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Resumen

En el ensayo se hace un andlisis sobre 1a mercadotecnia politica en México de cara a las
nuevas tendencias politicas que se presentan en este inicio de siglo. En el escrito se sefiala
que esta nueva disciplina surge asociada con tres nuevas tendencias de la modernidad: el
desarrollo tecnolégico, la tercer ola de transiciones hacia la democracia y el establecimiento
de sociedades de mercado.

Finalmente, se presentan diez tesis sobre el desarrollo e importancia del marketing
politico para los sistemas politicos emergentes con democracias de mercado, como el caso
de México.

Abstract

This essay analizes politicas marketing in Mexico facing the new political tendencies that
emerged in the dawn of a new century.

It points out that this new discipline arose together with three new tendencies of
modernity: technological development, the “third wave” of transitions towards democracy
and the arisal of market economies.

At the end the author proposes ten thesis about the development of political
marketing and its importance for the emergent political systems with market democracies,
such as Mexico.
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Introduccion

Meéxico ha experimentado —en los Gltimos afios— cambios importantes
en materia politica; por ejemplo, la conformacion de un emergente merca-
do electoral y una mayor competitividad del sistema de partidos. A la par
de estas transformaciones, se ha incorporado a las campafias politicas, un
creciente uso de tecnlcas estrategias, procedimientos y practicas de
promocién novedosas, conceptualizadas con el nombre genérico de mar-
keting politico.' Estas practicas y esfuerzos promocionales son orienta-
dos, en general, para cortejar al elector y buscar el respaldo popular
hacia partidos y candidatos que aspiran a ocupar cargos de eleccion
popular.

El concepto de mercadotecnia politica implica, por un lado, la idea
de mercado en su acepcién amplia y, por el otro, el de democracia, ya que
la razén de ser de esta disciplina esta asociada a la conformacién de un
universo de electores quienes de forma libre participan en una relacién de
intercambio politico voluntario con candidatos o formaciones politicas. El
término “mercado” implica, sobre todo, la relacién de intercambio; la
“democracia”, las reglas que determinan el tipo y forma que adquiere este
intercambio politico. .

Esto nos lleva a conceptualizar al marketing politico como una rela-
cion de intercambio voluntario entre ciudadanos y partidos (candidato)
dentro de un marco de democracia y pluralidad. Esta concepcion va mas
alla de muchos sefialamientos criticos y de concepciones simplistas sobre
la naturaleza de la mercadotecnia politica vertidos por algunos analistas,
politicos y estudiosos de las cuestiones sociopoliticas. Por ejemplo, se ha
dicho que la mercadotecnia representa una amenaza al proceso de
consolidacic')'ri_’democrética y que no es mas que una forma de trivializar la
politica y convertirla en espectaculo.?

' La mercadotecnia politica es una disciplina que se encarga del estudio de los
fenémenos relacionados con-el mercado politico-electoral, los procesos de comunicacion
y.legitimidad politica, las estrategias proselitistas de partido y candidatos, y el proceso
de intercambio voluntario entre la sociedad politica y los ciudadanos.

2 Véase Jorge Alonso, Democracia incipiente, Guadalajara, ITESO, 2000.
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Sin duda, la mercadotecnia politica es mucho mas que espectaculo,
corsé, gesticulaciones, rito y protocolo. Implica un universo de ciudadanos
con visiones e intereses distintos que son sujetos de cortejo y persuasion
por parte de candidatos y partidos en la busqueda del poder politico.?
Implica, ademads, un esfuerzo de mejora continua y toma de decisiones
mas racionales basadas en los estudios de mercado. En este sentido —y
con el fin de profundizar el debate sobre la mercadotecnia politica, su
nacimiento, importancia y desarrollo en México— se presentan diez
planteamientos hipotéticos, que aqui denominaremos tesis, sobre esta
naciente disciplina, de cara a las nuevas tendencias pohtlcas que se pre-
sentan en este inicio de siglo.

Tres tendencias mundiales

La mercadotecnia politica ha estado asociada con tres nuevas tendencias
de la modernidad: el desarrollo tecnolégico, la tercer ola de transiciones
hacia la democracia y el establecimiento de sociedades de mercado.

