entonces puede proceder al saque inicial con
mds tiempo, pero siempre bien prevenido de que no es conveniente de-
jar mucho margen de accidn a los adversarios.

Las particularidades del sistema electoral de Estados Unidos ha-
cen que los politicos de este pais, con raras excepciones, deban ini-
ciar pronto su campafia. El sistema de las «primarias» empuja a los
candidatos a la nominacion por los dos principales partidos a realizar
un importante esfuerzo con vistas a esas tempranas elecciones pese a
que sean pocos los delegados a la Convencidn que salen de las mis-
mas. En las elecciones presidenciales norteamericanas de 1976,
Jimmy Carter, muy bien aconsejado, pasando por encima de las pri-
marias de New Hampshire, tomé la inteligente decisidn de realizar
una activa campafia con vistas a la primera eleccidn de delegados a la
Convencidn, en el caucus de lowa, que hasta entonces nunca habia
interesado a los mds serios candidatos. Una serie de spors publicita-
rios en television —con s6ko un coste de 8.000 délares—, en este pe-
quefio Estado de menos de 3 millones de habitantes, convirtié a
Jimmy Carter en uno de los mds serios candidatos a la nominacidn
por el Partido Demdcrata, tanto a ojos de los medios de comunica-
cidn como del gran piiblico, y todo ello en la misma linea de partida
del afio de elecciones.

2. Laeleccion del momento de intensificacidn de la campafia

Tenemos aqui otro momente muy importante, donde puede su-
ceder como con la receta de un médico: si se toma a dosis demasia-
do pequefias, no surte efecto; y si la dosis es demasiado fuerte, en-
tonces es perjudicial. Con ello se quiere decir que la eleccidn del
momento de elevacién de la intensidad de la campafia representa una
decisién empirica, y los asesores en marketing politico han de con-
fiar en su saber hacer. {Que incluye, claro estd, unas buena dosis de
intuicidn!

Existen cuatro tipos de programacién de la campafia;

— campafiq en ascenso progresivo, que busca una presencia rela-

tivamente constante sobre el terreno, y que va incrementdndo-
se al acercarse el dia de las elecciones. Este es el género de
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campafia que mds se utiliza; se considera que el interés de los
votantes ird creciendo de dia en dia, de acuerdo con la idea de
que cuanta més cobertura presten los medios a las elecciones,
mayor niimero de personas se interesardn por las mismas {con
un punto més alto situado en los ditimos dfas antes de las elec-
ciones);

— campaia «reldmpago», con el objetivo de llevar a cabo una
gran utilizacién de medios e instrumentos, mediante una con-
ceatracién del uso de los mismos en un espacio de tiempo muy
corto. Asf se hizo en la segunda parte de la campafia de Ross Pe-
rot en las presidenciales de 1992, También la efectué el presi-
dente francés, Francois Mitterrand, en su campaiia relampago
para la reeleccidn, en 1988;

- campafia paso a paso, que es probablemente la mds dificil de
poner en marcha, pero que puede situarse entre los mds efecti-
vos tipos de campafia existentes: la imagen del candidato va
siendo construida a medida gue avanza la campaiia, con ayuda
de «pseudoacontecimientos» que han sido cuidadosamente pre-
parados, para as{ mantener la atencién cie los medios de comu-
nicaci6n y del piiblico sobre el candidato;'

— campafia «stop-and-go», & 1a que suelen acudir los politicos
cuando no cuentan con suficientes fondos; recomienza cada vez
que se produce un acontecimiento que podria reforzar poten-
cialmente la imagen del candidato (los resultados de una en-
cuesta, una emision de televisién con el candidato como invita-
do, etc.). Bste tipo de tdctica hace que ¢l politico parezca un
surfista; utiliza la energia de las olas para ser propulsado.

