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Excelentisimo Sefnor Presidente
Excelentisimos e [lustrisimas Autoridades
Excelentisimos Seiiores Académicos
Excelentisimos e Ilustrisimos Sefiores
Sefioras y Sefiores

Permitanme, en primer lugar, expresar mi més sincero
agradecimiento a los miembros de esta Real Académia de
Doctors por el gran honor que se me otorga al haber sido
elegido Académico Correspondiente Electo de la misma.

Quisiera transmitir mi especial gratitud a todos los
Excelentisimos sefioras y sefiores Académicos de esta
prestigiosa Institucién que han apoyado mi ingreso, a la
Junta de Gobierno, al Decano-Presidente de esta Reial
Institucién, el Profesor Doctor D. Josep Casajuana Gibert, y a
mi Madrina en el dia de hoy, la Profesora Doctora Dona
Anna Maria Gil Lafuente.

Un recuerdo muy sentido para todos aquellos que me
ayudaron y me formaron en el camino de la Ciencia y de la
Vida, mis compafieros, mis amigos, mi familia; Marga , Aitor
y Maider; sabéis que os lo debo todo, que mis logros son
vuestros éxitos y que nunca os estaré lo suficientemente
agradecido por todo lo que me habéis ensefiado, ayudado y



apoyado en esos momentos menos faciles que, algunas
veces, se dan andando el camino.

Siguiendo el testigo de todos los Excelentisimos Sefiores
Académicos, prometo hoy solemnemente que lucharé con
todas mis fuerzas hasta el final de mis dias para tratar de
contribuir, con mi trabajo, a dar continuidad a su labor y a
dar esplendor a esta Real Inshtucmn

Permitanme que tenga unas palabras de agredicimiento .
para la Ilma. Sra. Diputada de Innovacién y Promocién
Econémica de la Diputacién Foral de Bizkaia D Izaskun
Artetxe y para el Director General de su Departamento D.
Antonio Gallarreta, por su ayuda y amistad.

Es para mi una enorme satisfaccién encontrarme hoy
entre todos ustedes que tanto han luchado, durante largo
tiempo, para que el Titulo de Doctor se utilice de una
manera adecuada en nuestro pais. Yo mismo,
conjuntamente con los Doctores Casajuana y Gil Aluja, he
trabajado, de una manera intensa, ante el Ministerio de
Educacién y Ciencia y ante los Portavoces de la Comision de
Educaciéon y Ciencia del Senado de Espafia para tratar de
regular esta situacién anémala y, les puedo decir, con
orgullo y satisfaccién, que nuestras reivindicaciones fueron
siempre bien atendidas y que el Ministerio regulara la
utilizacién de dicho Titulo.

El tema de mi exposicién en este discurso de ingreso
como Académico Correspondiente Electo, versard sobre El
Marketing Politico y sus Resultados. Como Catedratico del
area de Comercializacion e Investigacién de Mercados de la
Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea y
como Senador Electo por Bizkaia a lo largo de la VIII
Legislatura (2004-2008), he dedicado una gran atenciéon y un
gran esfuerzo investigador a esta apasionante tarea de tratar



de analizar las interrelaciones entre el Marketing y los
Procesos Electorales.

Quisiera repasar con ustedes, a continuacién, los
principales aspectos de mi Discurso de ingreso en esta
Academia de Doctores. En primer lugar, quisiera establecer
los conceptos de lo que entendemos por Marketing Politico.
Seguidamente estudiaremos el Mercado Electoral, asi como
la Estrategia y la Tactica Electoral. En el apartado quinto-nos
fijaremos en la Eleccién de los Candidatos asi como en el
Posicionamiento Ideolégico y en la Organizaciéon de la
Campafia Electoral. Los dos tultimos capitulos los
dedicaremos a analizar la Importancia de Internet en el
Marketing Politico, asi como las Tendencias de la
Comunicacién Politica Electoral en el Estado Espafiol.

El Marketing Politico cuenta cada dia con nuevas
herramientas, las cuales son testadas en diferentes paises y,
de una manera casi automadtica, se comunican y se
transfieren a otros mercados electorales en cada unos de los
cinco Continentes.

El Marketing es una disciplina viva y cambiante, y,
dentro de la misma, el Marketing Politico ayuda a los
partidos, y a los candidatos, a tratar de alcanzar sus objetivos
electorales. Planificacién de la campafia, disefio de los
objetivos deseados, elecciéon de las estrategias més
adecuadas en cada momento, determinacién de los
calendarios, presupuestos y responsables, asi como el disefio
de las medidas de control, para tratar de corregir las posibles
desviaciones, serdn las mas importantes tareas que tendra
por delante el equipo asesor a lo largo del proceso electoral.






I Introduccion

Vivimos unos afios en los cuales los partidos politicos
han perdido buena parte de su razén de ser originaria.
Aquellos tiempos en los que lo primero eran los ideales
parece que han pasado a mejor vida. O, por decirlo de una
manera mas concreta, lo que prima en estos tiempos es una
mezcla de ideales y de intereses de otro tipo, los cuales
siempre tienen un objetivo final, cual es el hacerse con el
poder, en cada ambito de actuacién, y procurar perpetuarse
en el mismo, tratando de ir creciendo, en cuota de presencia,
de una manera constante.

Ahora bien, la mayor parte de los partidos politicos de
todo el mundo reconocen, aunque solo sea en circulos
intimos, que adolecen de una adecuada asesoria que les
permita disefiar las necesarias estrategias de Marketing para
tratar de alcanzar los objetivos marcados y dar una respuesta
adecuada a las demandas de la poblacion.

Los partidos saben que el Marketing Politico es la mejor
herramienta para dar a conocer sus proyectos y para tratar
de atraer a sus votantes e involucrarlos en su proyecto de
futuro.

Es éste precisamente el camino que deben recorrer para
fijar objetivos y establecer estrategias y planes de accién, asi
como medidas correctoras cuando se presenten posibles
desviaciones en sus objetivos deseados.

El Marketing les ayudar4, también, a conocer mejor a
sus electores, tanto a los afiliados al partido como a aquellos
simpatizantes e, incluso, a aquellos que no les han votado
nunca o que, incluso, nunca les piensan votar, por razones
principalmente de ideologia.

Cuando los partidos se plantean disefiar un programa
electoral, ante cualquier tipo de consulta o de llamada a las
urnas, lo primero que necesitan conocer es cuales son las
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necesidades y los deseos de la poblacién. Si no sabemos lo
que esperan de nosotros los ciudadanos y las ciudadanas de
un pais dificilmente podremos establecer un programa
electoral ni una campafia que resulte atractiva y que, en
definitiva, se concrete después en una buena cosecha de
votos.

No solo hay que interesar a las personas para motivarlas
y conseguir que vayan a votar y que, ademas, voten por
nuestra opcién politica, sino que, también, debemos huir de
falsas promesas, que sabemos que son dificiles de cumplir y
que, a la larga, nos pondran en una situacién comprometida
ante aquellos que confiaron en nosotros.

Debemos de ser capaces de presentar programas que
contengan proyectos concretos, con objetivos cuantificables y
con calendarios de consecucién previstos para cada uno de
ellos. Si no lo hacemos asi los votantes, los ciudadanos en
general y los partidos de oposicién nos lo estardn
recordando a cada instante a lo largo de nuestro mandato en
el gobierno correspondiente, ya sea éste nacional, territorial,
provincial o local.

El Marketing Politico ayudara a los partidos a disefiar
proyectos de forma estructurada incluyendo, como venimos
diciendo, objetivos, estrategias y planes de accién concretos.
Pasaremos, de esta manera, a trasladarnos desde una
situaciéon de utilizacién de programas inadecuados hacia
otra, més deseada y concreta, que visualice el futuro
inmediato y el futuro mas a largo plazo, algo que, a buen
seguro, consolidara la posicién de los partidos que trabajen
con esta 6ptica. :

" Un partido politico que esté en una posicién de gobierno
deberé esforzarse por mantenerse en el mismo y tratar de ir
aumentando, en las proximas citas electorales, la ventaja
frente a sus adversarios. Y, también aquellos que aspiran a
gobernar en el futuro, encontraran en el Marketing las
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herramientas necesarias para tratar de afianzarse y de
alcanzar con éxito sus deseos. Y estas situaciones se
producen durante los periodos de gobierno y mas alla de los
mismos.

A lo largo de los periodos de mandato electoral unos
Iuchan por desarrollar sus programas, y por tratar de dar
respuestas adecuadas a sus votantes y a sus conciudadanos,
y otros tratan de acosarles y de derribarles, intentando, con
mociones de censura, el adelantar las contiendas electorales
futuras. Hay que gobernar tratando de satisfacer necesidades
presentes y, al mismo tiempo, hay que ir sondeando el
mercado, detectar nuevas necesidades, e ir disefiando
nuevos programas de futuro. A todo ello contribuird, en
gran medida, el Marketing Politico. ‘

Tenemos que recordar que el Marketing Politico no es
algo nuevo. Naci6 como disciplina a mediados del siglo
pasado en los Estados Unidos de Norteamérica. Ahora bien,
tenemos que reconocer que su légica estratégica tiene sus
antecedentes en la Polis Griega y en el propio Imperio de
Roma.

Fue a mediados del siglo XX cuando los expertos en
campaiias electorales y en Marketing le dieron el impulso
definitivo y cobré asi importancia entre la comunidad
politica y entre la comunidad universitaria, entendido como
disciplina de Marketing Politico como tal.

Si miramos hacia atrds, en sus origenes mas recientes,
nos encontrariamos con los trabajos del profesor Freud, con
los estudios de los reflejos condicionados de Pavlov, con el
estudio de la ciencia referida al comercio de masas de Batten,
asi como con los trabajos de Dustin y Osborne, entre otros
muchos autores.

Maés adelante, en concreto en el afio 1952, el entonces
General norteamericano Dwight Eisenhower contrat6 los
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servicios de la agencia de publicidad BBDO con el fin de que
desarrollara una campafia televisiva que le ayudara a
hacerse con la presidencia de su pafs.

Fe precisamente en los Estados Unidos de Norteamérica
donde cobré una rdpida importancia y popularidad el
Marketing Politico y, a continuacién, su utilizacién y su
estudio se extendieron con rapidez a todos los paises del
mundo democrético.

Otro fenémeno a destacar en USA fue la realizacién de
debates televisivos entre contrincantes politicos. El primero
de ellos se celebr6 en el afio 1960 y tuvo como contendientes
a los aspirantes a la presidencia de la nacién J. F. Kennedy y
Richard Nixon.

Més tarde, otros candidatos Norteamericanos como el
Presidente Ronald Reagan, en el afo 1980, supieron
aprovecharse de su imagen cinematogréfica para, con la
ayuda de las herramientas del Marketing Politico, lograr
hacerse con la presidencia de su nacién cuando nadie lo
esperaba.

Si nos acercamos méas en el tiempo, y no salimos del
mismo pais, tenemos los casos de los candidatos George
Bush y Michael Dukakis los cuales, en sus campaifias del afio
1988, utilizaron nuevas herramientas de Marketing en su
beneficio.

La innovacién prosiguié en 1990 con Bill Clinton en
USA, después con Helmut Kohl en Alemania, Tony Blair en
el Reino Unido y José Maria Aznar en Espafia.

. En todos los casos anteriores, como posteriormente en la
practica totalidad de los paises desarrollados, se contrataron,
por parte de los partidos politicos, a asesores especializados
y a grandes agencias de publicidad y de management
politico para tratar de asegurarse el éxito electoral. Junto a
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las campafias en prensa y en radio, la principal baza ha sido,
en todos los casos, la television.

La fuerza de la televisiéon lo puede todo. Basta con una
buena informacién de las campafias, con unos buenos
debates y con unas iméagenes seleccionadas de determinados
mitines para hacer llegar los mensajes deseados a millones
de potenciales votantes. Esto, unido a la fuerza y al
desarrollo de Internet y de los mensajes de los teléfonos
moéviles podria explicar el triunfo electoral en Espana del
Partido Socialista Espafiol (PSOE), que consigui6 situar a su
Secretario General José Luis Rodriguez Zapatero como
Presidente del Gobierno de la nacién en Marzo de 2004.

Maés adelante, junto con los debates televisivos entre
candidatos, las campafias de Marketing Politico utilizaron
otro tipo de herramientas de ayuda como las entrevistas en
programas de audiencia poco politizada, los sondeos de
opinién de los candidatos y de los programas electorales, los
encuentros con grupos de opinién de referencia, los anuncios
en prensa escrita, radio, televisién y soportes en vallas y en
folletos, los propios reportajes radiofénicos o reportajes
televisivos, asi como todos los soportes que corresponden al
Marketing Directo.

Siguiendo con el caso espafiol, podemos observar como
las recientes Elecciones Generales de Marzo de 2008 han
presentado la misma ténica que comentamos. Los partidos
politicos han jugado sus bazas electorales en base a
estrategias de Marketing, y, podemos afirmar, que los
resultados obtenidos por cada grupo han respondido,
fielmente, a las herramientas utilizadas y a los esfuerzos
realizados.

Pero el Marketing Politico no se detiene nunca. En cada
pais, y en cada circunscripcién, se investigan, cada dia,
nuevas herramientas y se ponen en marcha nuevas
estrategias, las cuales, en funcién de los resultados
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alcanzados, son imitadas, de manera inmediata, por
agencias, por partidos politicos y por estudiosos de esta
apasionante disciplina. Y sirva como ejemplo ilustrativo de
lo que comentamos la reciente campafia politica entre los
candidatos norteamericanos en su carrera hacia la Casa
Blanca y el triunfo del Senador Obama. Aunque tampoco
podemos perder de vista el desarrollo peculiar de los
procesos electorales en paises menos acostumbrados a los
procesos electorales, como son los casos de la antigua Rusia
China, Cuba,.. etc.

16



IL. El Marketing Politico. Proceso inicial.

Tenemos que partir de la base de que, en una campana
electoral, el Marketing Politico representa el conjunto de
técnicas que podemos utilizar para tratar de influir en las
actitudes y en las conductas de los potenciales votantes.
También se trata de influir en las personas para interesarlas
por los programas y las ideas de los candidatos y de los
partidos politicos a los que representan.

Siguiendo al profesor Gabriel Olamendi (2003),
podemos decir que “su objetivo es: La consecucion del voto
individual del mayor ntimero de electores para que un
partido alcance el poder, en un contexto democrético”.

Pensemos que el votante razona ante los impulsos y
mensajes que recibe y, en base a ellos, reacciona en un
sentido determinado o en otro. Frente a las opciones que se
le presentan, el elector ejercera su opcién en base a la imagen
del candidato y a la adecuacion de la propuesta electoral que
se le ofrece a sus propias ideas politicas.

En algunos paises existe la obligacion de participar en
los procesos internos de los partidos para designar a los
candidatos y disefiar y aprobar los correspondientes
programas electorales. En otros muchos paises esta
obligacién queda, o bien en manos de los afiliados a los
partidos, o bien son los propios partidos politicos los que
confeccionan el programa, designan a los candidatos y
disefian la campafia.

No demos perder de vista que, si hacemos caso a las
encuestas’ postelectorales, en torno al 15 % del electorado
decide su voto en los dltimos instantes inmediatos a la
votacién, y que lo hacen en base a razones poco ortodoxas,
como son, segin manifiestan los propios interesados: un
anuncio televisivo, la imagen del candidato en una valla
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publicitaria o en un folleto de mano, un mitin, un mensaje
radiofénico que impacta en el elector, o, simplemente,
porque olviddndose del programa que defiende, el
candidato les cae simpético en un momento concreto.

Antes de nada, y de manera enunciativa, podemos
indicar que los ingredientes de una campafia electoral serian
los siguientes:

- El candidato

- Sus objetivos

- Sus estrategias

- Su programa electoral

- Su campafia de comunicacién

- Su director de campafia

- Su asesor de imagen

- Su equipo

- Su presupuesto

- Su calendario de actividades

- Sus medidas para atajar las posibles desviaciones
- El acercamiento al ciudadano

- Su capacidad para transmitir confianza y liderazgo
- Su honestidad

IL.1. Estrategia general del Marketing Politico

En primer Jugar diremos que el objetivo inicial del Plan
de Marketing Politico se centra siempre en tratar de
conseguir el voto de los electores que participan en la
camparfia electoral. Para ello, todas las herramientas
utilizadas en la campafia, y todos los mensajes disefiados,
trataran de ser disuasivos ante posibles dudas entre los
ciudadanos.

A partir de la fijacién del objetivo inicial, que no es otro
que el de intentar conseguir la confianza del electorado y
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ganarnos su voto, procederemos a disefiar las estrategias de
actuacién y los programas especificos en que se concretaran
las mismas. Todo ello deberd disefiarse pensando en el
publico objetivo (en cémo llegar a los electores), en el lugar y
en el tiempo concretos de actuacién y en la eleccion de la
oferta adecuada (con el mensaje que pensamos que mejor
responderd a sus expectativas).

Teniendo siempre presente que existiran diferentes
fuerzas politicas contrarias que acudirdn a la misma cita
electoral, las personas que disefien la campafa deberan
pensar, obligatoriamente, en lo que los sondeos nos dicen
que esperan los electores de nuestra fuerza politica y, en base
a esos datos, se estableceran las estrategias de Marketing y
los programas concretos de actuacion que mejor respondan a
esas necesidades manifestadas por los ciudadanos.

Uno de los grandes retos a los que a menudo se
enfrentan los partidos politicos es que tratan de disefiar sus
campafas electorales y, en consecuencia, sus mensajes, en
base a su propuesta politica fundacional, y eso es un grave
error. Los tiempos cambian, las sociedades avanzan y los
postulados que dieron origen al nacimiento de los partidos
hace muchos afios deben revisarse y adaptarse a las
necesidades y exigencias de los ciudadanos de cada
momento y de cada entorno. Lo que nos ayudé a alcanzar el
poder hace unos afios pueden que no sirva de mucho en los
momentos actuales, debido a que la sociedad va adaptando
sus valores a las situaciones concretas de los tiempos en que
vivimos, y los partidos deben sondear dichos valores,
creencias y necesidades para tratar de encontrarles una
satisfaccién en su programa electoral.

No solo los tiempos cambian; cada vez son maés los
votantes jovenes que se incorporan por primera vez a los
momentos electorales. Los partidos deben segmentar a sus
masas de votantes y disefiar estrategias y programas de
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informacién y de actuacién para cada colectivo concreto. Los
intereses de los jovenes no suele coincidir, necesariamente,
con los de las amas de casa, ni con los pensionistas o con los
de las profesiones liberales. Y, al final, el partido que sabe
aglutinar el voto de los diferentes colectivos, bien sean estos
progresistas o conservadores, o una combinacién de ambos,
es el que, en definitiva, alcanza el éxito final.

Uno de los puntos débiles que més se repiten en el
disefio de las campafias de comunicacién politica, en la
mayoria de los partidos, es el que tiene que ver con su mala
comunicacién. Suelen aferrarse, por lo general, en centrase
en su propuesta politica (su programa) y no saben
comunicarlo en profundidad. En otras palabras, los partidos
saben bien lo que quieren hacer pero no son capaces de
transmitir a su electorado el cémo lo van a hacer (es decir,
sus estrategias de actuaciéon), ni mucho menos los programas
y las actividades (los medios) que van a emplear para tratar
de alcanzar los resultados deseados.

Insistimos en que una de las claves para alcanzar el éxito
electoral es el adecuado conocimiento de nuestra “clientela”.
Sino conocemos a aquellos a los que queremos motivar para
que con su voto apoyen nuestras propuestas, dificilmente
podremos construir los mensajes que calen en sus
conciencias y que, en definitiva, les muevan a avalar
nuestras candidaturas. Y, junto al conocimiento del mercado,
esta la necesaria segmentacién a la que nos hemos referido
anteriormente. Conocimiento del mercado y segmentacion
son ingredientes necesarios para “cocinar” la receta del buen
Marketing Politico.

Todas las técnicas del Marketing deben ser utilizadas en
el disefio de una campaina electoral. En consecuencia, el Plan
de Marketing Politico que proponemos se basard en la
combinacién perfecta de las tendencias, de los estudios de
mercados, del empleo de técnicas econométricas y
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cuantitativas, del disefio de programas, de calendarios y de
presupuestos y de la utilizacién de modelos de simulacién y
de gestion, asi como del empleo de métodos tales como el
CRM. '

Una vez que tengamos claros los objetivos a alcanzar en
nuestro Plan de Marketing (partiendo de la base siempre de
que éstos sean posibles de conseguir), estaremos en
condiciones de fijar las estrategias concretas de actuacién. El
proceso es bien sencillo:

- Se fija una meta a alcanzar (objetivos)

- Se disefian unos caminos para tratar de llegar al
objetivos (estrategias)

- Se establece un calendario de actuaciones
(programas)

- Se aprueba un presupuesto para cada accién

- Se designa un responsable para cada programa y un
responsable general

- Se establecen unos mecanismos de control para
detectar las posibles desviaciones no deseadas, que a buen
seguro, irdn apareciendo y se disefian medidas de correccién
para tratar de eliminarlas, o bien, de corregir sus efectos

ILII. Diserio de los objetivos y determinacion de los medios
necesarios

El objetivo principal de todo partido politico consiste,
siempre, en tratar de convencer con su programa electoral a
su electorado potencial. Tienen que vender su producto de
forma similar a como lo haria cualquier empresa en el
mercado. Al final, el producto se concretard en un candidato
que es elegido por los votantes para oeupar un determinado
puesto y, de esta manera, representar y defender los
intereses de aquellos que depositaron su confianza en él. La
representacion social de los candidatos va intimamente
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unida a la imagen de los partidos politicos. No existirian los
unos sin los otros y viceversa.

