
2 Marco conceptual

En el capítulo anterior, presenté  las promesas de campaña de Vicente Fox Quesada, sus

discursos, su campaña política y sus  promesas, de las cuales pocas se han llevado a cabo.

La mercadotecnia Política se basa en el uso de herramientas científicas (estudios de

mercado o encuestas de opinión Pública) y en algunos de los  principios en la

mercadotecnia Comercial (Martínez, G 2001:34).

El gobierno de Vicente Fox ha usado como una estrategia de comunicación:  “el hacer

que la gente crea que el gobierno de Fox es un gobierno comprometido con la gente y que

la  gente tenga una percepción positiva del trabajo del gobierno de la República”  (Gil , J

2003:10).

Con esta comunicación política se promete a la gente lo que quiere; es decir se usan

estrategias  de comunicación enfocadas a: “La búsqueda de Blancos políticos, segmentos

de la Población  susceptibles  de ser influidos por la comunicación Política”  Maarek, P
(1997:51). El político utiliza entonces como propuestas políticas, lo que el público

electoral quiere escuchar.

Según  Reyes Heroles los conceptos de “hechos  y actos  Públicos: la historia y política

están estrechamente  unidas , o mejor aún ,  son la misma cosa”, puesto que es  a través
de la historia  y  sus datos es como  podemos conocer  los  hechos de un político (Reyes, J

1995:19).

Los hechos y las acciones es lo que percibe la población, es propiamente el trabajo del

político y es,  junto con la mercadotecnia  política, la percepción pública y los hechos del
gobierno Federal el objeto de estudio de mi tesis,



En este documento se presentan, por una parte, las declaraciones de Vicente Fox, la

mercadotecnia política, y por la otra,  la percepción que tiene la  gente sobre el gobierno.
Así, pretendo comprobar que hay una severa discordancia entre lo que Vicente Fox y su

Administración dicen que hacen, y la percepción que tiene la gente del trabajo realizado
por el gobierno de Vicente Fox Quesada. (Esto es, medir la distancia entre los hechos y

las promesas de campaña).

Pero ¿Cómo fue que Vicente Fox Quesada llego a la presidencia? Para entender  “El

fenómeno Fox” es necesario que explique los conceptos de mercadotecnia,
mercadotecnia política,  así como los conceptos de comunicación  y publicidad política.

2.1  Mercadotecnia

William M Pride  en su libro  Marketing  Conceptos y Estrategias (1997:4) define al

marketing como  “el proceso de  crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes,
servicios e ideas  para facilitar la satisfacción de relaciones de intercambio en un entorno

dinámico”.

Como intercambio señala: “En esta definición de  intercambio es el suministro  o

transferencia de bienes, servicios  o ideas a cambio de algo de valor. Cualquier producto
puede estar involucrado en un intercambio de mercadotecnia. Asumimos que los

individuos y las organizaciones esperan obtener una recompensa mayor a los costos  en
que se incurrió”.(:4)

La mercadotecnia  según el concepto presentado por el profesor  Carlos Gutiérrez: “son
todos aquellos  procesos que se llevan a cabo en una empresa  para llevar un  producto

desde quien  lo produce hasta  quien lo consume” (clase de fundamentos de
mercadotecnia  Primavera 2002).

La mercadotecnia contribuye decisivamente a ofrecerles  a los clientes bienes y servicios
y en términos más generales, a lograr su satisfacción. En  pocas palabras  la satisfacción



del cliente es la medida en que una compañía atiende sus necesidades, deseos y

expectativas. J,William, D  (1999:5)

Para conceptualizar la mercadotecnia, se utilizan dos conceptos claves: uno es el de
distribución (suministro o transferencia),  y el otro es el de la satisfacción

La mercadotecnia  según  Gerardo Gálvez (1998:682) es: “la realización de actividades
comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios del fabricante o productor de los

mismos al consumidor o al usuario”.

Otra definición que se centra en el enfoque de distribución señala a la mercadotecnia

como “un conjunto de actividades tendientes a crear, promover, distribuir y vender
bienes y servicios en el momento  y sitio más adecuado para satisfacer las necesidades

del cliente (Eyssautier, M 1987:9)

Fernández , C  y Hernández R en su libro Marketing Electoral (2000:133) definen a la
mercadotecnia como un conjunto de actividades encaminadas  a generar, promover,

distribuir, vender bienes o servicios en un mercado determinado

En la actualidad el concepto de mercadotecnia es más complejo  ya que se centra en la

“identificación  de las necesidades, deseos y preferencias del mercado”, con lo que se
logra que  la empresa  identifique  las necesidades de sus clientes (Gálvez, G 1998:682).

El concepto de mercadotecnia  significa más que publicitar o vender un producto;

comprende el desarrollo y gerencia  de un producto que satisface ciertas necesidades, se
centra en que el producto este disponible en el  lugar  correcto y a un precio aceptable.

(Pride, W  1997:4). El día de hoy la mercadotecnia no sólo se basa  en  dirigir el flujo de
bienes desde el productor hasta el consumidor “sino que el día de hoy el proceso abarca

tanto la distribución como la comercialización” (Eyssaiter M 1993:9).



Otra definición de marketing es la que presenta (Eztel, M1998:6) donde toma a la

mercadotecnia cómo a: “un sistema total de actividades de negocios diseñadas  para
planear, definir precios, promover y distribuir  productos que satisfacen  mercados

específicos  para completar  objetivos organizacionales”.