Los asesores en marketing politico no se limitan a la aplicacién de uno
de estos métodos, sino gue prefieren la combinacion de varios de ellos
para conseguir mayor eficacia. Bn todo caso, el calendario de la cam-
 pafia debe ser lo bastante flexible como para poder dar réplica a cual-

/ guier acontecimiento imprevisto que pueda surgir en el 4mbito politi-
“. co: la aparicién de nuevos oponentes, con las consecuencias que ello
comporta; la campafia de un adversario; acontecimientos de orden na-

_ cional o internacional, etc.
Conviene tener muy en cuenta gue algunas decisiones que se tomen

11. En esta categoria se puede incluir Ja campaiia teaser; en la que como en el
strip-tease se sugiere antes de ensefiar, Esta tdctica, tomada del marketing comer-
cial, consiste en no desvelar inmediatamente ei nombre del politico, o del partido,
para quien se estd haciendo la campafia,
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con respecto a la intensificacién de la campafia pueden obstaculizar
posteriores acciones en la campafia de comunicacién. Por ejemplo, una
tardia intensificacién de la campafia impide la movilizacién de los mi-
litantes y de los voluntarios, dificultando de este modo sus posibilida-
des de actuacién como transmisores en la campaiia central de la organi-
zacion.

Otro problema es el de la inercia que acompafia a algo tan comple-
jo como es el proceso de la comunicacién politica. Esto ocasiona un
prolongado tiempo de latencia que frena toda evolucitn en los dias fi-
nales del pericdo electoral: el liamado momento del time's up, tal como
los analistas norteamericanos 1o han denominado. Un buen ejemplo de
time’s up lo proporciond George Bush, con sus tenaces esfuerzos para
cambiar fos métodos de su campaifia de 1992; que no servirfan, sin em-
hargo, para otorgarle la ViCEO!’ia {aungue si dieron lugar a algunas mo-
dificaciones en los sondeos)

Definicién de un adecuado plan de medios

Un segundo aspecto del proceso d@ marketzng _p_JngﬁsJade%@r-

recordar 5&}111’ algunos principios generales del proceso de la comunica-
cidn.

Medios y eficacia de ia comunicacién

1. Inconvenientes de la selectividad de la comunicacidn
El marketmg polmco no puedt, funcwnar sin un conocsmlemo pre-

Cualquiera que sea el mensaje que un politico yiiera transmitir, la co-
municacion ha de efectuarse a través de un medio, sea éste narrowceast,
de tipo interactivo {comunicacién oral directa), o un medio de comuni-
cacidn unidireccional, o con escasa interaccion (televisidn, carteles). El
mensaje politico seguird asi, necesariamente, el proceso estdndar de to-
das las formas de comunicacién (fig, 8).

12. Se tiene otro ejemplo de time’s up con la liberacidn de los rehenes france-
ses en el Libano, en 1988, en visperas de las elecciones presidenciales francesas, El
entonces Primer ministro francés, Jacques Chirac —también candidato a la presi-
dencia—, dirigi6 las negociaciones. Sin embargo, éste perderfa la carrera electoral
contra Frangois Mitterrand.
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Caodificacién transmision efecto
del mensaje
cadificado
RECEPTORES
CANDIDATO L3 MEBIO - (votantes...) . o
del mensaje (con posible distorsién, depan- (proceso de

diendo de las caracteristicas de!  descodificacion
medio utilizado} propio de cada
individuo)

Fic. 8. Codificacion y descodificacién: del candidato al receptor.

Como se indica en la figura anterior, y de acuerdo con las célebres
intuiciones de Marshall McLuhan, cada medio imprime su huella en
una comunicacién, reforzando unas veces Ia eficacia del mensaje, debi.:
11téT6T6‘BH‘0&'G’s‘“éasos o incliiso contradiciéndolo, en funcién de las
caractenstwas psicosociolégicas y psicofisiolégicas de los. medios."”

“Los especialistas en marketing politico, al margen del hecho de que
el mensaje no siempre alcanza a los receptores a quienes va dirigido
(carteles que no se miran, o emisiones de televisién no vistas), tienen
muy en cuenta que la comunicacién corre el serio peligro de pérdida de
eficacia, con variaciones més o menos favorables que dependen de las
caracteristicas de cada medio.