A través del desarrollo tecnoldgico, la mercadotecnia -politica ha
alcanzado niveles sin precedentes, ya sea en forma grafica, escrita, en
audio o video. De esta forma encontramos, por ejemplo, fendomenos
como el telemarketing, la videopolitica y el uso de la Internet en las cam-
pafias electorales. Con el disefio grafico por computadora, la impresion
digitalizada y las camaras digitales, la propaganda politica ha logrado
avances “revolucionarios,” pasando, en menos de un siglo, de un formato
lento y restringido (libros, graffiti, carteles y folletos) a uno de alcances
mundiales.

El actual proceso de democratizacion ha influido también enorme-
mente en el desarrollo de la mercadotecnia politica. Ciertamente, la pro-
paganda también se ha desarrollado bajo regimenes autoritarios e incluso

} Este sefialamiento supone que la comunicacion es solo una parte de la mercado-
tecnia politica, ya que esta disciplina la trasciende e integra. Esto implica que son dos
conceptos distintos, pero con algunas areas comunes.
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totalitarios, como fue el caso de la Alemania de Hitler; pero bajo el
paradigma de la democracia, la mercadotecnia ha alcanzado altos e ini-
maginables niveles de desarrollo. Esto es asi —en parte— por la cons-
titucidén del mismo mercado electoral, la disputa de este mercado por una
pluralidad de actores y formaciones politicas y la investigacién de nuevas
y modernas técnicas de persuasion en la bisqueda del poder publico.

De esta forma, mercadotecnia politica y democracia aparecen como
dos fendmenos estrechamente relacionados. Esto es asi, en gran parte,
debido al hecho de que la 1égica del control social y legitimidad de un
grupo de poder politico, dentro de una sociedad democréatica, se basa en
la legitimidad que proporciona el voto popular, por lo que sus esfuerzos
se encaminan a mantener o incrementar el respaldo social que los elec-
tores otorgan. Es decir, en una sociedad democratica, donde el voto uni-
versal, directo y secreto de los ciudadanos decide el caracter de la
representacion politica, buscar un puesto publico de elecciéon popular es
esencialmente un ejercicio de mercadotecnia.

Por otro lado, el predominio de la sociedad de mercado y, por consi-
guiente, de consumo, como nueva caracteristica de la modernidad,
también ha influido en el desarrollo de la mercadotecnia. De hecho, los
electores se han convertido en grandes consumidores de productos y ser-
vicios politicos, lo que ha posibilitado el que la propaganda mediatica,
como forma moderna que adapta el marketing politico, pueda llegar a
millones de ciudadanos, constituidos en mercado electoral. En el desarro-
llo de esta disciplina en México también ha influido los montos presu-
puestales que por ley corresponden a cada uno de los partidos para
impulsar sus campafias, ya que tan s6lo para el proceso federal del afio
2000 se asigné un monto presupuestal cercano a los cuatro mil millones
de pesos.

Todos estos factores han originado que la mercadotecnia politica
haya experimentado un desarrollo sin precedente en los ultimos diez
afios. Sin embargo, este desarrollo ha sido diferenciado, ya que mientras
que como herramienta de la politica su uso por partidos y candidatos se
ha generalizado, principalmente a nivel de estructuras nacionales, como
disciplina académica se encuentra en su plena infancia. Es decir, el avan-
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ce académico y de investigacidn cientifica de este nuevo campo del saber
en México poco se ha desarrollado.

TESIS SOBRE EL NACIMIENTO Y DESARROLLO
DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es un fenémeno global

Producto del actual proceso de transicion hacia la democracia a escala
mundial, que inici6 en 1974 en Portugal y que Samuel Huntington llamé
“la tercer ola de transiciones”, en muchas naciones los sistemas politicos
y electorales adquirieron nuevas caracteristicas de competitividad, plu-
ralidad y democracia. Estos nuevos escenarios permitieron primero la
conformacién del mercado electoral, después la constitucion, reapa-
riciéon y fortalecimiento de organizaciones partidistas y por ultimo la
creacién de un marco juridico mas equitativo para la realizacién de elec-
ciones bajo un esquema de democracia y competencia politica real.

