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POLITICAL BRANDING

RESUMEN: EI| presente trabajo tiene como fin estudiar el uso de las
técnicas del marketing politico a la hora de construir la imagen y la marca de las
entidades politicas. Para ello se proporciona una aproximacién a los conceptos
de marketing politico, mercado electoral e imagen y marca de las entidades
politicas. Se finaliza el presente trabajo con un ejemplo de disefio de la marca

de un candidato politico para unas elecciones municipales.

PALABRAS CLAVE: marketing politico, marca politica, mercado
electoral, entidad politica, partido politico, candidato, programa.

POLITICAL BRANDING

ABSTRACT: This research has the objective of study the use of political
marketing techniques to building the imagen and the brand of political entities.
An approach to the concepts of political marketing, electoral market and imagen
and brand of political entities is given. This work ends up with an example of how
a candidate image is designated to run for municipalities elections, using the

political marketing techniques described in this research.

KEY WORD: political marketing, political brand, electoral marketing,

political entity, party, candidate, program.



<<Los hombres son tan simples y de tal manera
obedecen a las necesidades del momento, que aquel
gue engafia encontrard siempre quien se deje

enganar>>

Capitulo XVIII, El principe, Nicolas Maquiavelo.
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1. INTRODUCCION

El empleo de técnicas del marketing en la politica se puede observar
desde la antigiiedad a través del uso de la oratoria por los antiguos griegos, la
construccién de infraestructuras y la organizacion de juegos por los romanos
(<<panem et circense>>) o a través del estudio de las caracteristicas que debia
tener un candidato y sus politicas (Quinto Tulio Cicerdn, Maquiavelo, Hobbes o

Rousseau, entre otros muchos autores).

El <<arte del engafio>> o de la persuasion, empleando una terminologia
mas moderna, en la politica, ha sido empleada por las entidades politicas desde
la antigliedad como se puede desprender del estudio de la obra Commentariolum
Petitionis de Quinto Tulio Cicerén (102-43 a.C) dénde recomienda a su hermano,
el célebre Marco Tulio Cicerén, en su carrera hacia el consulado, que estudie a
sus electores y rivales, atraiga su simpatia y que aquello que no fuese capaz de

hacer se negase amablemente a hacerlo o simplemente no se negase.

Mil quinientos afios después, Maquiavelo, en su obra El principe (1532),
recogia la idea que los electores eran influenciables y que una de las
caracteristicas que debia tener el candidato ideal era el dominio del engafio:
<<Los hombres son tan simples y de tal manera obedecen a las necesidades del
momento, que aquel que engafia encontrara siempre quien se deje engafnar>>

(Capitulo XVIII, El principe, Nicolas Maquiavelo).

Segun las sociedades se iban haciendo mas complejas y los entornos mas
inestables el empleo de técnicas de marketing en politica se fue intensificando.
En general las técnicas de marketing empleadas hasta principios del Siglo XX
tenian como objetivo afianzar la relacién entre el elector y el politico (LUQUE
MARTINEZ, 1996) bien fuese a través del empleo de técnicas de persuasion, a
través de la promocion de obras publicas o, directamente, a través de la creacion

de una relacién econdémica entre el elector y el candidato.

No fue hasta después de la Segunda Guerra Mundial (1939-1945), con la
reduccion drastica de la tasa de analfabetismo, la democratizacion de los medios
de comunicacion y la supresion de la mayoria de las limitaciones existentes en
cuanto al ejercicio al voto, cuando se hizo necesario para las entidades politicas

ir mas alla de las técnicas clasicas del marketing politico (LUQUE MARTINEZ,



1996). Empleando por primera vez, de una forma generalizada, las técnicas de

segmentacion y diferenciacion.

Las sociedades tras la Segunda Guerra Mundial habian quedado dividas
en dos grandes blogues: el capitalista o comunista; el socialista o democristiano;
el de derechas o de izquierdas, en definitiva. Siendo necesario para las entidades
politicas saber identificar a sus votantes y diferenciar sus politicas, candidatos y
formas de organizarse de las entidades del bloque contrario. Politicas,
candidatos y formas de organizarse que por primera vez se hacen necesarios

presentar como un unico elemento a la sociedad a través de una marca propia.

La caida del Muro de Berlin (1989) y la disolucion de la URSS (1991)
supuso la consolidacion de la sociedad capitalista como el modelo hegeménico.
Una sociedad donde la diferencia entre izquierda y derechas es cada vez mas
anecdotica. Una sociedad global, donde se han roto las barreras y limites
geograficos, con un nivel de renta jamas visto en la historia y, especialmente,
una sociedad conectada las veinticuatro horas del dia. Una sociedad donde
cualquier persona puede tener acceso a cualquier tipo de informacion desde sus

teléfonos moviles.

Estos cambios sociales han provocado que las marcas politicas cuya
imagen se centraba en el debate entre izquierdas y derechas se hayan visto
desfasadas. Siendo necesario construir nuevas marcas que simplifiquen los
procesos de eleccion de los electores ante la sobreinformacion que estos sufren
(LUQUE MARTINEZ, 1996) y que recojan las nuevas necesidades de los
electores (cambio climatico, estabilidad econdémica, feminismo, sexualidad o

seguridad, entre otras).

Siendo necesario para la democracia actual crear marcas politicas que
vuelvan a conectar a los ciudadanos con las entidades politicas a través de la
creacion de valor al ofrecer a estos una organizacion, unos candidatos y unos
programas que cubran sus necesidades (SMITH Y FRENCH, 2009).

Sin embargo, pese a que como se ha visto el empleo de técnicas de
marketing politico por las entidades politicas es tan antiguo como el mundo
mismo, siempre ha existido el debate doctrinal sobre la posibilidad de encontrar

una <<férmula magistral>> que garantizase el éxito.



El presente trabajo no tiene como fin encontrar una <<férmula magistral>>
de éxito sino a través del estudio de las diferentes doctrinas existentes en cuanto
al empleo del marketing politico encontrar cuales son aquellas técnicas y
elementos del marketing politico que mejor permiten a las entidades politicas

conocer mejor las necesidades de los ciudadanos y obtener el poder.

Para ello es necesario en primer lugar definir qué es el marketing politico
y cudles son sus técnicas. Conocer, en segundo lugar, como los ciudadanos
toman sus decisiones a la hora de votar. En tercer lugar, conocer cuéles son los
elementos de la imagen de las entidades politicas y, en cuarto lugar, la
importancia de la marca politica a la hora de facilitar el proceso de eleccion de

los ciudadanos como instrumento diferenciador que es la marca politica.

Por ultimo, se propondra un ejemplo de como el empleo de las técnicas
de marketing y la aplicacion de los conceptos de imagen y marca pueden ayudar
a un partido politico a seleccionar a un candidato para unas elecciones

municipales.



2. EL MARKETING DE EMPRESAS Y EL MARKETING
POLITICO

2.1 El marketing de empresas

El marketing de empresa ha sido definido por la American Marketing
Association (AMA) como <<una funcién organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar
las relaciones con los clientes de manera que beneficien a la organizacion y a

sus grupos de interés>>.

De esta definicidon se puede extraer las tres caracteristicas que definen al

marketing moderno:

(1) Es una funcién organizacional de las empresas siendo necesario
establecer una estructura dentro de las empresas que tome decisiones
sobre las actividades que hay que realizar, quiénes las deben ejecutar

y como se deben integrar con el resto de las actividades de la empresa.

(2) Las técnicas de marketing que las empresas emplean deben tener
como objetivo la creacion de valor. Superando la vision del marketing
como <<conjunto de herramientas [exclusivas] que permiten orientar y
lograr el encuentro entre el producto y el publico >> (OLIVERA, 2016).
El marketing no solo debe tener en cuenta el aspecto material, el
producto, sino también el aspecto inmaterial que acompafa a los

productos, el valor.

(3) El empleo de las técnicas de marketing sobre los clientes tiene que
reportar beneficios tanto para la empresa como para los grupos de
interés. Por tanto, tienen que ser neutrales, es decir, no se deben
centrar solo en un agente, sino que deben tener en cuenta a todos los

agentes que intervienen en el mercado.

LUQUE MARTINEZ (1996) afiade una cuarta caracteristica del marketing
moderno: la flexibilidad. Siendo necesario superar las restricciones teoricas de
las <<fuerzas de PORTER>>, las <<4 pes>> de McCARTHY(1960) o las del
<<marketing mix>>. LUQUE MARTINEZ (1996) sefiala que ya numerosos
autores, entre los que destacan KOTLER, han propuesto afiadir <<dos pes>>, el

poder (<<power>>) y relaciones publicas (<<public relations>>), a las <<4 pes>>



de McCARTHY (1960). Asimismo, es necesario afiadir al <<marketing mix>> una
nueva dimensidn la <<communication mix>> que se compone a su vez de
<<mass communication mix>>, <<personal communication mix>>y <<publicity

mix>>.

Estas nuevas técnicas de marketing tienen como finalidad pasar del
concepto de marketing como instrumento para poner un producto en el mercado
(marketing de producto) a instrumento para crear valor a todos los agentes de la

sociedad. Respondiendo esta nueva vision a la teoria del intercambio social.

Lateoria del intercambio social (HOMANS, G.C, 1958; THIBAUT, J.W.
y KELLEY, H.H, 1959; GOULDNER, 1960 y BLAU, P.M, 1964, entre otros),
aplicada al mercado, se basa en la idea que los consumidores a la hora de elegir
gue producto van a consumir hacen una ponderacién entre los beneficios que
les reporta consumir dicho producto y los costes que les supone. Las empresas
haran la misma ponderacion. Siendo, por tanto, una relacién beneficiosa para
ambas partes. En caso de que la ponderacion sea negativa para alguna de las

partes no se producira el intercambio.

Valor del consumidor = Valor de la empresa; donde:
el Valor del consumidor = Beneficio de consumir - Coste de consumir, y

el Valor de la empresa = Beneficio de vencer — Costes de vender.

Por ello, la dimensién social del marketing (<<crear, comunicar y entregar
valor>>) ha cobrado una especial relevancia dejando atras las técnicas
puramente econdmicas del marketing. Algunos autores (BADOT Y COVA,; 1992)
han denominado a esta nueva vision del marketing: <<societing>> o <<disefio

sociotécnico>>.

Esta teoria del intercambio social se engloba en una vision interactiva no
economica del marketing, incluida en la TABLA 1, centrada en el desarrollo de
técnicas para facilitar el intercambio en empresas sin animo de lucro, incentivar
o desanimar la aceptacion de ideas o comportamiento sociales (<<societing>>)
y facilitar la eleccién. Funciones que a priori encajan perfectamente con los fines

de las entidades politicas.
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TABLA 1.- CORRIENTES DE PENSAMIENTO EN MARKETING

TABLA 1.1. Corrientes de pensamiento en mirketing. Fuente: Sheth, Gardner y Garrett (1988). |

No interactiva Interactiva
Producto Institucional
Economica Funciones Funcionalista
Regional Gerencial
Comportamiento consumidor Dinamica organizativa
No economica Activista Sistémica
Macromarketing Intercambio social

Fuente: LUQUE MARTINEZ, T. (1996): Marketing politico un analisis del

intercambio de votos, Ed. Ariel, Barcelona, p. 7.

2.2 El marketing politico

El marketing politico, desde el punto de vista de las entidades politicas,
es una especialidad del marketing, que de igual forma que el marketing en las
empresas es una funcién organizacional y un conjunto de procesos que tiene
como fin crear, comunicar y entregar valor a los electores de manera que
beneficien a la propia entidad politica y a sus grupos de interés. Siendo, por

tanto, sus caracteristicas las mismas que las del marketing de empresa.