El principal factor de dispersion lo constituye, sin duda alguna, la pro-
pia selectividad de la comunicacién. Tanto los especialistas de la comuni-
cacién como los neurofisidlogos coinciden en la constatacién de gue la ex-
posicidn de los receptores a la comunicacifn, ia percepcitn de la misma,
y su descodificacion, se producen tras una serie de elecciones —efectua-
das conscientemente, 0 no— por parte de aquéllos, y que son de tres tipos:

1. Selectividad en la exposicién a los medios

En primer lugar, numerosas encuestas realizadas tras la Segunda
Guerra Mundial han confirmado que los destinatarios de la comunica-
cidn, y sobre todo los electores, cuando se trata de una comunicacion po-
litica muestran una clara tendencia a escoger aquella comunicacion cuyas
ideas comparten: un simpatizante de los conservadores probablemente
cambie de canal cuando comience la intervencidn de un politico liberal;
tampoco asistird, por supuesto, a los mitines que pueda dar éste, etc.

13, Véase Maarek (1986), caps. |, 2y 6.
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Esta primera eleccion, que suele hacerse de manera consciente, re-
presenta una disminuci6n de la eficacia de la campafia de comunicacion,
puesl‘o que un objetivo que se persigue es el de modificar las preferen-
cias de unos receptores con ideas politicas claramente establecidas.

Este fenémeno impide considerar la comunicacién politica como
un todo; basta considerar a este respecto que los votantes menos moti-
vados tienden a evitar la exposici6n a ese tipo de mensajes. 14

2. La selectividad de la percepcién de la comunicacion

Este segundo fendmeno resulta mdés dificil de apreciar, al produ-
cirse de manera inconsciente. Los receptores, ante la exposicién a una
comunicacién de cuyas ideas estin muy alejados, muestran una mar-
cada tendencia a ignorarla. De modo parecido a un automovilista que
conduce por una carretera flanqueada de vallas publicitarias y que, pe-
s¢ a estar expuesto a la comumcamén, muchas veces «no las ve», no
las percibe. -

3. Selectividad de descodificacién y memorizacion de la comunicacion

El tercer factor de selectividad interviene durante la descodifica-
cidn de la comunicacion. Cada receptor descifra e interpreta con arre-
glo a su propia experiencia y a sus ideas; dicho de otro modo, a partir de
sus referentes previos, y lo hace reteniendo preferentemente aquellos
elementos que corresponden a sus propias ideas, intereses o gustos.
Aqui esté en juego, de modo muy directo, la memorizacidn, y, por con-
siguiente, la efectividad de la comunicacién. Ya en los afios cincuenta
Paul Lazarsfeld, al frente de su equipo de investigadores en ciencia po-
litica, habia logrado determinar con claridad este mecanismo de actua-
cién, por medio de encuestas muy precisas. 15

2, Formas de mejora del proceso de la comunicacion
Existen dos procedimientos que pueden limitar esta dispersion:

— el feedback,
— la redundancia.

14, Véase Blumler, Cayrol y otros {1978).

15. Véase Lazarsfeld y otros (1948,1955). Los especialistas en neurociencia
han comenzado a estudiar, y a confirmar, el aspecto psicofisiolégico de la selectivi-
dad, relaciondndola con el proceso de aprendizaje de las células del cerebro. Véase
Jean-Pierre Changeux, L homme neuronal, Fayard, Parfs, 1983.
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B pame il
EMISOR - MEDIO el RECEPTORES

‘ feedback —-————J

—: Primera comunicacién

--------- : Segunda comunicacion
{modificacién con arreglo al feedback)

Fic. 9. Elfeedback y el proceso de la comunicacion.