Ahora bien, aqui es donde queremos hacer notar la
importancia del Marketing Politico y de los resultados que se
pueden alcanzar con un uso adecuado de sus herramientas.
Muchas veces nos encontramos con personas-candidatos
poco o nada conocidos los cuales, en base a una adecuada
campafia electoral, alcanzan unos resultados electorales
insospechados en un inicio. Y también tenemos candidatos
que arrastran por si mismos a una buena parte del
electorado y, asf, aunque se presenten bajo las siglas de otra
formacién politica diferente, mantienen una parte de sus
fieles votantes. En estos casos, se vota mas a la persona que
al programa; aunque también la persona-candidato
necesitard de una adecuada campafia electoral en cada
situacién concreta. Sin Marketing Politico, sin campafas
electorales, los votantes acaban olviddndose de sus lideres,
por muy populares que hayan llegado a ser éstos en el
pasado.

Coincidimos en que debe darse una coincidencia de
intereses entre el candidato y su partido y que, adema4s, esa
sana coincidencia se refleje y se perciba por parte de la
sociedad civil. En otras palabras, el candidato ideal debera
ofrecer intenciones politicas sanas y coherentes, que estén
necesariamente en linea con la esencia de los principios y con
las sefias de identidad de su formacién politica.

Pero si la eleccién del candidato es importante, también
lo seran el establecimiento de los objetivos a alcanzar y los
medios necesarios para tratar de conseguirlos. Ambas
cuestiones van intimamente unidas, de manera que, el
triunfo final, respondera a la adecuada combinacién de
dichos ingredientes.
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ILILI. El establecimiento de los objetivos

El objetivo prioritario sera el de tratar de alcanzar el
nimero de votos necesarios para poder gobernar, o bien,
para tener la presencia deseada en el gobierno o en la
institucién de la que se trate en cada caso concreto. Por todo
ello, deberemos calcular cual es el ntimero de votos
necesarios para alcanzar un escafio y disefiar el plan para
llegar a él. :

Pongamos un ejemplo ilustrativo que hard mas facil la
comprensién de lo que queremos decir. Supongamos que
nos encontramos ante el disefio de una campafia electoral
cara a unas elecciones para Presidente de Diputacién de una
provincia espafiola cualquiera.

Nuestro objetivo prioritario serd el obtener, al menos, el
50% de los votos emitidos entre los habitantes con derecho a
voto de la provincia para, de este modo, asegurarnos la
victoria electoral y la eleccién de nuestro candidato a
Presidente de la Diputaciéon Provincial.

El primer paso en el establecimiento del Plan de
Marketing consistird en segmentar los municipios de nuestra
provincia en base a su poblacién para, de esta manera,
centrar nuestros esfuerzos en aquellos municipios con un
mayor nimero de habitantes. Esto, unido al analisis de los
resultados alcanzados por nuestra formacién en anteriores
contiendas electorales, nos serd de gran ayuda a la hora de
disefiar las estrategias y los mensajes concretos en cada
territorio o circunscripcién electoral a la que tengamos
intencién de presentarnos.

Las encuestas de intencién de voto y los resultados de
los test de andlisis de los gustos y de las preferencias de los
ciudadanos hacia nuestro candidato y hacia nuestro
programa electoral, nos marcaran las lineas maestras que nos
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permitiran centrar nuestra oferta electoral en cada momento
del proceso.

De esta manera, hemos establecido un objetivo
prioritario en el Plan de Marketing Politico al habernos fijado
como meta minima el tratar de alcanzar unos resultados
electorales que superen el 50% de los votos emitidos, a la vez
que hemos seleccionado aquellos municipios en los que nos
conviene mas centrar nuestra atencion y nuestros esfuerzos.

Ya hemos indicado que, una vez seleccionados los
municipios, el siguiente paso consistird en segmentar a sus
grupos de habitantes en base a las expectativas de voto que
pensemos ofrecer a cada uno dichos colectivos.

Una vez que tengamos claro cudles deben ser los-
mensajes necesarios, para intentar cautivar sus preferencias,
estaremos en condiciones de establecer los medios a emplear
en el proceso electoral.

IL.ILII. Establecimiento de los medios a utilizar en cada
momento

Una vez analizadas las caracteristicas especificas de cada
municipio, procederemos a sefialar los distritos o los barrios
donde vayamos a concretar nuestros mayores esfuerzos.
Seguidamente, estableceremos los medios a emplear para
tratar de llegar a un mayor ntimero de nuestros posibles
electores.

En el disefio y en la eleccion de los medios a utilizar en
la campafia juega un papel fundamental el equipo
responsable del Marketing Politico. Esta claro que, si se trata
de ganarnos la confianza de la gente y su voto, tendremos
que darnos a conocer. Deberdn conocer a nuestros
candidatos y deberan conocer nuestro programa. Para ello,
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nos seran de gran ayuda los mitines y encuentros personales,
las campafias en prensa, radio y television, las tertulias, las
vallas publicitarias, los folletos y todos aquellos soportes
promocionales que les hagan tener presentes tanto nuestras
siglas, asi como la imagen de los candidatos.

ILIIL. Disetio del programa de actividades

El Plan de Marketing Politico recogera, de una manera
detallada, cada uno de los actos que tengamos previsto
desarrollar a lo largo de la campafia electoral. Sera lo que
denominamos “Programa de actividades”.

El Programa debera detallar cada uno de los lugares que
pensamos visitar a lo largo de la campafia, con indicacién
precisa de los locales o espacios concretos a utilizar; el
tiempo que vamos a emplear en cada uno de los eventos
previstos; los intervinientes en los actos y el orden y
duracién de sus alocuciones; las caravanas de vehiculos y de
personas y los puntos exactos en los que se detendran las
comitivas en su recorrido; los recursos, de todo tipo,
necesarios en cada una de las etapas o fases y las
recomendaciones para todos los integrantes de la expedicién
en cada momento en concreto.

El objetivo deseado es el poder determinar con precisién
quién, cémo, cudnto, cudndo y dénde se va a tratar de
apoyar y de arropar al candidato de nuestra formacién
politica en cada uno de los momentos de la campana.

Estudiaremos los presupuestos de gasto para cada
actividad concreta y detallaremos las fechas y lugares de
celebracién de cada una de esas actividades previstas a
realizar asigndndoles, a cada una de ellas, una persona
responsable.
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También, seria recomendable poder contar con un
programa alternativo de actividades. Es como su tuviéramos
un “Plan B” por si el primeo nos falla en un determinado
momento. Pueden surgir imprevistos meteorolégicos,
problemas de transporte, enfermedades, altercados...etc.,
que nos exigirdn actuar con rapidez y con flexibilidad para
tratar de salvar los imprevistos de la mejor manera posible. Y
todo ello es recomendable que esté planificado en esos
programas alternativos.

Los puntos mas importantes del programa de
Actividades seran, de manera resumida:

- El detalle de las actividades a realizar

- El calendario concreto

- El personal necesario en cada ocasién

- Los medios, de todo tipo, que se precisaran

- Los presupuestos

- Las campaiias publicitarias y promocionales

- Los planes alternativos

- El equipo de emergencias

- Las recomendaciones y medidas para tratar de evitar
desviaciones

I1.IV. Determinacion del Presupuesto necesario

El presupuesto es obligatorio y contendré el detalle de
todos las gastos que tenemos previsto realizar en cada una
de las acciones de la campafia electoral. Sin un presupuesto y
si unas medidas de control, junto con un responsable de su
ejecuciéon y de su vigilancia, la campafia puede ser un
verdadero desastre desde el punto de vista econémico y
financiero.

Muchas veces los partidos disefian sus campafias sin

disponer de los medios financieros necesarios para las
mismas, e, incluso, se sienten tentados a endeudarse en la
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esperanza de que los resultados alcanzados, con
posterioridad, les permitan hacer frente a las importantes
deudas contraidas.

En la medida en que los estudios de mercado nos van
dando las previsiones, en cuanto a intencién de voto de los
ciudadanos, los partidos politicos se sienten “en la
obligacién” de gastar méas de lo presupuestado, bien para
conseguir reducir las diferencias con sus competidores, o
bien para tratar de agrandarlas. En cualquier caso, el
resultado final serd el mismo: una deuda elevada, y no
prevista, que habra que devolver algiin dia. Y ahi es donde el
responsable financiero de la campafia tiene que hacer valer
su autoridad, sobre todo frente a los “insaciables” hombres
de Marketing , y a los propios candidatos y responsables
politicos, que piensan siempre que el fin justifica los medios,
y luego pasa lo que pasa.

Estamos convencidos de que iran apareciendo
desviaciones monetarias a lo largo del proceso electoral.
Cuando aparezcan deberadn detallarse y justificarse y
tomaremos las medidas oportunas para tratar, por todos los
medios, que desaparezcan y que no se vuelvan a producir.

En numerosas ocasiones las desviaciones aparecen,
como venimos comentando, por un cambio obligado o
deseado en la tactica o en la estrategia electoral. Lo que no es
admisible es que las mismas respondan a negligencias de
tipo administrativo o a simples decisiones personales de los
candidatos o de los responsables de los partidos. En estos
tltimos casos, trataremos de determinar quién es el
responsable de la desviaciéon y se aplicaran medidas
sancionadoras ejemplares para que la misma no vuelva a
repetirse.

Los sistemas de control nos permitirdn conocer, al final
de la campafia, las posibles desviaciones y sus causas mas
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significativas. Todo ello nos servird de experiencia para
poder afrontar, de una manera més adecuada, futuros
procesos electorales.

No hay que olvidar que en el Marketing Politico, como
en el resto de las disciplinas del Marketing, todos los dias
estamos innovando y, con la velocidad que se propagan las
noticias a través de los medios de comunicacién y de
Internet, lo que hoy se ha experimentado con éxito en
cualquier punto del Planeta, mafia mismo lo estan utilizando
los expertos en comunicacién politica en el disefios de sus
planes en otros paises.

I1.V. El candidato y su politica de actuacion.

El Plan de Marketing puede ayudar, en todo, al éxito de
la campafia electoral. Ahora bien, es responsabilidad de los
dirigentes de los partidos politicos el seleccionar
adecuadamente a aquellos aspirantes a candidatos que mejor
retnan los requisitos necesarios para cada puesto en
concreto.

Se supone que los candidatos seleccionados tendran
capacidad de liderazgo, don de gentes, poder de atraccién y
honestidad probada. Pero, ademads, tienen que dar la imagen
que quieren que den sus futuros votantes. Y es ahi,
precisamente, donde los estudios de mercado entre las bases
de los partidos y entre la ciudadania nos pueden ser de una
gran utilidad.

No es que tengamos, necesariamente, que presentar a
los candidatos que resulten mejor valorados en las encuestas,
pero, qué duda cabe, no tenemos tampoco que despreciarlas.
Al final, los propios partidos, sus ejecutivas, seran las que,
oida o no la militancia, segtin el modelo estatutario, deberan
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designar a los candidatos que consideren con mas
posibilidades de alcanzar el éxito en la contienda electoral.

A continuacién la campafia de imagen en prensa, radio,
televisiéon e Internet puede hacer que el candidato
seleccionado sea més conocido. De este modo un hombre de
partido, desconocido para la gran mayoria de la poblacién,
puede llegar a convertirse en un personaje popular y con
posibilidades de lograr el triunfo.

La persona elegida deberd adecuar su estilo, su mensaje
y sus modos y tratar de fijar una politica de actuacién
personal que se encuadre dentro del programa disefiado por
su partido.

De esta manera, podra contar con todos los medios que
le facilite su partido para tratar de reforzar y de fortalecer su
imagen y la de su grupo politico; en definitiva, su persona y
su mensaje calardn entre los electores y marcardn una
ventaja en relacion a sus competidores.

Si nos equivocamos en la eleccién de los candidatos,
estaremos poniendo en peligro la propia campafia y sus
objetivos y estrategias, asi como los resultados presentes y
futuros del propio partido. Un error de esta envergadura
condicionard, durante largo tiempo, la propia trayectoria
politica del grupo, de sus dirigentes, de sus afiliados, e,
incluso, hasta de sus simpatizantes.

I1.VI. El candidato y su propia personalidad.

El ¢andidato debera tener una fuerte personalidad y una
buena salud para poder afrontar con posibilidades de éxito
la campafia que inicia.

Tiene que diferenciarse claramente del resto de los
candidatos. No serfa asumible un candidato que pudiera ser
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confundido, o bien comparado, con otro candidato. De ahi la
importancia de una marcada personalidad. ‘

No es necesario que presentemos a una persona muy
popular como candidato, lo importante es que la persona
elegida sea capaz de hacerse cercana y que su mensaje cale
entre el resto de sus conciudadanos. Ante todo sinceridad y
capacidad de conviccion en sus mensajes y propuestas. Tiene
que exponer su proyecto como algo posible y deseable por la
gran mayoria de los votantes, y éstos le tienen que sentir
involucrado en el mismo. Si viene a ofrecer soluciones a los
problemas de los mds necesitados; ellos le tienen que ver
como una persona cercana y capaz de ayudarles.

La personalidad del candidato aparece intimamente
ligada a su imagen ptblica. En consecuencia, consideramos
que un buen candidato deberd reunir las siguientes
cualidades personales:

- Imagen

- Sinceridad

- Integridad personal

- Don de gentes

- Capacidad de oratoria

- Capacidad de convicciéon
- Capacidad de l6gica

- Firmeza

- Carisma personal

- Alto nivel de tolerancia
- Diplomacia

- Respeto

- Uncierto atractivo fisico
- Experiencia politica

- Experiencia de gestién

- Intuicién

- Optimismo

- Trabajo en equipo
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- Excelente salud

Sera necesario que el candidato cuente con el apoyo
permanente de un adecuado equipo de colaboradores que le
asesoren, que le apoyen, que le animen y que le ayuden a
superar los momentos de crisis.

El equipo de colaboradores estara seleccionado por el
propio candidato, siempre de acuerdo con su partido,
teniendo en cuenta que sus miembros serdn las personas mas
cercanas que tendra el candidato en sus momentos de gloria
y en sus momentos de debilidad. La carrera hasta el
liderazgo electoral es dura y el candidato contard con
momentos muy dificiles y con criticas despiadadas durante
el transcurso de la misma. Deberd estar fisica y
psiquicamente preparado para la batalla y su equipo de
colaboradores le serd de gran apoyo en el dia a dia.

Existe una norma bésica, no escrita, en politica que dice
que un politico nunca debe abandonar por haber perdido
unas elecciones. Unicamente debera abandonar cuando se
considere que ha cumplido su tarea o, en otras palabras,
“cuando estd gastado”. Es en ese momento cuando no debe
hacer caso a los consejos de su equipo o de la direccién de su
partido, pues debe ser él s6lo el que adopte la posicién
personal de retirarse.

Como decia un importante asesor de campaifias
electorales: Un politico debe tener siempre presente que el
arte de prevalecer en la escena politica es el arte de vivir, y
para alcanzar este objetivo el politico debe saber rodearse de
personas que le cuiden, le asesoren y, en definitiva, le
ayuden a vivir.
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IL.VIL. El candidato y su poder personal de argumentacion

El candidato necesita del dominio de las técnicas
dialécticas. No hace falta que sea un experto, pero unos
conocimientos importantes en esta materia si que le serdn de
una gran utilidad.

En sus intervenciones el candidato debe saber hablar y,
al mismo tiempo, debe saber escuchar. Es muy importante
que sepa callarse en los momentos delicados y poder
revocar, con educacidn, las criticas de sus adversarios. Para
estas lides necesitard un elevado dominio de la polémica y
de la retérica, con algunas dosis de sarcasmo refinado.

El dominio absoluto del léxico politico sera
absolutamente fundamental en los aspirantes a lideres
politicos, junto con un control del ingenio intuitivo, de la
sagacidad en el lenguaje y de la fluidez y de la agudeza
verbal. Con la palabra lograra transmitir sus mensajes y
podra convencer al publico al que se dirige. Es decir, la
palabra es, junto con la imagen de confianza, el arma més
valorada en los politicos.

Para poder defender el programa electoral de su
formacién politica, su ideologia y su imagen personal, los
disefiadores de la campafia de Marketing le ayudaran a
elaborar una serie de frases hechas , de esléganes, de
argumentaciones y coletillas que, a buen seguro, le ayudaran
a reforzar los lemas de su programa y a salir airoso de
situaciones comprometidas.

Es imprescindible que los responsables de la campafa
politica chequeen, ex ante, las frases hechas, las
argumentaciones, las razones y las coletillas para tratar de
ver si éstas son comprendidas por el electorado, y si ayudan
0 no a centrar el mensaje electoral en todas sus dimensiones.
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El candidato no debe dar la sensaciéon de que esta
utilizando frases hechas, aunque se apoye en ellas en
momentos concretos. En otras palabras, el equipo de trabajo
debera seleccionar las frases y argumentaciones de apoyo,
pero el candidato, cuando las utilice, deberd dar una
sensacion de naturalidad, de seguridad y de dominio en
todo momento. Todo ello requerira de un gran
entrenamiento y de una complicidad entre el candidato y su
equipo de apoyo electoral. Es mejor que dé la sensacién de
estar improvisando, aunque esta improvisacién sea el
resultado de un importante trabajo anterior, a que se le noten
los tics premeditados.

Para poder defender con éxito sus argumentaciones, es
convenijente que el candidato cuente con datos de sus
adversarios politicos, siendo ésta una tarea previa que queda
en manos de su equipo de colaboradores. Cuanto méas sepa
de sus rivales y de sus programas electorales mas sencillo le
resultard rebatir las andanadas que le lancen desde la
oposicién. Los conocimientos de los puntos débiles de los
partidos politicos rivales, y de sus candidatos, resultardn ser
de gran ayuda en este contexto.

Es fundamental que el candidato conozca y domine el
lenguaje, debido a que las intervenciones ptblicas, de todo
tipo, seran siempre obligatorias. Los dichos, los refranes y el
doble sentido de las palabras de los diferentes ptiblicos a los
que tendra que dirigirse mientras dure su campafia. Hay
cosas que se entienden en un determinado contexto, y ante
un puablico determinado, pero que, en otro lugar, pueden
resultar totalmente diferentes y perjudiciales para nuestros
intereses. De ahi, la importante labor de asesoramiento de
los colaboradores de la campafia general y de los
colaboradores locales. Los colaboradores locales nos
ayudaran a limar las asperezas del lenguaje y concretarén las
argumentaciones en cada caso en concreto.
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Un candidato que sea un buen gestor pero que no
domine el arte de la oratoria y de la argumentacién,
dificilmente podra defender el programa electoral. El
Marketing Politico le ayudara a contar con las herramientas
necesarias pero, si carece del don de la palabra y no sabe
comunicar adecuadamente lo que quiere decir, y no es capaz
de rebatir a sus adversarios, nos encontraremos ante un
grave problema personal. Todo se puede aprender, pero hay
algunas condiciones con las que se nace, y estas facultades
de comunicacién se pueden perfeccionar pero son muy
dificiles de adquirir por completo, sobre todo cuando el
candidato no presenta condiciones de partida innatas.

Las apariciones ptiblicas en directo en los mitines y las
intervenciones en los distintos medios d comunicacién y en
Internet, permitiran mantener viva la llama del contacto del
candidato con su publico. Si el candidato no conecta, de
manera permanente, con el pueblo, bajaran sus niveles de
aceptaciéon y de popularidad, lo cual hard crecer las
expectativas de éxito de sus competidores. Las encuestas
referidas a la intencién de voto, que se realizan antes y
durante la campana, suelen ser un buen termémetro para
tratar de encontrar una explicacién a todo lo que venimos
defendiendo.

La planificacién de las apariciones ptublicas del
candidato deberd ser muy estudiada. No es recomendable
que el candidato se prodigue demasiado en dichas
comparecencias en publico, pero tampoco se aconseja que
permanezca desaparecido. En estas apariciones e
intervenciones en ptblico, o en la celebracién de debates con
otros candidatos, deberemos cuidar los siguientes aspectos:

- La eleccion de las fechas més adecuadas

- La seleccién de los lugares idéneos

- El disefio de los mensajes concretos a transmitir (ejes
electorales)



- Medios técnicos y de apoyo a utilizar por el
candidato

- ITluminacién

- Vestimenta y maquillaje

- Acompafiantes en el estrado

- Decorados

- Azafatas y personal de apoyo

- Personal de seguridad

En la celebracién de ruedas de prensa, necesarias a lo
largo de todo el proceso electoral y en la precampaia, el
candidato deberé dar una sensacién de seguridad, dominio y
tranquilidad, junto con unas elevadas dosis de sinceridad y
de acercamiento al ptblico que le estard observando y
analizando. Procesaran cada una de las informaciones o de
los mensajes que reciban y, los indecisos, sacaran sus propias
conclusiones, las cuales pueden inclinar o decidir sus
intenciones de voto. La tolerancia, la serenidad y la destreza
reforzaran la imagen del aspirante a liderar los designios de
un pueblo. ‘

Hay que tener en cuenta que el candidato puede ser
alabado o criticado por la prensa en funcién de las actitudes
personales que muestre ante ella en sus continuas
intervenciones. Dia a dia la prensa puede ayudar a subir o a
bajar en popularidad a cada uno de los contendientes. Con
tolerancia, y con una gran seguridad en si mismo, el
candidato sera més aceptado y mejor valorado.