La creacidon, comunicacion y entrega de valor a los electores se canaliza
a través de la <<venta >> de una estructura, un capital humano y un programa
(BARRANCO SAINZ, 2010) que permita a las entidades politicas y sus grupos
de interés alcanzar el poder o mantener en él (LERMA KIRCHNER ET AL. 2011;
LUQUE MARTINEZ, 2006).

Atendiendo al momento en el cual se realizan los procesos se puede
clasificar el marketing politico en dos subgrupos, como se observa en la TABLA
2.

(1) El marketing electoral es el marketing que tiene como finalidad

principal dar a conocer la entidad politica a los electores.
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(2) EI marketing de gobierno o de oposicién es el marketing que tiene

como finalidad principal comunicar las actuaciones que se estan

realizando desde el gobierno o desde la oposicion.

A su vez el marketing politico no debe ser confundido con la propaganda.
La propaganda, segun O'SHAUGHNESSY(1987), son los actos de
comunicacion con fines politicos realizados por las autoridades en aquellos
paises donde no hay democracia. Segin LUQUE MARTINEZ (1996) en los

sistemas donde no hay concurrencia de entidades politicas la comunicacion

politica sera escasa, unidireccional y responderé al interés del lider. Siendo el

empleo de técnicas de marketing anecdotico en estos sistemas.

TABLA 2.- ACTIVIDADES DEL MARKETING POLITICO DE MARCA SEGUN
EL MOMENTO EN EL QUE SE REALICEN

MARKETING ELECTORAL

MARKETING DE GOBIERNO U
OPOSICION

Realizar propuestas y promesas

Realizar planes estratégicos y

politicas publicitarias

Control al gobierno

Proposicion de alternativas a los planes y a las politicas de las entidades en

el gobierno o en la oposicion

FUENTE: elaboracion propia a partir de LERMA KIRCHNER ET AL. (2011).
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3. EL MERCADO ELECTORAL

El mercado electoral es el lugar donde se produce el encuentro entre los
electores y las entidades politicas (FERREL Y HARTLINE, 2012).

LERMA KIRCHNER ET AL. (2011) consideran que el mercado electoral y
el mercado de bienes y servicios no son idénticos debido a la relacién de
intercambio que subyace en ambos mercados. Atendiendo a la teoria del
intercambio social, en el mercado de bienes y servicios el valor de las empresas
sera la diferencia entre la cantidad de dinero que reciben (beneficio) y el coste
de producir, trasportar o comercializar, entre otros costes el bien o servicio. En
cambio, en el mercado electoral el valor de las entidades politicas sera la
diferencia entre el coste, que es la posibilidad de perder el poder o no obtenerlo,

y el beneficio, que sera el mantenimiento de la posicion de poder o su obtencion.

LOCH Y HARRIS (1996) van mas alld e identifican una serie de
caracteristicas propias del mercado electoral que diferencias a éste del mercado
de bienes y servicios no solo por el valor que reciben. Algunas de las diferencias

mas relevantes sefialadas por LOCK Y HARRIS son:

(1) En el mercado electoral la eleccion se produce en un Gnico acto y es
realizado por todos los consumidores posibles. Mientras, en el
mercado de bienes y servicios, cada consumidor consume segun sus

necesidades y la accién de consumir se prolonga en el tiempo.

(2) El acto de votar es un acto gratuito, aunque existen una serie de
costes a los que los electores tienen que hacer frente, como por
ejemplo: el coste social, el coste emocional o los costes de
informacion, entre otros (SMITH Y FRENCH, 2009). El consumo de un
bien o servicio siempre conlleva una contraprestacion econdmica bien

sea directa o indirecta a través de tributos.

(3) El elector a diferencia del consumidor de bienes y servicios debe
aceptar las decisiones de la mayoria, aunque no sea la decision que
él ha decidido votar o incluso en el caso que no hubiese votado a
ninguna. Aunque, como contrapartida y a diferencia de lo que ocurre
en el mercado de bienes y servicios, cada elector tiene el poder

suficiente para modificar la decision de la mayoria. Un solo voto puede
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cambiar la eleccion del resto de votantes. En el mercado de bienes y
servicios, en principio, los consumidores no pueden influir en las
decisiones del resto de agentes. Los consumidores son precio-

aceptantes.

(4) Tal es la vinculacion del elector con la eleccion de la mayoria que éste
no se puede desvincular de dicha eleccion hasta las proximas
elecciones. Por ello, ante decisiones erréneas de las entidades
politicas, cambios en las preferencias o necesidades de los electores
o la toma de decisiones desagradables para el elector, éste no puede
dejar de consumir lo que la mayoria ha elegido, aunque no sea de su

eleccién y agrado.

(5) En el mercado de bienes y servicios es posible consumir productos de
otras areas geograficas debido a la cada vez mayor homogeneizacion
de las preferencias de los consumidores (FERREL Y HARTLINE,
2012). En cambio, en el mercado electoral no es posible optar por
entidades politicas de areas distintas al lugar donde se esté registrado
(circunscripcidn) ni se aprecia que exista una tendencia a establecer
entidades politicas internacionales dado que las necesidades de los
electores son distintas en cada area geografica y no pueden ser
extrapolables (LOCH Y HARRIS, 1996).

(6) Las regulaciones en el mercado electoral se centran en reducir las
asimetrias de informacién que existen entre los votantes y las
entidades politicas estableciendo limites a la actividad de las entidades
politicas. En cambio, las regulaciones del mercado de bienes y
servicios se centran en garantizar la libre concurrencia de la oferta y la
demanda (LERMA KIRCHNER ET AL., 2011). Sin embargo, quizés el
elemento mas significativo, en cuanto a la diferencia entre ambas
regulaciones, proviene del hecho que: mientras en el mercado de
bienes y servicios se ha venido viendo al Estado como un elemento
neutro que no debe intervenir en el mercado, en el mercado electoral
el Estado es a la vez parte y juez de su actividad regulatoria (LOCK Y
HARRIS, 2011).
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3.1 El proceso de eleccion

Siguiendo la Teoria del Intercambio Social, YAFFE (2006) propone doce
proposiciones, incluidas en la TABLA 3, sobre como los electores eligen a que

entidad votar:

(1) Los electores elegiran a la entidad politica que esperan obtener de ella

un mayor beneficio.

(2) En el caso que esperen obtener el mismo beneficio de varias

entidades, elegiran aquella que les suponga un menor coste?.

(3) En el caso que el coste sea el mismo, elegiran a la entidad politica de

la que esperan obtener un mayor beneficio.

(4) Si el beneficio inmediato de votar a varias entidades es el mismo,
elegiran aquella entidad de la que esperan obtener un mayor beneficio

a largo plazo.

(5) Si el beneficio a largo plazo esperado es el mismo entre varias
entidades, elegiran la entidad que reporte un mayor beneficio a corto

plazo.
(6) Si el beneficio y los costes inmediatos y esperados son los mismos,
elegira la entidad politica que cuenta con una mayor aprobacioén social.
(7) Si el beneficio y los costes inmediatos y esperados son los mismos,

elegira la entidad politica que le aporte una mayor autonomia.

(8) Si el beneficio y los coste inmediatos y esperados son los mismos,
elegira aquella entidad politica que garantice una menor ambigiedad

en su toma de decisiones.

(9) Si el beneficio y los costes inmediatos y esperados son los mismos, se

elegira la entidad que ofrezca una mayor seguridad para el elector.

1 El coste que puede suponer a los electores elegir a una opcion politica o no va mas alla
del concepto de coste econdmico (p.e.: el coste que supone enviar la carta con el voto desde el
extranjero), si no también puede suponer un coste emocional (es la entidad a la que ha votado
toda la vida), un coste psicoldgico (votar por una entidad que le crea conflictos con sus normas
o valores) o un coste de oportunidad (votar por una opcién politica que lleva en su programa

actuar sobre una parcela que disminuye la capacidad de accién del elector).
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(10) Si el beneficio y los costes inmediatos y esperados son los mismos,
el elector elegira la entidad cuyo programa sea el mas acorde con sus

valores u opiniones.

(11) Siel beneficio y los costes inmediatos y esperados son los mismos,
el elector elegira la entidad politica que este formado por personas

iguales a si mismo.

(12) En sociedades capitalistas, si el beneficio y los costes inmediatos y
esperados son los mismos, los electores elegiran aquella entidad
politica que prometa mayores ganancias financieras a un coste

financiero menor.

TABLA 3.- FACTORES QUE HACE QUE LOS ELECTORES VOTEN A UNA
OPCION Y NO A OTRA ANTE LOS MISMOS BENEFICIOS Y COSTOS

CORTOPLACISMO Los electores valoran mas el beneficio a corto

plazo que a largo plazo

VOTO UTIL Se votara a la entidad que cuenta con la mayor

aprobacion social

DESREGULACION Se elegird aquella entidad que garantice una

mayor autonomia

Se prefiere a las entidades con una ideologia

INELEXIVILIDAD marcada frente a aquellas que tienen una
IDEOLOGICA ideologia mas moderada o cambiante
CONTINUISMO Los electores optaran por las opciones que mayor

seguridad les den.

HOOLIGANS Se rechazaré todas aquellas opciones que sean

contrarias a sus valores u opiniones

COORPORATIVISMO | Se optara por la entidad politica con la que mas se
sientan identificados por su clase social, trabajo o

nivel de estudio, entre otros elementos.

ECONOMICA Los electores elegiran aquellas opciones politicas

que sean mejores para su economia.

Fuente: elaboracion propia a partir de YAFFE (2006)
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3.3 El mercado electoral como fuente de ventaja competitiva

El contenido de las doce proposiciones de YAFFE (2006) resulta muy
interesantes a la hora de establecer los principales focos de actuacién del
marketing politico para logar alterar las fuerzas del mercado para obtener una
ventaja competitiva. Siendo una tarea fundamental para las entidades ver que
aspectos reportan un mayor valor a los electores ante situaciones iguales en su

area geografica de actuacion.

La potenciacion mediante la comunicacion de los aspectos que mas valor
produce a los electores, en decrecimiento de aquellos que reportan un mayor
coste, puede crear ventajas competitivas a las entidades politicas que las hagan

ganar unas elecciones.

Se trata de adaptar al mercado electoral la idea ya propuesta por PORTER
(1980) que las imperfecciones del mercado son una oportunidad para las
empresas de mejorar sus resultados. PORTER (1980) considera que las
empresas pueden mejorar sus resultados participando en industrias atractivas o
alterando las fuerzas del mercado a favor de las empresas a través de las
ventajas competitivas. En el mercado electoral la idea de PORTER (1980) se
traduce en atraer a nuevos electores, ofertando la mejor relacion beneficio-coste
posible, o alterando las fuerzas del mercado electoral a favor de las entidades
politicas con el fin de obtener una ventaja competitiva sobre el resto de las
entidades. En la IMAGEN 1 se presenta como es el proceso de elecciéon de los

electores dentro del mercado electoral.
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IMAGEN 1.- MERCADO ELECTORAL Y MARKETING ELECTORAL

MERCADO PODER
- e _ POLITICO

ALTERAR

D
PERSUADIR

FUENTE: elaboracion propia a partir de PORTER (1980), LUQUE MARTINEZ (1996),
YAFFE (2006) y LERMA KIRCHNER ET AL. (2011).

ENTIDADES
POLITICAS

4. ORIENTACION DEL MARKETING POLITICO

La orientacion del marketing politico es la cultura de marketing que
muestran las entidades politicas, que se operacionaliza en distintas técnicas que
permiten a las entidades politicas obtener una ventaja competitiva a través de la
atraccion de nuevos electores o mediante la alteracion de las fuerzas del
mercado electoral (PORTER, 1980).