El feedback permite que el emisor pueda precisar su comunicacion,
en ¢aso necesario, en funcidn de las demandas de los receptores, tal co-
o se muestra en la fig. 9. ' “

Gracias al feedback se puede mejorar considerablemente el proce-
s0 de la comunicacién, con una reduccidn de los errores de compren-
sién. Ahora bien, para obtener esta bidireccionalidad en la comunica-
cién hace falta que el politico emplee instrumentos de marketing que le
permitan un contacto directo con los destinatarios a quien se dirige.

La redundancia es un procedimiento de reformulacidn de la comu-
nicacién inicial, mediante la modificacion de los elementos que permi-
tirdn una mejor comprensicn por parte de los receptores. Generalmen-
te, estas modificaciones se basan en indicaciones facilitadas por el

Jeedback (%ue también permite apreciar la mala comprensién de los re-
cepzores).’

Las inevitables distorsiones en todo proceso de comunicacion pueden
resultar muy perjudiciales para la comunicacién politica, y han de tenerse
en cuenta en el marketing politico. Es imprescindible poseer un buen co-
nocimiento de las caracteristicas especificas de cada medio de comu-
nicacién, puesto que todo medio puede infiuir en 1z eficacia de la co-
munjcacion politica. Cuanto més «preciso» sea el medio que se utilice
—y «preciso» significa aquf limitar los riesgos de dispersion, o de com-
prension defectuosa—, mayor serd el efecto potencial de la comunica-
cién politica.

16. Un simple ejemplo: estdn hablando dos personas (modo de comunicacion:
conversacion directa); una de ellas no conoce el significado de una palabra poco em-
pleada gue ha utilizado su interlocuter, y se lo dice a dste (feedback); entonces el dl-
timo repite la frase, pero utilizando ahora una palabra més corriente y con un signi-
ficado précticamente idéntico (redundancia).
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La eleccién de medios individuales resultanie

El plan de medios, o communication mix, ' como los especialistas
de marketing suelen denominarlo, consiste empiricamente en una espe-
cie de céctel, donde se mezclan los medios en funcién del objetivo que
se considere mds importante:

— liegar a un limitado ndmero de receptores con un maximo de efi-
cacia, pues como es sabido se hace casi imposible obtener una
eficacia inmediata del mensaje cuando éste va dirigido a un nd-
mero demasiado elevado de receptores;

— llegar al mayor mimero de destinatarios que se pueda, de modo
repetido, en répida sucesién, para aumentar el efecto agenda
setting,'® que es el resultado m4s corriente de esta amplificacidn
de la comunicacién.

La elecci6n de vectores concretos de la comunicacion tiene lugar
en dos etapas:

— la primera, en la que se determinan las prioridades en cuanto a
medios;
— la segunda, la eleccion de los soportes que se van a utilizar.

1. Decisidn sobre prioridades en cuanto a medios

La decision sobre prioridades con respecto a los medios se toma en
toda campafia atendiendo a la diferenciacién de «calidad de comunica-
cién» que aquéllos permiten, tal como ya hemos mencionado. Algunos
medios de comunicacién, dadas sus caracteristicas, serdn elegidos, sin
duda, en primer lugar, para su aplicacidn a los objetivos de la campatia
de comunicacion.

Por ejemplo, una campana de imagen destinada a fortalecer la po-
sicién de un politico en las capas altas de la sociedad, con el fin de con-

»

17. Los especialistas de marketing comercial suelen distinguir entre las dos ex-
presiones: communication mix, para referirse a una tedrica eleceién del tipo de me-
dios que van a utilizarse; mientras que el «plan de medios» represeata ia eleccion del
soporte concreto para fa aplicacion de la communication mix. Por nuestra parte no
nos sumamos a esa distineién, que consideramos més de orden tedrico que prictico,
ya que la eleccitn del medio de comunicacidn y la eleccidn del soporte estén estre-
chamente unidas.