Esta definición tiene  dos implicaciones significantes.:

A) “El sistema  entero de las actividades  de negocios deben de estar orientadas  al

consumidor, las necesidades de los consumidores deben de ser reconocidas  y
satisfechas” (Eztel , M 1998:6)

A) “La mercadotecnia podría empezar con una idea (sobre a ) quién se debe de
satisfacer y no termina sólo con la acción de satisfacer al  consumidor sino que  va

más allá” (Etzel, M 1998:7). Es decir, la satisfacción total del cliente, siendo  esto

el concepto de mercadotecnia.

El concepto del marketing ha servido para resaltar  la idea de que los mercados no existen
para atender a las necesidades de la empresa, sino que ésta existe para atender las

necesidades del mercado. (Gálvez, G 1998:682).

Para Rafael Reyes Arce, la  mercadotecnia es: “la distribución  que persigue  la

satisfacción  de las necesidades de los consumidores  o usuarios  mediante  la creación  y
distribución de necesidades de los consumidores  o usuarios mediante la creación  y

distribución  de bienes  y/o servicios” (1998:13)

Este concepto presentado por Rafael Reyes Arce hace hincapié en que la mercadotecnia

busca  la satisfacción de necesidades a través de procesos de distribución y promoción,
mediante un mecanismo de intercambio, todo esto con el fin de satisfacer una o varias

necesidades de un cliente.



“Al hablar de  satisfacción del  las necesidades del cliente nos referimos a los beneficios

que éste obtiene con un producto o servicio. por ejemplo, al comprar un  automóvil
existen  dos tipos de satisfacción: una funcional,  derivada  de la  facilidad de transporte,

y otra  psicológica originada por el   estatus  que le proporciona  al usuario la posesión de
dicho bien. De esta manera, al ser la finalidad última de la mercadotecnia  “la satisfacción

del cliente” (Reyes, R y Munch, L 1998:24), “La mercadotecnia responde  y se anticipa  a

la demanda del mercado, que se aplica  a un producto o servicio”  (Maurice, E 993:10)

Otro concepto dado a conocer por el Diccionario Práctico Empresarial (1999:238), donde
define a la mercadotecnia como: “todos los recursos que  una organización moviliza  para

crear, estimular y satisfacer  al cliente obteniendo una  ganancia”, “es un proceso social  y

de gestión a través del cual  distintos  grupos e individuos  obtienen lo que necesitan,
creando, ofreciendo e intercambiando  satisfactores  con valor  para ellos” Diccionario de

Marketing (1999:197).

2.2 Mercadotecnia política

La mercadotecnia política  es según Pandiani “el conjunto de  técnicas de  investigación,

planificación, gerenciamiento  y comunicación que se utilizan en el diseño  y ejecución

de acciones  estratégicas  y tácticas  a lo largo de una campaña” (Pandiani, G  2001:32)

En el Diccionario de  Marketing  se toma a  la mercadotecnia  política como “La

aplicación de técnicas de marketing que pueden realizar las organizaciones políticas y los

cargos  públicos, para influir en el comportamiento de los ciudadanos y alcanzar  sus

fines. En esta área se promociona una persona, un candidato, una idea o programa ¨

(1999:201).

La mercadotecnia  política se plasma  en un conjunto  de estrategias  a aplicar  entre un

político y su mercado (votantes o ciudadanos); “pero es mucho más que vender a un

personaje  público como una lata de refresco (…) pues  implica  transmitir  un liderazgo,



emociones, ideas y una visión de gobierno: así como unir a un grupo de ciudadanos en

torno  a una  figura  y su equipo de trabajo” (Fernández, C 2000:4).

A la aplicación de la mercadotecnia y de sus  principios  para difundir  la ideología  y  las

propuestas de los partidos políticos, así como el manejo de las campañas que se
desarrollan en los procesos electorales con la finalidad de satisfacer  las necesidades de la

ciudadanía se le conoce como mercadotecnia  política (Reyes, R y Munich, L 1998:23).

Para  Rafael Reyes Arce “la mercadotecnia  política consiste en  la aplicación  de los

conceptos básicos  de la mercadotecnia  para satisfacer las necesidades  y las expectativas

de la ciudadanía con el fin de utilizar términos más adecuados  en el campo específico de

la mercadotecnia política , es conveniente considerar y adaptar  cierta terminología  de la

mercadotecnia  de productos” (1998:45)

El   marketing político  se  explica  como el conjunto de  técnicas que  permitan captar las

necesidades  que un mercado  electoral  tiene, estableciendo con base en  esas
necesidades y  un programa ideológico que las solucione  y  ofreciéndole  un candidato

que personalice  dicho  programa  y  que  se apoya  e impulsa  a través de la publicidad
política”  (Barraco F .J 1994:13)

2.2.1  Publicidad política

La publicidad  política  o ideológica , denominada  genéricamente  propaganda  es  un
conjunto de  técnicas  específicas  y medios de comunicación que  tienen como objeto dar

a conocer  un programa electoral , un perfil de un candidato. (Barraco J 1994:141)

Para Ricardo Homs la publicidad política “constituye una importante elemento,

persuasivo altamente  valorado”(2000:185) .Es  un útil elemento para promover las ideas
y las propuestas de un candidato al  público electoral.



“La publicidad  política en la actualidad es un medio  que entre otras funciones cuenta

con la de  persuadir al electorado, basa algunas de sus  características en lo que  es la

propaganda” (Barraco J 1994:141).

La propaganda  es el  empleo  deliberado  de símbolos  con el propósito  de cambiar

las creencias  e ideas  de la gente  y en último término sus actos.(Young, K

1980:196)

Según  Ricardo Homs (2000:186)  “la  publicidad  tiene  cuatro etapas que se describen

como  el proceso AIDA: Atención, Interés, Deseo  y Acción”.

La publicidad tiene  bajo este  proceso la de generar que el electorado preste atención

sobre un determinado  mensaje, “después de generar la atención debe  generar interés por

el público. Debe de ser significativo y satisfacer las  expectativas del auditorio” (Homes ,

R 2000:186).