Estas técnicas del marketing politico deben estar alineadas con la cultura
de marketing de la entidad politica, y por tanto deben tener como fin facilitar el
intercambio, incentivar o desanimar la aceptacién de ideas o comportamientos
sociales y facilitar la eleccion (LUQUE MARTINEZ, 1996) a través de la
aplicacion tanto de técnicas de marketing orientadas al mercado como de

técnicas orientadas a la marca.
4.1 Marketing politico orientado hacia el mercado: el andlisis y la
investigacion.
Una cultura de marketing orientada hacia el mercado (JAWOSKI Y

KOHLI, 1993), sera aquel cuyo objetivo sea la combinacién de: :

(1) Generar inteligencia de mercado relativa a las necesidades actuales y

futuras de los electores.
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(2) Diseminar la inteligencia del mercado entre toda la organizacion de las

entidades politicas.

(3) Generar respuesta, por parte de toda la entidad politica, a esa

inteligencia del mercado.

Las técnicas que facilitan la orientacion hacia el mercado son técnicas de
<<fuera hacia dentro>>. Se parte de un analisis externo de las necesidades del
votante y cuales se esperar que sean un futuro. A partir de dicha informacion, la
entidad ajusta su estructura, su capital humano y su programa a las necesidades

de los electores.

Entre las mdltiples técnicas orientadas al marketing que emplean las

entidades politicas se debe destacar las técnicas de investigacion y analisis

Las técnicas de investigacion y andlisis son aquellas herramientas del
marketing politico que tiene como objetivo crear una <<cartografia electoral>>
(LERMA KIRCHNER ET AL., 2011) mediante la medicion del electorado. Las
entidades politicas buscan investigar y analizar la informacion que las
proporciona el electorado, otras entidades politicas y los grupos de interés para
a través de la ingenieria electoral elaborar una estrategia que suponga una

ventaja competitiva para la entidad.

4.2 Marketing politico orientado hacia la marca: la persuasiéon y la

comunicacion

Una cultura de marketing orientada hacia la marca (URDE ET AL., 2013)

considera a la marca como el punto central de actuacion del marketing.

Las técnicas de marketing que operacionalizan una orientacion hacia la
marca, permiten dotar a la marca de las entidades politicas de sus valores y
esencias de tal forma que se construya una identidad solida que permite competir

con ventaja en el mercado electoral.

Son técnicas de <<dentro hacia afuera>>. La definicién de los valores y
esencias de las entidades (identidad) se define en primer lugar. La identidad se
trasmite a los electores de forma que se presente como la <<imagen ideal>>y

gue mejor se ajusta a sus necesidades.

Las técnicas de marketing orientadas hacia la marca que se emplean

principalmente son las técnicas de persuasion y la comunicacion.
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Las técnicas de persuasion son todas aquellas herramientas de
marketing que tienen como objetivo <<la movilizacion, la motivacion y la
persuasion del elector (LEMA KIRCHNER ET AL., 2011).

Estas técnicas tienen como fin el impulso de la imagen de la entidad, bien
sea presentando a la entidad como una estructura organizativa solida, un
candidato fuerte o un programa adaptado a las necesidades de los electores
mediante la comunicacion de los atributos de la entidad politica a los votantes.
Esta comunicacion tradicionalmente se ha realizado a través de las areas
comunicativas de los partidos politicos, los medios de comunicacion
tradicionales como la prensa, la radio o la television o desde las propias
instituciones en caso de que la entidad politica ocupe puestos de gobierno u

otros puestos en la Administracion Publica.

En la actualidad ha cobrado relevancia la comunicacion a través de los
nuevos medios de comunicacion, especialmente, las redes sociales donde los
propios votantes afines a la entidad politica comunican la imagen del partido a
terceros (NEEDHAM, 2005).

Otra herramienta de persuasion que cada vez esta tomando una mayor
relevancia es la ingenieria electoral. Las técnicas de ingenieria electoral tienen
como fin el impulso de la imagen de la entidad a través del hundimiento de la
imagen de las otras entidades politicas. La desinformacion, el control o la
manipulacion serian herramientas de la ingenieria electoral. Herramientas que
pese a que tienen una alta implicacién ética y moral no tienen por qué ser
estrictamente ilegales (LERMA KIRCHNER ET AL., 2011).

En la tabla 4 se presenta una comparativa de las dos orientaciones de

marketing presentadas, en el contexto del marketing politico.
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TABLA 4.- TECNICAS DE MARKETING POLITICO Y SUS OBJETIVOS

TECNICAS DE INVESTIGACION Y TECNICAS DE PERSUASION Y
ANALISIS COMUNICACION

MARKETING ORIENTADO AL MERCADO

MARKETING ORIENTADO A LA MARCA

<<fuera hacia dentro>> <<dentro hacia fuera>>

Conocer las necesidades y expectativas de
los electores programa de las entidades politicas

(2) Conocer las necesidades

expectativas de la propia entidad.

(1) Dar a conocer la estructura

organizativa, el capital humano y el

y

Obtener el mayor niumero de votos que permitan obtener el poder o mantenerlo

FUENTE: elaboracién propia a partir de URDE ET AL. (2013), LERMA KIRCHNER ET AL.
(2011) y JAWOSKI y KOHLI (1993).

4.3 Técnicas del marketing politico electoral

Las técnicas del marketing politico electoral tendran como objetivo
principal persuadir y comunicar la identidad de la marca a los electores.
Primando el empleo de técnicas de marketing politico orientado hacia la marca,
la persuasion y la comunicacion, sobre el empleo de técnicas de andlisis y de

investigacion orientadas al mercado.

Esto no significa que las entidades politicas no realicen investigaciones y
analisis del mercado, si no que el andlisis del mercado sera el elemento de
control de la efectividad de la aplicacion de las técnicas de marketing orientadas

a la marca.

Por tanto, los objetivos que tienen que perseguir el empleo de técnicas de
marketing en el periodo electoral segun LERMA KIRSCHEN ET AL., 2011) son:

(1) La promocion de la imagen de la entidad politica
(2) La promocion de la participacion de los electores afines a la entidad.
(3) La desmotivacién de los electores de otras entidades politicas,

(4) Las destinas a la desinformacion, control y manipulacién de todos los

electores.

21




Es importante no confundir periodo electoral con campafia electoral ya
que dado las limitaciones temporales establecidas por las legislaciones
electorales el periodo electoral abarca mas tiempo que el periodo de campafia
electoral. Pudiéndose solapar las actuaciones del marketing electoral con las
actuaciones del marketing de gobierno u oposicion.

4.4 Técnicas del marketing politico de gobierno u oposicién.

Las técnicas del marketing politico de gobierno u oposicion (ver
TABLA 5) tiene como funcion mantener o aumentar o disminuir, segun se esté
en el gobierno o en la oposicion, el apoyo de los electores hacia las actividades
gue esta realizando el gobierno. Las herramientas que se emplearan en este tipo

de marketing seran aquellas destinadas a:

(1) Conocer la aceptacion o satisfaccion de los electores con las

actividades que se estan desarrollando
(2) Conocer las necesidades de los electores

(3) Dar a conocer las actividades que se estan desarrollando desde el
gobierno o desde la oposicion
Empledndose, por tanto, tanto técnicas de marketing orientadas al
mercado como orientadas a la marca.
En la tabla 5 se presenta de forma sintética las distintas técnicas de
marketing politico empleado en periodo electoral y empleado por el gobierno o

la oposicion.
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TABLA 5.- TECNICAS EMPLEADAS POR EL MARKETING POLITICO
SEGUN EL MOMENTO Y SUS OBJETIVOS

MARKETING POLITICO ELECTORAL

MARKETING POLITICO DE GOBIERNO
U OPOSICION

TECNICAS DE PERSUASION Y
COMUNICACION

TECNICAS DE PERSUASION Y
COMUNICACION

(1) Promocionar laimagen de la entidad

(2) Promocionar la participacion de los

electores afines

(3) Desmotivar la participacion de los

electores de otras entidades

politicas

(4) Desinformar, manipular y controlar

Dar a conocer la actividad que se esta
desarrollando desde el gobierno o desde

la oposicién

TECNICAS DE ANALISIS

TECNICAS DE ANALISIS

Evaluar la eficacia de la aplicacion de las

técnicas de persuasion y comunicacion

(1) Conocer la aceptacion o]
satisfaccion de los electores con las
estan

actividades que se

desarrollando

(2) Conocer las necesidades de los

electores y como estas cambian

Obtener el mayor nimero de votos que permitan obtener el poder o mantenerlo

FUENTE: elaboracién propia a partir de LERMA KIRCHNER ET AL. (2011)

4.4 Técnicas del marketing electoral segun las caracteristicas del

mercado electoral

La aplicacion de unas técnicas de marketing politico u otras dependera

del estado de evolucion del mercado electoral. Siendo apenas utilizadas en

aquellos mercados con escasa concurrencia de entidades politicas y muy

empeladas en mercados electoral con gran concurrencia de entidades politicas,

electores sobre informados y entornos inestables.
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Basandonos en la divisién que propone LUQUE MARTINEZ (1996) se
propone una division del mercado en cuatro tipos de mercados que emplearan

unas técnicas de marketing diferentes.

En mercados electorales monopolisticos, donde solo existe una
entidad politica o entidades politicas dependientes de una misma autoridad no
existe una oferta politica real. No siendo necesario emplear ninguna técnica de
marketing que permita alcanzar el poder o mantenerlo. En estos sistemas la
entidad politica ya ostenta el poder y se espera que esa situacion se mantenga
con el tiempo. Es el @&mbito de aplicacion de la propaganda (O’'SHAUGHNESSY,
1987). Las actividades de comunicacion estaran destinadas a la promocion de
los éxitos del gobierno y a la desmotivacion de la oposicion (LUQUE MARTINEZ,
1996).

En mercados electorales no monopolisticos donde no existan
medios de comunicacion de masas (paises africanos y asiaticos, en la
actualidad, y paises occidentales en el siglo XIX y principios del XX) las técnicas
de marketing tendrdn como objeto diferenciar las entidades politicas por su
ideologia a través del contacto directo con los electores, teniendo un papel
relevante la oratoria, o a través de medios escritos (prensa, panfletos o carteles,
por ejemplo). La actividad del marketing se centraran en la difusion de la

ideologia de la entidad politica.

En mercados electorales oligopolisticos (paises occidentales desde la
Segunda Guerra Mundial hasta la década de los ochenta y paises
latinoamericanos, en la actualidad) donde solo unas pocas entidades politicas
tienen una verdadera oportunidad de alcanzar el poder se hace necesario el
analisis de las necesidades de los electores para empezar a diferenciar unas
entidades politicas de otras ya no solo por su ideologia sino por el programa que

ofertar a los electores.

Por tanto, es necesario también empezar a realizar campafias de
comunicacion de los programas. La imagen como elemento aglutinador de los
elementos que forman la entidad adquiere un papel relevante. Estos mercados
se suelen dar en paises donde se ha desarrollado medios de comunicacion de

masa jugando estos un papel fundamental a la hora de comunicar el mensaje.
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Los mercados electorales occidentales, desde la década de los
ochenta hasta la actualidad, se caracterizan por tener un entorno inestable, sus
electores estan sobre informados y sus arcos parlamentarios estan fuertemente
fragmentados. En este tipo de mercados, entre el que se encuentra Espafia, la
diferencia ideoldgica entre las entidades politicas es cada vez menor.
Diferenciandose las entidades politicas por su posicionamiento sobre cuestiones
concretas (matrimonio homosexual, igualdad, medioambiente o seguridad, por
ejemplo). Jugando un papel muy relevante la comunicacion de cada
posicionamiento sobre una determinada cuestion concreta. En este tipo de
mercado se aplican tanto las técnicas de comunicacién como de persuasion y de
analisis. Para las entidades politicas se hace necesario detectar las necesidades
0 preocupaciones de sus electores, incorporarlas a sus programas y a sus
identidades y, comunicar a los electores su posicionamiento. Siendo necesario
evaluar constantemente al elector y el éxito que estan teniendo la campafa de

marketing.