Otro elemento de apoyo en la batalla electoral es el que
reciben los partidos politicos y los candidatos por parte de
otros partidos politicos, de otros paises, y de sus lideres
mediéaticos. Esto, no s6lo nos ayudard a presentar una
imagen de aceptacion y de apoyo internacional, sino que nos
servirg para tejer una amplia red de futuras colaboraciones
que, ademads de resultar ser de una gran ayuda en los tiempo
siguientes a la campafa electoral, estd comprobado que son
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muy bien valoradas por los votantes potenciales. Se refuerza,
de este modo, la imagen de fortaleza y de seriedad de los
candidatos de ambos paises, asi como su capacidad de
colaboracién y de liderazgo en el plano nacional y en el
internacional.
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I1L. Estudio del Mercado Electoral

Los partidos politicos y los asesores tratan, con sus
acciones, de influir en el mercado electoral en beneficio
propio y, para tratar de conseguirlo, deberén investigar los
mercados para conocerlos mejor.

Como indican Paul N. Hague y Peter Jackson (1992), la
investigacién de mercados es el proceso de recogida, anélisis
e interpretacion de informacién acerca del mercado.

Preparar, disefiar y dirigir una campafia electoral es una
tarea compleja, se requiere tomar decisiones continuamente.
Algunas de estas decisiones son triviales, de consecuencias a
muy corto plazo, y no pasa nada en el caso en que nos
equivoquemos; otras, sin embargo, afectan a las perspectivas
a largo plazo de los partidos politicos y puede que hasta su
propia supervivencia en el futuro.

Cualquiera que sea el alcance o la naturaleza de cada
decisién tomada, todas tienen algo en coman: la necesidad
de informacién. Necesitamos informacién para mejorar la
calidad de las decisiones que tomemos, y la investigacién del
mercado electoral es uno de los mapas fundamentales que
guian a las personas encargadas de tomar decisiones. El
estudio del mercado nos ayudard mucho en este sentido,
aunque a veces el mapa de informacién que recogemos no
nos garantice que podamos llegar al destino deseado.

Cada area de decisiéon obliga a la eleccion entre
diferentes alternativas posibles, y hace falta informacién
para poder evaluar mejor sus posibles consecuencias.
Numerosas decisiones las tomamos en base a informaciones
incompletas, deficientes, o bien, a sitnples corazonadas, y
esto no es recomendable. Las probabilidades de que la
decisién que tomemos sea la mejor aumentardn cuando
podemos contar con una informacién fiable.

37



Para tratar de conocer mds a fondo el mercado electoral
tendremos que decidir sobre cudl es la informacién que
necesitamos. Este es un trabajo de Marketing que puede
resumirse en la siguiente lista de las areas a analizar:

- Estudio del tamafio del mercado (total de posibles
votantes potenciales)

- Perfil de los votantes

- Necesidades y demandas de los ciudadanos

- Segmentacién del mercado por zonas geogréficas,
grupos, creencias, necesidades y demandas concretas

- Tendencias y expectativas de los mercados y de los
ciudadanos

- Estructura de la competencia (estudios de los
partidos adversarios)

- Analisis de los demas programas electorales

- Conocimiento de sus formas de actuacion

- Participaciéon en el mercado electoral de los
principales protagonistas :

- Formas de presentar sus programas y sus mensajes

- Sondeos en cuanto a expectativas de voto de cada
uno de los partidos

- Andlisis de los motivos de su éxito o de su fracaso en
las encuestas

- Actitudes de los ciudadanos ante sus propuestas

- Coémo se diferencian los distintos programas

- Relacién entre oferta politica y segmentacion de los
mercados

- Nivel de innovacién en los programas

- Coémo satisfacen los programas las necesidades de los
ciudadanos

- Necesidad de adatar las ofertas electorales

- Forma de presentacion de los programas y de los
mensajes

- Actitudes de los votantes ante los métodos utilizados

- Evaluacién de los diferentes métodos

- Politicas de Marketing y de merchandising
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- Disefio de los materiales de apoyo

- Determinacién de los calendarios de actuacién

- Aprobacién de los presupuestos

- Determinacion de responsabilidades

- Disefio de las medidas de control

- Evaluacién de los resultados que se van alcanzando
en todo momento

- Audiencia alcanzada por los medios publicitarios

- Comprobacién de las nuevas campafas - de
publicidad antes y después de su puesta en marcha

- Relacién entre los esfuerzos en publicidad y las
percepciones de los ciudadanos ante los mensajes principales
de la campaiia electoral

- Toma de medidas correctoras

Una vez disefiada la lista de las areas que tratamos de
cubrir con la investigacién del mercado electoral, debemos
meditar sobre la informacién que realmente necesita el
equipo de trabajo y el propio partido politico para elaborar
su programa y disefiar sus estrategias de cara a la campafa.

Existen numerosos partidos que, a falta de una
adecuada informacién, avanzan de una manera titubeante;
esto puede acarrear graves riesgos en su trabajo. Tenemos
que recordar que la recogida de informacién es un medio y
no un fin, y que su valor depende de lo apropiada que sea
para la toma de decisiones; y los partidos politicos, y més en
momentos de campafia electoral, estin tomando decisiones
continuamente.

Para poder llevar a cabo un proyecto de investigacion de
mercados deberemos contar, previamente, con un plan, es
decir, con un informe en el cual se especifique el trabajo y
que recoja qué se va a hacer, por qué se va a hacer y cémo y
cuando lo vamos a hacer. Si el estudio lo va a llevar a cabo
una agencia especializada ajena al partido politico, dicha
agencia preparard y presentard el plan en forma de
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“propuesta concreta”, con antelacién suficiente al encargo
del trabajo en firme y a su adjudicacién. Dicha propuesta
debera atenerse, estrictamente, a las instrucciones del
partido; aunque, no es necesario que estas instrucciones se
recojan en un documento formal, nos parece recomendable
que silo estén.

Aunque decidamos que la investigacién del mercado
electoral la vaya a llevar a cabo el propio personal del
partido, también tendremos la necesidad de elaborar un
plan. Es conveniente que los investigadores internos
elaboren dicho plan de una manera formal y explicita y por
escrito para que, de este modo, pueda servir de consulta,
tanto para las personas que vayan a realizar el estudio como
para el resto de los compafieros del partido, asi como para
los mismos candidatos. De esta forma, todos tendran
conocimiento de en qué consistira el trabajo a desarrollar, y
por qué, cuando, quién, cémo y dénde lo van a realizar.

Dicho plan de investigacién debera contener los
siguientes elementos:

- Analisis de las necesidades politicas de la
investigacién del mercado electoral

- Establecimiento claro de los objetivos de la
investigacién

- Informaciones necesarias.

- Fuentes de informacién

- Disefio de las estrategias

- - Métodos de investigacién posibles

- Seleccion de los métodos de investigacion

- Calendario

' - Responsables de su desarrollo

- Designacién de las personas a las que se debe
informar de la marcha del plan

- Inicio y gestién de la investigacién
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La exposicién de los objetivos de la investigacion del
mercado electoral es algo crucial. Tenemos que ser capaces
de describir lo que esperamos conseguir mediante la
realizacién de la investigacion. Dichos objetivos tienen que
ser, necesariamente, una respuesta a las necesidades
indicadas en el andlisis y en las reuniones iniciales y, en
concreto, deben proporcionarnos la informacién pertinente
acerca de las opciones que consideremos més necesarias
(aspectos que tendrdn que ver con las opiniones y con las
voluntades de voto de nuestro mercado potencial). Es
recomendable que los objetivos se fijen con precisién, pero
no de una forma muy limitada y poco flexible.

Es muy importante saber diferenciar entre la
informacién necesaria, para tratar de alcanzar el objetivo y el
objetivo propiamente dicho. Asi, el objetivo se entiende
como una expresiéon de una intencién de proporcionar los
datos necesarios para resolver el problema de Marketing,
pero en si mismo no nos da ninguna indicacién de lo que la
investigacion debe descubrir o revelar.

En algunos casos, es posible que el proyecto de
investigacion del mercado electoral pueda verse constrefido
por factores de coste o de tiempo y, en estos momentos, serd
necesario hacer concesiones en lo que se refiere a la amplitud
y a la profundidad de la informacién que se desea obtener.
Ademas, es posible que no sea necesario buscar algan tipo
de informacién debido a que el partido politico dispone ya
de ella con antelacién. Todo ello condicionard el Plan de
Marketing Politico que nos propongamos elaborar.

Las fuentes de informacién necesarias se clasifican como
primarias y secundarias; y es aconsejable analizarlas en

orden inverso.

La informacion secundaria es la que hemos recogido por
algin motivo sin relacién alguna con las actuales
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necesidades de informacién para la investigacién del
mercado electoral. Por lo general, esta informacién suele
existir en forma de datos publicados y se suele obtener
mediante un simple trabajo de oficina. La informacién de
esta clase suele ser subjetiva y general, y no sobre actitudes o
aspectos particulares. De algunas fuentes publicadas
podemos obtener estimaciones generales sobre los mercados,
pero nada més.

Cuando queramos conocer cosas concretas de los
mercados, y de los ciudadanos en particular, tendremos que
acudir a la informacién primaria. Esta informacién primaria
puede ser necesaria también, en algunas ocasiones, para la
obtencién de informacién general y objetiva, o, al menos,
para tratar de depurar la que clasifiquemos como insegura o
demasiado generalista.

Asi, la informacién cuantitativa constituye una parte
fundamental en la toma de decisiones en Marketing; sin ella
dificilmente podremos hacernos una idea del tamafio del
mercado, ni de la composiciéon de los diferentes segmentos
de votantes potenciales. Para recoger la informacién
cuantitativa existen diferentes técnicas de Marketing; en la
mayor parte de las ocasiones dichas técnicas se basan en un
gran namero de entrevistas con wuna muestra
cuidadosamente elegida. El método de obtencién de la
informacién consiste en recoger las respuestas de estas
personas en entrevistas personales, telefénicas, via
cuestionarios por Internet o por correo ordinario.

La informacién cualitativa constituye la fuente de una
parte importante de la informacién de los mercados que
queremos estudiar. A diferencia de la cuantitativa, la
informacién cualitativa trata de llegar a conocer y a
comprender el aspecto interno de los componentes del
mercado investigado, y va mas lejos al interesarse también
por las actitudes y las motivaciones de nuestros posibles
votantes. Su misién consiste en ofrecer respuestas a los “por
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qué” y a los “como”, y no detenerse en la presentacién de
una serie de cifras frias.

En la mayoria de las investigaciones de mercados, la
informacién cualitativa se utiliza para obtener unas
hipétesis, las cuales, seguidamente, serdn verificadas
mediante métodos cuantitativos mas rigurosos. Sin embargo,
muchas veces empleamos la investigacién cualitativa como
tnico método cuando analizamos el mercado electoral.

Podemos utilizar diferentes recursos a la hora de
investigar los mercados electorales. Siempre partiendo de la
base de que el recurso clave para llevar a cabo cualquier tipo
de investigacién de mercados son los conocimientos
técnicos. Por ello es conveniente que los partidos cuenten
con la colaboracién de agencias especializadas.

Podemos distinguir entre los diferentes tipos de
investigacion de mercados:

- Investigaciones de despacho
- Investigaciones telefénicas

- Entrevistas personales

- Grupos de discusién

- Encuestas por correo

- Encuestas en Internet

Los cuestionarios son una de las principales
herramientas de los investigadores de mercados. Los
cuestionarios constituyen la base con la que los
investigadores buscan y recogen la informacién y preparan
la misma para su posterior andlisis.

Si lo que deseamos conocer son las opiniones de
nuestros potenciales votantes, tendremos que formularles
una serie de preguntas estructuradas de alguna manera. El
cuestionario es una lista de preguntas. Sin esta lista el
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investigador podria olvidarse de las preguntas que tiene que
formular al encuestado. Ahora bien, en un programa muy
amplio, como es el caso del mercado electoral, cada uno de
los entrevistadores planteara las mismas preguntas aunque
de un modo diferente. En consecuencia, el cuestionario es un
medio eficaz para estructurar las entrevistas de una manera
ordenada con el fin de garantizarnos que se van a plantear
las mismas preguntas a todas las personas encuestadas. De
este modo, el cuestionario nos proporcionara la materia
prima para el proceso de datos.

Existen diferentes tipos de cuestionarios. Normalmente
se clasifican éstos en funcién del grado de libertad o
discrecionalidad que permiten al encuestador a la hora de
plantear las preguntas. Asi, tendremos cuestionarios
estructurados, semiestructurados y no estructurados. Los
campos de empleo de estos cuestionarios y sus modos de
aplicacién son los siguientes:

Cuestionarios Estructurados:

- Campo de empleo

Se utilizan cuando el ntmero de entrevistas es
importante (mayor de 50). Es tipica su utilizacién cuando se
realizan investigaciones sobre entrevistados en las que se
puede prever, con bastante exactitud, las respuestas.

- Modo de aplicacién

Entrevistas en la calle

Entrevistas en casa

Entrevistas por teléfono

Entrevistas en Internet

‘Cumplimentacién de cuestionarios por el propio
encuestado

Trabajos de campo

Cuestionarios Semiestructurados:
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- Campo de empleo

Se utilizan en la investigacion sobre grandes grupos
cuando es necesario dar cabida a una amplia variedad de
respuestas y cuando el tenor de las mismas no puede
preverse.

- Modo de aplicacién
Entrevistas personales
Entrevistas por teléfono
Entrevistas en Internet
Cuestionarios No Estructurados

- Campo de empleo

Se utilizan en las entrevistas en profundidad a
encuestados, sea individualmente o en grupo. Permiten al
investigador avezado sondear y tantear, en las ocasiones en
que no estd muy seguro de las respuestas, antes de formular
las preguntas.

- Modo de aplicacién

Entrevistas en casa

Grupos de discusiéon

Entrevistas en profundidad por teléfono

En los estudios de Marketing para analizar los mercados
electorales recomendamos la utilizacién de los cuestionarios
estructurados.

En el anélisis de los resultados obtenidos en los
cuestionarios tenemos que decir que, por lo general, las
respuestas de cada uno de los encuestados (potenciales
votantes) no tienen interés en si mismas, sino que el objetivo
consiste en poder establecer generalizaciones acerca de toda
la muestra tomada, o bien, de parte de ella. De esta manera,
si la muestra es representativa, se podran extrapolar los
resultados a toda la poblacion.
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El daltimo paso consistird en el proceso del andlisis de
los datos obtenidos, en el estudio del mercado electoral, en
base a los cuestionarios comentados. El esquema final tendra
las siguientes etapas:

- Revision de los cuestionarios

- Codificaciéon

- Validaci6n de los datos

- Recuento de entradas Especificacién de las tablas

- Realizacion de las tablas

- Comprobacién de las tablas

- Obtencién de los resultados finales

- Conclusiones

En base a las conclusiones finales obtenidas los partidos
politicos podran disefiar, de una manera mas acertada, su
estrategia y su tactica electoral. El Marketing Politico cobra
toda su importancia llegados a este estadio.

LI Los comportamientos politicos de los electores

Partimos de la base de que el comportamiento de los
electores es muy complejo. Pueden decirnos una cosa en la
encuesta y luego cambiar su decisién de voto en el dltimo
momento. Existen muchas razones e innumerables variables
que pueden alterar el comportamiento de los electores en lo
que se refiere a su decision de voto.

El grado de fiabilidad de una encuesta va a depender
siempre de la calidad del cuestionario utilizado en la misma
y del nivel de independencia de los encuestadores. En
general, podemos afirmar que la izquierda politica, los
militantes de los partidos y los sectores mas movilizados y
sensibles a los movimientos ciudadanos suelen presentar
tendencias a ser sobreestimados en las encuestas.
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En el lado opuesto se encontrarian los ciudadanos
encuestados que se situarian en la derecha politica, los que
presentan ideas mdas conservadoras y los sectores
desmovilizados; todos ellos suelen encuadrarse en el grupo
de los que podriamos denominar “no sabe, o no contesta”.

Aquellas personas que se muestran reacias a responder
a las encuestas politicas, asi como los grupos de indecisos,
suelen tener una inclinacién que podemos encasillar como
conservadora a la hora de valorar los resultados finalmente
obtenidos en el proceso de estudio del mercado electoral.

Existen también partidos politicos que estan mal vistos,
aunque su gestion pueda calificarse como correcta, y, en
estos, casos si entrevistamos a sus militantes nos
encontramos con que son reacios a respondernos debido a la
sensacién de vergiienza que pueden tener ante una
determinada parte de la opinién ptblica. Esto puede hacer
aparecer sesgos en las encuestas, pues los resultados finales
que alcanzan suelen ser muy superiores a los que, en
principio, les asignaban los sondeos (pensemos como
ejemplo en los resultados alcanzados por la izquierda radical
en el Pais Vasco).

Hay que tener presente que, como venimos diciendo, la
decisién de votar a un candidato o a otro es el resultado final
de un conjunto de factores, entre los que podemos sefialar
los siguientes:

Creencias sociales

- Creencias religiosas

- Creencias morales

- ‘Valores

- Actitudes

- Simpatias

- Odios

- Sentimientos de gratitud
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- Sentimientos de lealtad
- Sentimientos de pertenencia a una comunidad o a un

grupo.
- Influencia de las campaifias publicitarias

Conociendo y estudiando cada uno de estos
componentes, los expertos en Marketing Politico pueden
confeccionar la campafia que mejor se adapte a los deseos de
triunfo de cada partido politico. De este modo, podremos ser
capaces de estimar el grado de probabilidad de que un
determinado segmento de electores pueda ser influenciado
por nuestra campaifia electoral y, al final, incline su dec151on
de voto final hacia nuestra opcién politica.

El voto no suele expresar una situacién o un estado de
animo coyuntural, sino que, mas bien, responde a actitudes
y a posturas politicas mas profundas y, que casi siempre,
estan intimamente relacionadas con fenémenos politicos y
sociales, los cuales afectan, de una manera o de otra, a los
electores. Cuando una persona se declara conservadora, o
progresista, su actitud no suele responder a situaciones
coyunturales, sino que, més bien, se concreta en una actitud
politica deseada y permanente.

Lo que en el Estado espafiol conocemos como izquierdas
y derechas, en los Estados Unidos de Norteamérica se
conoce como democratas y republicanos, en Uruguay como
colorados y blancos y en Colombia como liberales y
conservadores. En el fondo es lo mismo en todos los paises;
tenemos que analizar la solidez de las posiciones politicas de
cada grupo de votantes para tratar de cambiar su sentido de
voto convenciéndoles de las bondades del programa de
nuestro partido y de la validez de nuestro candidato.

Esto que intentamos es sumamente complicado. Existen

individuos sobre los que resulta muy dificil tratar de influir
en sus decisiones de voto; en otros casos la tarea es mas
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sencilla, sobre todo si contamos con unas buenas
herramientas de Marketing Politico. Asi, podemos observar
como la identificacién politica tradicional puede encerrar
una serie de sentimientos, de creencias y de valores que
resultaran ser elementos condicionantes a la hora de elaborar
el programa de nuestro partido y el discurso de nuestro
candidato.

Si queremos acertar en nuestros estudios de mercado, y
elaborar una buena estrategia de comunicacién, deberemos
analizar las siguientes actitudes politicas entre el conjunto de
los potenciales electores:

- El grado de interés de los ciudadanos por la politica
en general

- El grado de interés que muestran hacia las propuestas
de nuestro partido

- Su actitud ante un posible cambio politico

- Su actitud frente a la libertad

- Su actitud frente a la autoridad

- Su posicionamiento ante las ideas de izquierda y de
derecha

- Su grado de implicacién en los problemas sociales

Como premisa fundamental tendremos que decir que el
grado de interés por la politica no es igual en todos los
paises; y dentro de un pais como el nuestro, en general, la
politica preocupa mas a los hombres que a las mujeres, més a
la clase media que a la clase baja, més a los adultos que a los
jovenes y mucho més a los habitantes de las zonas urbanas
que a los que viven en zonas rurales y que poseen menor
formacion.

La gente, en general, no es partiddria de los cambios en
el gobierno. Ahora bien, cuando se producen situaciones de
crisis econémicas y de violencia terrorista o de otro tipo, los
votantes pueden castigar con su voto a los partidos
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gobernantes y propiciar una alternancia en el mando. Esto se
observa claramente en las encuestas y debe tenerse muy en
cuenta a la hora de elaborar el programa electoral.

IILII. Las posiciones politicas coyunturales y los pensamientos
del electorado

En una decisién de voto intervienen diferentes factores.
Ademas de la temperatura sociopolitica del momento en el
pais, y de las actitudes politicas de cada individuo, existen
una serie de elementos condicionales de tipo coyuntural,
como pueden ser la percepcion de ese mismo momento
politico o econdémico, o el grado de confianza de los
ciudadanos hacia los partidos politicos o hacia las
instituciones.