Para la elaboración de un mensaje en publicidad  política,  según J J Barraco (1994:142),

se parte de la presentación de las ventajas que tiene  el candidato, o que  ofrece el

programa electoral de una forma  subjetiva.

2.3 Comunicación Política

Mouchon, J (1999:108) señala que “Partiendo de la  base de que  una buena  campaña

publicitaria necesita canales de comunicación adecuados para  hacer llegar  los mensajes

a las  audiencias , de la  misma  manera que  se utiliza el proceso Emisor-Recepto-

mensaje; el emisor  que es  representado por el candidato, utiliza canales adecuados de

comunicación para llevar su mensaje  a los  receptores, el cual está representado por  el

público electoral, esa es pues la  función de la comunicación política”.

El nuevo modelo de comunicación política se basa en un modelo donde el articulado,

alrededor del mediador, interviene entre el público y el político, y permite ampliar la



gama de registros de presentación (…) la enunciación presidencial apunta  al reencuentro

con la gente (Mouchon, J 1999:108-109).

Es decir en la comunicación política actual se busca tratar de llegar directamente a la

gente evitando el uso de interlocutores externos.

Martínez Pandiani (2001:80) señala: que  “el emisor es ocupado por el  candidato y el del

receptor es ocupado por el electorado”  los medios masivos  se encargan de  enviar los
mensajes a los  electorados

Según Martínez Pandiani (2001:101-105) y Philippe J. Maarek (1997:45) En la

mercadotecnia política se utilizan dos canales: los tradicionales como los discursos,  los

mítines y los actos de campaña , pero  en la actualidad los políticos les dan  mayor

importancia a  los mensajes  publicitarios, que se presentan en los medios  masivos  como

los spots en  televisión.

A esto se le conoce  como comunicación  política directa ya que  busca llegar  por medio

de métodos de Mercadotecnia política directa (spots en televisión) a un público electoral

con un mismo mensaje  y sin el uso de intermediarios  (Gil, J 2003:19).

 A este nuevo proceso de  hacer política  por televisión,  cómo la que emplea el gobierno

de Fox, se le conoce como telepolítica o videopolítica, y “se ve determinado  por la

preponderancia  que la televisión  ha adquirido  respecto  de los demás medios  masivos

de comunicación” (Martínez, Gustavo 2001:105).

2.3.1 Usos  de la Comunicación política actual  en México

“la comunicación política en México mantuvo dos grandes tendencias y

características: en primer término, con la expansión tecnológica de los medios,

especialmente los electrónicos, la política se convirtió en una ampliación virtual

de éstos hasta llegar a crear la telepolítica, y gradualmente su esencia



tradicional se extravió al asimilar las reglas de las industrias culturales con la

mercadotecnia y el espectáculo mediático para tratar de ser exitosa”.

Esteinou, J  (2003 )etcétera http://www.etcetera.com.mx/pag37ne18.asp

Es  a partir del uso de los medios como  la televisión  que  los políticos usan  la

publicidad política en  TV. como  una  forma de llegar al  electorado, y hacer que el

mismo  se informe  y  se proponga  realizar un voto  útil a favor de un candidato.

“Es con esta  Tele política que en la actualidad los  gobiernos de México no sólo

buscan  promover sus acciones en los medios  electrónicos, sino que  buscan que a

través de los medios  como la televisión  se identifiquen con las propuestas de

campaña  y éstos sirvan  como trampolín político para campañas presidenciales,

este  método fue  utilizado por  políticos como Roberto Madrazo Pintado”.

Esteinou, J (2003 )etcétera http://www.etcetera.com.mx/pag37ne18.asp

2.3.2 Importancia de  la TV  como herramienta de la comunicación política

 A  partir de la década  de los años  60  la televisión  ha sido usada  cómo un instrumento

donde los candidatos  transmiten sus discursos políticos  de manera efectiva (Maarek, P

1997:131).

Las primeras tentativas de utilización de los medios audiovisuales  tuvieron lugar

durante los años  50, pero el famoso  debate de  Kennedy – Nixon  por televisión

marcó la mayoría de edad  de la  televisión   en la comunicación política

moderna .(Philippe, J (1997:131)

Philipe J. Maarek señala que según varios expertos, por mínimo que hubiera sido el

efecto  de los debates  televisados sobre los votantes,  podría ser  razón suficiente para

que Kennedy  ganará  sobre Nixon; considerando que los  100 mil votos sería  razón



suficiente  para  que  se ganará la  elección (1997:131).

Gustavo Martínez Pandiani señala en su libro  marketing político que: Hoy en día son los

medios  gráficos como la televisión  donde se concentran  la mayor parte de la mensajes

políticos, “los mensajes se comunican  hoy en videoclips o spots cuidadosamente

editados.” (2001:124).

Barraco (1994:143) señala que  “dado que los medios audiovisuales son medios  eficaces

para que el espectador retenga hasta el 50% de los mensajes y puesto que  por medio de

los  Spots publicitarios  se permite el uso de la introducción de  figuras  humanas, el

anuncio se convierte en  algo  vivo  y  espectacular, logrando mayor fuerza  personal y

provocando  que el elector se sienta más identificado con el mensaje”.

La publicidad de TV se utiliza cada vez con mayor frecuencia según datos de  Philipe  J.

Maarek (1997:152): “ la publicidad  de las  campañas de Estados Unidos  de   los años

1984 y 1988  se gastaron más de  150 millones de dólares”(1997:152). Cantidad pequeña

si consideramos que en la campaña presidencial del 2000 ¨Alianza por el cambio¨

encabezada por  Vicente Fox  gastó  $319, 778, 987.33, cifra excesivamente alta, ya que

esta cifra tan sólo corresponde a los gastos por concepto de propaganda en radio y

televisión (http://www.ife.gob.mx).