En la TABLA 6 se presenta la relacion entre las técnicas de marketing

politico segun el entorno competitivo electoral.
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TABLA 6.- TECNICAS DE MARKETING POLITICO SEGUN LAS
CARACTERISTICAS DEL MERCADO ELECTORAL

CARACTERISTICAS DEL
MERCADO

CARACTERISTICAS DEL
MARKETING

M° MONOPOLISTA

Una anica entidad politica

Propaganda

Me NO
MONOPOLISTAS
SIN MEDIOS DE

COMUNICACION DE

MASAS

Varias entidades politicas

No existen medios de

comunicacion en masa

Comunicacion de la ideologia a
traves de la oratoria 0 medios
escritos (panfletos, carteles o

periodicos)

M° OLIGOPOLISTAS

Solo unas pocas entidades

tienen opciones reales de ganar

Medios de comunicacion en

masa generalizados

Comunicacion del programa

electoral

Se empieza a dar importancia a

la marca

M° OCCIDENTALES

Entornos inestables
Electores sobre informados

Arcos parlamentarios

fragmentados

Técnicas de persuasion
Técnicas de comunicacion

Técnicas de investigacion y

analisis

FUENTE: elaboracion propia a partir de LUQUE MARTINEZ (1996)
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5. LA IMAGEN DE LAS ENTIDADES POLITICAS

El partido politico (la estructura interna), el capital humano y el programa
son los tres elementos que configuran las entidades politicas y que dotan a las
entidades politicas de caracteristicas propias que las permiten desarrollan una
ventaja competitiva interna en el mercado electoral sobre el resto de las

entidades politicas que concurren a unas mismas elecciones.

RETOUL ET AL. (1995) considera que los electorales no son capaces de
diferenciar la organizacion interna (el partido), del capital humano (entre los que
se encuentras los candidatos) y del programa. El conjunto de estos tres
elementos es lo que LERMA KIRCHNER ET AL. (2011); LOCK Y HARRIS (2011)
y SMITH Y FRENCH (2009), entre otros, han denominado entidad politica (ver
IMAGEN 2).

El partido politico es la forma en la que la entidad se estructura, por ello,
también se emplea la denominacion de estructura interna a la hora de referirse
al partido politico. Estando formada por diversos érganos como los érganos de
administracion, los érganos econémicos, los 6rganos electorales y los 6rganos
de comunicacion, entre otros. Correspondiendo a los érganos de comunicacion

tomar las decisiones sobre las técnicas de marketing que se van a emplear.

El capital humano es el valor que aportan las personas fisicas que
forman parte de la organizacién interna. Estando formado por el lider, los
candidatos, los cargos publicos, los cargos organicos, los afiliados y el personal
de apoyo (asesores, técnicos o jefes de gabinete, por ejemplo). La actividad del
marketing politico seréa ejercida por el personal que integra el capital humano y

gue recaera sobre el lider, los candidatos o los cargos publicos, principalmente.

El programa son las propuestas y los planes de gobierno que reflejan la
ideologia (visién, misién y valores) de la entidad. El conjunto de propuestas y
planes con los que concurre una entidad a unas elecciones es los que se
denomina programa electoral. EI marketing de gobierno u oposicién sera el
encargado de transmitir las actuaciones recogidas en el programa que el
gobierno o la oposicion estan llevando a cabo. Mientras, el marketing electoral
se encargara de comunicar a los electores las propuestas y planes de gobierno

con la que concurren a las elecciones.
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IMAGEN 2.- ELEMENTOS QUE FORMAN LA ENTIDAD POLITICA

PARTIDO
POLITICO

| CAPITAL :
HUMANG PROGRAMA

FUENTE: elaboracién propia a partir de SMITH y FRECNH (2009); LOCK y HARRIS (2011)
y LERMA KIRCHNER ET AL. (2011).

Sobre estos tres elementos la entidad politica debera crear su imagen
interna. La imagen interna de las entidades politicas sera la suma de aquellas
caracteristicas propias y diferentes de su estructura, su capital humano y su
programa que supongan una ventaja competitiva. Una imagen interna que
debera ser simple, atrayente, clara y coherente con su mision, valores y filosofia
(NEEDHAM, 2005).

Esta imagen interna junto con la imagen de los electores y del resto de
agentes que se ven beneficiados o perjudicados por la creacion, comunicacion y
transmision del valor generado por la entidad politica (otras entidades politicas,
los inversores, los grupos de presion o lobbies, las ONGs o las instituciones del
Estado), que configuran la imagen externa de la entidad, formara la imagen de
la entidad politica (ver IMAGEN 3).
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IMAGEN 3.- COMPONENTES DE LA IMAGEN DE LA ENTIDAD POLITICA

Imagen de los
electores

Imagen de los lobbys
Imagen de otras
entidades politicas

IMAGEN DEL CAPITAL
HUMANO

REPRESENTANTES
INSTITUCIONALES

EQUIPO TECNICO

ABILIADOS CANDIDATOS

IMAGEN DEL PARTIDO
POLITICO = IMAGEN DELA  IMAGEN DEL PROGRAMA

ORGANIZACION
PROPUESTAS Y PLANES DE
GOBIERNO

FUENTE: elaboracién propia

5.1 Laimagen del partido politico

La imagen del partido politico es la percepcion que tienen los electores
sobre el funcionamiento de la entidad politica (LERMA KIRCHNER ET AL., 2011;
LOCK Y HARRIS; 2011;FRENCH Y SMITH, 2009).

Pese a que tradicionalmente se ha entendido que la imagen de las
entidades estaba definida por la imagen del candidato y del programa no se
puede obviar la enorme influencia que tiene sobre los electores la imagen del
partido politico. BARRANCO SAIZ (2010) considera que <<sin un partido bien
posicionado en la mente de los votantes no es posible vender un candidato ni
gue un programa electoral, por muy bien disefiado y atractivo que sea, pueda

llegar a convencer y a decidir el voto favorable.

La imagen del partido politico tiene que transmitir un funcionamiento
interno democratico, una estructura eficiente, una capacidad de financiamiento
ética (no corrupcion, no clientelismo o no lobbysmo, entre otros) y cercana a la
sociedad con la que interactia (LERMA KIRCHNER ET AL, 2011; NEEDHAM,
2005). Asimismo, BARRANCO SAIZ (2010) considera que la imagen del partido
politico también debe transmitir la sensacién que esta dirigida por <<verdaderos

profesionales de la gestién y no por simples aficionados a la politica>>.
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La forma en la que se dirige la entidad por los dirigentes del partido politico
y, por tanto, la imagen que proyecta el partido politico en cada momento va a

determinar el ciclo de vida del partido politico y, por tanto, de la entidad politica.

Parece dificil que un candidato o un programa, por muy buenos que sean,
logren el éxito en unas elecciones si la imagen del partido politico no es buena.

Por ello, se hace necesario analizar el ciclo de vida de los partidos politicos
5.1.1 Ciclo de vida del partido politico

El ciclo de vida de los partidos politicos es idéntico al de cualquier
organizacion humana: nace, se desarrolla y muere (BARRANCO SAIZ, 2010).
Siendo, en muchas ocasiones, un ciclo de vida mas corto que el ciclo de vida de

los bienes y servicios y de las empresas.

El andlisis de la historia de las entidades politicas de diversos paises
muestra un amplio catalogo de ejemplos de entidades politicas que nacieron con
el objetivo de aglutinar en ellas una serie de intereses, que o bien desaparecieron
al poco tiempo o al no obtener el poder, desaparecieron <<con la misma rapidez
con que se crearon>> (BARRANCO SAIZ, 2010).

El ciclo de vida de los partidos politicos y, por ende, de las entidades
politicas, se puede clasificar en cinco etapas: nacimiento, despegue, desarrollo,
estabilizacion y declive (BARRANCO SAIZ, 2010). Teniendo cada etapa unas
caracteristicas propias que afectan a la imagen, como se presenta en la TABLA
7.

La etapa de nacimiento requiere de una estructura compuesta por
dirigentes imaginativos y creativos capaces de predecir las necesidades y
preferencias de los electores en un futuro y establecer las estrategias mas
idoneas. Los dirigentes deben dotar al partido politico de sus propias

personalidades consiguiendo asegurar su imagen para un futuro.

La etapa de despegue se caracteriza por la entrada de los primeros
afiliados que se unen a los promotores o primeros dirigentes. Los dirigentes en
esta etapa deberan por un lado empezar a organizar el funcionamiento interno
de los grupos humanos que forman la entidad (la estructura organizativa) y, por

otro lado, captar la financiacion necesaria para mantener dicha estructura.

Por tanto, se hace necesario mostrar al exterior, principalmente a los

inversores, una imagen de un partido formado por un capital humano
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estructurado que pueden aportar una novedad al mercado electoral y la de un
lider que vaya a consolidar al partido en un futuro. La imagen del partido politico

sera, por tanto, la imagen de su estructura organizativa y la imagen del lider.

La etapa de desarrollo se caracteriza por la entrada masiva tanto de
afiliados como de recursos econdémicos que necesitan ser gestionados de la
mejor forma posible. La direccion del partido politico ya no requiere los servicios
del lider sino requiere los servicios de gestores que sepan planificar, ejecutar,
controlar, delegar y motivar a los militantes y a los inversores. La imagen del

partido sera aportada por la imagen de los gestores.

En la etapa de estabilidad el partido politico busca mantener lo logrado en
el tiempo. Para ello serd necesario contar con dirigentes que sepan a la vez
administrar a la organizacion y marcar las estrategias adecuadas para evitar el
declive del partido politico. Por tanto, los dirigentes deberan ser personar con
altas capacidades de administracion a la vez que personas con una imaginacion
<<renovadora>>. En esta fase la imagen del partido sera la imagen de los

administradores y la imagen de los <<renovadores>>.

La etapa de declive supone un retroceso en los logros logrados vy, por
tanto, una pérdida de poder que va acompafiada de una pérdida en la imagen
del partido. La pérdida de poder provoca tensiones en la estructura de los
partidos politicos: tensiones internas, confrontaciones entre las distintas
corrientes ideoldgicas y la demanda de cambios por parte de los afiliados. Se
hace necesario. Se hace necesario la aparicion de un lider que sea capaz de
renovar el partido para evitar su desaparicion y permita el paso de las nuevas
generaciones. Por tanto, la imagen del partido en esta fase estara formada por

la imagen del lider y la imagen de las nuevas generaciones.
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TABLA 7.- IMAGEN DEL PARTIDO POLITICO SEGUN LA ETAPA EN LA
QUE SE ENCUENTRE DE SU CICLO DE VIDA

NACIMIENTO Imagen del partido = imagen de sus dirigentes

DESPEGUE Imagen del partido= imagen de su estructura +

imagen del lider

DESARROLLO Imagen del partido= imagen del gestor

ESTABILIDAD Imagen del partido= imagen de los administradores +

imagen de los <<renovadores>>

DECLIVE Imagen del partido= imagen del lider + imagen de las

nuevas generaciones

FUENTE: elaboracién propia a partir de BARRANCO SAIZ (2010)

5.2 Laimagen del capital humano

Laimagen del capital humano es la percepcion que tienen los electores
sobre el capital humano que forma la entidad politica (LERMA KIRCHNER ET
AL., 2011; LOCK Y HARRIS; 2011; FRENCH Y SMITH, 2009).

La imagen del capital humano (ver IMAGEN 4) tiene que transmitir la
existencia de unos candidatos fuertes, persuasivos, comunicativos y capaces de
gobernar, la existencia de unos representantes institucionales honrados y la
imagen de una afiliacion participativa en la actividad de la entidad politica
(LERMA KIRCHNER ET AL., 2011; NEEDHAM, 2005).
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IMAGEN 4 .- ELEMENTOS DE LA IMAGEN DEL CAPITAL HUMANO

CANDIDATOS

REPRESENTANTES
INSTITUCIONALES

AFILIADOS

5.2.1 Laimagen del candidato

El candidato es la persona fisica que es propuesta por el partido politico
para competir por un cargo en un mercado electoral determinado (LERMA
KIRCHNER ET AL., 2011).