Las actitudes fundamentales estdan entroncadas en la
propia personalidad de los individuos y, en consecuencia,
son dificiles de modificar. Pero las actitudes coyunturales
pueden cambiarse en un breve espacio de tiempo, y ellas son
las que pueden hacer decidir unas elecciones. Por este
motivo deberemos analizarlas y tratar de influir sobre las
mismas.

Si los ciudadanos estdn descontentos con el gobierno y
no se sienten satisfechos con la marcha de la economia; si la
actitud hacia los partidos politicos es de desanimo; si la
situacién de la educacién o la de las relaciones
internacionales no se aprecian como satisfactorias...etc., es
ahi precisamente donde debemos cargar con fuerza en los
mensajes de cambio y de optimismo de nuestro programa
electoral.

La percepcion del nivel de optimismo o de pesimismo
de los ciudadanos, y el grado de apoyo o de descontento
hacia el gobierno, es muy importante debido a que
condicionardn no solo los temas centrales de los discursos de
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los lideres politicos durante la campafia, sino, incluso, su
tono. Si el descontento es generalizado, el tono de la
campafia se ird elevando dia a dia.

Ademaéas de conocer las actitudes politicas de los
ciudadanos y sus niveles de satisfacciéon o de sentimiento
hacia la clase gobernante, también serd necesario hacernos
una composicién real de la situacién concreta del pais y de
sus habitantes.

Necesitaremos conocer cémo ven los posibles electores a
nuestro partido politico, y a nuestro candidato, y cémo ven
a los partidos y a los candidatos de la competencia.
Conocidos los puntos fuertes y los puntos débiles de nuestra
formacién politica y de nuestros candidatos, estaremos en
condiciones de tomar las medidas necesarias para disefiar y
reforzar nuestra estrategia electoral.

Tenemos que pensar que los indicadores del nivel de
popularidad de los partidos politicos tienen una gran
importancia. Ademas de relacionarse de una manera directa
con la intencién de voto de los ciudadanos, podremos llegar
a establecer segmentaciones en base a determinadas
variables sociodemograficas. Estos indicadores proporcionan
una informacién crucial para el candidato y para su equipo
de trabajo, ya que les permiten ir viendo, antes y durante la
campafia, cudles pueden ser los segmentos de poblacion que
se muestran mas receptivos a sus mensajes y en qué aspectos
o grupos concretos debemos redoblar nuestros esfuerzos
para tratar de alzarnos con la victoria final.

IILIH. Posiciones personales e imagen de los partidos y de los
candidatos

Estudiaremos las actitudes politicas de los ciudadanos
en cada momento anterior a la campafia electoral y durante
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el desarrollo continuado de la misma. Nos interesara conocer
Io que opinan los electores potenciales sobre los problemas
de actualidad y cudles son los que mas les afectan y les
preocupan.

Los temas centrales del debate de la campafa electoral
también resultaran ser de un gran interés para los expertos
encargados de disefiar la estrategia, la tactica electoral y los
mensajes de campafia; es muy importante conocer la opinién
de los ciudadanos sobre cada uno de estos apartados
fundamentales. Es muy necesario llegar a conocer con qué
factores estan de acuerdo y en cudles se muestran en contra.
En base a sus opiniones redoblaremos nuestros esfuerzos
para tratar de potenciar los puntos fuertes de nuestra
campafia y de nuestros candidatos y, al mismo tiempo,
trataremos de eliminar, o de reducir, los impactos de los
puntos débiles detectados.

Muchas veces los expertos en Marketing caen en Ia
tentacién de elaborar el programa politico y los mensajes e
intervenciones de los candidatos tratando de apoyarse en
ciertos atractivos personales o profesionales de los
aspirantes, tratando de exagerar en aquellos aspectos en los
que existe un mayor nivel de acuerdo entre los electores.
Esto, no obstante, puede resultar muy evidente a la vista del
publico y puede restar esfuerzos a los equipos de trabajo.

Una vez analizado el electorado potencial, deberemos
centrarnos en conocer la imagen que transmiten nuestros
candidatos. Nos interesa conocer cémo son vistos desde
todos sus puntos de estudio. Estas informaciones nos van a
permitir situar el posicionamiento de nuestros candidatos e,
incluso, de nuestro propio partido, en relacién a los
candidatos y partidos de la competencia electoral.

Con todas estas informaciones estaremos en condiciones
de elaborar la estrategia principal del programa electoral y el
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resto de las estrategias que nos van a permitir alcanzar el
éxito en la contienda.

Disefiadas las estrategias pasaremos, a continuacién, a
establecer los grandes caminos que nos permitan alcanzar
aquéllas, es decir, las tacticas electorales. Estas se veran
complementadas con la fijacién de calendarios, presupuestos
y responsables, lo cual, unido al disefio de las medidas de
control, cerrara el ciclo del trabajo de los expertos en
Marketing electoral.

Todo ello nos ayudard a penetrar mejor en aquellos
segmentos de poblacién que se nos presentan como mas
receptivos hacia nuestros mensajes y candidatos, y a tratar
de eliminar las barreras de entrada en aquellos otros
segmentos en los que nuestro mensaje no cala con tanta
facilidad, ademas de conocer, en todo momento, lo que
opinan los potenciales electores de nosotros y de lo que
hacemos y les proponemos.
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IV. La Estrategia y la Tactica Electoral

Toda organizacién politica necesita elaborar un Plan de
Marketing con un enfoque estratégico. Ademas, cuando se
encaran procesos electorales, el Plan de Marketing Politico,
més especifico y concreto, se hace, atin si cabe, mas
necesario.

El Plan de Marketing Politico debe reunir una serie de
requisitos para que sea eficaz, y exige de sus responsables
una aproximacién realista al mercado electoral; que su
elaboracién sea detallada y completa; que incluya y
desarrolle cada uno de los objetivos deseados; que dé
entrada a las estrategias, a los calendarios, a los responsables
y que fije medidas de control del plan; debe ser practico y
comprensible por todo los miembros de la campafia y del
partido; de periodicidad determinada, con sus
correspondientes mejoras continuas; y, finalmente, aceptado
por todos los componentes afectados por él, en otras
palabras, un plan impuesto no es del agrado de nadie.

La tendencia a la globalizacién de los mercados
electorales, cada dia méas competitivos y crispados, y la de la
misma actividad politica, hacen que surja la necesidad del
impulso permanente de la mejora tecnolégica y, mas
concretamente, de las tecnologias de la informacién.
Tecnologia y globalizacién demandan una nueva forma de
gestién y de liderazgo en los partidos politicos. Es necesario
que sus dirigentes y sus candidatos se sientan cémodos en la
toma de decisiones en un entorno cada dia mas cambiante y
turbulento, y que sean capaces de adaptar, sistemdticamente,
las estrategias funcionales y las decisiones operativas con las
estratégicas y las corporativas de rango superior.

El hecho de que el Marketing esté siempre vinculado a

un entorno cambiante, que va ofreciendo, cada dia, nuevos
retos a las organizaciones politicas, obliga a que tanto las
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tareas a desarrollar en los procesos electorales como la
importancia que se concede a cada una de ellas sean
diferentes, siempre en un marco de adaptacién continua.

Debido a que los problemas que se plantean a las
organizaciones evolucionan con el paso del tiempo, las
respuestas que las mismas ofrecen, y mas concretamente sus
estructuras, se deben adaptar permanentemente en un
intento de ofrecer nuevas soluciones imaginativas. Esto
obliga a subrayar la necesaria orientacién estratégica de
dichas organizaciones politicas.

Como indican C. Herndndez; R. Del Olmo y ]J. Garcia
(1994), tenemos que diferenciar los conceptos de Marketing
de gestién'y de Marketing estratégico. El primero se refiere
fundamentalmente al disefio de las tacticas del Marketing
(Marketing Mix). No estd enfocado a las metas de la
organizacién, ni a cémo ganar ventaja competitiva (o mas
votantes), aunque tales ideas pueden estar implicitas en el
Marketing de gestion.

En contraste, el Marketing estratégico se dirige
explicitamente a la ventaja competitiva y a los electores a lo
largo del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de
coincidencia con la estrategia de la organizacién y puede ser
considerada como una parte integral de la perspectiva de
estrategia de aquella.

La diferencia de las estrategias de Marketing es que
desempefian un papel fundamental como frontera entre la
organizacién politica y sus potenciales electores, asi como
con los partidos competidores. El Marketing sélo resulta de
utilidad para tratar de evaluar las necesidades de los
ciudadanos y el potencial de nuestro partido para ganar
ventaja competitiva.
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En consecuencia, el desarrollo del Marketing estratégico
se basa en el andlisis de los votantes potenciales de los
partidos competidores y del resto de las fuerzas del entorno
que pueden llegar a combinarse con otras variables
estratégicas para tratar de alcanzar una estrategia integrada
de la organizacion.

En el camino de la busqueda de la ventaja competitiva
es muy importante la respuesta que dard el mercado
electoral a la estrategia propuesta. En orden a tener éxito, la
estrategia, ain estando condicionada por el tiempo, los
costes, la tecnologia, los medios y otras ventajas
competitivas, ha de ser consistente con las necesidades, los
deseos, las esperanzas, las sensibilidades y las preferencias
de nuestros futuros potenciales electores. Todo ello se
justifica debido a que tenemos que pensar que, aunque la
estrategia de la organizacién estd relacionada, de una
manera intima, con las variables del Marketing, no debe
olvidar la perspectiva fundamental del Marketing de valorar
empiricamente las respuestas de los electores a las opciones
estratégicas que les presentamos.

De esta manera, podemos afirmar que una perspectiva
de Marketing para el desarrollo de la estrategia de la
organizacion es consistente con el concepto de Marketing,
que reconoce que éste no es sélo un conjunto de funciones,
sino también una filosofia que servira de guia a la
organizacion politica.

Somos partidarios de tener siempre, en este &mbito, una
posicién equilibrada que incorpore, al mismo tiempo,
diferentes consideraciones y variables y que esté siempre
guiada por la dimensién estratégica tltima, que nos es otra
que tener muy claro a qué conjunto de potenciales electores
o ciudadanos queremos servir con el programa electoral que
les presentamos.
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En los ultimos afios, el creciente interés por el Marketing
estratégico ha conducido a un elevado nimero de
desarrollos, sobre todo a partir de los afios 80 del pasado
siglo. Asi, podemos citar la aceptaciéon de modelos de
estrategia corporativa tales como la matriz de cartera del
Boston Consulting Group (BCG), el desarrollo de estrategias
checklist y la conversién simbdlica de los conceptos del
Marketing de gestion hacia el area estratégica.

Todos estos esfuerzos precisan del necesario desarrollo
de estrategias conceptuales que incorporen los conceptos y
los métodos de Marketing con una orientacién estratégica y
que pongan a salvo algunas de las limitaciones de la teoria
del Marketing, limitaciones definidas entre otros autores por
Mauser (1980) y por Webster (1981), los cuales estudiaron la
consideracién de la marca como una unidad de anélisis.
Asimismo, otros autores, como Porter (1980) estudiaron los
efectos de la ausencia de un andlisis riguroso de la
competencia, por ultimo, Day (1990), analiz6 las
consecuencias de la falta de una estructura estratégica
integrada.

Si nos apoyamos en todo lo que acabamos de comentar,
estaremos en condiciones de desarrollar una estructura de lo
que podria constituir el ntcleo central de un Plan de
Marketing Politico. El nicleo del modelo que proponemos es
una adaptaciéon de una aproximaciéon integral de los modelos
de cartera elaborados por Wind y Mahajan (1982). El modelo
denominado CADMARK consta de tres secciones principales
interrelacionadas entre si:

Seccién I: Anélisis de las oportunidades del mercado y
fuerza de la organizacion.

A.- Anédlisis del mercado y oportunidades y amenazas
de entorno
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B.- Anélisis de las fortalezas y debilidades del mercado
electoral y de la competencia

Seccioén II: Dimension estratégica de la organizacion.

C.- Anélisis de oportunidades y amenazas
D.- Analisis de necesidades funcionales
E.- Andlisis de las propuestas del partido politico

Seccién III: Elaboracién de objetivos y estrategias y
evaluacién de los resultados.

F.- Elaboracién de objetivos y estrategias, incluyendo las
tacticas de Marketing

G.- Evaluacion de objetivos y estrategias

H.- Planificacién, ejecucién y medidas de control

La seccién I es la tradicional del analisis del mercado y
sus oportunidades y del andlisis correspondiente de los
puntos fuertes y débiles de la organizacién politica y de sus
adversarios en el proceso electoral. Dicho anélisis es bastante
similar al planteado por los paradigmas estratégicos de
Mckinsey/GE.

La seccién II constituye el eje central de la estructura y
de su contribucién al Marketing estratégico.

La seccién III se corresponde con lo que entendemos
propiamente como planificacién estratégica. Su ntcleo
central es la generacién (apartado F) y la evaluacion
(apartado G) de los objetivos y de las estrategias. Los
objetivos no se consideran como elementos fijos, sino como
detérminados en cada momento por los responsables
politicos de la organizacion. Mientras que los objetivos de
mayor rango son apuntados como guias a efectos del nivel
necesario de gestion. Esta aproximacién que apuntamos esta
en linea con la perspectiva de Marketing de las decisiones de
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gestion y permite a los responsables de los partidos
identificar el conjunto més relevante de los objetivos para
poder tomar decisiones y valorar, de este modo, su
importancia relativa bajo diferentes escenarios. Asi, tenemos
que diferentes estudios empiricos sugieren que la cuota
alcanzada en el proceso electoral y otros objetivos menores
varian en su importancia percibida en funcién de las
condiciones cambiantes del entorno politico; algo similar
propugnan Wind y Saaty (1980), asi como Woo y Cooper
(1982).

Recordemos que el proceso de planificacion se inscribe
en el marco de la gestion previsional. Fsta se traduce en la
consideracion del futuro, incierto por naturaleza, en las
decisiones inmediatas, Vernette (1994).

El simple hecho de imaginar los estados posibles del
futuro permite anticiparse y, por lo tanto, conducir mejor el
presente.

La planificacion se distingue de la previsién en que es
un elemento de accién, que aporta a la organizacién los
medios necesarios para tratar de modelar el futuro a su
favor. La conducta de la planificacién se realiza siempre en
etapas sucesivas. De una manera esquemaética, podriamos
decir que en el proceso planificador distinguimos entre el
analisis de la informacién recogida, el diagndstico y el plan.

De este modo, la planificacién del Marketing descansa
sobre la misma l6gica expuesta. Supone de unos andlisis
previos, unas recomendaciones generales y el inicio del
trabajo propiamente dicho.

En la realidad, la construccién de un Plan de Marketing
politico es més compleja de lo que parece a primera vista y
se lleva a cabo en base a recorrer una serie de etapas
sucesivas. Estas etapas son el resultado de un ir y venir entre
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la direccién del partido politico, los candidatos con su
equipo y el grupo de expertos en Marketing.

Podemos distinguir claramente dos tipos de planes: un
plan a corto plazo (generalmente a 1 afio), y un plan a
medio-largo plazo (generalmente de 3 a 5 afios). La
realizacién y el cumplimiento del plan a corto plazo caen
dentro de la esfera del Marketing operacional. Ademas, el
plan a corto plazo constituye, en si mismo, una etapa del
plan a medio-largo plazo que nos servira de base para poder
establecer la estrategia de Marketing.

El proceso de planificacién de Marketing tiene
necesariamente un caracter dinamico; el analisis de los
resultados de un plan parcial nos sirve de punto de partida
para la elaboracién de un nuevo plan. El esquema de dicho
proceso de planificacién en Marketing es el siguiente:

1.- Analisis previos:
Entorno

Competidores politicos
DIAGNOSTICO
Marketing Mix actual

2.- Recomendaciones:

- Posibles soluciones
Electores potenciales
Objetivos

Estrategias

DECISION

Marketing Mix propuesto
Calendarios
Responsables
Presupuestos

3.- Inicio del plan:
Implementacién (puesta en marcha)
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- Seguimiento del plan
- Control
- Ajustes

El disefio de la estrategia electoral tiene su razon de ser
en el intento, por parte de los partidos politicos, de tratar de
alcanzar los objetivos, en cuanto a nmero de votos se
refiere, que nos hayamos planteado. En consecuencia, para
que seamos capaces de acertar en el disefio y en la eleccién
de la mejor estrategia electoral tenemos que tener muy
claramente definidos los objetivos que pretendemos
alcanzar.

Una vez definidos los objetivos, y consensuados por
todos los niveles de la organizacién politica, tendremos que
ser capaces de establecer hacia dénde debe orientarse
nuestra comunicacién. El Programa electoral tiene que llegar
al mayor ntmero de personas posibles (potenciales
electores), pero realizaremos un mayor esfuerzo sobre
aquellos segmentos de poblacién donde los estudios de
mercado nos indican que tenemos unas mayores
probabilidades de éxito. Como los recursos son limitados,
buscaremos, ante todo, la eficacia en la elaboracién y en la
gestion del plan de Marketing.

IV 1. Los objetivos y las estrategias electorales

Para cualquier persona profana, ajena al mundillo
politico, parece obvio que el principal objetivo de una
campafia electoral consiste en ganar las elecciones. También
parece’ elemental que todos los votos son buenos, y que
todos los votos son iguales y valen lo mismo y, que, en
consecuencia, la campafia electoral debe tratar de conseguir
el mayor nimero de votos en el conjunto del mercado
electoral. Ahora bien, en politica, como en la vida misma, no
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todo es tan sencillo como parece a primera vista. Nos
encontraremos con partidos que, debido a su tamafio y a su
trayectoria, saben que no van a llegar nunca a gobernar (y
sin embargo necesitan también de su propio plan de
Marketing); y, en el caso de los partidos con posibilidades de
alcanzar el éxito final, observamos como el candidato no
puede dirigir todos sus mensajes pensando en el elector
medio, debido a que corre el grave riesgo de olvidar a otros
segmentos de votantes y, en consecuencia, correr el riesgo de
perder las elecciones.

En consecuencia, cuando desarrollemos la estrategia de
un partido pequefio, que sabe a ciencia cierta que no tiene
posibilidades de alzase con el gobierno de una nacién (como
podria ser el caso de Izquierda Unida en Espafia), los
estrategas, o asesores de Marketing, deberdn establecer sus
estrategias tratando de convencer a esos nichos de electores
fieles al partido, buscando, al mismo tiempo, el mayor
namero de sufragios posibles para tratar, con su presencia en
el Parlamento, que el pequefio partido en cuestién se
convierta en un partido bisagra, el cual resulte necesario al
partido ganador de las elecciones a la hora de formar
gobierno y de sacar adelante sus propuestas parlamentarias
(algo similar podria aplicarse a los partidos nacionalista de
caracter regionalista, los cuales, aunque puedan tener una
importante presencia en su dmbito geogréfico de actuacion,
ven como sus fuerzas quedan diluidas cuando acuden a los
procesos electorales a nivel nacional, y no pueden tener otra
aspiracion que convertirse, asimismo, en partidos bisagra,
necesarios para el que gobierna).

En funcién de cudl sea nuestro objetivo a la hora de
plantearnos la posibilidad o no de ganar las elecciones, el
disefio y la seleccién de las estrategias serdan muy diferentes;
como también lo serdn la camparfia electoral, los mensajes,
los esfuerzos, los medios que dediquemos y los ptblicos
objetivos.
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Cuando los objetivos son méas modestos (caso de los
partidos politicos mas pequefios que comentdbamos) los
mensajes y las campafias pueden ser mas homogéneos y se
puede mantener una consistencia ideolégica, a lo largo de la
campaiia, con la ideologia tltima del partido. Ahora bien, en
el extremo opuesto, cuando estamos elaborando la estrategia
electoral de los grandes partidos, las campafias y los
mensajes presentan pocas diferencias en el terreno de las
ideas globales y nos obliga a marcar las diferencias en
apartados muy concretos (religion, seguridad, etc.), y a hacer
un doble esfuerzo en las campafias de imagen y de
comunicacion.

Tengamos muy presente que los objetivos principales
que buscan las fuerzas politicas en los procesos electorales se
pueden resumir, basicamente, en tres:

- La transmision de una serie de ideas
- El tratar de conseguir el mayor namero de votos
- Ganar las elecciones

Si estamos ante un partido pequefio, con una serie de
ideas concretas (como podria ser el caso de un partido
ecologista), a lo més que puede aspirar es a obtener una serie
de votos (los mas posibles), y a que esos votantes se puedan
convertir en militantes del mismo (lo cudl sera de gran
ayuda cara a nuevos procesos electorales).

En el segundo caso nos encontramos con partidos
pequeiios o medianos que son conscientes de que no pueden
ganar las elecciones, pero que saben que sus escafios pueden
ser muy necesarios para el partido ganador de los comicios a
la hora de conformar gobierno. Su estrategia consistira en
tratar de alcanzar un ntamero de votos relevante que le
permita entrar en posibles coaliciones.
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La posibilidad de ganar unas elecciones es un objetivo
que queda reservado a muy pocos grandes partidos
(generalmente no suelen ser mas de dos, o, en su caso, tres
en todos los paises). En estos casos es donde cobra una
importancia vital el Plan de Marketing Politico. Una buena
campafia, unas adecuadas estrategias y unos acertados
mensajes (ademas de la imagen de los candidatos), pueden
inclinar hacia un lado o hacia el otro la balanza electoral. De
ahi la importancia de acertar en los temas clave de la
campafia y en los segmentos de mercado més atractivos,
desde el punto de vista de rentabilidad electoral. Los
esfuerzos, de todo tipo (econémicos, humanos, técnicos,
etc.), deben dosificarse, y los expertos en Marketing nos
ayudardn a dosificarlos de la manera que mejor nos
convenga en cada momento.