A la par de este fendmeno, se desarroll6 en estas naciones la mer-
cadotecnia politica, entendida como disciplina que proporciona una serie
de técnicas, estrategias y procedimientos proselitistas que permiten una
ventaja competitiva a partidos y candidatos en la bisqueda del poder
politico. De esta forma, las formaciones politicas empezaron a preparar
cuadros en el campo de la mercadotecnia o contrataron expertos y con-
sultores para asesorarlos en materia de imagen, planeacion estratégica,
propaganda mediatica, investigacién de mercados y estrategias prose-
litistas, de tal forma que, poco a poco, la mercadotecnia se convirti6 en
un expediente comun al que acudian por igual candidatos, partldos y
gobiernos en la busqueda o conservacion del poder.

Hoy dia, la mercadotecnia politica es un expediente de alcance y
presencia mundial que se ha desarrollado en todos los paises con demo-
cracias electorales y se ha transformado en un referente indispensable en
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la organizacién de campaiias modemas y profesionales. Esto implica la
presencia y uso de la mercadotecnia no solamente en las grandes demo-
cracias de mercado del mundo occidental, sino incluso en paises de
democracias emergentes en regiones otrora con regimenes autoritarios o
totalitarios, como el caso de Europa del Este, Latinoamérica, Africa y
Asia.

A la par del creciente uso de la mercadotecnia politica a nivel mun-
dial, se ha constituido también una serie de asociaciones de ‘consultores
"y agencias especializadas en la materia que se han preocupado por
brindar asesoria en campaifias politico-electorales, organizar seminarios,
talleres y cursos de capacitacion, editar revistas y publicar libros sobre la
materia, asi como realizar encuentros entre especialistas e investigadores
en este campo. Tales son los casos de la Asociacion Norteamericana de
Consultores Politicos (ANCP), la Asociacidn Latinoamericana de Consul-
tores Politicos (ALACOP) y el MERCOPAM, por sefialar s6lo algunos.

La mercadotecnia es un fenomeno historico

La mercadotecnia es también un fenémeno histérico que surge en un
momento determinado, muy ligado a la universalizacion del sufragio, la
constitucion de las democracias electorales de mercado y el desarrollo de
las tecnologias de la comunicacidn y la informatica. Esto implica que
como disciplina, la mercadotecnia ha tenido un nacimiento, un desarrollo
y, en su momento -—seguramente— tendrd también una transforma-
cién epistemologica.

Durante la época del comunismo primitivo, el esclavismo y el feuda-
lismo no fue posible, ni siquiera concebible, la mercadotecnia, ya que pre-
dominaban sistemas politicos de caricter totalitario, con la notable
excepcidn de algunas ciudades como Atenas, en Grecia. En la primera
etapa del capitalismo, en el siglo XIX, se crearon algunas condiciones
para el desarrollo de la mercadotecnia, pero fue hasta el advenimiento
de los sistemas democraticos a. mediados del siglo XX, cuando la mer-
cadotecnia politica empezd a tomar forma como derivacion del uso de
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la mercadotecnia comercial aplicada a las cuestiones politico-electorales.

Los primeros spots publicitarios, tal y como hoy los conocemos,
aparecieron en 1928 en Estados Unidos por iniciativa del Partido Repu-
blicano. Roosevelt fue el primer presidente que los-utilizdo masivamente
y fue también el primero que encargd encuestas de opinién. Sin embargo,
el marketing politico en su acepcién moderna nace en la segunda
mitad del siglo XX en Estados Unidos. Las elecciones presidenciales de
1952 sefialan el comienzo del marketing en este pais. Fue Eisenhower
quien utilizd, por primera vez, el marketing directo por correo con la
finalidad de averiguar en qué temas claves deberia centrarse la campa-
fia electoral; utilizé, ademas, 49 diferentes spots publicitarios, contratd
a expertos publicistas para modular y perfeccionar su imagen y realizé
encuestas de opinidn.