Por lo que respecta  al número de  spots,  “Alianza por el cambio” emitió  un total de

3069 spots en televisión, de los cuales se generaron facturas por  $ 72, 079,394.77 por

concepto de  publicidad en Televisa  y $28,750,000.00 por concepto de  publicidad en

Televisión Azteca. Estas cifras son  altas,  ya que en total  los  gastos  realizados  por

“Alianza del cambio” fueron de $100,829,400.77 (www.ife.org.mx sección de

fiscalización de partidos políticos ). Estas cifras sólo corresponden  a lo gastado en la

campaña política del 2003 en televisión abierta.

Es cierto, no es sólo posible  ganar campañas electorales con spots  publicitarios, pero lo

cierto es que  según estudios que datan de la década de  los cuarenta  realizados por



Lazarsfeld (1953:25) lo que  la campaña  política  parece hacer  es activar  las pre

dispociones políticas de la  gente (Contreras, Miguel 1990:66). Se dice que  es  posible

influir en la decisión de los  votantes   indecisos o aquellos que sólo usan la televisión

como medio para informarse o entretenerse (:67).

Según Jay G Blummer, citado por Miguel de Moragas (1979:143), en la política existen

dos clases de personas: las  personas que  leían  y escuchaban  solían  ser aquellas  que

tenían  unas opiniones  y filiaciones  políticas  bien establecidas; y aquellas  menos

informadas  suelen sentir  que es más fácil  y más divertido  adquirir  información a

través de  la televisión  que de las fuentes  impresas.

Lo cierto y lo que se puede demostrar con cifras proporcionadas por Sergio Aguayo

(2000: 221) en Almanaque  Mexicano  es que son pocos  los mexicanos que leen. De los

5 ó 6 periódicos nacionales  pocos son los que venden  más de 100, 000 ejemplares

Tabla #1  “Tiraje  diario de periódicos en México”

Periódico Tiraje
Esto 350,000
La prensa 270,000
Excelsior 200,000
El Universal 170,356
El financiero 135,000
Ovaciones 130,000
Reforma 126,000

Fuente : MPM. 2000 incluida  en  Almanaque mexicano de Sergio Aguayo (Ver Anexo3)

Por otra parte, el nivel de recordación en los spots Publicitarios es  evidente. Carol

Newton  especialista en  campañas políticas señala:

tenía calculado que  en un intervención televisada  de un discurso  político se

perdía la tercera  parte de la audiencia  habitual. En uno quince minutos, la cuarta



parte, en uno de cinco minutos, se perdía entre  el cinco y el diez por ciento. En

un spot de treinta o sesenta segundos, no se perdía nada

(Diamond 1984:282 y  Contreras, M (1990: 99)

2.4 Diferencias entre la  mercadotecnia comercial y la mercadotecnia política

Podríamos señalar que la finalidad del marketing  político, no es  otra cosa que el uso de

herramientas   científicas  para  la elaboración de  campañas  políticas. Se basa en algunas
técnicas del  marketing comercial, pero a diferencia de este,  “El marketing político , no

busca  vender  un producto, sino lo que se  busca  es hacer  que la gente  vote  por

determinado candidato, que se  venda  un proyecto  político  y  que el candidato  haga que
sus ideas  se  conviertan en voto  útil” (Maarek  P 1997:43).

“En la mercadotecnia moderna  lo que  se busca es  adecuar un producto que

por  lo general es  sumamente  útil para  los   consumidores  pero en la

mercadotecnia política  los   políticos  no son productos son  personas” (Maarek
P 1997:43).

Es decir  lo que se  busca es  vender un discurso, una  oferta política:  dicho en  otras
palabras que los  electores elijan un determinado   candidato y que se  convenzan de lo

que el político propone,  haciendo que  los electores emitan  votos.

….. la mercadotecnia  política se  basa en  elegir  opciones  políticas (Pandiani, G.

2001:35).

Otros autores como Philippe J Marek: señalan que  el marketing político utiliza técnicas

de marketing comercial,  “pero posee  métodos  específicos  en su campo y su propio
ámbito de  actividades” (1997:41).



No es lo mismo vender  una televisión  que vender  una  idea  política, al vender una idea

política se vende todo un discurso, una serie de  propuestas  de campaña. (Maarek, P
1997:42).

¨En el marketing político  no se busca   vender  un producto, pero  si hacer

que la gente  vote  por  determinado candidato, que se  venda  un proyecto

político  y  que el candidato  haga que sus ideas  se  conviertan en voto  útil.

Con el marketing  político se  trata de  definir  los  objetivos  y los

programas políticos e influir  en el comportamiento del ciudadano.¨

(Maarek, P 1997:43).

Para diferenciar la mercadotecnia comercial de la política, se debe de considerar  que, “no

se puede hacer una transposición, pura y simple, de los instrumentos  y métodos  del
marketing  comercial porque en el marketing político no se pueden emplear muchos de

los criterios y proyecciones que aquel emplea: cómo (…) dimensión del mercado

potencial, etcétera, los sondeos de opinión por ejemplo no proporcionan una estadística
tan fiable como las estadísticas de venta.¨  (Maarek , P., 1997:47).

Existen  ciertas diferencias  entre  la mercadotecnia política y la  de productos y estos

derivan de sus objetivos (Reyes, R 1998:47). Mientras que en la mercadotecnia  de

productos  se trata de satisfacer las  necesidades del cliente con un bien de características

tangibles y una calidad determinada, en la mercadotecnia  política se maneja un bien

intangible e impredecible: lograr la preferencia electoral (47).