IV. II. El interés de los ciudadanos en la politica y los grupos
de electores

La politica interesa cada dia mads a los ciudadanos de los
diferentes paises. Los medios de comunicacién dedican, de
manera permanente, una amplia atencién al seguimiento de
los aspectos politicos. En épocas de campanas electorales
parece como si lo tinico que importara a los medios y a los
ciudadanos fuese, casi exclusivamente, el desarrollo del
proceso electoral; aunque de esto ultimo tienen mucha
“culpa” los responsables de desarrollar el Marketing Politico
de los partidos.

Existen cuatro grupos principales de electores, los cuales
presentan un interés especial para los estudiosos y para los
expertos en Marketing Politico:

1.- Los denominados blancos naturales
2.- Los lideres de opinién

3.- Los electores flotantes

4 .- Los electores criticos



El mayor esfuerzo en las campafias electorales tiende a
centrase en la biisqueda del voto de los electores naturales
(denominados blancos naturales), es decir, en aquellos
segmentos de la poblacién, con derecho a sufragio, que se
muestran mas favorables a las ideas de un determinado
partido.

Ahora bien, esta estrategia podria ser recomendable si
nos conforméasemos con obtener unos buenos resultados,
pero si el objetivo es ganar las elecciones, no seria suficiente
dicha estrategia. Para ganar hay que ser mas ambiciosos e ir
a por nuevos blancos, atin a riesgo de no contentar, del todo,
a nuestros blancos naturales. Se recomienda hacer un
esfuerzo importante al inicio de la campafia sobre los
blancos naturales y, después, a medida que avanza la
contienda electoral, ir centrando el esfuerzo sobre otros
segmentos de potenciales votantes.

Otro colectivo importante de electores es el que se
denomina lideres de opinién. Los partidos prestaran especial
atencién a estos grupos de personas, las cuales, debido a su
reconocimiento social, o su status, son seguidas por una
parte importante de la poblacion. Silos votantes ven que sus
lideres o sus idolos se inclinan o apoyan a un determinado
partido politico, no dudardn en imitarles y también les
seguiran a la hora de depositar su voto en las urnas.

Los lideres de opinién no son tGnicamente
personalidades célebres. Muchas veces encontramos lideres
de opinién en pueblos o barrios, en pequefios comercios o en
pymes, en asociaciones de vecinos, etc., y a ellos deberemos
prestarles una especial atencién a la hora de asignar los
medios y el tiempo de nuestras campafias electorales si es
que queremos que influyan en importantes segmentos de
votantes.

Los llamados electores flotantes constituyen nuestro
tercer grupo de atenciéon preferente. Este grupo esté
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integrado por aquellas personas o colectivos que pueden
cambiar facilmente su intencién de voto a lo largo de una
campafa electoral. Suelen ser siempre personas que se
confiesan como menos interesadas en la politica. Son, en
consecuencia, los que pueden llegar a ser considerados como
mas influenciables, por los expertos en Marketing, a la hora
de disefiar la campana. Por ello, sera muy importante
presentarles un candidato que les resulte atractivo y unas
propuestas que sean facilmente comprensibles.

El peso de los electores flotantes en los procesos
electorales suele decidir el lado del triunfo. Hay que tener en
cuenta que su proporcién suele estimarse que supera el
porcentaje del 20% en el conjunto de las personas que se
deciden a ir a votar. Si un partido aspira a ganar unas
elecciones, se entiende que debe expresar una especial
atencion a este importante colectivo.

Por dltimo, los electores criticos son aquellos que,
aunque tienen informacién de los programas de los partidos,
se muestran indecisos en el momento de prestarles su
confianza. No terminan de ver las ventajas de apoyar con su
voto a una determinada formacioén o a otra. Los electores
indecisos, junto con los electores flotantes, son los que
deciden el signo de unas elecciones, y eso lo saben muy bien
los expertos en Marketing electoral.

Estos electores criticos suelen ser muchas veces
coyunturales. En unas elecciones se muestran criticos y en
otras cambian hacia el grupo de los flotantes o de los
convencidos. En base a las informaciones de las encuestas de
mercado podremos llegar a conocer cémo estan
configuradas, en cada momento, estas categorias de
segmentos de votantes y actuar en consecuencia con las
estrategias que mejor respondan a nuestras expectativas de
resultados.
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Las encuestas electorales, como decimos, nos permitiran
conocer, en todo momento, la identificacién de los electores
indecisos, su posiciéon actual en cuanto al sentido de su
sufragio, y la opinién que manifiestan ante cada uno de los
candidatos.

IV.III. Segmentacion de los electores y diferenciacion en las
camparnas

Es muy importante que los expertos en Marketing
Politico conozcan, junto con los responsables de los partidos
y los propios candidatos, cudl es la segmentacion de cada
uno de los colectivos de potenciales votantes. De este modo,
estaremos en mejor disposicién a la hora de establecer los
objetivos deseados y de acertar en el disefio de las necesarias
estrategias.

Una vez identificados y clasificados los electores por
grupos e identificados los blancos naturales, los lideres de
opinién, los electores flotantes y los electores criticos,
estaremos en condiciones de definir nuestra estrategia de
comunicacién.

No se recomienda centrar muchos esfuerzos durante la
campafia en aquellos electores que ya sabemos que los
tenemos seguros ni sobre aquellos otros colectivos que
conocemos que no nos votardn nunca. El esfuerzo principal
se centrara en tratar de captar el voto de aquellos ciudadanos
que se muestren indecisos.

En cualquier caso, deberemos hacer un esfuerzo inicial
para tratar de segmentar el mercado de potenciales votantes
y elaborar una campafia diferenciada para cada uno de estos
colectivos. Todo ello atendiendo a tres objetivos basicos:
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- Tratar de satisfacer al electorado seguro. No dar la
impresién, en ningtin momento, de que nos olvidamos de
ellos

- Intentar captar al electorado indeciso

- Procurar hacer dudar al electorado opositor

Al disefiar la campafia electoral tendremos que atacar a
todos estos frentes. Una campafia indiferenciada corre el
riesgo de perder a votantes de cada uno de estos colectivos
y, al final, el resultado sera muy tibio. Tampoco podemos
caer en el error de hacer una campafia personalizada para
cada uno de los votantes, porque esto no seria asumible ni
pos los medios de comunicacién ni se justificaria en
esfuerzos y en tiempos. La solucién es la segmentaciéon que
proponemos. Trabajando con grupos homogéneos podremos
construir mensajes que lleguen y que calen en la mayoria de
la poblacion.

Otras maneras de segmentar también nos seran de gran
utilidad en este cometido. Asi, a modo de ejemplo, podemos
construir mensajes dirigidos a los jovenes, a las mujeres, a la
tercera edad, a los trabajadores rurales, a los profesionales
independientes,.. etc. Los mensajes que vayamos a dirigir a
cada colectivo tendradn objetivos y contenidos bien
diferenciados y trataran de captar la atencién de sus
componentes y de dar una respuesta clara y positiva a sus
aspiraciones y a lo que esperan, en concreto, de nuestro
partido y de nuestro candidato.

En las campaiias en los grandes medios de difusién se
recomienda ir con un mensaje de tipo global, evitando la
dispersiéon de mensajes diferentes, los cuales se reservaran
para los mailing, las campafias segmentadas y las reuniones
locales o sectoriales.

Otro aspecto importante a decidir es el que se refiere al
territorio de actuacién a la hora de presentar nuestra
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campafia electoral. No cabe ninguna duda que los mensajes a
nivel nacional serdn muy diferentes de los que se dirijan a
nivel regional y local. Los primeros serdn mas generalistas y
tocaran temas de interés com@in, mientras que los otros se
centrardn en los problemas que preocupan en el dia a dia a
los ciudadanos de una determinada zona electoral. Con esta
estrategia, y gracias a los medios de comunicacién, seremos
capaces de informar del conjunto de la campafa a todos los
ciudadanos de un pais y podremos llegar a captar su
atencién, en nuestro programa, tanto en los asuntos de
interés general como en aquellos considerados como
particulares.

En cuanto a los temas o ejes de la campafia electoral,
éstos pueden centrarse en criterios ideoldgicos, en el propio
programa o en la personalidad del candidato. Nosotros
pensamos que a cada segmento, de los anteriormente
descritos, les interesa més unas cosas que otras y, que, como
regla general, deberfamos utilizar los tres criterios en las
campafas globales, a nivel nacional, y tratar de combinar
cada unos de ellos, en funcién de las necesidades del
momento, cuando actuemos ante colectivos locales.

Los criterios ideol6gicos se suelen reservar para tratar de
alcanzar la atencién del electorado més fiel, o bien cuando el
candidato es poco conocido y queremos que se le identifique
con su pertenencia a nuestro partido. También los criterios
ideolégicos son muy utilizados por partidos pequefios que
quieren mostrar una imagen de radicalidad diferenciada
ante los grandes.

Los criterios programéaticos se basan en la importancia
que tienen los problemas para los ciudadanos y la necesidad,
por parte de los partidos, de tratar de ofrecerles una solucién
en los encuentros ptblicos. Se suelen ofrecer soluciones de
tipo continuista o bien de cambio, en funcién de las
necesidades del momento y de la posicion que ocupe cada
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partido politico. Los problemas econémicos, o el empleo y la
seguridad ciudadana, suelen ocupar los ejes centrales de la
campaiia.

El tercer criterio es el que toma la personalidad del
candidato como elemento principal de la campafia. Es bien
sabido, y estd suficientemente contrastado, que los
sentimientos de los votantes hacia la figura de un
determinado candidato puede decidir el resultado final de
unas elecciones. Esto es algo mas acusado en paises menos
politizados. La imagen del candidato tiene también mucha
influencia entre aquellos colectivos menos interesados en la
vida politica. Asimismo, la imagen del candidato tiene una
mayor influencia en las decisiones de voto de los electores de
la derecha o del centro que en los votantes de la izquierda
electoral.

Si el candidato es poco conocido deberemos esforzarnos
en tratar de aumentar su notoriedad. En el extremo opuesto,
es decir, cuando nuestro candidato tenga una imagen y una
notoriedad superior a la de sus adversarios politicos,
trataremos de despolitizar la campafia y presentaremos los
debates como una competicion entre candidatos, dejando a
un lado los programas y los partidos. No debemos olvidar
que la imagen de un candidato se forja a lo largo de mucho
tiempo y que el tratar de recomponerla, mejorando sus
puntos fuertes, supone un importante esfuerzo. '

Otro aspecto al cual deberemos prestar una atencién
preferencial en del disefio de la estrategia electoral es el que
se refiere a la adecuada y cuidadosa eleccién de los temas
que configuraran el eje de la camparia.

El candidato hablara, a lo largo de la campafia, de temas
de interés social o econémico y de cardcter general, pero
tenemos que tener muy claro que, si queremos alzarnos con
la vitoria final, el candidato debera centrarse en repetir,
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continuamente, una serie de mensajes cuidadosamente
seleccionados.

No todas las elecciones son iguales y, en consecuencia,
los mensajes que sirven para afrontar una campafia electoral
puede que no nos sirvan para otra contienda. No existen
criterios o reglas fijas, en este sentido, que nos permitan
asegurarnos el éxito en el disefio y en la eleccién de dichos
mensajes. Aunque, como norma general, los temas que
preocupan mas a los ciudadanos son los que deben
conocerse y jerarquizarse a la hora de valorar los diferentes
mensajes a utilizar en la campanfia. Siempre los aspectos méas
cercanos preocupan madas a los votantes que los que les
toquen mas de lejos, todo ello enmarcado dentro de un
contexto social y de unas coyunturas determinadas.

No obstante, pensamos que la mejor manera de
seleccionar los temas centrales de la campafia es aquella que
es capaz de seleccionar los asuntos que de verdad preocupan
a los electores y de tratar de ligar éstos a los puntos fuertes
de la personalidad de nuestro candidato.

IV.IV. Algunos ejemplos de propuestas electorales en el
Estado espariol

Exponemos a continuacién, a modo de ejemplo
ilustrativo, algunas propuestas de programas electorales
presentadas por los partidos politicos en el Estado espariol.
Hemos seleccionado los casos del Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE) en las Elecciones Generales del afio 2004, del
Partido Nacionalista Vasco (EAJ/PNV) en las Elecciones
Autondémicas de 2007 y, por dltimo, el del Partido Popular
(PP) en los Comicios Electorales de 2008.

a) Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) en 2004
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Un instrumento al servicio de las personas, para hacer
una sociedad mejor:

El PSOE, con sus 125 afios de historia, es una
organizacién politica cuya razén de ser es contribuir a hacer
una sociedad mejor. Detectar los problemas y aportar
soluciones, sobre la base de los principios de libertad,
igualdad, solidaridad y justicia social son nuestros
principales fines.

Somos un partido de progreso al servicio de los
ciudadanos, abierto a la participacién de hombres y mujeres
que expresan sus ideas, sus preocupaciones y que buscan
soluciones. Somos un partido transparente, abierto a los
cambios, a la evolucién y a la innovacién. Que cree y practica
otra forma de hacer politica: la que se entiende, la que es
participativa, la que es préxima a los ciudadanos y
ciudadanas, sensible a sus problemas y deseos.

Una organizacién atractiva y confortable, no sélo para
los militantes sino para todos los ciudadanos que trabajan
por mejorar la sociedad.

Un partido que aborda los problemas complejos de una
sociedad cambiante como la que vivimos, buscando
soluciones que hagan efectivos los principios de:

- Libertad para que toda persona pueda llevar a cabo
su proyecto personal de vida

- Igualdad de condiciones para que todas las personas
puedan desarrollar sus capacidades y potencialidades

- Solidaridad para que todas las personas tengan
aseguradas sus necesidades bésicas

Aumentar la cercania, la eficacia y la eficiencia:
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Modernizar nuestra organizacién, para acercarnos mas a
la sociedad y mejorar nuestro funcionamiento, viene siendo
uno de nuestros objetivos desde el 35 Congreso.

Inauguracién de nuevas sedes y remodelacion.
Seguimos abriendo nuevas sedes y remodelando muchas
otras para hacer de ellas espacios abiertos, de encuentro y de
trabajo.

Un partido en red. Para mejorar la comunicacién, la
eficacia y la eficiencia de nuestras actividades.

- Puntos digitales de comunicacién. Con la idea de
facilitar a toda la ciudadania el acceso y la utilizacién de
nuevas tecnologias, hemos instalado en todas nuestras sedes
los denominados puntos digitales de comunicacién
socialista. Estos puntos digitales, permiten, con distintos
niveles de usuario, tener acceso a Internet, a correo
electrénico, a una bolsa de trabajo on-line a escala europea, e
incluso, al establecimiento de video-conferencias

El servicio también permite la afiliacién on-line al
Partido y estd dotado de un lector digital que permite la
identificacién del usuario a través del nuevo carnet del PSOE
con banda magnética

- Nuevos canales de comunicacién. Mediante la
creacién de bases de datos y listas de distribucién de correo
electrénico, para circular informacién de interés. Al igual
que un servicio de seguimiento de tv, radio y prensa escrita
que diariamente recoge y analiza la informacién que aparece
en todos los medios del pais, que realiza informes puntuales
sobre- el seguimiento medidtico de algunos temas de interés
especial. El sistema se complementa con el envio de alertas a
moviles a través de SMS y con un boletin de noticias
accesible telefénicamente
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- La puesta en marcha de un portal. Como una
herramienta basica de informacién y comunicacién, como es
la web de webs, en la que el Partido Socialista se pone a la
cabeza de la utilizacién de las nuevas tecnologias entre los
partidos politicos europeos

Nos organizamos en estructuras flexibles, transparentes
y auténticos cauces de participacién:

Para el cumplimiento de los fines, el PSOE ha adaptado
su organizacion interna a los nuevos requerimientos de una
sociedad en evolucion.

Como partido politico de caracter federal, implantado
en todo el territorio espaiiol, su estructura estd constituida
sobre la base de Agrupaciones Locales y Municipales,
Insulares, Comarcales y/o Provinciales.

El conjunto de todas las Agrupaciones Municipales y
Locales de una misma provincia constituye una Agrupacioén
o Federacion Provincial.

La totalidad de Agrupaciones provinciales, Comarcales
o Insulares, que pertenecen a una regién o nacionalidad,
constituyen el Partido o Federacién.

Los 6rganos federales del PSOE son: El Congreso, El
Comité Federal, La Comisién Ejecutiva Federal, El Consejo
Territorial, La Comisiéon Federal de Listas, La Comision
Federal de Garantias, La Comisién Federal Revisora de
Cuentas, La Comisién Federal de Etica, La Oficina de
Afiliacién y Censos.

"Los compromisos del Gobierno Socialista:
El objetivo del proyecto politico de los socialistas para

los proximos afios consiste fundamentalmente en cumplir el
Programa Electoral con el que concurrimos a las elecciones.
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Ello es asi por dos razones. En primer lugar, porque el
cumplimiento de nuestras promesas es un elemento bésico
de la forma de gobernar que hemos comprometido con los
ciudadanos. En segundo lugar, porque se trata de un
Programa consistente, coherente con un proyecto,
largamente discutido y ampliamente compartido con los
diversos sectores sociales. Un programa realista que ha sido
elaborado desde la vocacién y responsabilidad de gobierno
que siempre ha caracterizado a nuestro partido.

Este proyecto responde, fundamentalmente, a los
objetivos de conseguir una Espafia plenamente integrada en
Europa, comprometida con la paz, unida y cohesionada a
partir de su diversidad, social y solidaria, moderna y laica,
culta y tolerante. Para alcanzar esos objetivos enmarcaremos
nuestra actuacién en los siguientes ejes prioritarios, que
atienden a los que son los principales problemas e
inquietudes de los espafioles:

- La defensa de la seguridad y la lucha contra el
terrorismo ,

- La renovacién y revitalizaciéon de la democracia,
abriendo nuevos espacios de participacién ciudadana

- El impulso al papel que debe jugar Espafia en el
mundo

- La promocién de un desarrollo econémico sostenible
al servicio del bienestar colectivo

- El empleo estable

- El reconocimiento e implantacién de nuevos derechos
y politicas sociales activas y solidarias

- Un decidido impulso a las politicas de igualdad y a
los derechos civiles

b) Partido Nacionalista Vasco (EAJ/PNV) en 2007
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El Partido Nacionalista Vasco-Eusko Alderdi Jeltzalea
(EAJ/PNV), fundado por Sabino de Arana y Goiri, recibe su
nombre del lema “Jaungoikoa eta Lege Zarra”, expresién
que conjuga una concepcién transcendente de la existencia
con la afirmacién de la Nacién Vasca, cuyo ser politico ha de
expresarse a partir de la recuperacién de su soberania
nacional.

Eusko Alderdi Jeltzalea-Partido Nacionalista Vasco tiene
como fines:

- Ser instrumento de realizacién del proyecto politico
nacionalista ‘

- Lograr el méaximo desarrollo y progreso social,
econémico, politico, cultural y de todo orden de los
ciudadanos de Euzkadi

- Servir de cauce de formacién y participacion politica
activa de los ciudadanos vascos

- Actuar como instancia de reflexién y renovacién
permanente del proyecto politico nacionalista y de su
estrategia politica

- Acceder al poder politico, especialmente a través de
su presencia en las instituciones, como medio para hacer
realidad su proyecto

- Actuar permanentemente en la opinién ptblica,
estimular la participacién de los ciudadanos y de los grupos
sociales, respetando el protagonismo de la sociedad vasca en
la construccion de su futuro

- Marcar las directrices politicas, orientar, apoyar y
controlar a sus representantes en las instituciones publicas

El PNV cuenta con 233 Organizaciones Municipales, 209
Batzokis (Sedes sociales) y 32.000 Afiliados.

Desde su fundacién el PNV se rige por una estructura

asamblearia que funciona bdasicamente a tres niveles:
Municipal, Regional y Nacional. De esta forma, el proceso de
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toma de decisiones, es de tipo piramidal ascendente, de
manera que la voluntad del Partido se forma en base a las
voluntades de los tres niveles referidos.

Los Batzokis son los puntos de encuentro de la
militancia. El primero de ellos, el Euskeldun Batzokija, fue
inaugurado el 14 de Julio de 1894 en el Casco Viejo de la
capital bilbaina, practicamente un afio antes de la
constitucién formal del PNV como Partido Politico.

En las elecciones al Parlamento Vasco de 2007 el
EAJ/PNV acudi6é en coalicién con la Formaciéon Eusko
Alkartasuna (EA), Partido éste resultante de una escisién
anterior del propio PNV. En su contrato social con Euskadi,
ambos partidos presentaban un claro compromiso con la
sociedad vasca. Decia ast:

Los partidos Politicos que conformamos la coalicién
EAJ-PNV y EA, conscientes de la transcendencia histérica
que esta proxima legislatura va a tener para el futuro de
nuestro Pueblo, planteamos a la sociedad vasca un
compromiso ilusionante y un proyecto de futuro.