En México, el marketing politico aparece a finales de la década de
los ochenta como parte de los procesos de transicion y cambio politico
con sentido democratico. La misma conformacién del emergente mer-
cado electoral, la desregulacion del electorado y la disputa de éste por
diferentes candidatos y formaciones politicas, hicieron posible la incorpo-
racidn de esta nueva herramienta politica a las contiendas electorales.

Los comicios presidenciales de julio de 1988 —en los que por
primera vez el Partido Revolucionario Institucional (PRI) no obtiene la
mayoria absoluta de los votos y en los que, también por primera vez, se
presenta la incertidumbre sobre el sentido de los resultados electorales y
se empieza a construir la relacion de intercambio politico voluntario
entre ciudadanos y partidos— marcan el inicio de la mercadotecnia poli-
tica en su sentido y connotaciéon moderna.* Ciertamente, con mucha

4 El primer libro sobre mercadotecnia politica de que se tiene conocimiento en Méxi-
co es el de Mohammad Naghi Namakforoosh, Mercadotecnia electoral: tdcticas y
estrategias para el éxito politico, México, Limusa, 1984. Este libro, visionario y pionero en
este campo, se edité cuatros afios antes de las histdricas elecciones presidenciales de 1988.
Sin embargo, para hablar propiamente de la mercadotecnia, en un sentido estricto de la
palabra, implica la conformacidn del mercado politico, el predominio y respeto del Estado
de Derecho y la existencia de una pluralidad de actores que se disputan, en un marco de
libertad, la voluntad del elector. .
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anterioridad se uso en nuestro pais la propaganda para tratar de legitimar
el grupo en el poder y desde 1828 se organizan campaiias politico-electo-
rales, pero sin duda la mercadotecnia, como su nombre mismo lo indica,
esta ligada a la conformacion del mismo mercado electoral que sélo se
puede dar en un escenario de transicién democratica.

Ligada al desarrollo y socializacion
de nuevas tecnologias

La mercadotecnia politica ha experimentado un crecimiento exponencial
gracias también al desarrollo de la tecnologia de las comunicaciones, la
informéatica y las ciencias administrativas. En especial, el desarrollo y
socializacién de los medios de comunicaciéon electronicos y la compu-
tacion le han posibilitado un avance sustancial y sin precedente en la
historia. ‘ |

La mercadotecnia politica se auxilia también de las tecnologias de
vanguardia para alcanzar sus objetivos. De esta manera, utiliza como
medios para su expresién a la radio, la television, los programas de
computo, la Internet, la imprenta, el disefio grafico y la fotografia. Estos
medios, a su vez, complementan a la nueva disciplina, ya que sin ellos el
desarrollo de la mercadotecnia seria muy limitado. Es decir, la mercado-
tecnia esta ligada al propio desarrollo de otras tecnologias que al usarse
intensivamente como medios le dan la forma y el peso especifico como
herramienta moderna de la politica. '

La mercadotecnia es un factor real de poder

En los Estados democraticos modernos, la mercadotecnia presenta cier-
tas tendencias a transformarse en uno de los constituyentes funda-
mentales del poder. La mercadotecnia politica implica también un nuevo
campo del saber, un nuevo expediente cientifico al que las élites accesan
para conseguir, en un marco de modernidad y desarrollo tecnoldgico, sus

82



ESTUDIOS POLITICOS, NUM. 27, SEXTA EPOCA, MAYO-AGOSTO, 2001

objetivos de poder. En estas sociedades juega un papel central en el
proceso de legitimidad politica y, sin duda, a estas democracias moder-
nas llegé para quedarse.

La mercadotecnia busca como objetivo central la legitimidad social
y el ascenso al poder politico mediante la conquista del voto y respaldo
popular. En este sentido, mercadotecnia y legitimidad politica —a través
de medios pacificos y democraticos— aparecen como parte de un bino-
mio indisoluble, ya que sélo regimenes politicos autoritarios o totalitarios se
legitiman a través de la violencia, la imposicion y el autoritarismo méas que
en el apoyo de la ciudadania, en un marco de libertad y respeto al Estado
de Derecho.