18, Bl efecto agenda-setting consiste, en sintesis, en ¢l hecho de que determi-
nados temas vuelven al primer plano de la actualidad, debido a gue ios medios de co-
muaicacidn los retoman de forma empfrica una y otra ver.
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seguir fondos y crear diferentes «clubes» o «cfrculos politicos» para fu-
turos apoyos, no precisa de medios o procedimientos tales como la co-
locacion de carteles o la publicidad en 1a prensa popular, ya que puede
sacar muy buen partido de los ofrecimientos para aparecer en destaca-
dos programas televisivos, y contactos personales facilitados por el co-
treo electrénico.

1. Eleccion basada en la naturaleza del mensaje

A veces es preferible que se haga la eleccion del medio en funcién
de la naturaleza de la comunicacidn y de su complejidad. Una comuni-
cacién que contenga un mensaje preciso, una unidad de informacién
que no sea compleja, se transmite mejor por medio de carteles, radio y
televisién. Por el contrario, una comunicacion mds compleja, vincula-
da a los temas de campafia de la plataforma del candidato, encuentra un
mejor vehiculo de expresidn en la prensa escrita (diarios, semanarics,
revistas, publicaciones especializadas, etc.), en el programa de campa-
fia enviado directamente por correo, distribuido por militantes y volun-
tarios; o por correo directo, etc.

Pero si de 1o que se trata es de ayudar a la construccidn de la ima-
gen del politico, entonces suele preferirse 1a utilizacién de los medios
audiovisuales, unos medios que pueden servir para poner de relieve sus
cualidades personales,

2. Bdsqueda de la rapidez

La biisqueda de la rapidez conduce a otra clasificacion de los me-
dios de comunicacién: los medios de comunicacién directa, principal-
mente los audiovisuales. Si se combinan los dos criterios, esto es, el de
una comungcacién compleja y el de la deseada rapidez, tendriamos los
resultados que muestra la tabla 1,

3. Decisién basada en el tipo de objetivo

Cuanto mejor se conozca a los receptores de la comunicacién, mas
eficaz serd la eficacia potencial de la comunicacién. A este respecto, la
tabla 2 presenta una clasificacion de los medios con arreglo a los tipos
de objetivos.
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TagLA 1.

77

Objetive

Mediv

Tips de
comunicacion

Transmitir ona simple comugicacion,
un mensaje no complejo {eslogan, etc.)

FransTtir un mensaje mis complejo
{programa, ete.}

Formacion de la <imagen» del

No autorizados o colocacion

de carteles comerciales, publicidad
en los medios impresos, publicidad en
general, spots de television, radio

Mitines con ena pequefia audiencia
conferencias, reuniones, correo directo,
foltetos, prensa electoral en general,
o8 més directos métodos de markeling
disecto, alganos programas de radic,
casetes de video

Aparicienes piblicas del candidato
politico, o fortalecimiznte de la misma

Répide

Lento

Leato

en st circunseripeida electoral (canvassing)

mitines

Reiaciones piblicas, conferencias de prensa

Radio y principalmente elevisién

Lentoe indirecto
Répide

TaBLA 2.

Objetivo

Medio

Blanco

Alcanzar los diferentes transmisores
de opinidr de las diferentes categorias
sociolaborates, posible recogida de
donacienes de los simpatizantes

Movilizacion de activistas y voluntatios
(btencitn de auevos volantes,

astableciendo una diferenciacidn
con respecto & los adversarios politicos

Mitines, conferencias, correo
directo, métodos de marketing
directo en general

Mitines electorales, spots de
. televisidn, casetes de video

Carteles, prensa escrita y
relaciones piblicas, radio,
televisién (publicidad politica
er ¢l caso de que se deba pagar
et seeeso a estos medios

de comunicacién)

Precisidn «exteman:
diferenciacion de fos
receptores por calegorias
Taborales o sociales, etc.

Precision «internaz:
receptores favorables

Imprecisitn <heterogénear:
wna audiencia general
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2. Una eleccién adecuada de los medios y canales de la comunicacién

Una vez que los asesores de marketing politico han tomado una
decision acerca de los tipos de medios, deben pasar a seleccionar con pre-
cision cudles van a utilizar: qué periddico o periddicos, dentro de la
prensa diaria; qué cadena -0 cadenas— de televisién; qué red, o redes,
de vallas publicitarias, etc.