La eleccion del candidato es una de las actividades mas dificiles y
delicadas de las que realiza el partido politico. Un fracaso en la eleccion del
candidato puede provocar la ineficacia de todo el proceso electoral y dafar
seriamente la imagen del partido (BARRANCO SAlZ, 2010) ya que segun la
Teoria de la credibilidad de STERNTHAL ET AL. (1978) la imagen del candidato
influye en el resto de imagen que componen la imagen interna de la entidad
politica e, incluso, puede ser capaz de absorber el resto de imagenes que la
componen, como sucedid en el caso de la imagen de Margaret Thatcher, que
absorbié la imagen del Partido Conservador y su programa, o Ronald Reagan,
cuya imagen absorbié la imagen del Partido Republicano y su programa
(NEEDHAM, 2005).

El partido politico debera elegir a aquellas personas fisicas que reuna las
caracteristicas que, por una parte, permitan a la entidad politica obtener el poder
y, por otra parte, los electores consideren las mas idoneas atendiendo a sus

preferencias.

Existe un debate doctrinal muy rico y extenso sobre cuales deben ser las
caracteristicas que debe tener un candidato. Habiendo sido objeto de estudio
muchas disciplinas cientificas. Incluso llegandose a postular la existencia de
unas caracteristicas iddbneas (BARRANCO SAlZ, 2010).
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Dado que la imagen de un candidato es como perciben los electores en
su cerebro al candidato (LERMA KIRCHNER ET AL., 2011; LOCK Y HARRIS;
2011; FRENCH Y SMITH, 2009) esta tiene que ser igual a la suma de las
caracteristicas internas y externas del candidato, como se observa en la
IMAGEN 5. Asimismo, BARRANCO SAIZ (2010) considera que su trayectoria
politica y su ideologia también influye en como perciben los electores al

candidato en su cerebro.

Las caracteristicas internas o psicologias son los rasgos personales
del candidato que permiten a este sentir y reaccionar frente a los problemas
(BARRANCO SAlZ, 2010).

LERMA KIRCHNER ET AL. (2011) y BARRANCO SAIZ (2010) proponen
gue un candidato que presenta las siguientes caracteristicas psicoldgicas es

capaz de enfrentarse a los problemas con éxito:

(1) Ser honesto, carismatico, inteligente, dinamico, imaginativo, convincente,

compresivo, realista, seguro de si mismo y entusiasta con lo que hace.

(2) Tener capacidad de liderazgo, capacidad comunicativa, capacidad para
inspirar confianza y respeto, capacidad para trabajar en grupo y

capacidad para asumir los éxitos y errores y sus consecuencias.

Las caracteristicas externas son los rasgos fisicos que permiten al
candidato transmitir sus caracteristicas internas o rasgos psicoldgicos Siendo un
medio de trasmision y complementario de las caracteristicas psicolégicas o
externas (BARRANCO SAIZ, 2010).

Establecer que caracteristicas fisicas (edad, sexo o complexion fisica, por
ejemplo) son mas valoradas por la sociedad es tarea ardua dado que los

canones de belleza cambian de una sociedad a otra.

Por poner un ejemplo, tomando como base el estudio realizado por
BARRANCO SAIZ (2010), para el mercado electoral espafiol se pude establecer
gue el candidato debe ser una persona alrededor de unos cuarenta afos, con

una apariencia fisica atractiva y es indiferente que sea hombre o mujer.

La trayectoria politica de un candidato viene siendo establecida por el
conjunto de actividades que ha realizado previamente en el mercado politico: si
se ha presentado anteriormente a unas elecciones, si ya ha gobernado o si ha

estado afiliado previamente a otro partido politico, por ejemplo. Este conjunto de
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actuaciones previas puede estar almacenadas en la memoria de los electores
por lo que indudablemente van a condicionar la imagen actual que estos tienen

sobre el candidato.

La ideologia son el conjunto de ideas fundamentales que caracterizan el
pensamiento del candidato (Real Diccionario de la Lengua Espafiola). La
confesionalidad del candidato, su nivel de compromiso con la democracia, la paz
o el medioambiente o el pensamiento sobre el modelo econémico mas adecuado
son ejemplos de elementos que configuran la ideologia que son tenidos en
cuanto por los electores a la hora de construir la imagen del candidato
(BARRANCO SAlZ, 2010).

IMAGEN 5 .- ELEMENTOS DE LA IMAGEN DEL CANDIDATO

IMAGEN DEL CANDIDATO

CARACTERISTICAS TRAYECTORIA
INTERNAS POLITICA

CARACTERISTICAS DEL CANDIDATO

CARACTERISTICAS

EXTERNAS IDEOLOGIA

FUENTE: elaboracion propia a partir de LERMA KIRCHNER ET AL (2011) Y
BARRANCO SAIZ (2010)

4.2.2 Laimagen de los representantes institucionales

Los representantes institucionales son las personas fisicas que se
encargan de liderar, dirigir o administrar la entidad politica. Forman parte tanto
del capital humano como de la organizacion o partido politico (BARRANCO SAIZ,
2010).

La imagen que tienen que transmitir dependera de la etapa del ciclo de

vida en la que se encuentre la entidad politica. En general, deberan transmitir
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una imagen de honradez, de saber gestionar y de ser capaces de adaptar la
entidad politica a las nuevas necesidades y preferencias de los electores y
pronosticar de forma acertada las nuevas tendencias del mercado (LERMA
KIRCHNER ET AL., 2011; BARRANCO SAIZ, 2010; NEEDHAM, 2005).

Entre los representantes institucionales de las entidades politicas se
encuentran figuras claves en la imagen de la entidad politica como el Presidente
del partido politico, el Secretario General, el Portavoz y los Secretarios de
comunicacion y relaciones con instituciones. La imagen de los Secretarios de
comunicacion y relaciones con instituciones es fundamental ya que son los
encargados de transmitir la imagen de la marca de la entidad a los medios de
comunicacion y al resto de agentes que configuran el mercado politico ( otras
entidades politicas, las instituciones de gobierno o de representacion, empresas,

sindicatos, lobbies u ONGs, entre otros).
4.2.3 Laimagen de los afiliados

Los afiliados son todas las personas fisicas que pertenecen a una entidad
politica y que gozan de una serie de derechos y obligaciones reconocidos por
los estatutos por el mero hecho de serlo (DICCIONARIO PANHISPANICO DEL
ESPANOL JURIDICO). Los afiliados no deben ser confundido con los
simpatizantes y con los independientes ya que estos no gozan de los derecho y

deberes propios de los miembros de una entidad politica.

Tradicionalmente las entidades politicas no han prestado mucha atencién
alaimagen de los afiliados pese a que desde el inicio de la actividad politica han
tenido un papel fundamental en la propagacion del mensaje politico
(BARRANCO SAlZ, 2010).

En la actualidad se observa una disminucion en el numero de afiliados a
entidades politicas. Esta disminucion en el nimero de afiliados ha puesto en
relieve el papel fundamental que estos juegan en la transmision de la marca
politica ya que las entidades politicas han tenido que aumentar el nimero de
acciones comunicativas, con el coste que esto supone, para que su mensaje siga
llegando a los electores (LOCK Y HARRIS, 2011).

Los afiliados han demostrado tener una mayor eficiencia en cuanto a la
comunicacion de la imagen de la entidad politica en las redes sociales. Por un

lado, los afiliados van a trasmitir aquellos aspectos de la imagen de la entidad
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politica a sus <<amigos>>, que habitualmente compartirAn necesidades y
preferencias, a la vez que lo hacen de una forma gratuita. Suponiendo para las
entidades politicas un ahorra tanto en el gasto que supone la segmentacion

como el gasto econémico que supone realizar campafias en redes sociales.

Siendo necesario incorporar a los afiliados a la actividad comunicativa del
partido. Asimismo, esta inclusion en la actividad del partido tiene que ir mas alla
de la comunicativa, debiendo permitir la participaciébn activa en la toma de
decisiones, ya que uno de los aspectos que mas valoran los electores en cuanto
a la organizacién de las entidades politicas es su funcionamiento interno, al igual
gue se debe contar con ellos a la hora de disefiar los programas y conocer las
necesidades y preferencias de los electores afines ya que suponen un coste
economico bajo para las entidades politicas (BARRANCO SAIZ, 2011; LERMA
KIRCHNER ET AL. 2011; LOCK Y HARRIS, 2011; FRENCH Y SMITH, 2009 Y
NEDDHAM, 2005)

Por ello, se espera que los afiliados tengan las mismas caracteristicas que
el resto de componentes del capital humano que configuran la entidad y que
transmitan dicha imagen al resto de electores a través de sus interacciones
sociales y, especialmente, cuando interactian por redes sociales. Siendo su
imagen, por tanto, parte de la imagen de la entidad y a la vez la propia imagen

de la entidad.

Imagen del afiliado = imagen de la entidad politica

Imagen de la entidad politica = imagen del afiliado + resto de imagenes

4.3 LA IMAGEN DEL PROGRAMA

Laimagen del programa es la percepcion que tienen los electores sobre
las propuestas y los planes de gobierno de la entidad politica LERMA
KIRCHNER ET AL., 2011; LOCK Y HARRIS; 2011; FRENCH Y SMITH, 2009).

El programa es <<el resumen de toda la filosofia del partido, la ideologia
concreta y el conjunto de promesas que realizan de cara a una potencial
victoria>> (BARRANCO SAIZ, 2010). Siendo necesario transmitir a los electores

una imagen del programa que sea sélida, atrayente y que tenga en cuenta
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aquellos elementos que mas valoran los electores como la seguridad, la
estabilidad econdémica o el bien comun, entre otros (LOCK Y HARRIS, 2011;
FRENCH Y SMITH, 2009).

Para elaborar la imagen del programa se hace necesario conocer las
necesidades y preferencias de los electores mediante la realizacién de
encuestas a muestras representativas del mercado electoral o mediante
consultas internas a los afiliados o a técnicos y asesores cualificados. Una vez
conocidas las necesidades y las preferencias de los electores se elabora el
programa. Finalizando el proceso mediante la comunicacion del programa a los

electores para que estos se formen su propia imagen (BARRANCO SAIZ, 2010).

La imagen del programa va mas alla del contenido de este, ya que es
habitual incluir en el programa elementos diferenciadores externos como el
nombre de la entidad, el logotipo, los simbolos y el lema, asi como incluir el
nombre, la bibliografia y la imagen de los candidatos. En caso de que el
programa haya sido realizado por personas con una alta calificacion se suele
incluir en la imagen del programa al equipo técnico encargado de su elaboracion,

como se presenta en la IMAGEN 6.

La importancia de los elementos diferenciadores externos a la hora de
elaborar la imagen del programa va mas alla de la inclusién de sus elementos ya
gue suele ser habitual que el programa este elaborado en el mismo color que el
logo de la entidad y con la misma tipografia que el nombre o los lemas de la
entidad.

IMAGEN 6.- ELEMENTOS DE LA IMAGEN DEL PROGRAMA

PROPUESTAS Y PLANES CANDIDATOS
DE GOBIERNO

ELEMENTOS
DIFERENCIADORES EQUIPO TECNICO
EXTERNOS

FUENTE: elaboracién propia a partir de BARRANCO SAIZ (2010)
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6. LA MARCA POLITICA

La marca politica, desde el punto de vista de las entidades politicas, es
el conjunto de elementos que la entidad politica refleja hacia afuera con el
objetivo de diferenciarse del resto de entidades (LERMA KIRCHNER ET AL.,
2011).