El producto de un partido político es el candidato y el servicio  es la calidad de vida de la

población derivada de la función pública y el estilo de gestión del candidato electo (47).

Precio.- En la mercadotecnia política  no se maneja un  precio sino una serie de

expectativas . “El posible beneficio que obtendrá el ciudadano al otorgar su voto por

determinado partido o candidato.” (47).



Comunicación y Promoción.-  Comprende una serie de elementos  como la publicidad , la

propaganda  y las relaciones públicas, que son fundamentales  para establecer un vínculo

de comunicación entre el candidato y la ciudadanía. A  la combinación  de todos  estos

elementos se le  llama  mezcla  Promocional.

La mezcla promocional, según Rafael Reyes, es “el establecimiento  de canales de

comunicación con el  propósito de  crear percepciones , actitudes y  motivaciones en la

población con el fin (…) de que se  tenga  la convicción  de que determinado partido es la

mejor opción que otro partido político.¨ (Reyes, R 1998:48).

Dentro de la mezcla política están algunas  similitudes con los elementos del proceso
mercadológico y  que son usados para lograr los objetivos de campaña: imagen, logística

y comunicación (…) dentro de la  comunicación se encuentra la publicidad política  y la
comunicación política (Reyes, R 1998:48).

T# 2  “Tabla con algunas de las  diferencias entre mercadotecnia tradicional y política”.

 Mercadotecnia de Productos  Mercadotecnia Política
Organización
Producto
Mercado
Distribución o plaza
Competencia

Partido
Candidato
Población o electorado
Logística de campaña
Oposición

Fuente : Comunicación y mercadotecnia  Política   Reyes, R 1998: 46

Así, como la mercadotecnia  comercial basa su intercambio en la relación de satisfacción

de una necesidad mediante un producto o un servicio a cambio de recursos, la

mercadotecnia política se fundamenta en el vinculo: “satisfacción de la calidad de vida

mediante un buen gobierno a cambio del voto” Fernández, C y Hernández, R (2000:4).



“En el caso del marketing político, al contrario, se trata de definir los objetivos  y los

programas  políticos  e influir  en el comportamiento del ciudadano: sobre todo al

acercarse a las elecciones”(Maarek, P 1997:43). Es decir, las funciones y diferencias

estructurales de la mercadotecnia política y la mercadotecnia comercial radican en que en

la mercadotecnia  política lo que  se busca  es  vender una  idea, hacer que  la gente  vote

por un determinado candidato, y en cambio en la Mercadotecnia tradicional se busca

vender  un producto o un servicio. (Reyes, R y Munch, L 1998:47).

“El producto  de un partido político es  el candidato  y el servicio es la calidad de vida  de

la población, derivada de la función  pública y del estilo  de gestión del candidato electo”

Reyes, Rafael; Munch, Lourdes (1998:47).

2.4.1 La relación  entre la Mercadotecnia Comercial y los  hechos.

Según  Rafael Reyes Arce. en su libro Comunicación y Mercadotecnia Política , señala

que  la mercadotecnia “busca satisfacer las necesidades del cliente a través de un
conjunto de  etapas cuyo objetivo es  proporcionar  estos benéficos  y combinarlos de tal

manera  que se logre la satisfacción integral del cliente” (1998:24)

Como  objetivo central de la mercadotecnia  tradicional esta la de acercar  el producto a

los posibles clientes; es decir, son los procesos  que se siguen para que los productores
hagan que los consumidores adquieran su producto y satisfagan las necesidades del

consumidor. (Gutiérrez, Carlos,  clase de fundamentos de  mercadotecnia (2002)

primavera).

Según Rafael Reyes,  “Entre los propósitos que tiene la mercadotecnia esta la de

anticipar  y prever el futuro para asegurar que todos los elementos que intervienen  en la

consecución de los objetivos de la mercadotecnia se combinen adecuadamente.”

(1998:25).



La planeación estratégica del marketing incluye el logro de los recursos de la

organización  con sus  oportunidades del mercado Etzel, Michael (1997:58). Antes de

comenzar a valorar la comercialización, tenemos que convenir en una base para la calidad

de la evaluación de la  mercadotecnia.

Cuando se dice que  se han alcanzado los  objetivos de la compañía, es decir determinar
que es lo que el consumidor quiere  y satisfacerlo, entonces se dice que los  objetivos de

la organización fueron  realizados, se dice entonces que los esfuerzos de la mercadotecnia
se pueden juzgar como exitosos  (:58).

Actualmente para determinar estos  y otros  resultados se usa el concepto de

Benchmarking, el cual Rafael Reyes lo clasifica como “el proceso de comparar

continuamente  el desempeño de una organización en cuanto a la satisfacción de los

requerimientos de sus clientes en relación con los competidores más reconocidos, con la

finalidad de determinar áreas de mejora”(1998:40). Es decir los resultados del marketing

comercial se  traducen en  una compra  y la satisfacción del cliente  Maarek, Philippe

(1997:43).

Cuando un cliente realiza una compra o adquiere un producto, se podría afirmar que se

han satisfecho los objetivos de la mercadotecnia los cuales son: satisfacer las necesidades

del cliente o lo que es mejor  superar las expectativas que  el cliente  tiene, haciendo que

este lleve a cabo una compra clase de mercadotecnia (Gutiérrez, Carlos, clase  impartida

en Primavera 2002).

2.4.2 La relación entre la mercadotecnia  política y los hechos

Entre algunos de los objetivos de la mercadotecnia política según Martínez, Gustavo,

(2001:139); Maarek, J(1997:61)Homs, Ricardo (2000:47) se encuentran: El

posicionamiento de imagen o alcanzar el triunfo electoral  de un partido o un candidato.