1. Problemas de duplicacién de medios

La eleccién de los medios, con vistas a su mejor adecuacién a la
comunicacidn, no es suficiente. Hay que asegurarse también de que no
se produzca un solapamiento entre ellos. :

De modo general, se debe tratar de reducir los peligros de dupli-
cacidén con respecto a los diferentes medios y canales utilizados. En
el caso de que el objetivo que se quiera alcanzar sean los altos y me.
dianos ejecutivos de empresas, no serfa muy préctica la insercién de
anuncios en mds de una de las principales publicaciones econémicas
(por ejemplo, el Financial Times en Gran Bretafia, el Wall Street
Journal en los Estados Unidos, o Les Echos en Francia), a menos
que se tenga la intencién de crear un efecto de redundancia (multi-
plicacién de una comunicacion de forma deliberada para su reforza-
miento).

Los estudiosos de los medios de comunicacidn saben sobradamen-
te que es imposible evitar del tedo los solapamientos de audiencia en
los diferentes medios si se quiere Hlegar a la mayor parte de los recepto-
res que se buscan. Se sabe, por ejemplo, que el nimero de lectores de un
diario puede experimentar cambios de dia en dfa: algunos lectores com-
prardn un determinado diario tan s6lo por su suplemento semanal (lite-
ratio, cultural, econdmico); otros, al ver publicadas unas noticias de es-
pecial interés, etc. Por ello, se efectian generalmente varias inserciones
publicitarias, aun a riesgo de incurriren repeticiones innecesarias en los
medios de comunicacién. .

Esto hace necesaria la realizacién de un amplio estudio previo
sobre la audiencia que la campafia de comunicacién politica puede
tener a través de un determinado medio. Asi, se ayudar4 a seleccionar
el medio o canal que alcance un grado mayor de penetracion con res-
pecto al objetivo que se haya seleccionado. En el caso de que se ten-
ga por objetivo una aita categorfa socio-laboral, eatonces los diarios
de «prestigio», como The Times o The Guardian, el New York Times

0 Le Monde, serdn los més adecuados, ya que los leen los lideres de
opinidn, '
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Los especialistas en marketing politico suelen utilizar numerosas
encuestas sobre indices de lectura, que han sido encargadas por sus ho-
mélogos en el sector de marketing comercial.

2. Biisgueda de una sinergia entre los medios ‘

El marketing politico trata a veces de activar el proceso de 1a co-
municacién politica y de crear artificialmente una redundancia por
medio de una aceleracion del efecto agenda-sleztmg. La tarea de ele{c-
cién de los medios apropiados resnlta laboriosa y requiere uh gran
conocimiento del sector de audiencia seiecc:onac@ como objetivo.
Por oira parte, el conocimiento de las formas dc_a ocio de }os recepto-
res permite dirigirse a elios no séio por me(h.ol de peru?d:cos que
aquéllos leen por motivos de trabajo, sino también a través de‘ (riev1t§-
tas que leen por gusto propio. Resulta ev@ente que se pueden gn 1;
ficar con precisi6n los receptores seleccionados como blancos de ta

murnicacién.

* La complejidad de los factores que pu_edefa jugaril_m papel'en la
eleccién de medios y canales para la comunicacion politica, ex.phca en
buena medida la presencia de asesores profesionales de market}ng enel
entorne del politico. Con su acceso dirf:ctq a bases de datos ?u_bh?asd y
su experiencia en los medios de comumcac?én, pueden confef.m‘onarl e
modo répido y efectivo —sin tener que partit de cero— un px;actzco plan
de medios, cualesquiera que sean los objetivos de la campafia.