Es decir, lo que todo mundo debe comprender es que la modernidad
nos esta llevando a un nuevo universo, en el que predominan nuevas for-
mas de hacer y entender la politica, en un contexto de masificaciéon de
los nuevos dispositivos electronicos que la tercer revolucion tecnoldgica
nos ha traido.

En este contexto y tesitura es como debemos entender al marketing
politico de cara al proceso de transicion y cambio politico, ya que en una
sociedad democratica —en donde el voto universal, directo y secreto
de los ciudadanos decide el caracter de la representacidn politica— bus-
car un puesto publico de eleccién popular es esencialmente un ejercicio
de mercadotecnia. En consecuencia, el voto en la mercadotecnia es con-
cebido como el acto supremo del ciudadano en libertad al que hay que
buscar.

En este sentido, en una sociedad con democracia de mercado, la
mercadotecnia politica se transforma en un factor real de poder, ya que
proporciona una serie de técnicas, estrategias y conocimientos ttiles para
el acceso al poder politico o su conservacion. Es una herramienta
que ayuda a avanzar las metas politico-electorales de candidatos, partidos
y formaciones politicas en la busqueda de la conquista del mercado
electoral.
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La mercadotecnia asociada a la democracia

Sin democracia no hay mercadotecnia. El uso de la mercadotecnia esté
directamente ligado al incremento de los niveles de competitividad poli-
tica de la sociedad y a la diversificacion de los actores politicos que
compiten por el poder. En este sentido, la transiciéon a la democracia
iniciada a finales de la década de los ochenta ha significado, por primera
vez para México, la conformacidén de un mercado politico-electoral, el
cual no existia antes con sus verdaderas y genuinas caracteristicas. Las
elecciones, por muchos afios, no fueron sino meros ritos protocolarios
para acceder al poder; la “pluralidad” partidista predominante constituia
una creacion artificial del Estado mexicano para consumo externo y los
electores no ejercian a plenitud sus derechos politicos, ni éstos eran
respetados.

Hoy dia, €l auge de la mercadotecnia politica se debe, esencialmen-
te, a que México ha iniciado una nueva etapa de desarrollo politico de
rumbo democrético, como parte de un proceso internacional. De esta
forma, nuestro pais se ha unido a la serie de transformaciones mundiales
en su sistema politico, donde la democracia se convierte, a pasos acelera-
dos, en un paradigma universal. En este escenario de democratizacion a
escala global, se inicia en México el desarrollo de la mercadotecnia
politica como un elemento de la disputa de los espacios de poder piblicos
por parte de los diferentes partidos politicos y sus candidatos.’

En el ambito electoral, los nuevos escenarios de competitividad y
pluralidad politica estan generando la emergencia y desarrollo de una
nueva disciplina, ya que la razon de ser de la mercadotecnia electoral, de
una u otra forma, e¢sta ligada al proceso mismo de cambio politico, a la
consecuente constitucion del mercado electoral y el proceso de busqueda
de la legitimidad y el poder piiblico.

3 De esta forma, se puede afirmar que a partir del caricter y naturaleza del sistema
de partidos politicos prevaleciente en una determinada sociedad se puede entender la
importancia creciente de la mercadotecnia. Es decir, a medida que el sistema de partidos
politicos adquiere caracteristicas de una mayor institucionalizacion y un més alto nivel de
competitividad politica, la necesidad del uso de la mercadotecnia se incrementa.
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De esta forma, hoy dia la emergente democracia ha posibilitado la
creacion del mercado politico, asi como la existencia de votos que valen
y definen el caracter de la representacion publica, la cual es disputada
por diférentes actores y formaciones politicas de nuestro pais. En este
sentido, el auge de la mercadotecnia es el resultado de un momento histé-
rico y politico determinado, de un proceso global de desarrollo caracte-
rizado por mayores niveles de competencia, pluralidad y plasticidad de las
lealtades electorales.