Para  Gustavo Mártinez Pandiani  mucho de lo que la mercadotecnia política puede hacer

está  relacionada con lo que es la imagen: “el corazón del candidato es  un imagen”, “en

consecuencia, la imagen del candidato debe constituir  el centro mismo de la campaña.”

(2001:139).

“Maarek señala que gran parte de la dificultad de la mercadotecnia política  radica en la

búsqueda de blancos, es decir, de segmentos de la población susceptibles de ser influidos

por la comunicación política, si bien el marketing político puede aumentar

considerablemente el prestigio de un candidato, eso no significa que pueda hacerle ganar

automáticamente una elección” Maarek, Philippe (1997:51).

“El porcentaje de electores que son susceptibles a cambiar de intención  de voto no va
más allá del 30% o el 40%” Maarek, Philippe (1997:51).

“Evidentemente (…)  de qué sirve entonces  el esfuerzo  propagandístico  y publicitario
si es casi imposible  hacer cambiar de actitud a  quienes repudian nuestra propuesta

política  o social,  y si quienes están a nuestro favor evidentemente  votaran por nuestro

candidato   (…) evidentemente  sale muy caro ganar un indeciso” (Homs, R 2000:105).

“Primeramente debemos de tener como objetivo de mediano plazo  neutralizar  la actitud
negativa en contra de nuestra propuesta (…) a partir de una actitud neutral podremos

iniciar el proceso persuasivo y en esto el tiempo es un actor importante para obtener el

éxito” (:105).

Otro de los hechos que se  busca con la  mercadotecnia política es la del posicionamiento,
El posicionamiento debe de ser concebido como  “una respuesta  simple y unívoca  a la

pregunta ¿qué quiere significar políticamente  el candidato en estas

elecciones?”(Mártinez, G, 2001:63)

Posicionar significa cual será  el  ¨Espacio Electoral”  que el  candidato pretende  ocupar
en  el mapa político  o escenario estratégico. En otras palabras, se busca  que el candidato



represente  en la mente colectiva  del electorado  una clara referencia al espacio elegido.

(Martínez, G, 2001:62-63)

El objetivo de la mayoría de los planes de mercadotecnia política es ganar una elección,
llegar al poder (…) aunque eventualmente, el objetivo sería acercar a un candidato o una

fuerza política a un alto nivel de votación o ganar terreno en materia de electorado y/o

imagen (Fernández, Carlos Hernández, Roberto (2000:25).

En ocasiones, incluso,  se busca lograr un porcentaje de la votación que, aunque sea
pequeño para la fuerza política que lo logre, signifique el ser fiel de la balanza en un

mercado político o tener peso en alianzas y decisiones políticas.

2.5 Expectativas  y hechos  de la política

Uno de los fines de la labor de la política es,  según la perspectiva del ciudadano, “la

generación del mayor bienestar, reflejado  en lo personal,  familiar y social”. La política

busca, a través de ofertas sociales, la generación del bienestar de un pueblo. “La

sociedad; la conforman  individuos  que, como primera premisa, buscan su  bienestar

personal” (Homs, R 2000:80) también es  obvio que  cada  individuo pondera de manera

distinta   cada  una de sus necesidades, por lo tanto, el líder político  debe tener  como

oferta básica las  satisfacción  o bienestar de sus seguidores(80).

La función de un líder político es entonces la de un guía funcional, pragmático, orientado

únicamente  a la eficiencia  en el logro de  las metas, y un redistribuidor de beneficios”

(Homs, R 2000:88).

El líder  busca  convencer a la  gente de que sus  ofertas  son las  mejores,  y esto lo logra

a través de 8 características que señala Ricardo Homs de las cuales sólo enfatizaré tres:

El líder debe de  tener una actitud generosa y de entrega a  la sociedad para  crear

confiabilidad. Carisma y persuasión para  desarrollar el poder  de la seducción que le



permitirá actuar como un especie de modelador de opinión Pública. Empatía para

identificar las  necesidades, expectativas  y  deseos de sus  seguidores, “congruencia entre

su conducta política y los valores  de su  oferta política”  de esta manera  el candidato

consolidará su autoridad moral (Homs, R 2000:29).

Uno de los fines de los políticos es la creación de expectativas políticas  por parte de los

ciudadanos. Alberbach y Walker mencionan que: “La existencia de  ciudadanos

desconfiados, convencidos  de que el gobierno sirve  a los  intereses  de  unos  pocos  y

no  a los de la mayoría, es una barrera a la realización  del ideal  democrático (…) los

líderes  en una democracia  no pueden  tener éxito hasta que  se  hayan ganado la

confianza de sus  ciudadanos” (1970:199).

2.6 OPINIÓN PÚBLICA

Hasta este  momento he  señalado lo que es mercadotecnia  política , como se  utiliza la

televisión para emitir  un determinada  imagen del candidato y  cómo los edios (spots

televisivos)  pueden  ayudar a que  un candidato  pierda  o gane  una elección.

Ahora es importante señalar que estas herramientas serían inútiles si no existieran

elementos  de realimentación de la comunicación política como lo son las encuestas de

opinión pública.

Para realimentar el mensaje en la mercadotecnia política se busca  utilizar  la herramienta

de la  opinión pública;  como un método eficaz para el diagnóstico de los mensajes

publicitarios (Price, V 1994:120). “Las  encuestas políticas  proporcionan  datos  exactos

y puestos al día de sondeos  basados  en los asuntos  del momento(…)  algunos

investigadores añaden  la influencia” de las encuestas “en los medios de  comunicación”

(111).