Los asesores de marketing disponen actualmente de medios 1r3f9r-
méticos y cuentan con programas que les ayudan en ia tgma de dec_asxo—
nes: en escasos segundos pueden tener una combm_acmn de medios y
canales basada en pardmetros previamente establecs_dcs. Este sofrwa're
puede ser muy sofisticado. Algunos modelos denominados Fie «fevalud-
cién y optimizacién» de simulaciones de planef de medios, incluso
pueden evaluar simultdneamente planes c-ie campafia ante los_ que se ten-
gan dudas y optimizar el plan que haya sido eleg;c_io en funci6n del prg,—
supuesto disponible, de los porcentajes de pubiicidad, de %os costes 1e
insercién, etc.'” Pero hay que tener presente que estos sistemas solo
pueden «razonar» en base a unos datos previos, y no pueden.tener £n
cuenta nuevos factores que, sin embargo, podrian influir considerable-
mente en una nueva campafia. Sefialemos otra vez, a este respecto, que
resulta muy peligrosa la mera repeticion de una campana anterior, por
mucho éxito que hubiera alcanzado.

19. S¢ puede encontrar una lista detallada de los mismos en cualquier libro de
referencia de marketing comerciat moderno.
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3. El plan de medios final

El conjunto de elementos que se ha sefialado lleva finalmente a un
plan de medios. Este debe coordinar lo mejor posible los medios de que
se dispone, los objetivos que se desea alcanzar, y los blancos a que se
apunta.

Generalmente, los medios se agrupan en tres o cuatro categorias:

- medios indispensables,
~- medios complementarios,
~— medios dtiles,

~— medios sin interés.

Se deben centrar los mayores esfuerzos y recursos econdmicos en
los medios indispensables, y también en los medios complementarios,
que, por ejemplo, permiten la difusién de cierto tipo de mensajes, y
ayudan a obtener un efecto agenda-setting. B

Se puede consagrar una parte de los fondos a la comunicacién en
los medios «itiles», a Jos que, dicho sea de paso, se clasifica bajo esta
denominaci6n por razones diferentes a la utilidad que tienen en la pro-
pia comunicacién politica. Pueden, por ejemplo, ayudar a Ia moviliza-
ci6n de los partidarios del candidato para participar en una colocacitn
de carteles no autorizada.

Por lo que respecta a Jos medios sin interés, no deben utilizarse en
la campafia; incluso deben rechazarse (rechazo, por gjemplo, de pro-
puestas de entrevistas por parte de periodistas pertenecientes a determi-
nados medios, lo que exigiré del responsable de prensa del politico bue-
nas dotes de diplomdtico, para no granjearse la enemistad del periodista
rechazado).

Finalmente, sefialemos que la eleccidn del medio de comunica-
cidn se efecgia en furicién de las costumbres locales o de las regla-
mentaciones, mostrdndose algunos paises democrdticos muy estrictos
en cuanto a la utilizacion de publicidad politica pagada, e incluso con
respecto al acceso a los propios medios. Las leyes norteamericanas y
britdnicas han establecido un lfmite en ¢uanto a los gastos de la cam-
pafia politica. Las leyes francesas, a su vez, prohiben desde 1990 todo
tipo de publicidad politica pagada durante los tres meses que preceden
al dfa de las elecciones; y han puesto en vigor la prohibicién de espa-
cios televisivos de publicidad politica. Compensando estas medidas,
se concede a los candidatos de los partidos politicos un determinado