La mercadotecnia es también un campo
del conocimiento y la investigacién

La mercadotecnia es un campo del conocimiento y la investigacién muy
basto y poco explorado. Esta investigacion en mercadotecnia politica se
constituye en una actividad que tiene multiples facetas y aristas. Ejem-
plos de investigacion en mercadotecnia lo constituyen, por sefialar algu-
nas, las actividades que realiza el partido o candidato para elaborar
su plataforma programatica; el consultor, a fin de diagnosticar el mer-
cado electoral y definir las estrategias a seguir; el comunicélogo, que
estudia el proceso de comunicacion politica y sugiere el disefio y la emi-
sién de diversos mensajes; el politdlogo, que analiza los fendmenos poli-
ticos asociados a las campafia y procesos electorales; el docente, que
investiga a fin de ejercer correctamente su magisterio, asi como el inves-
tigador quien indaga, pregunta, asocia y contrasta para generar nuevos
conocimientos. o :

Es decir, en mercadotecnia politica existen, grosso modo, dos ver-
tientes de investigacion. Una tiene que ver con la investigacién del
mercado, con el diagnostico de los problemas, sentimientos, aspiraciones
y necesidades de los electores para disefiar el mensaje propagandistico y
la serie de estrategias electorales. La otra se refiere a la investigacion
cientifica sobre el proceso de intercambio politico, asi como el desarrollo
y situacioén actual de la disciplina. La primer area de investigacion tiene
un objetivo pragmatico como parte de las estrategias de los partidos y
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candidatos en la busqueda del voto electoral® y la segunda tiene un
objetivo mas relacionado con el analisis cientifico y la reflexion epis-
temologica.’ : o

Una necesidad, no una alternativa

La nueva realidad y la modernizacién del sistema politico implican nue-
vas formas de hacer, entender y procesar la politica, en la que —en un
escenario de competitividad y pluralidad— la legitimidad para acce-
der al poder, se obtiene ampliando las competencias comunicativas de
los candidatos y equipos de campafia, asi como por la creatividad de los
‘consultores y asesores de las campafias para lograr una mayor visibilidad
y diferenciacion de sus candidatos por parte de los ciudadanos.?

En este orden de ideas, la mercadotecnia aparece no como una
opcion para los partidos politicos, sino como una necesidad estratégica
para asegurar su sobrevivencia, so riesgo de mantenerse en la margini-
dad. En este sentido, podemos decir que el futuro de los partidos politi-
cos dependera de su capacidad de adaptarse a las nuevas circunstancias
caracterizadas por la alta competitividad y pluralidad politica y en el

¢ Por investigacion en mercadotecnia, desde la perspectiva pragmatica, debemos
entender el conjunto de actividades tendientes al diagnostico del mercado electoral, de la
competencia partidista y del contexto en el que se desarrollan las elecciones. El objeto de
este tipo de acciones. de investigacion es el disefio de la comunicacion politica, el anali-
sis de coyuntura y del mercado electoral. :

" Por investigacion de mercadotecnia politica, desde la perspectiva académica,
entendemos el conjunto de actividades y esfuerzos para conocer y explicar los fenéme-
nos relacionados con el proceso de intercambio politico, asi como las acciones encamina-
das a explicar, sobre una base cientifica, los hechos mas trascendentales relacionados con
las campaiias, los procesos de comunicacidn politica, la opinién publica, la imagen, la
percepcion e identidad de los candidatos, asi como el desarrollo de la mercadotecnia
como nueva disciplina del conocimiento.

8 Recuérdese que en una sociedad democratica, el ciudadano se transforma, en
cierta medida, en un consumidor de productos politico-electorales.
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que, sin duda, la mercadotecnia jugaré un papel muy importante. De esta
forma, la mercadotecnia se convierte en una herramienta para la cons-
truccidén y mantenimiento de mayorias electorales mas estables y claras,
que fortalezcan, también en su momento, la gobernabilidad y legitimidad
de los funcionarios publicos.