Lo hacemos, desde la conviccion de que nuestro
Proyecto representa el cauce central de la inmensa mayoria
de nuestra sociedad que apuesta por lograr definitivamente
un escenario de normalizacién politica y de paz, construido
sobre dos bases fundamentales: el respeto a la vida y el
respeto al derecho a decidir del Pueblo Vasco.

Lo hacemos, desde la ilusién de afrontar una legislatura
que va a marcar el futuro politico de Euskadi para los
proximos 20 afios. “Una legislatura para decidir y una
legislatiira para avanzar”.

Planteamos un proyecto sé6lido para la convivencia,
aprobado por la mayoria absoluta del Parlamento Vasco.



Presentamos un lider honesto, coherente, trabajador y eficaz:
el Lehendakari Ibarretxe.

Ofrecemos la ilusién y el empuje de una coalicién
electoral que tiene detrds 604.222 personas y representa el
cauce central de la sociedad vasca.

El Programa Electoral de estas elecciones de 2007 gir6 en
torno a los siguientes ejes:

- Nuestro Principio: Respeto

- Nuestra Propuesta: Nuevo Estatuto Politico
- Nuestra garantia: Cumplir la Palabra

- Una Euskadi méas comprometida

- 'Una Euskadi mas cohesionada

- Una Euskadi méas préspera

- Una Euskadi mas integrada

- Una Euskadi m4s sostenible

- Una Euskadi més solidaria y abierta

Y los diez compromisos con la sociedad vasca fueron los
siguientes:

- Negociar con el Estado la Propuesta de Nuevo
Estatuto Politico, aprobada por la mayoria absoluta del
Parlamento Vasco.

- Plantear un didlogo multilateral y sin exclusiones
para alcanzar un Acuerdo de normalizacién Politica en
Euskadi.

- Realizar una consulta democrética a la sociedad vasca
en el ejercicio del derecho a decidir nuestro propio futuro.

- Situar a Euskadi entre los primeros paises del mundo
en el Indice de Desarrollo Humano.

- Abordar la segunda transformacién de Euskadi para
aumentar el empleo y mejorar la productividad a través de
una estrategia de desarrollo sostenible.
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- Posicionar a Euskadi entre los cinco primeros paises
de Europa en Producto Interior Bruto por habitante.

- Desarrollar una politica activa para la integracién
social y laboral de las personas mas desfavorecidas.

- Hacer efectiva la igualdad de mujeres y hombres en
el ambito politico, social y laboral.

- Potenciar los programas de atencién a la ]uventud en
especial el acceso al trabajo y a la vivienda.

- Desarrollar la integracién cultural de la sociedad
vasca y la normalizacién del euskera.

¢) Partido Popular (PP) en 2008

El Parido Popular tiene sus origenes en los afios 70
cuando su fundador Manuel Fraga interes6 a un grupo de
personas en la idea de crear y articular una organizacién de
talante reformista y con ideologia de centro, con el fin de
ofrecer una nueva alternativa politica a la sociedad espafiola.

Asi, en 1974 y una vez aprobada la Ley de Asociaciones
Politicas, se constituyé una entidad denominada Gabinete de
Orientacién y Documentacién, S.A. (GODSA), para, a través
de ella, elaborar estudios programas y proyectos de cardcter
politico, econémico y social, que sirvieran de base para la
creacion de una fuerza politica con el nombre de Reforma
Democratica.

GODSA elabor6é un documento titulado “Llamamiento
para una Reforma Democratica” y un “Libro Blanco para
una Reforma Democrética”, los cuales sirvieron de base
intelectual para el programa de lo que después fue la
Asociacién Politica Reforma Democratica, que se inscribié en
Octubre de 1976 en el Registro de Asociaciones Politicas del
entonces Ministerio de la Gobernacién.
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Justo antes, en Septiembre de 1976, se celebr6 el I
Congreso Nacional constituyente de Alianza Popular como
Federacién de Partidos cuyo Presidente fue Federico Silva
Mufoz y su Secretario General Manuel Fraga.

Posteriormente fueron nombrados Presidentes del
Partido Félix Pastor Ridruejo (1978), Manuel Fraga (1979),
Antonio Hernandez-Mancha (1987), de nuevo Manuel Fraga
(1989), José Maria Aznar (1990). En 2003 se nombra a
Mariano Rajoy Secretario General del Partido Popular.

En su ideario el PP se define como una formacién
politica de centro reformista al servicio de los intereses
generales de Espafia, que tiene a la persona como eje de su
actuacién politica y el progreso social como uno de sus
objetivos.

Con clara vocacién europea e inspirado en los valores de
la libertad, la democracia, la tolerancia y el humanismo
cristiano de tradicién occidental, defiende la dignidad del ser
humano y los derechos y libertades que le son inherentes;
propugna la democracia y el Estado de Derecho como base
de la convivencia pluralista en libertad; promueve, dentro de
una economia de mercado, la solidaridad territorial, la
modernizacién y la cohesién social asi como la igualdad de
oportunidades y el protagonismo de la sociedad a través de
la participacién de los ciudadanos en la vida politica; aboga
por una comunidad internacional fundamentada en la paz y
en el universal respeto de los derechos humanos.

Los Congresos Nacionales, mediante las
correspondientes ponencias politicas, actualizan los
prir{cipios del Partido, los cuales inspiran sus programas
electorales y de gobierno, y vinculan la actuacion de sus
6rganos y afiliados. El Partido Popular distingue su
actuacion general por un compromiso renovado con el
derecho a la vida, la integracién y el respeto a las minorias y
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la defensa y solidaridad con las victimas de la violencia en
todas sus manifestaciones, asi como la proteccién del medio
ambiente.

El Partido Popular proyecta su actividad a través de las
organizaciones politicas europeas, iberoamericanas e
internacionales de las que forma parte y en especial del
Partido Popular Europeo y de la Internacional Democrata de
Centro. El compromiso’ politico del Partido Popular se
expresa asi como la vocacién abierta y global que exigen los
grandes desafios de nuestra sociedad en el siglo XXL

Las Propuestas concretas del PP para las Elecciones
Generales de 2008 se centran en los siguientes puntos:

Derrotar al terrorismo

- Construir Espafia entre todos

- Mejorar la calidad de nuestra democracia

- Hacer de Espafia un pais més seguro

- Recuperar nuestra voz en el mundo

- Hacer de Espafia una de las cinco economias mas
avanzadas del mundo

- Alcanzar el pleno empleo

- Conseguir uno de los mejores sistemas educativos

- Una sociedad con mayor igualdad

- Proteger el medio ambiente

- Conseguir la plena integracion de la inmigracién

- Aumentar el bienestar social
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V. Eleccion de los Candidatos. Posicionamiento
Ideolégico y Organizacion de la Campatia Electoral

La eleccién de los candidatos constituye uno de los
aspectos fundamentales a la hora de tratar de asegurarnos el
éxito electoral en una campafa. El programa, con sus
objetivos estrategias y medios, junto con el candidato,
constituyen un cuerpo tnico e indivisible que configuran la
receta que nos permitird ofrecer un producto final al
mercado.

Las personas que aspiran a ser candidatos de los
partidos politicos a unas elecciones deberdan someterse,
necesariamente, al juicio de la opinién ptiblica. Por este
motivo, el equipo de apoyo en Marketing debera desarrollar
una estrategia publicitaria para vender una imagen
adecuada del candidato, potenciando sus puntos fuertes y
tratando de eliminar o de suavizar sus puntos débiles.

Trataremos de mostrar un perfil politico del candidato
claramente diferenciado del de los demés candidatos de los
otros partidos. Si tiene una serie de cualidades técnicas, o de
gestién, trataremos de potenciar y de comunicarlas a los
ciudadanos de la mejor manera posible.

También potenciaremos su afiliacién y su perfil mas
claramente politico en los mensajes a los votantes seguros.
Ahora bien, cuando presentemos a nuestro candidato ante
colectivos duros tendremos que adornar sus mensajes,
déndoles un tono més independiente y cargando el acento
en temas de capacidad gestion o de eficacia y de liderazgo
antes que en temas ideol6gicos que pueden molestar , e
incluso espantar, a dichos votantes reacios.

Una vez creado el perfil de nuestro candidato,

deberemos esforzarnos por darlo a conocer entre la mayor
parte de la ciudadania. En esta tarea las herramientas de
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Marketing, y los medios de comunicacién, nos serdn de una
gran ayuda, aunque siempre estaremos limitados por el
presupuesto disponible. Al final, tendremos que elegir, y
tratar de acertar, entre las diferentes alternativas que se nos
presentan, y, aunque nos gustase que el candidato estuviera
todos los dias en todos los medios de comunicacién
existentes, sabemos que eso no es posible.

Los asesores de imagen del candidato cuidaran de todos
los aspectos referidos a la propia imagen y a los mensajes
que transmita nuestro candidato en cada una de sus
apariciones ptiblicas. Fsto cobra una importancia vital
cuando se acerca el debate final entre los candidatos mas
importantes.

Si, a lo largo de toda la pre-campafia, y de la propia
campafia electoral, se ha cuidado hasta el Gltimo detalle de la
imagen del candidato, no podemos caer en el error de
confiarnos en los datos que nos puedan ofrecer las encuestas
sobre resultados esperados, en cuanto a intencién de voto, y
llegar relajados al debate final entre los candidatos. Esta
altima aparicién ptblica serd definitiva para tratar de
convencer a los indecisos. De su desarrollo puede depender
el resultado final de unas elecciones. Es el dltimo cartucho
disponible y debemos utilizarlo de la mejor manera posible,
y ésa no es otra que la de mostrar la mejor imagen de
nuestro candidato.

Muchas personas se preguntan, llegados a este punto, si
no estaran perdiendo los partidos politicos un poco de su
proyecto nacional. A veces nos parece que todos los
candidatos dicen, practicamente, lo mismo y que lo tnico
que les preocupa a los partidos es ganar las elecciones y
mantenerse en el poder (se escucha decir a algunos politicos
que fuera del gobierno hace mucho frio).
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Al final no se observa un rumbo diferenciado a largo
plazo entre las ofertas electorales de las distintas
formaciones politicas. Se debate menos sobre ideas y sobre
proyectos y los asesores se preocupan mas por la manera de
vestir de su candidato, por su manera de presentarse en
publico, por sus perfiles fisicos, por sus gestos, por su
sonrisa o por la imagen de acercamiento hacia los nifios o
hacia los mas desfavorecidos. En definitiva, el culto a la
imagen frente al culto a las ideas o a los programas. Algo de
lo que podriamos escribir largo y tendido si analizamos las
capacidades personales de los candidatos mdas votados en
paises muy diversos, algunos con una densa trayectoria
democratica, como es el caso de los Estados Unidos de
Norteamérica y de otros con una trayectoria més corta, como
los ejemplos que se refieren a los lideres de las recientes
democracias latinoamericanas.

V.I. Pasos a dar por los candidatos

Toda persona que acepte llegar a ser candidato de una
formacién politica, y presentarse a unas elecciones, tendra
que plantearse, necesariamente, los siguientes pasos:

- Tome la decisién final e irrevocable de lanzarse al
ruedo electoral

- Determine la racionalidad y motivos 16gicos de su
candidatura

- Ponga su curriculum en orden y nunca mienta en él

- Prepare a su familia y expliqueles los sacrificios y
riesgos

- Ponga sus negocios en orden, nunca asuma que
podra ser candidato y llevar sus negocios o trabajo
simultdneamente

- Revise cuidadosamente las leyes electorales (en
especial las que tienen que ver con los sufragios y con los
manejos financieros de las campafias)
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- Aporte o capte un capital semilla para los gastos
iniciales (si fuese necesario)

- Busque ayuda profesional, especialmente en lo
relativo a encuestas, comunicaciones y estrategia general

- Escriba una autobiografia confidencial, para que sea
conocida por su equipo de campafia

- Contrate una encuesta amplia de tipo comparativo

- Desarrolle una estrategia de captaciéon de recursos.
Revise y visite su geografia electoral

- Instrayase acerca de los asuntos ptblicos que
interesan a sus ciudadanos

- Contrate personal para dedicarse en exclusiva a la
campana

- Cuente con un asistente personal y con alguien que
maneje su agenda

- Instale una oficina de campaifia

- Seleccione a un responsable de campata

- Construya un circulo estratégico cerrado, con sus mas
cercanos colaboradores, con el fin de hacer seguimientos y
generar discusiones tacticas y estratégicas

- Desarrolle sus mensajes de campafia. Uno en especial

- Escriba el plan de su campafia

- Desarrolle una imagen grafica para la campafia
(logos, colores...etc.)

- Construya un sitio Web para su candidatura

- Cree un Blog personal en Internet

- Determine los calendarios para el lanzamiento y para
el desarrollo de su campafia

- Prepare sus mensajes y sus intervenciones

- Adquiera entrenamiento profesional para preparase
personal y sicolégicamente al periodo de campaiia

- Cree una piramide de contactos personales y
manténgala viva mediante una red de comunicaciones por
SMS e Internet '

- Publicite adecuadamente el lanzamiento de su
candidatura
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V.II. La importancia del candidato, del partido y del programa

El programa, el partido y la persona van siempre
intimamente unidos y asi debe percibirlos la sociedad para
que, de esta manera, depositen en nuestro proyecto electoral
sus esperanzas.

Si el partido politico no se encuentra bien posicionado
en el mercado, serda muy dificil para los expertos en
Marketing Politico vender el programa electoral y vender al
candidato. No vale tnicamente con disefiar un buen
programa y con contar con un candidato ideal, todo ello es,
obviamente, necesario, pero la credibilidad ganada por el
propio partido a lo largo de muchos afos de trayectoria
resulta ser fundamental.

Si suponemos que la trayectoria del partido es
intachable y que hemos disefiado un programa 6ptimo, la
clave para ganar las elecciones estard en el candidato
seleccionado y en la campafia que llevemos a cabo; y aqui es
precisamente donde el Marketing juega su papel estelar.
Tenemos en la mano todos los ases para ganar la partida,
s6lo es cuestion de profesionalidad y de sabernos rodear del
equipo adecuado.

El lider electoral debera poseer una serie de cualidades
innatas; otras, sin embargo, las ir4 aprendiendo con un
entrenamiento y una formacién adecuados. En esto, como
popularmente se dice, la experiencia es un grado. El
candidato deberd contar con una serie de valores para que
sea aceptado por su propia gente y por la mayor parte de los
potenciales electores. Entre estos valores podemos destacar
los siguientes:

- Objetividad

- Liderazgo
= Responsabilidad
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® Autodisciplina

= Capacidad de decisién

= Arrojo

» Espiritu de colaboracion

= Coordinacién

= Don de gentes

s Espiritu de ejemplo

& Salud

- Manejo de la informacién

- Cualidades de planificacién y control

- Capacidad para saber manejar los tiempos y los
momentos

- Capacidad de maniobra para saber adaptarse a los
procesos de cambio

- Dotes de organizacion para trabajar de manera
satisfactoria con todos los miembros de su equipo de
colaboradores

Podemos encontrarnos con diferentes tipos de
candidatos; todos ellos pueden ser vélidos, pero lo mas
recomendable es que los encargados de disefiar la campaia
conozcan a fondo los perfiles y las virtudes y defectos de los
candidatos que vamos a presentar en la contienda electoral.
Existen tres perfiles de candidatos claramente diferenciados:

- El Lider: Es la persona que llega facilmente a la gente.
Todos le escuchan y le siguen. Sabe rodearse de un buen
equipo. Colabora en el disefio de los objetivos de la campafia
y se emplea a fondo en la puesta en marcha de las estrategias
acordadas. Tiene una gran fuerza de voluntad y un espiritu

~de animo y de sacrificio elevados

- El Objetivo: Es un candidato ordenado, educado y
con una vida familiar modélica. Suele-ser una persona poco
expresiva y huye de las reuniones y de los actos ptblicos en
general. Se requerird de un gran esfuerzo, por parte del
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equipo de Marketing, para darlo a conocer entre el
electorado '

-" El Hébil: Suele ser una persona de accién pero que le
gusta mucho la improvisacién. Es una persona muy
comunicativa, agradable, simpética y negociadora. El equipo
de apoyo deberé esforzarse para tratar de equilibrarlo y de
controlarlo en sus actuaciones '

Lo aconsejable seria encontrar a una persona que
pudiera combinar, de la mejor manera posible, los tres
perfiles, aunque somos conscientes de que el candidato ideal
no existe y que, en consecuencia, los equipos de expertos en
Marketing Politico tendran que esforzarse mucho para tratar
de presentar un candidato ganador.

A la vista de los estudios que se han realizado en el
Estado espafiol, y fijindonos asimismo en los candidatos de
otros paises de nuestro entorno, podemos establecer el perfil
del candidato que mejor aceptan los ciudadanos. Dicho perfil
tendria las siguientes caracteristicas:

- Seria una persona joven (en torno a los 40 afios)
- Honrado
- Sincero
- Simpaético
- Dialogante :
- Respetuoso con las religiones (pero sin una clara
afinidad)

- Respetuoso con los inmigrantes

- Progresista (digamos que tirando a un centro-
izquierda moderado)

- - Debe contar con un pasado democrético

- Transmitir seguridad y sosiego

- Tiene que ser un buen orador y un experto
comunicador

88



- Abierto a los pactos con sus adversarios politicos en
la basqueda del bienestar, de la seguridad y del progreso en
general

- Preocupado por alcanzar la paz y la libertad de todas
las personas

- Con un adecuado nivel de formacién, capacidad
intelectual y conocimiento de idiomas

- Con experiencia politica y de gestién

- No debe estar apoyado, de una manera visual, por
grupos econémicos, o de otro tipo, que representen podres
de los llamados facticos

- Defensor de la historia de su pueblo y de sus raices

V.III. El Test de Posicionamiento Politico

El candidato, y su equipo de colaboradores, deberian
realizar un Test de Posicionamiento Ideolégico para intentar
llegar a conocer mejor los perfiles y las necesidades de sus
potenciales electores y del conjunto de los ciudadanos de su
pais.

Dicho Test constituye un intento de clasificacién
adecuada para que los responsables de la campafia puedan
adaptar sus estrategias a los perfiles de los candidatos.
Aunque cada persona es un mundo, y muchas veces cuando
se les pregunta no responden realmente lo que piensan, sin
embargo creemos que es conveniente contar con una
herramienta de trabajo para intentar conocer la manera de
entender la realidad politica, econémica y social por parte de
los ciudadanos. Dicho Test es totalmente anénimo y en éI los
ciudadanos deberdn contestar, a cada una de las preguntas,
conun:’

1. De acuerdo

2. Indiferente
3. En desacuerdo
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Las preguntas del Test de Posicionamiento Ideol6gico, a
formular a un colectivo de ciudadanos suficientemente
representativo, serfan las siguientes:

- Si hay que elegir, prefiero maés libertad en lugar de
mayor orden

- Si hay que elegir, prefiero mas libertad en lugar de
mayor justicia social ,

- El Estado no debe inmiscuirse en los asuntos morales

- El Estado no debe interferir en la economia del pais

- Nociones como pueblo, patria, clase o naciéon suelen
ser perjudiciales para los intereses y para los derechos de los
individuos ’

- La eutanasia, el aborto, la investigacion en embriones
y otras acciones similares deben ser prohibidas y
perseguidas

- Las leyes deben perseguir la venta de drogas y
regular qué sustancias o qué productos pueden consumirse y
cuéles no

- La prostitucién es una actividad no deseada y no
deberia legalizarse y regularse

- Laley debe favorecer el matrimonio tradicional frente
a nuevas formas de convivencia

- Las parejas homosexuales no pueden aspirar a
casarse y a adoptar. La ley no puede concederles los mismos
derechos que a las parejas heterosexuales

- El mercado es el mejor arbitro de las relaciones
econdmicas, y el mas adecuado y eficiente a la hora de
asignar los recursos disponibles

- Los horarios comerciales deben ser objeto de libertad
de horarios de apertura por parte de los empresarios, ya sean
éstos grandes o pequefios

- Los impuestos perjudican a la marcha de la
economia. Deberfan reducirse drasticamente y, en muchos
casos, eliminase. Deberian someterse a wun tope
constitucional y ser proporcionales y no progresivos

90



- Los aranceles son una traba injusta para el desarrollo
del comercio y, en consecuencia, deberian desaparecer. Las
cosas no deben costar mas por venir de mas lejos. Las
fronteras, en el comercio, no tiene sentido alguno

- La globalizacién es positiva y tiende a reducir, a largo
plazo, las desigualdades, ayudando a los paises mas pobres
a mejorar su situacién

- Los obreros tienen derecho a la negociacion colectiva
y a la huelga '

- Deberia existir un tope méximo de fortuna personal
permisible. No es bueno que no existan limites al
enriquecimiento personal

- El Estado debe recaudar y administrar el dinero de
los trabajadores para asegurarles una pensién justa al
retirarse de la vida laboral. Los planes privados de pensiones
son insolidarios e injustos

- La ley debe proteger a los trabajadores, dificultando
el despido y estableciendo un salario minimo obligatorio, asi
como un seguro pablico de desempleo

- El Estado debera crear o mantener empresas ptiblicas
en aquellos sectores, de gran importancia, que se consideren
estratégicos para el pais

V.IV. El disefio de la campatia electoral

Una vez conocidos los resultados del Test de
Posicionamiento Ideolégico, estaremos en mejores
condiciones para afrontar, de una manera mas adecuada, la
organizacién de la campafia electoral.