“La opinión pública  hoy se  ha convertido en el eje regulado de la política,  A espaldas

de ella es imposible  gobernar. Sin embargo  quien  tenga  capacidad de generar



consensos  y crear  realidades virtuales ,  fortalecerá su  liderazgo  y tendrá  el poder  de

definir la historia” (Homes, R 2000:95).

“Tal vez la concepción más común  de opinión Pública  hoy en día la equipare a una

unión  más o menos  sencilla de  opiniones  individuales  o lo que intentan  medir los

sondeos de opinión.” ( Converse, P 1987;13 y   Price, V 1994:39).

Hans  Speir  en el Desarrollo de la opinión pública : los medios  de comunicación social

describe a la opinión Pública;

Entendamos por opinión pública a los conceptos sobre cuestiones  de interés para

la nación, expresados libre y públicamente por gente ajena al gobierno, que

pretende  tener derecho a que sus opiniones influyan o determinen las acciones, el

personal o la estructura  estatal ( Homs, R 2000:95).

La opinión  pública,  según  Rousseau,  establece una relación  estrecha entre la opinión y

el público, atribuyéndole  a la opinión pública una especie de  ley  de la que  el censor es

el ministro (Monzón, C 1996: 49).

La opinión pública se podría entender como una  especie de  censor que dictamina  lo

bien  o mal de las acciones de un gobierno en relación con su pueblo. Donde  las

opiniones de la gente en conjunto conciben lo que conocemos; como  opinión pública, la

opinión y la  voluntad  general  “se centrará en el juicio de la ciudadanía sobre los asuntos

públicos” (:49).

Para entender mejor este concepto  podemos determinar al público como:

¨El  público es una entidad  difícil  de identificar  de  forma precisa. esta

imprecisamente  organizado  a través de la comunicación  que rodea  a un

asunto¨ (Price, V 1994:52)



“El carácter de  público se justifica  en el “interés común” que concentran  los hechos o

actividades  humanas  a que se refiere” (Mártinez, G  2001:112)

Otros autores, como Allport (1937:11), comentan que un público es una entidad

cambiante y amorfa. Entendiéndolo así, puedo afirmar que  el público puede cambiar, y

que las opiniones generadas por el público son cambiantes  y amorfas.

Entre los conceptos que presenta  Vincent P, se encuentra el de (público  atento) el cual

se encuentra  informado e interesado  por los problemas de política” Almond (1950:138-

544);  (Price, V 1994:58-59)

La  palabra  Público tiene distintas características que lo definen como tal: una de ellas es

que es una conjunto de  personas que se  encuentran dispersas, por lo que reciben un

mensaje  común; otra de las cosas que hacen que un público sea  considerado como tal, es

que por lo general está formado por un determinado  número de personas.( Apuntes de

Teorías de la comunicación 2,  clase dada por  Josefina Buxade, verano 2000).

El público es dominado   “por  una especie de  fuerza colectiva  o voluntad

general … pero se  trata de una fuerza  que aún no ha asumido el status  de norma

social  clara. No pueden , en consecuencia , considerarse  como sociedad. La

multitud y el público no son grupos  formalmente organizados , sino un estado

preliminar empírico en el  en el proceso de  formación de un  grupo” Price ,

Vincent (1997:44)

La opinión es una idea  sobre un  tema en particular. Es una serie de concepciones

establecidas de manera individual. La opinión se refiere a las  actitudes de una persona

sobre determinado  asunto, es también  una expresión  de la actitud  por medio de

palabras (67).

Las  opiniones  (Allport 1937:14)  son una serie de juicios  sobre acciones  específicas  o

acciones  propuestas  de interés colectivo  realizados en un entorno  conductista



específico.

Las  opiniones  puede ser  o no la previsión  o la predisposición de una acción,  como en

el caso de la actitudes, pero no son necesariamente la predicción de una acción específica.

“Las opiniones  pueden considerarse observables” una actitud puede  ser conceptualizada

como  una orientación global (Price, V 1994:67). Aún así,  por medio de las  opiniones se

puede ayudar a determinar una  acción  específica como en el caso de las  opiniones sobre

un determinado partido político o un candidato en particular, porque es una concepción

de aprobación o desacuerdo(67); éstas a su ves nos ayudan a predecir de alguna manera el

comportamiento del votante  por ser un asunto  concreto en un entorno conductivista

específico.

2.6.1 La Opinión Pública  y su  importancia en la política

Monzón menciona  que desde los  inicios de la revolución francesa  en 1895,  se podría

mencionar que la opinión publica tiene dos características:  una es que debe de ser

pública y debe de ser un juicio,  una idea o la concepción de un grupo de personas.

(Monzón, C 1996:95).

La opinión pública  sale de los salones... encontrará su mejor medio de expresión

en la  prensa , los políticos apelarán  constantemente a ella  y los  teóricos  de la

ciencia política tratarán de  explicar su naturaleza ( Monzón , Cándido 1996:96)

Para Cándido Monzón, la opinión pública sale de las calles, de  la ciudades, de  las

oficinas, de cualquier lugar donde se reúna un público, es  propiamente una  idea

colectiva, una  afirmación que  sale de un determinado público (Monzón, C 1996:95).

La opinión, según Monzón, aparece como el  referente obligado que legitima y controla

el poder. La opinión pública es un  método eficaz de  conocer las  preferencias electorales

de un determinado segmento en una sociedad. En Países como los Estados  Unidos se

utiliza para medir que tan contenta esta  la  gente con el presidente (Monzón, Cándido



1996:100).

Al respecto Cándido Monzón señala:

“En Estados Unidos  la opinión Pública actúa como sistema de  equilibrio  y

control” .( Monzón, C 1996:100 )

Los estadounidenses tienen el poder de influir sobre las acciones del presidente, en

diversas ocasiones  el  pueblo con su aprobación ha decido la guerra o la paz e influyó en

la salida de Richard Nixon (1996:100).