Los electores, al igual que los consumidores, son capaces de relacionar
una serie de elementos como los nombres, signos, simbolos, personas o ideas
a un determinado objeto. Las entidades politicas, al igual que las empresas, se
valdran de estos elementos diferenciadores para construir su propia marca que

permita diferenciarse del resto de entidades politica.
6.1La marca politica como instrumento diferenciador

Los elementos que forman una marca politica estan almacenados de
forma conjunta en el cerebro de las personas formando una estructura compleja
— la imagen de la marca — que puede ser activada mediante la estimulacion de
alguno de sus elementos (SMITH Y FRENCH, 2009; WYER Y SCRULL, 1989;
COLLINS Y LOFTUS, 1975, entre otros).

Las entidades politicas pretenderan activar la imagen de la marca que
tienen los electores para que estos diferencien a su entidad del resto de
entidades politicas a la vez que obtienen un mejor posicionamiento en el

mercado electoral.

Los elementos que forman una marca politica son muy variados y
heterogéneos. Por lo que se hace necesario una clasificacion para su estudio.
Siguiendo la propuesta de LERMA KIRCHNER ET AL. (2011):

(1) Loselementos diferenciadores externos diferencian a la entidad
politica del resto de entidades a la hora de interactuar con los
agentes externos. Los principales elementos identificadores son el

nombre, el logotipo, los simbolos, el himno, el lema o la melodia

(2) Los elementos diferenciadores internos son aquellos elementos
gue refleja la vida interna de la entidad politica. Los elementos
diferenciadores internos son: la organizacion, el capital humano y

el programa.

6.1.1 Elementos diferenciadores externos
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La entidad politica a la hora de realizar su actividad se relaciona con una
serie de agentes externos: electores, ciudadanos, instituciones, empresas e
incluso otras entidades politicas. Siendo necesario emplear una serie de
elementos que permitan a la entidad politica diferenciarse del resto de entidades

politicas cuando se relacionan con estos agentes.

Los principales elementos identificadores externos de una entidad politica,
tal y como se presentan en la TABLA 8, son (Lerma Kirchner et al, 2011; Lock y
Harris, 2011; Smith y French 2009):

(1) El nombre: es la denominacién escrita de la entidad politica.
Por ejemplo, Partido Socialista Obrero Espafiol o Partido

Popular.

(2) El logotipo: es el elemento <<grafico, verbo-visual o auditivo>>
(Lerma Kirchner et al, 2011) que permite identificar a la entidad
politica y distinguirlas del resto de entidades. El logotipo del
Partido Socialista Obrero Espafiol seria PSOE y el logotipo del
Partido Popular seria PP:

(3) El simbolo: es la representacion grafica que permite identificar
a la entidad politica de otras entidades. Para el caso del PSOE

seria larosay el pufio y en el caso del PP seria el albatros.

(4) El lema: es una frase breve que recoge en ella la propuesta
principal de la entidad politica. Algunos ejemplos de lemas de
de entidades politicas espafiolas para las serian <<Haz que
pase>> (PSOE), <<Ahora si>> (PSOE), <<Valor Seguro>> (PP)

0 <<Por todo lo que nos une>> (PP).

(5) La melodia: es una composicion musical que permite identificar
a la entidad politica. El Aria de la Rosa del PSOE o el Himno del
PP para el Partido Popular serian algunos ejemplos

(6) La tipografia y los colores corporativos: algunas
entidades han disefiado su propio tipo de letra y han elegido un
color especifico para identificar a su entidad que emplean tanto
en el resto de los elementos identificativos como en todas las

actividades comunicativas de la entidad. El Partido Socialista
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Obrero Espafiol se identifica con el color rojo, mientras el

Partido Popular se identifica con el color azul.

TABLA 8.- EJEMPLO DE ELEMENTOS DIFERENCIADORES EXTERNOS
DEL PARTIDOS SOCIALISTA OBRERO ESPANOL (PSOE) Y PARTIDO

POPULAR (PP)

Entidad politica

Partido Socialista
Obrero Espafiol (PSOE)

Partido Popular (PP)

Marca politica

| \

-"Psos

-
POPULARES

Elementos

Logo
Simbolos
Tipografia

Color

Nombre
Logo
Simbolo
Tipografia

Color

FUENTE: elaboracién propia

6.1.2 Elementos diferenciadores internos

LERMA KIRCHNER ET AL. (2011) considera que los elementos que

forman la entidad politica: la organizacion, el capital humano y el programa,

también permiten a las entidades politicas diferenciarse del resto de entidades,

ya que al fin y al cabo: <<la imagen que un partido proyecta hacia afuera es, en

la mayoria de las veces, reflejo de su vida interna>> (ver TABLA 9).
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TABLA 9.- EJEMPLO DE ELEMENTOS DIFERENCIADORES INTERNOS
DEL PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL (PSOE) Y PARTIDO

POPULAR (PP)

Entidad politica

Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE)

Partido Popular (PP)

Marca politica

| \

. ‘PSOE

"
POPULARES

Organizacion

Agrupaciones municipales
Partidos o Federaciones
Consejo Territorial
Comision ejecutiva

Comisién de Garantias

Juntas locales

Comités ejecutivos

provinciales
Comités Autondmicos

Convencién Nacional

Capital Humano

Pedro Sanchez Castejon
(lider nacional y Secretario
general)

Cristina Narbona Ruiz
(Presidente del partido)
Héctor Gémez Hernandez
(Portavoz en el Congreso)
Margarita Robles
Fernandez (Ministra de

Defensa)

Alberto Nuiez Feijoo

(lider nacional y Presidente
del partido)

Cuca Gamarra (Secretaria
general y Portavoz en el

Congreso)

Alfonso Fernandez Mafueco
(lider en Castilla y Ledén y
Presidente de la Comunidad

Auténoma)

Programa

<<socialdemocracia>>

<<centro reformista>>

FUENTE: elaboracion propia a partir de los datos facilitados por las propias

entidades en sus paginas webs.
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6.2 La marca politica ideal

La marca politica ideal (LERMA KIRCHNER ET AL., 2011; NEEDHAM,
2005; SMITH Y FRENCH, 2009) es aquella marca que es capaz de transmitir la
mision, los valores y la filosofia de las entidades politicas a través de todos sus

elementos de una forma simple, atrayente y clara (NEEDHAM, 2005).

Sin embargo, cabe preguntarse si es posible construir una marca que
transmita una mision, unos valores y una filosofia que sea valida para todos los
electores. Para ello, se debe tener en cuenta que las sociedades no son
homogéneas: estan compuestas por electores con diferentes situaciones
sociales y econdmicas, caracteristicas culturales o intereses distintos, por
ejemplo. No pudiendo existir una marca que tenga un efecto favorable para

todos los electores.

Las caracteristicas de un candidato pueden despertar la simpatia para
unos electores y el rechazo para otros, incluso, el nivel de simpatia del que goza
un candidato de un elector puede cambiar con el paso del tiempo. De igual forma
ocurre con las ideas y planes de gobierno de las entidades politicas. Siendo
necesario para las entidades politicas conocer las caracteristicas de sus

electores a través del andlisis y la investigacion del mercado.

Por tanto, la marca politica que mejor se aproxime a la ideal sera aquella
que exprese de una forma clara, simple y coherente (SMITH Y FRENCH, 2009)
la mision, los valores y la filosofia de la entidad politica. Permitiendo a los
electores diferenciar unas entidades politicas de otras por los valores, la filosofia
o la mision que transmiten los elementos tanto internos como externos que

forman la marca politica.

Asimismo, la marca ideal tiene que ser flexible: debe poder adaptarse a

los cambios en las caracteristicas y preferencias de los electores.

6.3 Gestion de la marca politica

La gestion de la marca politica o el marketing politico de marca, es la
especialidad del marketing politico que tiene como fin activar mediante la
estimulacion alguno de los elementos que forman la marca politica almacenados
de forma conjunta en el cerebro de los electores con el objetivo de aumentar el

grado de apoyo de los electores hacia una entidad politica concreta a través de
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la creacion de una imagen favorable (SMITH Y FRENCH, 2009; WYER Y
SCRULL, 1989; COLLINS Y LOFTUS, 1975, entre otros).

Siendo, por tanto, una actividad fundamental de las entidades politicas
posicionar sus marcas (LERMA KIRCHNER ET AL., 2011; LOCK Y HARRIS,
2011: FRENCH Y SMITH, 2009) con el objetivo de obtener una ventaja

competitiva.

Posicionar una marca politica consiste en <<[ubicar] dentro del mapa
conceptual y [de los] estereotipos de los ciudadanos>> (LERMA KIRCHNER ET
AL., 2011) la imagen de la estructura, el capital humano y las ideas que forman
la entidad politica con el objetivo de conferir una superioridad a la entidad sobre
el resto de las entidades con las que compite en un mismo mercado electoral a
través de (LERMA KIRKCHNER ET AL., 2011):

(1) Generar una imagen positiva, negativa o no generar imagen alguna al
elector a través de la aplicacion de técnicas de marketing orientadas a

la marca

(2) Buscar y posicionarse en segmentos electorales con alta rentabilidad

a traves del analisis y la investigacion del mercado.

Presentandose la marca politica como la mejor herramienta para lograr
estos objetivos ya que reune en ella todas las imagenes que permiten a las
entidades politicas expresas su mision, sus valores y su filosofia de una forma
sencilla y conjunta para los electores. Siendo, por tanto, la gestion de la marca
politica una de las principales tareas que debe desarrollar las entidades politicas

si quieren competir en los mercados electorales actuales.

A la hora de gestionar la marca politica las entidades deberan tener en
cuenta (LERMA KIRCHNER ET AL., 2011):

(1) La coyuntura politica: aquellas circunstancias sociales, econémicas
o0 sociales, entre otras, que condicionan la actividad politica atendiendo

al especio y al tiempo en el que se desarrolla la actividad.

(2) El grado de apoyo con el que goza el candidato, el programa o la
estructura organizativa tanto de nuestra entidad como de las entidades

con las que se compite.
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(3) Los recursos econdémicos con los que se cuenta para crear la marca,

fortalecerla y comunicarla.

(4) La evaluacion de la comunicacion haciendo énfasis en aquellas
medidas o planes del programa, candidatos o departamentos de la
propia entidad que han tenido un impacto mayor positivo en el mercado
electoral. Asimismo, se debera evaluar la comunicacion que han
estado realizando el resto de las entidades politicas y que medidas

han tenido una mayor o0 menor aceptacion por los electores.

(5) La personalidad del candidato haciendo especial hincapié en
aquellas caracteristicas psiquicas o fisicas que suponen un hecho
diferenciador positivo con respeto al resto de candidatos e intentar
neutralizar aquellas caracteristicas que son percibidas como una

desventaja por los votantes.

(6) La evaluacion de la comunicacion haciendo énfasis en aquellas
medidas, candidatos o estructuras que han tenido un impacto mayor
positivo en el mercado electoral. Asimismo, se debera evaluar la
comunicacion que han estado realizando el resto de las entidades
politicas y que medidas han tenido una mayor o menor aceptacion por

los electores.

(7) La relacion entre la marca y los medios de comunicacion
buscando la simpatia de aquellos medios afines a los intereses de la
entidad politica. En sentido contrario, se deberé evaluar la relaciéon que
existe entre el resto de las entidades politicas y los medios de
comunicacion intentando neutralizar los posibles atagues a nuestra

marca.

(8) Laimagen actual de la entidad politica. Es importante conocer cuél
es la imagen actual que proyecta la marca para saber sobre queé
acciones en cuanto al reposicionamiento de la marca se deben seguir:
fomentar la marca de la entidad, desprestigiar la marca de las

entidades contrarias o crear una nueva marca.

Atendiendo a estos factores el personal de comunicacién, creatividad,
relaciones publicas o asesores de imagen, por mencionar algunos profesionales

gue forman parte de la estructura o dan soporte a esta, deberan crear, posicionar
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y comunicar la marca politica con el objetivo de crear, entregar y comunicar el
valor suficiente a los electores que permita obtener un beneficio tanto a la propia
entidad politica como a sus grupos de interés. Este proceso creativo se ilustra
en la IMAGEN 7.