Asi, podemos afirmar que una campaiia electoral es algo
que cuesta mucho preparar, que moviliza a muchas personas
y que suponen emplear importantes recursos financieros,
para un programa que dura muy pocos dias.
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En el disefio y en el desarrollo de la campafia
intervienen numerosos grupos de profesionales y de
personas de las mas diversas procedencias. Es importante
contar con expertos en Marketing, pero no menos
importante es la colaboraciéon de los militantes, de los
disefiadores gréficos, de los periodistas, de los asesores en
imagen... etc. Muchos de ellos, ademads, trabajardn con
entusiasmo y, muchas veces, de una manera desinteresada,
pero no hay que perder de vista que la mayoria no estan
acostumbrados a trabajar en equipo.

Si, ante este escenario, queremos obtener lo mejor de
cada persona colaboradora, no nos queda otro camino que el
de intentar organizar, adecuadamente, todos los recursos
disponibles.

Todas las personas tienen que tener muy claro cual es el
papel que van a desempefiar a lo largo de la campaifia y
deben asumir las responsabilidades que se les otorguen en
cada momento.

Una correcta organizaciéon comienza con la asignacion
de las tareas necesarias para tratar de asegurarnos el logro
de los objetivos; dicha asignacién debe hacerse
seleccionando a aquellas personas que se demuestren mas
dispuestas y que cuenten con la formacién y con las ganas
necesarias para llevarlas a buen puerto.

En el disefio de la organizacién de la campafia electoral
debe cuidarse, al maximo, la asignacién de las tareas o la
fijacién de responsabilidades a aquellas personas que
realmente estdn preparadas para asumirlas. Ademas, la
comunicacién debe ser fluida e ir en los dos sentidos, de
arriba hacia abajo y de abajo hacia arriba; todo el mundo
tiene que saber claramente lo que tiene que hacer y, al
mismo tiempo, los responsables méaximos de la campafa
tienen que recibir informacién permanente de los resultados
que se van obteniendo, con la puesta en marcha de la
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campafia, y de las incidencias puntuales que pudieran
presentarse.

La incertidumbre tiene que desaparecer en el proceso.
Los diferentes actores tienen que tener claro, en todo
momento, qué es lo que tienen que hacer y quién es le
responsable de cada una de las tareas. Todas las actividades
deben cumplirse, necesariamente, si queremos alcanzar el
éxito final.

También tenemos que tener muy claro, a la hora de
organizar la campafia, cuales son los objetivos que
perseguimos. No serd lo mismo organizar una campafia para
unas elecciones generales que otra para unas elecciones
autondmicas o locales.

En cualquier caso, y con independencia de los medios
necesarios, en toda campafia electoral se realizan numerosas
tareas comunes. Se confeccionan programas y materiales
especificos, se preparan discursos y declaraciones, se
imprimen folletos y carteles, se envian mailing y se
distribuyen cantidades importantes de soportes publicitarios
que intentan reforzar la imagen del partido y del candidato.
Se celebran actos ptblicos, se recorren las calles, se provocan
encuentros con la prensa y debates, en radio y en televisién,
con otros candidatos, se pegan carteles y se entrega
publicidad en los buzones y en propia mano.

Toda la organizacién y la ejecucion de la campaiia
personal suponen un importante esfuerzo de personas y de
recursos financieros, los cuales habrdn de preverse por
- anticipado. No podemos lanzarnos a una alocada carrera
electoral sin medir previamente el presupuesto econémico
disponible.

Los objetivos politicos del partido, y los del propio
candidato, deben tratarse de una manera muy cuidadosa.
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Las relaciones humanas estardn perfectamente atendidas, de
tal manera que lo tnico que les preocupe a cada uno de los
intervinientes en la campafa sea, exclusivamente, su
contribucién personal para conseguir el éxito deseado por
todos y cada uno de los participantes.

Un esquema adecuado de organizacién de una campafa
electoral deberia intentar conseguir que los diferentes
componentes que intervienen en la misma se encuentren
estructurados de acuerdo con sus funciones y sus
responsabilidades concretas.

Una vez de que hayamos designado a la persona que
ostentard la responsabilidad global de la campana,
tendremos que ir descendiendo para asignar
responsabilidades a las personas encargadas de la logistica
concreta, de las acciones especificas, de las relaciones con los
medios de comunicacién, de los recursos financieros y de los
encargados de controlar y de tratar de corregir las
presumibles desviaciones que, a buen seguro, irdn
apareciendo a lo largo del proceso.

Frente a modelos organizativos muy elaborados,
cerrados y rigidos somos partidarios de la eleccién de
modelos sencillos y con estructuras flexibles, en las cuales
todas las personas tengan muy claro qué es lo que tienen que
hacer en cada momento, y en los que se pueda intervenir, de
una manera no traumatica, cuando las circunstancias, o el
desarrollo de la campaiia, asi lo exija.

La direccién de la campafia no recae, como norma
general, en una sola persona. Suele estar integrada por la
direccién del partido, los candidatos y el equipo asesor en
Marketing Politico. El equipo directivo tiene que tener un
caracter multidisciplinar y, entre sus tareas principales, se
encuentran las siguientes:
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- Establecer y aprobar los objetivos de la campafia

- Disefiar y aprobar las estrategias para intentar
asegurarnos el logro de los objetivos

- Seleccionar las personas y los medios de accién
Establecer calendarios de ejecucion
Fijar responsabilidades
Disefiar sistemas de control

El pasar de lo estratégico a lo tactico es una de las
actividades mas costosas de la campafia, y es una
responsabilidad que también corresponde al equipo de
direccién y que no puede delegarse.

Los sistemas de informacién establecidos nos permitirdn
conocer, paso a paso, el devenir de los resultados y, de este
modo, podremos intervenir cuando la situacién asi lo
requiera.

En lo que se refiere a la financiacién de la campana
electoral, deberemos ser especialmente cuidadosos y actuar
de una manera clara y transparente. El equipo directivo, y el
propio candidato, deben intentar conseguir los recursos
econdmicos que permitan la financiacién del proceso. Estos
fondos pueden proceder de las asignaciones oficiales, de las
aportaciones de empresas y de particulares, de donaciones
de particulares o de fundaciones nacionales o
internacionales, de cuotas de los afiliados o de préstamos
bancarios. En cualquier caso, insistimos, para evitar
cualquier tipo de especulacién infundada sobre la
procedencia de los fondos de la campafia, lo primero que se
‘aconseja es transparencia e informacién de las fuentes
utilizadas.

También los medios de comunicacién, en la medida que
se identifican con uno u otro partido, hacen contribuciones
importantes a la campafia en forma, por ejemplo, de minutos
extras en radio o en espacios televisivos, o bien, cufas o.
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anuncios o columnas en los diarios. Al igual que los
empresarios de otros sectores de actividad, no suelen apoyar
a un Gnico candidato, sino que, mas bien al contrario,
apoyan a varios tratando de agradarles y de conseguir sus
influencias, o un simple trato de favor, cuando alguno de
ellos alcance el poder.

Por dltimo, una vez terminado el proceso electoral y
proclamadas las candidaturas vencedoras, nos quedara
hacer un balance critico de los resultados alcanzados.
Pudiera suceder que los votos obtenidos se correspondan, o
no, con nuestras aspiraciones y con nuestros objetivos. En
cualquier caso, deberemos analizar cuidadosamente en qué
puntos hemos fallado y qué debemos mejorar para futuras
contiendas.

No hay que olvidar que nada mas conocerse el

resultado de unos comicios, en ese mismo instante, se da el
pistoletazo de salida en la carrera hacia las préximas
elecciones. Eso lo saben muy bien los paridos y lo conocen
también los expertos en Marketing Politico, y ese es su
trabajo asf como el tratar de mejorar los resultados, en base a
la experiencia cosechada, cara a los préximos compromisos
electorales, serd su siguiente reto.
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VI. La importancia de Internet en el Marketing Politico

En los tiempos en que nos ha tocado vivir, un candidato
politico se ha convertido en un cibe-representante, y esto con
independencia de si se trata de un parlamentario nacional,
regional o de un simple concejal en un pequefio municipio.
Por este motivo, el candidato debe considerar a Internet
como una herramienta de comunicacién estratégica y
prioritaria sobre otras muchas a su alcance, debido a que le
va a permitir tener acceso a una comunicacién bidireccional,
directa y rapida con todas aquellas personas que le otorgan
su confianza para que les represente en las instituciones.

Por este motivo principal, el representante politico debe
de estar convencido de que comunicacién politica y buenos
gobiernos ( o, en otras palabras, buenas practicas politicas)
son elementos sindénimos, que estdn intimamente
relacionados y, en consecuencia, deberé familiarizarse con el
empleo de estas herramientas informaticas y usarlas a diario,
lo cual, a buen seguro, mejorara la comunicacién directa con
sus electores, y con sus conciudadanos, y potenciard la
mejora de sus propios resultados electorales, y los de su
partido, en las siguientes citas electorales.

Estos serfan, a modo de ejemplo, los diez consejos que
podriamos ofrecer a todo candidato aspirante a convertirse
en ciber-representante politico:

1. Use Internet para comunicarse con sus ciudadanos.
La interaccion es la més potente de las herramientas que nos
ofrece Internet. Debemos aprovecharnos de ella en nuestras
comunicaciones privadas y en las masivas, tanto para recibir
propuestas como para enviarlas

2. Use Internet para acceder de forma rdpida a la
informacién. Existe un exceso de informacién en Internet y
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tenemos que ser capaces de seleccionar aquella que de
verdad nos interesa y nos es de utilidad

3. Sea respetuoso con las reglas de convivencia en la
Red. No se recomienda enviar correos inadecuados, debido a
que pueden provocar rechazo. El candidato, o el politico,
segln el caso, deberan personalizar los mensajes que envian
y contestar siempre a aquellos que reciben. Hay que intentar
captar simpatizantes en la Red y no se trata de ganarnos
enemigos

4. Cree listas y utilice Internet para divulgar sus
mensajes. Tanto en su trabajo politico profesional, como en el
trabajo interno de partido, hay que fomentar entre sus
simpatizantes y sus colaboradores la creacién de listas de
direcciones de envio de correos electrénicos. Las listas de
envio son herramientas muy potentes debido a que nos
permiten distribuir nuestros mensajes de una manera rapida
y segura y a unos costes reducidos

5. Use Internet para acceder, de una manera inteligente,
a la informacién que necesita. Debera utilizar las
herramientas de apoyo como Google y otras de interés para
captar, de una manera més rapida y seleccionada, su
informacién. Encuentre sitios con intereses similares a los
que tiene usted apoyandose en busquedas inversas. En
Google o en Alta Vista podrd encontrar, de este modo, las
paginas que hacen links con la suya

6. Fomente la democracia electrénica entre su grupo de
colaboradores o de allegados. Facilite la discusion virtual en
la Red sobre temas de interés politico o sobre asuntos que
interesan a los ciudadanos en su vida cotidiana. Promueva la
transparencia de la informacién a través de Internet

7. Promueva el uso de las nuevas tecnologias entre su
circulo de influencia. Es bueno que los partidos politicos, sus
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representantes y los ciudadanos puedan comunicarse
libremente a través de la Red

8. Utilice Internet para obtener informaciones puntuales
de manera automatica. Con la informacién en la red, y con
un sistema de sefiales de alerta, usted conocerd, al instante,
todo lo que pasa en el mundo y todos los temas que le
puedan afectar, y que usted mismo ha marcado como
prioritarios

9. Use Internet como herramienta de investigacién
politica. Con los avisos de alarmas, creados por usted,
referidos a sus adversarios politicos, estara puntualmente
informados de sus actividades y de sus movimientos y, de
este modo, podra reaccionar, rdpidamente, de la manera que
mejor le convenga

10.Aproveche las ventajas de Internet para estar
conectado al mundo. Gracias a la Red usted podra estar en
permanente contacto con otros colegas, o ciudadanos, de
cualquier parte del planeta. Esto le sera de gran ayuda a la
hora de intercambiar puntos de vista o de transmitir
experiencias

VLI La Ciencia y el Marketing

En estos tiempos de la comunicacién electrénica y del
uso masivo de Internet tendremos que pararnos un
momento para intentar analizar si todo ésto es realmente
Ciencia, si verdaderamente el Marketing es una Ciencia y si
herramientas como las que comentamos tienen o no un
sustrato o una base cientifica.

Siguiendo al profesor Ortega (1993), podemos afirmar
que el término ciencia se emplea frecuentemente con gran
ambigiiedad. Las causas de esta ambigiiedad son
principalmente consecuencia de utilizar el término ciencia
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para hacer referencia a la investigacion cientifica, al trabajo
de los cientificos o las instituciones de caracter cientifico, asi
como por la utilizacién del término para sefalar el resultado
de los procesos o actividades cientificas.

Por otra parte, hay que sefialar que a la ciencia se le
confiere una gran autoridad y prestigio, a pesar de que
puedan existir en ocasiones algunas criticas respecto a ella
como consecuencia de la degradacion del medio ambiente y
de la utilizacién de armas atémicas. Esto ha hecho que
muchos hagan referencia a ella para conseguir sus objetivos,
que nada tienen normalmente que ver con la propia ciencia.
Incluso en el ambito de la ensefianza universitaria se ha
utilizado para referirse a determinadas ensefianzas,
aludiéndose a la ciencia del habla, ciencia de la biblioteca,
ciencia forestal, y otras muchas més (algo similar a lo que
ocurre con la utilizacion indebida del término Doctor en
algunos ambitos concretos).

Estamos de acuerdo con Wartofsky (1983), cuando
afirma que la ciencia es un cuerpo organizado y sisteméatico
de conocimientos desde el punto de vista de su estructura,
pero la ciencia tiene también mds funciones, unos modos de
actividad y unos procedimientos tipicos respecto a los fines a
los que sirven sus funciones.

Por su parte Nagel (1981), sehala cémo es la
organizacién y la clasificacién del conocimiento sobre la base
de principios explicativos lo que constituye el objetivo
distintivo de las ciencias. Mas concretamente, las ciencias
tratan de descubrir y formular, en términos generales, las
condiciones en las cuales ocurren los sucesos de diverso tipo,
y las explicaciones son los enunciados de tales condiciones
determinantes.

Desde hace muchos afios ha existido un debate entre los
estudiosos del Marketing sobre si el mismo puede ser o no
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considerado como una ciencia. El planteamiento de este
debate ha descansado en establecer una definicién formal de
ciencia o de describir el método usado en la ciencia para
realizar, posteriormente, una comparacién con las
caracteristicas del Marketing. A pesar de este largo debate,
no existe todavia una posicién universal sobre el caracter
cientifico del Marketing.

Algunos estudiosos del Marketing, como es el caso de
Hutchinson (1952), afirman que el Marketing no puede ser
nunca una ciencia. Sin embargo para Leong (1985), el
interrogante sobre el estatus cientifico del Marketing, desde
el enfoque lakatosiano, tiene una respuesta afirmativa.

Las diferentes consideraciones realizadas por muy
diversos autores e investigadores, sobre la concepcién del
Marketing como ciencia, nos permiten formular nuestras
reflexiones sobre la ciencia y el Marketing, afirmando, como
lo hace el filésofo Alan Chalmers, que no es justo defender o
rechazar dreas de conocimiento porque no se ajusten a
determinados criterios prefabricados de cientificidad. Hay
que asumir el hecho de que existen diferentes puntos de
vista sobre la ciencia y mostrar una posicién mas flexible que
permita progresar a los diversos campos del conocimiento al
mismo ritmo que la propia sociedad. Para nosotros, el
Marketing es, a todos los efectos, una Ciencia.

V1. II. La video-propaganda electoral en Internet
_ Cada dia maés, los expertos en comunicacién politica
vienen utilizando las nuevas herramientas informaticas y las
nuevas tecnologias de la informacién a la hora de elaborar

los programas electorales.

Existen una serie de posiciones o de opiniones que
muestran una cierta esperanza y optimismo de realizacién
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definitiva de una democracia participativa; pero frente a
ellas aparece otra visién, mucho més escéptica, segtin la cual,
el sistema dominante de una democracia, institucionalmente
controlada y elitista, serfa capaz de reabsorber, para su
propia supervivencia, las nuevas vias de comunicacién
sociopolitica que la interactividad y la pluralidad
cibernéticas aportan.

En esta linea se inscriben las tesis de Richard Davis
(1999), cuando argumenta dicha visién pesimista, basandose
en las siguientes causas:

- Ese conjunto de ciudadanos que, gracias a Internet,
participa ahora de manera mucho mas enriquecida e intensa
en la comunicacién politica y social sigue siendo una
minoria, probablemente coincidente con la misma minoria
que por cauces tradicionalmente ya constituia el reducido
ptblico atento de nuestras artisticas democracias

- El porcentaje de esos usuarios de Internet,
politicamente activos, tiende incluso a reducirse en medio
del creciente conjunto de los navegantes incorporados al
ciberespacio con fines puramente lddicos

- A esas dos ideas afiade una tercera, no menos
demoledora del suefio de una ciberdemocracia, que las
nuevas posibilidades de comunicacién politica y social que
la Red ofrece a partidos politicos, instituciones, profesionales
del periodismo y grupos organizados de todo tipo,
cambiaran en buena medida la forma de hacer politica; pero
serdn en realidad readaptados como nuevo instrumento de
los habituales objetivos de propaganda, Marketing Politico y
explicacion estereotipada u simplista de la actualidad

Frente a esta postura pesimista tenemos la realidad de
Internet en el uso diario de las personas y su utilizacién por
parte de los partidos politicos, no s6lo en los momentos de
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los procesos electorales, sino de una manera permanente en
el contacto diario que pretenden mantener con sus afiliados
y con sus simpatizantes. En este sentido, el politélogo
italiano Stefano Rodota (1999) ya indicaba que tendrian la
razén los escépticos si inicamente asistimos a una variaciéon
de las formas de la comunicacién de la politica, sin afectar
maés que en aspectos triviales a la configuracién sustancial de
los anquilosados procesos del intercambio de propuestas,
decisiones y explicaciones que el ptblico y los dirigentes
institucionales de nuestras democracias hasta ahora conocen.

Hay que decir que los medios tradicionales de
comunicacién de masas habian venido proporcionando una
plataforma parecida para conectar a los representantes
politicos con sus representados, pero, debido a la gran
restriccion de contenidos y al control que ejercen ciertos
grupos medidticos sobre determinados medios, los
ciudadanos han apostado por contrastar mayor nimero de
informaciones, de una manera rapida y ordenada, y eso se lo
proporciona Internet. De ahi la importancia y el auge de las
informaciones politicas, y de todo tipo, en la Red, ademas de
las facilidades de comunicacién masiva e instantanea que
apuntdbamos con anterioridad.

Por todo ello, podemos afirmar que, en nuestra opinién,
el uso de Internet por parte de los partidos como
herramienta de comunicacién en procesos electorales y como
instrumento de Marketing Politico, en su conjunto, tiene un
largo y proéspero recorrido a lo largo de los préximos afios.

Internet es el presente, pero cada dia serd mas el futuro
en la mayor parte de los hogares de nuestro pais. Los
gobiernos lo saben y apuestan decididamente por su
implantacién y por su difusién.

La pregunta clave que podemos hacernos es si Internet
tendrd el mismo peso que los medios tradicionales en la
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construccién de la agenda ptblica, o si permitird a los
ciudadanos una intervencién razonable en la misma.
Pensamos que si adquirird ese mismo peso, y s6lo tenemos
que ver la proliferacién de diarios digitales en Internet, de
paginas web de los partidos politicos y de blogs de los
propios candidatos o representantes electos. Aunque
también hay que afiadir, a continuacién, que los medios
tradicionales de comunicacién seguirdn manteniendo su
peso y serdn un complemento necesario de los medios
informaticos cuando el objetivo es llegar a todos los rincones
del estado.

Y, todo ello, dejando a un lado las evidentes ventajas
que ofrecen los medios tradicionales de comunicacién en
determinadas situaciones de nuestra vida cotidiana. Frente a
ellas tendriamos la velocidad de actualizacién instantanea de
la informacién que nos ofrece la Red. En Internet las noticias
o las comunicaciones son instantdneas, de ahi su poder.

VLIV. Ventajas del uso de Internet en la comunicacién
Politica

Cada dia més, las campafas electorales se estan
convirtiendo en un escaparate de lo que Internet puede
ofrecer a las relaciones de comunicacién mutua entre
candidatos, partidos politicos y ciudadanos. '

El Marketing Politico ha sabido captar la ayuda que le
brindan las paginas web y los blogs en los procesos
electorales. Como ya afirmaba Richard Davis (1999): “estas
nuevas tecnologias no revolucionarédn el resultado electoral,
pero si cambiara la forma de hacer campafias”.