La mercadotecnia transformara la manera -
en que se hace y procesa la politica

La mercadotecnia implica una forma distinta de hacer y procesar la poli-
tica, muy ligada a los conceptos de mejora continua, racionalidad en la
toma de decisiones y “modernidad” en la politica. Esta “modernidad” nos
esta llevando a un nuevo universo, en el que predominan nuevas formas
de organizacion politica, nuevos disefios institucionales, novedosos sis-
temas electorales y nuevas formas para persuadir al elector. En este
contexto y tesitura es como debemos entender al marketing politico de
cara al proceso de transicién y cambio politico, ya que en una sociedad
democratica, las mayorias electorales se logran a través de un inteligente
sistema de comunicacidn y persuasion politica.

De esta forma, las camparias electorales se constituyen como espa-
cios de comunicacién por excelencia, en guerras de imagenes entre dos o
mas contrincantes, con el objetivo de cortejar al elector, de obtener el
voto a su favor.

La mercadotecnia politica implica el andlisis y el conocimiento de las
necesidades de los ciudadanos dentro del ambito socio-politico y el
desarrollo de planes, acciones y programas conducentes a su satisfac-
cion. Como tecnologia, la mercadotecnia proporciona a la sociedad poli-
tica herramientas y conocimientos utiles para el estudio y percepcion del
mercado politico, en el disefio de planes de campafia y proyectos propa-
gandisticos, de manufactura de programas proselitistas y mejoramiento
de la imagen de hombres de Estado, politicos, lideres y actores sociales.

El objeto central de su preocupacién es el conocimiento y persua-
sion de los ciudadanos constituidos en mercado politico, investiga sus
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principales problemas como ente social, indaga su sensibilidad a los
estimulos, analizando sus reacciones, sentimientos y comportamiento,
disefia las estrategias propagandisticas mas efectivas para lograr su
cometido, estudia el contexto y la coyuntura politica, establece relacio-
nes entre mensaje, percepcion y persuasién, se preocupa por los proble-
mas asociados a la imagen y opinién piblica, asi como de las acciones
proselitistas de las élites politicas, penetra en la doctrina y las teorias |
politicas e investiga los fenémenos de la comunicacién politica.

La mercadotecnia trastocara, incluso,
las acciones de gobierno

La mercadotecnia no solo se ha incorporado a las camparfias y esfuerzos
proselitistas de candidatos y partidos, sino que incluso se ha constituido
en una parte importante para legitimar los gobiernos. Este tipo de mar-
keting implica un proceso de percepcion, comprension, planeacion, -esti-
mulo y satisfaccidon de las necesidades, demandas y expectativas de los
habitantes de una determinada circunscripcidn territorial (mercado), al
canalizar los esfuerzos y recursos que dispone el gobierno para satisfacer
dichas necesidades. En este sentido, la mercadotecnia implica, de cierta
manera, un proceso de adaptar los recursos de una institucion publica a
las necesidades de la ciudadania, conformada como mercado.

El marketing gubernamental busca —basicamente— legitimar al
gobierno, y a través de esta mayor legitimidad de los funcionarios en
turno o partidos en el poder, apuntalar la gobernabilidad. Es decir, el
objetivo fundamental de la mercadotecnia gubernamental estd muy
ligado a la busqueda del apoyo popular, la legitimidad social y la gober-
nabilidad.’

® De esta forma, una de las preocupaciones centrales de la mercadotecnia tiene que
veér con logar el apoyo ciudadano o respaldo social a las acciones, programas y politicas
del gobierno, para conservar o afianzar el poder.
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Este tipo de mercadotecnia se ocupa, ademads, de los planes de
comunicacion social de los gobernantes en turno y de las instituciones
de caricter gubernamental en la busqueda de la legitimidad y el consenso
necesario. Esto implica que en la actividad publica no basta un buen
ejercicio gubernamental, sino que también es necesario el dar a conocer a
la sociedad este buen ejercicio de gobierno.

En términos coloquiales, se puede decir que el “huevo no sélo hay
que ponerlo, sino que también hay que cacarearlo.” Existen diferentes
medios para hacerlo, como puede ser el uso de la television, la radio, la
prensa escrita, la Internet, los periddicos murales, las gacetas, los libros y
folletos, entre otros. Sin embargo, todo esto se debe hacer de manera
profesional, organizada y sistematizada a través de un plan estratégico de
mercadotecnia aplicada a la accion gubernamental.