En  estados  unidos lo que domina el pueblo y su opinión domina  todos los

ámbitos públicos (:100).

En México se aplican distintos métodos  para conocer la opinión pública de las  personas.

Desde mediados de la década de los años 90, periódicos como el Reforma las usan para

conocer la opinión de los mexicanos,  y desde el  gobierno de Carlos Salinas de Gortari

la oficina de la presidencia cuenta con una oficina encargada de hacer encuestas de

opinión, el gobierno de Vicente Fox Quesada  utiliza muy frecuentemente este sistema

con el fin de emitir mensajes que impacten positivamente en la población (Gil, J 2003:14)

2.6.2 Características de la opinión pública

Según  la teoría del estado contenida en el libro de Cándido Monzón: Opinión Pública y

comunicación política:

“La opinión pública es considerada  como  expresión de la soberanía  popular  y como

legitimación  del sistema democrático” (Monzón, C 1996:96)

Al ser una expresión libre  y popular la  opinión publica  funge como un censor especial



de los gobernantes “es un eje regulador de la política” Homs, Ricardo (2000:95), y

constituye una especie de termómetro sobre lo que  el pueblo  piensa, cree. acerca de los

gobernantes y sus acciones (Monzón C 1996:97  y Martínez, G 2000:81).

La opinión publica es  propiamente  el consenso de un  grupo social determinado. Esta

constituye una unidad de pensamiento, convicciones, emociones, tendencias o metas, que

se producen bajo determinados factores sociales, que ya no resultan la expresión del yo

propio, sino reflejo de las condiciones sociales a las cuales todos los sujetos se

encuentran sometidos (Castro Jesús 2002, 27 de enero, Tutoría sobre opinión pública,

http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/comadmva/ ).

2.6.3 La  formación de la opinión  pública

Para entender cómo se  forma la opinión pública debemos de considerar diversos factores

como lo son: “La edad, la situación social y  hasta factores  demográficos  son algunos

factores que se toman en cuenta para la creación de  opiniones”. Otro  factor lo constituye

la identificación social que puede estar íntimamente implicada en la  formación  de

opiniones  sobre asuntos públicos (Price, V 1994: 80).

Esto debido a que por lo general la gente tiende a buscar un candidato con el cual se

encuentre identificado y por el cual sus  expectativas políticas de cambio se cumplan.

Otro factor  importante,  y que  cita Monzón,  es la de destacar  la  información  y la

fundamentación  de las  opiniones:

“... sólo debe de tomarse en consideración como opinión publica  las opiniones de

aquellas personas  que reflexionan, razonan o discuten  seriamente sobre un tema”

( Monzón, C 1996:102).

la opinión  úublica, como  fenómeno de masas, naturalmente  estará expuesta a la

acción  y dirección  que impongan  los líderes en una sociedad . Este  es el



ejemplo del uso de la  prensa  para controlar  la opinión. Monzón, Cándido

(1996:105).

Monzón (107,109) señala que el papel de la prensa al respecto es sumamente  importante,

al igual que el de la publicidad política, pues son formas de  influencia del electorado. Es

a través de la prensa que el electorado se informa y obtiene  herramientas  importantes

para  emitir  una opinión pública.

2.6.4 El uso de las  encuestas en la política.

Para la comunicación política las encuestas son una  herramienta útil  para  determinar  si

los mensajes políticos están creando los  resultados esperados.

Es el método ideal para conocer la opinión pública de la gente;  y actualmente las

encuestas mediciones  y sondeos (…) se  convierten  en verdaderos“termómetros”

del clima que vive la  ciudadanía (Mártinez , G 2001:81).

Es por esta  razón que los  candidatos le dedican tanto énfasis a las encuestas  que  están

a su favor y que los  partidos políticos  gastan  tantos recursos  económicos para conocer

la opinión de la gente.

El 9 de abril del  2000 la revista Proceso publicó un artículo donde exponían que el

Partido Acción  Nacional  daba a conocer  una encuesta en la que Vicente Fox aparecía
adelante en la intención del voto en General con 43.3%, mientras  Labastida  aparecía

con 38.8 %.

Sólo en lo que  va el año  se pretenden  gastar en los rubros de divulgación de

las actividades del presidente  y   la  elaboración de  estudios de  opinión

pública  la cantidad de 230 millones 407 mil  241 pesos,  cifra   25%  mayor a

la ejercida en  el año pasado (Hidalgo, Joaquín (2003) Reforma del 12 de

febrero del 2003.



La  opinión  pública nos puede servir de mucha utilidad para la elaboración  de

nuevas  tácticas  de comunicación política (José, Gil (2003:12), revista  Proceso  del

19 de enero del 2003).

A través de las encuestas de opinión el  gobierno de  Fox  basa sus estrategias de

comunicación política; aunque  desgraciadamente no siempre  funcionan, ya que un

país no sólo se puede  dirigir como si se tratará una campaña política  o una

competencia por la popularidad (Gil, J 2003:13-15).

“La presidencia de la república levanta periódicamente encuestas de opinión pública e

imagen. En la última semana de mayo del 2002, la coordinación de comunicación de

la presidencia  realizó  una encuesta, donde se detalla  que la mitad de la población

considera  que el país está estancado o peor que en el 2000; que la aceptación de

Vicente Fox Quezada es de 6.5; y que sólo el 34 % de la población considera que  el

presidente Vicente Fox tiene el control de la situación del país.” (Fernández, M

(2002:16), Revista Milenio 16 de  junio del 2002).

Tan importantes resultan las  encuestas, que pueden hacer que el  presidente  vea a

través de la opinión pública  sus propios niveles  de popularidad y lo que opina la

gente de su gestión.