IMAGEN 7.- PROCESO DE CREACION Y COMUNICACION
DE UNA MARCA POLITICA.

FUENTE: Lerma Kirchner et al. (2011): Marketing politico, ed. Cengage Learning.
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7. CASO PRACTICO: EJEMPLO DE COMO CONSTRUIR UNA
MARCA POLITICA A TRAVES DEL CANDIDATO PARA LAS
ELECCIONES MUNICIPALES EN VALLADOLID

Como ejemplo practico del uso del marketing politico en el mercado
electoral se va disefar la imagen publica deseada de un candidato que concurre

a unas elecciones municipales.

La tarea de disefar la imagen publica del candidato es una tarea que
engloba a todos los departamentos que configurar la estructura u organizacion
de la entidad politica. Siendo una de las tareas mas fundamentales que
desarrolla la organizacion ya que un mal candidato puede dafiar la marca de la
entidad politica seriamente (BARRANCO SAIZ, 2010).

A la hora de disefiar la imagen publica de un candidato se van a emplear
tanto técnicas de investigacion y analisis, siendo fundamental conocer cuales
son las caracteristicas que mas valoran los electores de los candidatos como el
mercado electoral en su conjunto, como las técnicas de persuasion y
comunicacion, especialmente, aquellas técnicas que permiten conocer y dar a
conocer el resto de elementos diferenciadores que forman la marca politica y
conocer las necesidad y expectativas propias de la entidad, ya que segun cuéles
sean se buscara un perfil u otro de candidato. No son las mismas expectativas

las de una entidad en el gobierno que las de una entidad en la oposicion.

La labor de construir la marca del candidato es una tarea que se prolonga
durante todo el tiempo de vida de la entidad politica ya que esta debera ser
redisefiada continuamente para adaptarla a las nuevas necesidades y

preferencia tanto de los electores como de la propia entidad politica.

Para simplificar este proceso de construccion el presente apartado solo
se centrara en el empleo de las técnicas de analisis e investigacion del mercado
ala horade dar los primeros pasos en la construccién de una marca de candidato

para unas elecciones municipales, en este caso, las de Valladolid.

7.1 Andélisis del mercado electoral de Valladolid

El mercado electoral de Valladolid es un mercado de tipo occidental con

electores sobre informados, arcos parlamentarios fragmentados y entornos
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inestables. Siendo necesario para las entidades politicas estar continuamente
evaluando tanto a los electores como a su propia entidad politica. Siendo muy
uatil para ello el empleo tanto de técnicas de investigacion y analisis como de

persuasion y comunicacion.

El nimero de ciudadanos mayores de 18 afios con derecho a voto en las
elecciones municipales es de 275.495, incluyendo CERA (INE, 2022)2. En el afio
2019, las ultimas elecciones municipales, se presentaron 14 entidades politicas.
Obteniendo 5 candidaturas representacion en el Ayuntamiento. Habiendo
ganado las elecciones el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) con un
35,68% de los votos. Seguido por el Partido Popular (30,09%). El resto de los
partidos que obtuvieron representacion obtuvieron un 12,59% de los votos en el
caso de Ciudadanos, un 10,48% en el caso de Valladolid Toma la Palabra y un
6,35%, Vox.

Se eligieron un total de 27 concejales, 2 menos que en las anteriores
elecciones. Se espera que se sigan eligiendo 27 concejales en las proximas

elecciones.

Para la asignacion de los concejales se aplica el resultado obtenido
mediante el sistema d’Hont sobre listas cerradas que presentan las entidades
politicas atendiendo al nUmero de votos que cada entidad ha recibido quedando

excluidas del reparto aquellas listas que no han obtenido mas de un 5% de voto.

Que el sistema electoral sea mediante listas cerradas refuerza la idea que
los electores ven como un uUnico conjunto al partido (la organizacion), a los
candidatos y al programa. ldea que se parece cierta a la luz de los resultados de
la encuesta realizada al electorado de Valladolid durante la Ultima quincena del
mes de julio de 2022 (ver IMAGEN 8).

2 INE (2022): Electores inscritos en Valladolid por municipio y sexo. Disponible en:
https://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t44/p03/a2000/10/&file=030147.px [Consultado: 11 de
septiembre de 2022]
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IMAGEN 8.- PREFERENCIA ENTRE LOS ELEMENTOS PARTIDO
POLITICO, CANDIDATO Y PROGRAMA A LA HORA DE VOTAR EN UNA
ELECCIONES MUNICIPALES

A la hora de votar un partido politico u otro para unas elecciones municipales, ;me podria decir

usted cudl de estas tres opciones valora mas a la hora de votar?
115 respuestas

® Partido Politico
@ Candidato
Programa

Siendo, por tanto, para los vallisoletanos el candidato (28,7%) un
elemento tan importante a la hora de votar como el partido politico (33%) como
el programa (38,3%).

En el afio 2019 se registré una abstencion del 30,88%. El porcentaje de
abstencion en 2015 fue del 32,20%. Una décima mas que la abstencion
registrada en las elecciones de 2011. Observandose que en Valladolid tres de
cada diez electores optan por la opcion de no votar. Resultado que concuerda
con los datos de abstencién registrados en las Elecciones Generales en Espafia

desde 2011 a excepcioén de las Elecciones Generales de abril de 2019.

El hecho que no todos los electores voten y no todas las entidades
politicas obtengan representacion significa que el mercado electoral de
Valladolid no esta en una situacion de equilibrio. Existiendo, por tanto, un margen

de mejora para las entidades politicas para mejorar su resultado.

Las entidades politicas pueden mejorar sus resultados en el mercado de
Valladolid a través del empleo de técnicas de marketing politico que consigan
alterar la relacidon coste-beneficio que supone para los electores votar a una
entidad politica u otra o, directamente, no votar en caso de que ninguna entidad
politica concuerde con el coste que esta dispuesto a asumir el elector a cambio

del beneficio que le reporta votar a una entidad politica.
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Por tanto, en el mercado electoral municipal de Valladolid cabe la
posibilidad para las entidades politicas, segun la idea de PORTER (1980), de
obtener ventajas competitivas ya que se estd ante un mercado con

imperfecciones.

7.2 Investigacion de las caracteristicas preferidas por los electores

vallisoletanos para un candidato a las elecciones municipales

Dado que el sistema electoral para las elecciones municipales de
Valladolid es un sistema con listas cerradas, no se puede elegir a los candidatos
independientemente del partido politico y del programa y que los electores
vallisoletanos dan el mismo peso al candidato, que al programa y que al partido
politico, parece razonable aceptar la idea que la imagen de las entidades
politicas es la suma de las imagen de los distintos elementos que forman la

entidad politica.

Por ello, un aumento de la favorabilidad de la imagen del candidato
reportara un aumento en la favorabilidad de la imagen de la entidad politica.
Pudiéndose obtener las entidades politicas que concurren a las elecciones
municipales de Valladolid una ventaja competitiva sobre el resto a partir de un

aumento de la aceptacion de la imagen de su candidato.

Desde la antigledad se han intentado encontrar <<férmulas
magistrales>> o perfiles idéneos de los candidatos. Ya en siglo | a.C. Quinto
Tulio Cicerdn escribié el Commentariolum Petitionis, un manual de ayuda para
su hermano Marco, para que este tuviese éxito en su carrera hacia el consulado
(BRAVO BOSCH, 2011).

El presente ejercicio tiene como objetivo a través de la aplicacion de la
investigacion de mercado hallar cuales son las caracteristicas que mas valoran

los electores vallisoletanos a la hora de elegir a un candidato para la alcaldia.

Para ello durante la ultima quincena de julio de 2022 se obtuvieron 115
encuestas validas (error 9,17%) a través de Google Formularios, con el objetivo
de conocer cudles eran las caracteristicas fisicas, psicolégicas y rasgos
personales en general que la poblacién de Valladolid mas valoraba a la hora de

elegir a un candidato para la alcaldia de la ciudad.
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FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Ambito: Municipio de Valladolid

Universo: Poblacién con derecho a voto en elecciones municipales

Tamafio de la muestra:

Disefiada: 115 entrevistas

Realizada: 115 entrevistas

Afijacion: sin afijacion.

Ponderacion: sin ponderar

Punto de muestreo: Valladolid

Procedimiento de muestreo: envié del formulario a través de medios informaticos.
Error muestral: 9,17% a un nivel de confianza del 0,95

Fecha de realizacion: del 15 al 31 de julio 2022

Siendo algunos datos relevantes de la muestra entrevistada los siguientes
(ver ANEXO I):

La muestra entrevista principalmente es una muestra joven (el 82,6% de
la muestra tenia menos de 35 afios), con estudios universitarios (71,3%),
formada tanto por hombres (50,4%) como mujeres (49,6%) de igual forma, con
unos ingresos anuales menores de 35.000€ (80,4%) que ideolégicamente se
iIdentificaban de igual forma con alguna de las opciones de derecha (40,3%) que

con las opciones de izquierda (40,3%).

El hecho que la muestra sea especialmente joven, lejos de poder ser
tachada de una falta de representacion de la realidad electoral de la poblacion
vallisoletana, supone una oportunidad de conocer cudles son las caracteristicas

gue mas valoran los jévenes a la hora de votar a un candidato.

Este segmento poblacional es especialmente relevante ya que desde
1993 presenta altas tasas de abstencion y segiin GONZALEZ Y CAIZANOS,
(2012) y, en un sentido parecido, MATEOS Y MORAL (2006), tanto en las

elecciones de 1993, 1996, 2004 y, en menor medida en 2011, fueron relevantes
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a la hora de producirse los cambios electorales ya bien sea por la tendencia de
los jovenes a castigar con la abstencion a los partidos en el Gobierno o a optar
por entidades politicas no tradicionales como ocurrio en las elecciones de 2015
0 2019 con la entrada en los gobiernos de entidades politicas distintas al Partido

Socialista y al Partido Popular que se caracterizaron por agrupar el voto joven.

Para la muestra poblacional encuestada las principales caracteristicas
gue debe tener el candidato que presenten a las elecciones municipales de

Valladolid las diferentes entidades politicas son:

(1) En cuanto a las caracteristicas externas o fisicas:

El candidato ideal para el caso de las elecciones municipales en Valladolid
es un hombre de mediana edad, con buena presencia fisica donde su sexo es

indiferente, atendiendo a sus caracteristicas externas o fisicas (ver TABLA 11).

TABLA 11.- CARACTERISTICAS FiSICAS DEL CANDIDATO

(en porcentajes)

Caracteristicas | 1 2 3 4 5 6 7 | 8 | 9 | Caracteristicas
Hombre 35109| 17 (35(826| 26 [09| O |43 Mujer
Joven 17 |17, 6,1 {96(443]183| 13| 0 |52 Mayor

Con buena 226 |8,7174 |13 | 27 | 52 |09(35|1,7 Con mala
presencia fisica presencia fisica

Elaboracién propia

(2) En cuanto a las caracteristicas internas o psicoldgicas:

El candidato ideal para las elecciones municipales de Valladolid debe ser
una persona altamente honrada y sincera, con un alto grado de empatia, con un
caracter fuerte, pero no extremo, un buen comunicador y que se comporte de
forma pacifista (ver TABLA 12)
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TABLA 12.- CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS DEL CANDIDATO

(en porcentaje)

Caracteristicas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Caracteristicas
Honrado 704 | 13 (61| 17 | 17| 0 | 1,7 | 1,7 | 3,5 No honrado
Sincero 64,3 | 157 | 7 26 | 26 | 0 | 09| 35| 35 Hipdcrita

Con empatia 53 157|104 | 4,3 7 O |17 | 43 | 3,5 Sin empatia
Con caracter 20 |11,3|28,7|157|174 26| 09 | 26 | 0,9 Con caracter
fuerte débil
Buen 553 228|132 26 | 09 | O | 1,8 | 09 | 2,6 Mal
comunicador comunicador
Agresivo 0 35|52 |52 139 7 {209 12,2 | 32,2 Pacifista

Elaboracién propia

(3) En cuanto a su trayectoria politica e ideologia:

de experiencia politica previa (ver TABLA 13).