tiempo libre en la televisién y Ia radio piblicas, para que lo utilicen en
sus campailas. En el periodo de las dltimas semanas de la campafia
electoral, los candidatos también pueden hacer envios por correc con
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gastos de franqueo reducidos. Pueden, asimismo, envi.af por corrgo,
gratuitamente, una pégina conteniendo su programa y dirigida a todos
es inscritos. ‘
108 eéi(:}t; :nayor parte de los paises democraticos, l‘os med_ios de.comunv
cacién se encuentran mé4s o menos SUjEos a unas instituciones mdepen»»
dientes de regulacién que definen un reglamgnto relativo al piural1§mo
politico en los medios. Por ejemplo, el American Federal Communica-
tion Commission (FCC), organismo enca}rgado def:onceder I?s fre-
cuencias de radio y televisién, ha establecido hace afios su propio pre-
cedente con el Equal Time Rule, declargndo que una cadenfi_ debe
permitir el mismo tiempo de acceso a los diferentes partidos politicos 0
ideas. El Conseil Supérieur de I'Audiovisuel francés (CSA) se encargia
de velar por el estricto cumpiimiem'o de.que tanto el gqb;ernq comoda
mayoria y la oposicién parlamentarias dl.spongan df:i mismo tiempo de
informaciones. Con este fin, dicho organismo mantiene ?a{te desu pe;:—
sonal ocupado a lo largo del afio en el estudio df: estadxstmas‘ so.bre1 a
forma en que se cumple la regla de los «tres tercios» en las principales
cadenas de television, etc.

Debemos sefialar, al concluir este capitulo, que hemos dejado de la-
do deliberadamente un factor de seleccion que genera}mente es el rmé}s
importante: la cuestion de los costes, que sgele Siz?tern}xflar, enla %r‘écn—
ca, el amplio conjunto de medios de comunicacion tedricamente dispo-
nibles. A la inversa, ocurre a veces que desde el terreno del markethg
politico se ha de frenar al politico, 0 a su entorno, quienes creen equi-
vocadamente que han de gastar necesariamente todos losf fpndos dela
campafia, cuando puede suceder que una excesiva exposicién del can-
didato a los medios resulte iniitil, o hasta perjudicial. ‘

En todo caso, 1a experiencia de utilizacion de los n}edxos por parte
del marketing politico muestra claramente que ho.y’en dia est@ muy su-
perados diversos procedimientos de comunicacion, ya envejec‘:ldo.s}y
simplistas, que eran propios del periodo de infancia cieila comunicacion
politica en nuestro siglo xX. Hoy sabemps con segur;dad que la.comﬂ
binacién de una sucesidn de comunicaciones en diferentes mediqs es
mucho mds eficaz que la simple utilizacién predommagte de los princi-
pales medios audiovisuales. El famoso eslogan «Do_mme el medio do-
minante», que acuii¢ Joe Napolitan, uno de los mds importantes aseso-
res de marketing politico, no es considerado actualmente como lamejor

solucion. . »
Pero el desarrollo y las experiencias del marketing politico han de-
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mostrado que éste no constituye una ciencia, con resultados previstos y
garantizados, y que ocurre lo mismo en la comunicacién en general. En
este sentido, las campaiias de comunicacién politica no pueden més que
imitarse unas a otras de forma empirica y tratando de adaptarse a los re-
cientes acontecimientos y a la situacién. Este axioma se ha de tener
muy presente cuando se inicia un proceso de comunicacion politica.

3. Los medios de analisis e informacion

El disefio de una campafia de comunicaci6n politica no se puede hacer
en abstfacio. Hay que disponer de informaci6n sobre el «estado» dc los
destmatara{)s AT COTQ Informacion sobre el terreno en el cual va a reali-
zarse, en el caso de que se trate de una campafia local. Si de Io que se rata

& de una campana electoral, entonces resulta esencial poseer mformamég

sobre la politica de comUnicacion del adversario politico, 0, como minimo,
hacer un andlisis de las informaciones de que se disponga sobre is

Es necesario un perfecto eonocimiento de las herramientas de andh—
sis con que cuenta el marketing politico. Aunque se trate de [a campana
melor concebida, con el candidato m4s telegénico, con los mejores carte-
les, y se cuente con excelentes asesores de marketing, hard falta un verda-
dero milagro para garantizar su éxito si estd basada en un andlisis erréneo.

No nos extenderemos mucho sobre las informaciones recogidas acer-
ca de las campaiias de los oponentes. Con arreglo a una primera hipétesis,
el andlisis de la comunicacién politica de los adversarios se efectuard aten-
diendo a sus actuaciones en anteriores campafias. Bastard con destinar al-