La mercadotecnia es un importante
campo laboral

La mercadotecnia también es un campo laboral cada dia mas amplio e
importante. En Estados Unidos, por ejemplo, se organizan anualmente, al
menos, 50 mil campafias para diferentes puestos de eleccién popular y
si considera todas las elecciones sindicales, de organismos empresariales,
estudiantiles y otros, la cifra asciende a 500 mil campafias. En México,
cada tres (o seis) afios se renuevan 500 diputaciones federales, 128
senadurias, 32 gubernaturas y 32 congresos estatales, la eleccion presi-
dencial y 2,426 municipios que son disputados, al menos, por cinco par-
tidos politicos con registro nacional.

En total se realizan mas de tres mil campafias politico electorales y
si se considera toda la serie de organizaciones sociales y politicas que
tienen comicios para elegir a sus dirigentes, estamos hablando de mas
100 mil campafias anuales.

En términos de gastos presupuestales tan sélo en la eleccion fede-
ral del afio 2000, se gastaron 13,599 millones de pesos, de los cuales
3,943 millones correspondieron al gasto en campafias de los partidos
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politicos con registro oficial.!® Estas campafias crecientemente han ido
incorporando la mercadotecnia en todos las etapas de campafia desde el
diagnostico del mercado electoral hasta en estudios y acciones postelec-
torales, que involucra a miles de politicos, consultores y ciudadanos.!
Todo esto habla de la importancia de la mercadotecnia no sélo desde la
perspectiva presupuestal sino también laboral.

Reflexiones finales

La mercadotecnia politica es una disciplina en proceso de constitucién
que ha generado deformaciones sobre su verdadera naturaleza y alcance.
Al respecto, hoy dia, existe en nuestro pais una amplia ignorancia social
y disciplinaria de este saber, por lo que se impone una estricta revision
ética de sus planteamientos, un mayor rigor en su formulacién concep-
tual y metodoldgica y el cambio de su caracter instrumental a una vision
mas analitica.

Como campo pragmatico, la mercadotecnia politica seguira, sin
duda, ocupando un papel cada dia mas importante en las estrategias de
los partidos politicos. El futuro de estos institutos estara ligado, al desarro-
llo de habilidades comunicacionales y de mercadotecnia politica, ya que
pocos podran “sobrevivir” si se encuentran al margen de este nuevo
desarrollo. En este sentido, el tipo de sistema de partidos del futuro estara
condicionado y a la vez condicionara el desarrollo de la mercadotecnia
politica. ‘ : _

Las historicas elecciones del 2 de julio en México —por ejemplo—
mostraron fehacientemente que el nuevo paradigma de la mercadotecnia

19 EJ presupuesto para gastos de operacion del IFE aprobado para el 2001, un
afio no electoral, es de 2 mil 941.3 millones de pesos y el presupuesto para prerrogativas
de los partidos politicos con registro nacional es de 2 mil 353 millones-de pesos.

' La consultoria politica constituye el medio mas comun, como los profesionistas
de la mercadotecnia ejercen su profesion. Estos servicios de consultoria en mercadotec-
nia, como cualquier otro conocimiento, trasciende las fronteras nacionales, ya que es un
producto de la globalizacién y del desarrollo de las telecomunicaciones.
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politica es muy funcional y 1til en el proceso de conquista del mercado
electoral y de la buisqueda de la legitimacion politica. Sin embargo,
como disciplina, la mercadotecnia politica tiene aun que evolucionar
para constituirse en un saber cientificamente valido, legitimado y social-
mente aceptado.

De ahi que los retos futuros de esta disciplina estan en relacion con
la construccidén de su propio campo pragmatico del saber (mas alla de los
avances de la mercadotecnia comercial), en relaciéon con la defini-
¢ién de un claro status tedrico y académico que este saber debe guardar
dentro del conjunto de disciplinas politicas y a la construcciéon de un
genuino marco metodologico que posibilite su desarrollo cientifico.
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