El candidato ideal en cuanto a su trayectoria politica e ideologia para las
elecciones municipales de Valladolid tiene que ser una persona de centro,

conocido previamente por los ciudadanos, no necesariamente mucho, y con algo

TABLA 13.- CARACTERISTICAS EN CUANTO A SU TRAYECTORIA
POLITICA E IDEOLOGIA (en porcentaje)

Caracteristicas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Caracteristicas
De derechas 123 | 44 | 14 | 6,1 | 23,7|8,8|123|3,5|149 De izquierdas
Conocido 12,2 {104 | 20 |122| 33 |43 43 | 0 | 3,5 No conocido
previamente previamente
Con experiencia | 158 | 79 |175(132|368|26| 44 | O 0 Sin experiencia
politica previa politica previa

Elaboracién propia
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(4) En cuanto a sus caracteristicas personales:

El candidato ideal para las elecciones municipales de Valladolid es un
candidato con estudios universitarios, con amplia experiencia previa laboral que
haya residido en el municipio. Para la mayor parte de los electores les es

indiferente si esta casado, si es creyente, si tiene hijos, su nivel de renta previo

y si proviene del sector publico o privado (ver TABLA 14).

TABLA 14.- CARACTERISTICAS PERSONALES DEL CANDIDATO

(en porcentaje)

municipio

Caracteristicas | 1 2 3 4 5 6 | 7 | 8 | 9 |Caracteristicas
Casado 43 | 43 | 26 | 26 [843(09/09| 0 | O Soltero
Creyente 52 | 26 |43 | 35 (696|35(6,1|09 4,3 No creyente
Con hijos 52 |43 | 7 | 43 |757(09(09| 0 |17 Sin hijos
Con formacion | 48,7 | 15,7 | 13 | 1,7 | 139 (1,717 | 0 |3,5| Sinformacion
universitaria universitaria
Con Sin experiencia
experiencia 478 (252| 96 | 1,7 | 8,7 |1,7|1,7|0,9 | 2,6 | laboral previa
laboral previa
Con poder 26 | 35 7 (104|652 (6,1/26|0,9 1,7 Sin poder
economico economico
Del sector 15,7/ 6,1 | 96 | 26 |443|52|52|35|7,8 Del sector
privado publico
Residenteenel | 40 |16,5|17,4| 1,7 |{209|1,7| O | O |1,7 | Noresidente en

el municipio

Elaboracién propia
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7.3 El candidato ideal

Atendiendo tanto a la investigacion realizada sobre las caracteristicas del
candidato y en analisis del mercado electoral el equipo encargado de la gestién
de la marca debera encontrar un candidato que reuna las siguientes

caracteristicas:

Un hombre o mujer, de centro, residente en Valladolid, de mediana edad,
gque permita conectar tanto con el electorado mayor como el electorado joven,
por lo que se hace necesario que sea un buen orador, con estudios
universitarios, con buena presencia fisica y que tenga un caracter fuerte que
permita llegar a acuerdos con el resto de entidades politicas manteniendo una
posicibn dominante pero dialogante. Los electores tienen que conocer
previamente de su honradez y sinceridad bien sea a través de las tareas que

previamente ha realizado como cargo politico o bien en su actividad laboral.

Sobre las caracteristicas del candidato ideal se deberan aplicar todas
aquellas técnicas de marketing politico que hagan que los electores posicionen
la imagen del candidato de la entidad por encima del resto de imagenes del resto
de candidatos. Intentando dotar a la entidad politica de una ventaja competitiva
sobre el resto de las entidades que compiten en el mercado electoral municipal
de Valladolid.
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8. CONCLUSIONES

El marketing politico, basandose en la definicion propuesta por la AMA
para marketing de empresa, es una funciéon organizacional y un conjunto de
procesos que tiene como fin crear, comunicar y entregar valor a los electores de

manera que beneficien a la propia entidad politica y a sus grupos de interés.

El empleo de técnicas de marketing por las entidades politicas es
una practica tan antigua como el mundo mismo. Pudiendo encontrar
multiples ejemplos en la historia: el uso de técnicas de oratoria en la antigua
Grecia, el <<pany circo>> de los romanos o la relacién de afinidad o econémica
entre los candidatos y los electores a finales del siglo XIX (BRAVO BOSCH,
2011; LERMA et KIRCHNER ET AL. , 201 o BARRANCO SAlz, 2010, entre

otros)

Sin embargo, las técnicas que han ido empleando las entidades politicas
se han tenido que ir adaptando a los nuevos mercados electorales fruto de
unas sociedades cada vez mas complejas (BARRANCO SAIZ, 2010).
Interacciones que son dificiles de explicar mas alla de la Teoria del intercambio
social (HOMANS, G.C, 1958; THIBAUT, JW. y KELLEY, H.H, 1959;
GOULDNER, 1960 y BLAU, P.M, 1964, entre otros): los individuos de una
sociedad consumiran, se relacionaran o votaran aquellos productos, individuos
o entidades politicas que les aporten un valor, es decir, que los beneficios de su
consumo, relacion o voto sea mayor que el coste que supone hacer o no hacer

tal accion.

Dado que en la practica no es posible que todos los ciudadanos vean
satisfecha su relacidén coste-beneficio con las entidades politicas existentes en
su mercado electoral es posible aplicar la idea de PORTER (1980) que ante
mercados imperfectos es posible siempre mejorar los resultados a través de
la alteracion del mercado o a través de la obtencién de nuevos electores
mediante la aplicacion de técnicas de marketing que permitan posicionar
la marca de la entidad politica de tal forma que se obtenga una ventaja

competitiva.

Entre las multiples técnicas que en la actualidad emplean las entidades

politicas se deben destacar las técnicas empleadas orientadas hacia el
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mercado, el analisis y la investigacién, y las técnicas empleadas orientadas
hacia la marca, la persuasion y la comunicacion, que tendran como fin facilitar
el intercambio, incentivar o desanimar la aceptacion de ideas o comportamientos
sociales y facilitar la eleccion (LUQUE MARTINEZ, 1996)

Dada la volatilidad del entorno moderno las entidades politicas deben
estar constantemente aplicando las técnicas de marketing politico por lo
gue el concepto de marketing politico moderno se extiende mas all4d de la
campafia electoral (LERMA KIRCHNER et AL, 2011). Abarcando, también, las
actividades de gobierno u oposiciones que realizan las entidades politicas.
Siendo el marketing politico un concepto en continua evolucion dependiendo de
las circunstancias del entorno y del propio ciclo de vida de la entendida politica
(BARRANCO SAlZ, 2010).

RETOUL et AL. (1995) postuld la tesis que los ciudadanos a la hora de
votar no son capaces de distinguir entre el partido politico (la estructura interna),
el capital humano, entre el que se incluye al candidato, del programa. Los tres
elementos que forman la marca interna de las entidades politicas. Tesis que
ha sido recogido por autores como LERMA KIRCHNER et AL (2011) o
BARRANCO SAIZ (2010), en el mundo hispano, LOCH y HARRIS (2011) o
SMITH y FRENCH (2006), en el mundo angléfono, y que parece ser cierta para
los electores de Valladolid segun se desprende de la encuesta realizada a estos
(ver IMAGEN 8).

Asimismo, las entidades politicas se valdran de elementos externos como
el nombre, el logotipo o los colores corporativos, entre otros elementos
diferenciadores externos, para distinguirse del resto de entidades politicas que
compiten en su mismo mercado electoral que configuraran la marca externa de
las entidades politicas (LERMA KIRCHNER et AL, 2011; LOCK y HARRIS,
2011 y SMITH y FRENCH, 2009).

Una entidad politica tendra éxito cuando sea capaz de transmitir a través
de su marca, de una forma simple, atrayente y clara, la mision, los valores y la
filosofia de la propia entidad (NEEDHAM, 2005).

Para ello, las entidades tendran que posicionar su marca en la mente

de los electores de tal forma que creen una imagen favorable en la mente
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de estos que a través de estimulos externos o internos puedan ser
activados (SMITH y FRENCH, 2009).

Qué caracteristicas deben tener los componentes de la marca para crear
una imagen favorable ha sido un debate que ha suscitado interés en la doctrina
desde la antigiedad como demuestra la escritura del <<Commentariolum
Petitionis>> por Quinto Tulio Ciceron en el siglo | a.C. Siendo un debate que en
la actualidad sigue estando vigente y no pareciendo tener una respuesta valida

para cualquier mercado electoral.

Por ello, el presente trabajo postula que para conocer las
caracteristicas que deben tener los diferentes elementos que configuran la
marca de las entidades politicas se hace necesario aplicar las técnicas de
marketing orientadas hacia el mercado como son el andlisis y la
investigacion. Proponiéndose un ejemplo de como se aplican estas para
intentar seleccionar al mejor candidato para las elecciones municipales de
Valladolid.

Estas caracteristicas no tienen que ser tomadas como un valor
absoluto por las propias entidades politicas ya que cambiaran segun cambie el
entorno y, principalmente, segin cambien las relaciones coste-beneficio de los
ciudadanos. Por ello, la materia objeto de estudio del presente trabajo es una

materia en constante evolucién y, por tanto, en constante estudio.

El desarrollo y la aplicacién de las Inteligencias Artificiales en el
campo del marketing politico se presenta como un campo prometedor de
estudio para las presentes generaciones cientificas. Pudiéndose llevar a limites
insospechados la tesis de PORTER (1980) que las entidades politicas ante
mercados imperfectos pueden modificar el mercado para obtener mejores
resultados. Un campo, que pese a lo prometedor que pueda parecer, puede
suponer un grave riesgo para la democracia. Siendo necesario establecer

limites al uso del marketing politico por parte de las entidades politicas.
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ANEXO I.- DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA POR SEXO,
EDAD, NIVEL DE ESTUDIOS, INGRESOS E IDEOLOGIA.

IMAGEN A.- DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA ENTREVISTADA POR SEXO

@ Masculino
49,6% @® Femenino
@ Otro

IMAGEN B.- DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA ENTREVISTADA POR EDAD

Sexo

115 respuestas

Edad

115 respuestas

@ Entre 18y 34 afios
@ Entre 35 y 49 afios
@ Entre 50 y 64 afios
@ Mas de 65 afios

IMAGEN C.- DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA ENTREVISTADA POR
NIVEL DE ESTUDIOS

Nivel de estudios
115 respuestas

@ Educacién Primaria (Graduado escolar,
en planes antiguos)

@ Educacién Secundaria Basica (EGB y
dos primeros cursos de BUP, en planes
antiguos)

@ Bachillerato (ultimo curso de BUP, COU,
8,7% PREU, en planes antiguos)
@ Educacion Universitaria (grado, master,

doctorado o licenciatura o diplomatura,
en planes antiguos)
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IMAGEN D.- DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA POR INGRESOS

Por ultimo, de los siguientes rangos de renta, ;en cuél considera usted que se encuentra?
112 respuestas

@ Menos de 14.000€ al afio

@ Mas de 14.000€ y menos de 20.000€ al
28,6% afio

@ Mas de 20.000€ y menos de 35.000e al
8,9% o

@ Mas de 35.000€ y menos de 60.000€ al
afo

@ Mas de 60.000€ y menos de 300.000€
al afio

@ Mas de 300.000€ al afio

IMAGEN E.- DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA SEGUN COMO
AUTOPERCIBEN SU IDEOLOGIA

(siendo 1 de derechas y siendo 9 de izquierdas)
£Como definiria usted su ideologia?
114 respuestas
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