Las principales ventajas del uso de Internet para los
candidatos y para los partidos politicos son las siguientes:
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- La utilizacién de Internet por parte de los candidatos
se ve como algo progresista innovador y dinamico. El
candidato estd con los avances y con las tecnologias mas
avanzadas

- Los partidos y los candidatos pueden mantenerse en
contacto permanente con sus afiliados y con sus
simpatizantes, asi como con toda la ciudadania que lo desee

- La informacién y la publicidad a través de la Red es
mas barata que la que se hace a través de los canales
tradicionales

- El hecho de estar a la vanguardia en la utilizacién de
los dltimos avances tecnolégicos atraerd la atencién de los
medios de comunicacién hacia nuestros candidatos y
mensajes

- Las reacciones, o los comunicados, que queramos
emitir, ante actuaciones o declaraciones de nuestros
adversarios politicos, apareceran “colgadas” de manera
instantanea en la Red. Se gana en agilidad y en frescura

Es a partir de 2006 cuando en Espafia comienza a coger
una enorme importancia la utilizacién de Internet por parte
de los partidos politicos y de las agencias de Marketing para
comunicar con los potenciales votantes y ofrecerles las
imagenes e intervenciones de sus candidatos, sus programas,
noticias, etc.

Deberiamos preguntarnos si realmente existe un debate
politico en Internet, o, méas bien al contrario, inicamente
aparecen plataformas, autodenominadas confidenciales,
cuyo inclinacién politica es clara. Asi, el profesor Pierre
Rosanvallon (2007), piensa que: “Por primera vez existe un
medio masivo de comunicacién que ha suprimido la
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diferencia entra la expresién privada y ptublica, individual y
colectiva”.

Si hablamos de los Blogs, podemos observar que los
partidos politicos, y los propios politicos, los estan utilizando
de una manera reciente, aunque cada dia con una mayor
fuerza. Fueron los propios periodistas, y numerosos
ciudadanos particulares, los que les tomaron ventaja en este
terreno.

También el video en Internet estd cogiendo un
importante auge. Asi, el video del candidato a presidir la
Generalitat en Catalunya, José Montilla, fue visto por mas de
40.000 personas; el del Partido Popular, relativo a la autorfa
de los atentados del 11-M superd el millén de visitas y el
elaborado por el Gobierno socialista, con la informacién de
la tregua de ETA en 2006, sum6 mas de 400.000 descargas en
su primer dia de Janzamiento en la Red.

Estas cifras nos dan una idea de la presencia y del futuro
de Internet en nuestras vidas. Internet es informacién, es
politica, es formacion, es comercio, es entretenimiento, es...,
en una palabra: lo es todo; y el Marketing politico lo sabe y
trata de aprovecharse de sus ventajas.

También hay que decir, que son contadas las ocasiones
en las que un partido politico espafiol difunde en directo
imagenes de la participacién en campafia electoral de uno de
sus candidatos, algo que, por el contrario, es muy habitual
en los Estado Unidos de Norteamérica. Asimismo, son pocos
los periodistas que comentan la informacién de las
formaciones politicas basédndose, en exclusiva, en las
informaciones que ellas mismas cuelgan en sus paginas web.

Lo que si ha adquirido una importancia grande en
nuestro pais es el uso de los mensajes a través de los correos
electrénicos y las convocatorias o noticias con el apoyo de los
mensajes cortos de texto (sms) de los teléfonos méviles. ‘
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S1 podemos afirmar que, en nuestra opinién, el futuro en
la utilizacién de las llamadas nuevas tecnologias en el
ambito de la comunicacién politica no hecho nada més que
empezar. En las proximas campafas electorales estamos
seguros de que veremos herramientas todavia hoy
dificilmente imaginables.
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VII. Tendencias de la Comunicacién Politica Electoral
en el Estado Espaiiol

La comunicacién politica electoral, entendida como una
parte importante del llamado Marketing Politico, cobré una
importancia destacada en el estado espafiol a partir de los
afos 50 del siglo pasado. Desde esos afios asistimos a un
aumento constante en la utilizacién de los medios
publicitarios y no publicitarios en las campanas electorales.

El origen de este incremento en la utilizacién y en la
difusion del llamado Marketing Politico en las campafias
electorales tendriamos que situarlo en la campana
desarrollada en 1952, en los Estados Unidos de
Norteamérica, que permitié alzarse con la presidencia de la
nacién al candidato, general Eisenhower. Su plan de
Marketing Politico inclufa, como novedad, la utilizacién de
la televisién en dicha campaia.

Europa Occidental imit6 inmediatamente estas técnicas.
Fue Francia la pionera en nuestro entorno. Con un modélico
plan de Marketing, Giscard d’Estaing consigui6é llegar al
Eliseo al hacerse con el voto de la derecha en la primera
vuelta, y con el apoyo de la izquierda en la segunda.
Después vendrian los ejemplos del Reino Unido, de Italia y
de Espafia, imitados posteriormente por Grecia y Portugal.

Existe un denominador comin en todos los paises: los
electores raramente conocen los programas electorales, los
cuales suelen ser fruto de las discusiones y trabajos internos
y de los partidos politicos y, en consecuencia, no suelen
decidir, como norma general, en base a los mismos.

Por otra parte, en Espafia, las confrontaciones electorales
suelen estar condicionadas debido a que, como dicen
Cordoba y Torres (1990), el candidato del partido politico ya
inicia su campafia con una serie de connotaciones insertas en

108



la opinién publica. En efecto, hay un conjunto de
percepciones asociadas a los distintos partidos o tendencias
que condicionan la elaboraciéon del programa, asi como la
politica y la estrategia de comunicacién del candidato-
partido. En caso contrario se asumen contradicciones y se
resta credibilidad a los mensajes que el candidato-partido
pretende dirigir al electorado.

Las campafias electorales en nuestro pais, como ocurre
en la mayor parte de los paises desarrollados, parte de un
hecho previo: se conoce el electorado, el cual esta
adecuadamente segmentado, asi como también se conoce a
los candidatos de los partidos y se conoce el programa de
cada candidato. De este modo el Marketing electoral ha
venido trabajando, tradicionalmente, en la promocién del
candidato y en la difusién de su programa.

El comportamiento deseado y buscado, por parte de los
asesores de Marketing, es decir, la presentaciéon de una
papeleta de voto, pertenece a la categoria del
comportamiento tnico. Y, al mismo tiempo, presenta una
caracteristica claramente distintiva y sumamente importante,
y es que se sitda en el tiempo, en una determinada fecha
concreta y conocida de antemano, la cual siempre suele estar
muy cercana.

Todo ello hace que la inminencia de las campaiias, asi
como el limitado espacio de tiempo con el que contamos,
constituyan una de las caracteristicas peculiares del
Marketing Politico en lo que se refiere al disefio y a la
ejecucién de las campafias electorales. En consecuencia,
podemos afirmar que, existen algunas consideraciones de
tipo estratégico en todos estos procesos:

- El imperativo legal, en lo que se refiere al periodo de
tiempo electoral, nos obliga a llevar a cabo una serie de

109



acciones intensivas en comunicacion, las cuales nos faciliten
el mayor nivel de penetracién posible

- 'La obligacién de concebir la campafia como algo
absolutamente flexible; debemos intervenir siempre que las
circunstancias, o las acciones de nuestros competidores
politicos, asilo aconsejen

- La absoluta necesidad de que el plan de
comunicacién tenga un carécter integral y de que en el
mismo se conjuguen la publicidad, la promocién del
candidato y de su programa, y las relaciones ptblicas.
(Marketing Mix)

La planificacién de una campafia electoral suele vivir
tres momentos de intensidad claramente diferenciados:

- La informacién o sensibilizacién
- La motivacién
- La incitacién al voto

VII. 1. La simplificacién de los mensajes y el papel de los
medios de comunicacién

La comunicacién ha jugado siempre un papel
fundamental en el desarrollo de las campafias politicas en
Espana. En los tltimos afios los medios de comunicaciéon e
Internet han sustituido los debates ptblicos en las plazas de
nuestros pueblos, asi como las continuas reuniones de los
partidos con los ciudadanos. Como dice R. Trejo (2000), la
actividad politica depende ahora, més que nunca, de los
medios y, sobre todo, de la television, y no solo en Espana o
en Iberoamérica, sino en el resto de las democracias
occidentales modernas. Se practica una “politica para los
medios”.
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Pensamos qué, como afirma A. Mufioz Alonso (1999), en
su obra “La democracia mediética”, en las tltimas décadas
se ha generado un nuevo tipo de democracia, bastante
alejada del paralelismo cldsico de esa proximidad entre el
gobernante y el gobernado, en definitiva, una actividad
politica més alejada del contacto directo con el elector, y todo
ello debido, fundamentalmente, a ese papel que estan
desempefiando los medios de comunicacién, especialmente
la televisién. Es lo que el propio Mufioz Alonso denomina
“democracia meditica”, por la funcién que desempefian los
medios o “democracia espectdculo”, porque, en realidad, las
informaciones politicas que transmiten los partidos, a través
de los medios, son cada vez mads similares al “show
business”, o “democracia de opinién”, en la que el foro de
discusion se ha visto relegado por el uso y el abuso de los
sondeos.

Los partidos politicos espafioles trabajan con el objetivo
de captar la atencién de los medios y de tratar de marcar su
agenda. De este modo, podemos afirmar, como decia Max
Weber (1967), en su libro “El politico y el cientifico”, que la
politica actual, y en eso poco hemos cambiado, se hace cada
vez més cara al publico y, en consecuencia, utiliza como
medio la palabra hablada y escrita, con la tinica diferencia
resefiable de que, en nuestros dias, predomina la imagen
sobre la palabra, pero lo que sigue siendo cierto es que “los
discursos que un diputado pronuncia ya no son hoy, en
modo alguno, confesiones, ni mucho menos un intento de
convencer a los adversarios. Son, mas bien, declaraciones
oficiales del partido dirigidas al pais desde la ventana de los
medios de comunicacién”.

Queremos terminar sefialando, como afirma Lourdes
Martin Salgado (2002), en su obra “Marketing Politico. Arte
y Ciencia de la persuasién de la democracia”, que podemos
decir que un partido, y por tanto el candidato que quiere
persuadir, debe dar una razén clara y sencilla para que le
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voten, y ofrecerla primordialmente a aquéllos que no
presentan una especial atencién a la campafa electoral, que
no tienen tiempo o interés, pero que, en algin momento de
la misma, se detienen ante el televisor, y reciben alguna
informacién: es en ese instante cuando el acierto o no del
mensaje puede llegar a tener su fruto, porque la mera
cantidad de informacién es persuasiva para la gente poco
involucrada o interesada en un tema, incluso cuando las
evidencias o los datos que se aportan son deficientes.

R.G. Schwartzenberg (1978) pensaba que: “en otros
tiempos la politica eran ideas. Hoy mas bien son personas, o
mas bien son personajes”. El poder anénimo que dio origen
al nacimiento de las democracias se ha Ilegado a convertir,
en nuestros dias, en una personalizacién del poder. Poder
que estd en manos de los dirigentes de los partidos politicos
y de la propia clase politica.
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DISCURS DE CONTESTACIO
DER 1, ACADEMICA NUMERARIA

EXCMA. &RA. DRA. ANNA Ma. GIL LAFUENTE






Excel-lentissim Senyor President,

Excel-lentissims i Il-lustrissims Senyores i Senyors
Académics.

Senyores i Senyors,

Permetin que les meves primeres paraules siguin de
profund agraiment al nostre president, Doctor Josep
Casajuana, en haver-me atorgat el privilegi de llegir el
discurs de resposta del nou académic, el Doctor Francisco
Javier Maqueda Lafuente. El discurs que acabem de sentir en
un breu espai de temps representa I'esséncia d'una llarga
trajectoria dedicada a la recerca universitaria i al servei a la
societat en la que vivim. La sessi6 d’avui s’erigeix com un
acte de reconeixament als merits duts a terme fins ara pel
nou académic, perd també representa el principi d'una etapa
en la qual ha de prendre el testimoni dels qui ens ha precedit
en la tasca de col-laborar i enaltir el prestigi de la nostra Reial
Institucio.

La trayectoria académica de Francisco Javier Maqueda
Lafuenté tiene sus inicios en 1974 cuando empieza sus
estudios en Ciencias Econémicas y Empresariales en la
Euskal Herriko Unibersitatea. En 1979 obtiene el Grado de
Licenciatura por Tesis que le merece la calificacién de
Sobresaliente.
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Ingres6 como profesor en 1979 en esta misma
universidad en la cual desarrollaria toda su labor
investigadora. En 1989 se doctora en Ciencias Econémicas y
Empresariales con la calificacién de Sobresaliente Cum
Laude. Unos afios més tarde, en 1992 ocupa la plaza por
oposicién de Catedratico de Economia Financiera y
Contabilidad, y en 1994 accede, también por oposicién a la
plaza de Catedratico de Comercializacién e Investigacién de
Mercados en la Euskal Herriko Unibersitatea, plaza que
sigue ocupando en la actualidad.

En el plano profesional ha ocupado diferentes puestos
de responsabilidad desde edades muy tempranas, como
Responsable de Nuevos Productos y de Planificacién
Estratégica de Bilbao Bizkaia Kutxa (1979 - 1991), Director
General del Centro de Empresas e Innovaciéon de Bizkaia
(1991 - 1997), Director General del Centro de Desarrollo
Empresarial de la Margen Izquierda, CEDEMI, S.A. Centro
Europeo de Empresas e Innovacién (1997-2004), Senador por
Bizkaia en las Cortas Generales (2004-2008), y en la
actualidad es Director de Relaciones Institucionales T-
Systems Norte.

Paralelamente ha pertenecido y pertenece a numerosos
Consejos de Administracién de Empresas, tanto ptblicas
como privadas, en calidad de Presidente y de Consejero y es
patrono de diferentes Fundaciones.

En el ambito de investigacién, el Dr. Maqueda ha sido
autor de 15 libros, algunos de los cuales con varias ediciones,
4 proyectos de investigacién competitivos subvencionados
por diferentes administraciones, numerosos articulos,
ponencias y comunicaciones relacionadas con la creacién de
empresas, la gestion de la innovacién empresarial, las
finanzas, el marketing y el comercio electrénico.

Asimismo pertenece a Comités Cientificos y Comités de
Redaccién de diferentes revistas nacionales e internacionales.

Ha sido director de Tesis Doctorales y ha pertenecido a
diferentes tribunales de oposicién y de Tesis Doctoral.
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En la vertiente docente ha sido profesor visitante en
universidades de Francia, Portugal, Gran Bretafia, Chile,
Polonia, Cuba y Colombia y ha participado en diversos
Masters, cursos de doctorado y seminarios en universidades
nacionales e internacionales.

El prestigio que el recientemente incorporado académico
se ha ido forjando con los afios en su labor académica y
profesional le ha valido ser merecedor de un sinntimero de
distinciones y reconocimientos. Entre ellos podemos destacar
su nombramiento como Académico Numerario de la Real
Academia de Ciencias Econémicas y Financieras, Miembro
Numerario del Instituto de Economia Aplicada a la Empresa
de la Euskal Herria Unibersitatea, Miembro Titular de la
Asociacion Espafiola de Direccién y Economia de la
Empresa, Miembro de Honor del Talent Pool de la
Universidad de Alcala de Henares, Miembro del Consejo de
Redaccion de la Revista Cuadernos de Gestién, Presidente
del Consejo de Administracion Kosta Irratia Radio Minuto,
Presidente del Consejo de Administracién de Fibrocementos
Aurrera S.A., Miembro del Consejo Asesor del Ente Pablico
Radiotelevision Espafiola, S.A., Miembro del consejo de
Administraciéon de Fundiciones San Lorenzo, S.A., Miembro
del Consejo de Administracién de Seed-Capital, S.A.,
Miembro del Grupo de Trabajo del Plan Estratégico para la
Revitalizacién del Bilbao Metropolitano, Miembro de los
Comités Comarcales para la elaboracién de los Planes
Integrales de Reciclaje y Formacién Ocupacional continua
del Departamento de Trabajo y Seguridad Social del
Gobierno Vasco, Director de los equipos de trabajo para la
confeccién de estudios econémico-financieros para evaluar
la viabilidad de iniciativas empresariales en Bizkaia y
Aragén, entre otros muchos.

Es colaborador del diario El Correo Espaiiol - El Pueblo
Vasco, el diario DEIA, de la revista CONFEBASK, de la
revista Informacién, y otras revistas de caracter econémico y
financiero de difusion nacional e internacional.
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Como resultado de sus conocimientos y experiencia el
discurso que nos ha ofrecido el nuevo académico constituye
un profundo analisis de las implicaciones del Marketing
sobre una serie de aspectos basicos del &mbito politico: el
mercado electoral, la estrategia y la tactica electoral, la
eleccion de los candidatos con el posicionamiento ideolégico
y organizacion de la campafia electoral, la creciente
importancia de Internet en el marketing politico y las nuevas
tendencias de la comunicacién politica electoral en el Estado
Espafiol.

Después de reflexionar sobre el brillante discurso con el
que nos acaba de deleitar el nuevo académico no cabe
ninguna duda que en un entorno de profundos cambios y
constantes inestabilidades en todos los &mbitos, los partidos
politicos, mas alla de una mera puesta en conocimiento de
sus proyectos y programas electorales, deben llevar a cabo
una serie de actuaciones para compensar los constantes
flujos de injerencias a que se hallan sometidos por parte de
sus contrincantes con el fin de acaparar influencia, poder y
control. En ese sentido, como muy bien sefiala el Dr.
Maqueda, el marketing politico se posiciona como la mejor
herramienta para atraer a los votantes e involucrarlos en sus
proyectos de futuro, ayudando asi a los partidos a disehar
planes de forma estructurada en forma de objetivos,
estrategias y acciones concretas.

Hemos de partir del hecho de que cuando se empieza a
gestar una campafa electoral con vistas a unas futuras
elecciones, se pone en marcha un complejo dispositivo del
cual s6lo una infima parte acaba trascendiendo a la mayoria
de la poblacién implicada en el proceso, desconociendo a su
vez el gran trabajo que expertos en el marketing politico
realizan para lograr colocar a sus candidatos en posicion de
vencedores. Los esfuerzos de estos profesionales van
destinados a presentar ante el ptublico potencialmente
votante los aspectos mas positivos de los candidatos en
simbiosis con el programa electoral que representan,
subrayando aquellos que més directamente pueden provocar
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el voto. Como muy acertadamente dice el Dr. Maqueda es
preciso utilizar el conjunto de técnicas que nos proporciona
el marketing politico para tratar de influir en las actitudes y
en las conductas de los potenciales votantes pero también
provocar su interés por los programas y las ideas de los
candidatos asi como los partidos a los que representan.

Hemos de tener en cuenta sin embargo que la
apreciacién que el elector tiene de un candidato es la
resultante de la agregacion y composiciéon de determinadas
estimaciones subjetivas, que ademds son distintas en cada
individuo, sobre algunas cualidades o caracteristicas que se
cree que aquel posee. Uno de los principales objetivos de una
camparfia electoral es hallar, de forma directa o indirecta,
aquellos elementos que los lectores, sea de forma consciente
o inconsciente, buscan y desean de un candidato con el fin
de focalizar todos sus esfuerzos en potenciar aquellas
cualidades esperadas por el electorado. Esto se puede
conseguir emprendiendo ciertas acciones en determinados
medios de comunicacién los cuales influirdn en la
apreciacion de las cualidades del candidato en diferentes
grados o niveles. Se trata, en definitiva, de establecer unos
mecanismos de causalidad, a través del planteamiento de
toda una combinatoria de relaciones causa-efecto entre las
diferentes acciones o medios para hacerlas llegar a la
poblacién, y las caracteristicas de los candidatos maés
valorados por el electorado.

En la mayoria de los estudios llevados a cabo por el
marketing politico, sélo se suelen considerar las relaciones
de causalidad directas, pero en el complejo sistema de
interrelaciones sociales podriamos observar cémo, en cierta
medida, algunas causas actian como tales sobre otras causas
y algunos efectos lo son a su vez de otros efectos. Si
realmente se quiere conocer el grado de incidencia real entre
las acciones que candidatos o partidos politicos pueden
llevar a cabo en una compaiiia electoral sobre la percepcién
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que la poblacién tiene de sus diferentes cualidades habra
que recurrir a un andlisis de causalidad en el que el
tratamiento de toda la combinatoria de elementos permita
determinar qué efectos produce una causa por si mismay a
través de otra relacién efecto-causa, de manera que e todo
efecto se aprecie el resultado obtenido a través de un camino
indirecto con un elemento interpuesto.

En demasiadas ocasiones detenemos el proceso de
causalidad al obtener las incidencias directas. Ello hace que
se dejen de considerar informaciones valiosas que, por no ser
obvias ni de relacién directa se descartan de los estudios. En
un mundo en que la complejidad de los fenémenos provoca
una interdependencia entre causas y efectos, resulta basico
poder recuperar los denominados efectos olvidados, nombre
que ha dado lugar a una teoria nacida de la mano de los
profesores Kaufmann y Gil Aluja y se denomina Teoria de
los Efectos Olvidados.

La técnica propuesta para la recuperaciéon de efectos
olvidados en el dmbito del marketing politico, y mas
concretamente en la preparacién y ejecucién de una
campafa electoral, adquiere un especial interés como
consecuencia de la necesidad de destinar maéas recursos,
siempre limitados, hacia aquellas acciones que provocaran
una mayor repercusiéon acumulada en los aspectos que se
desean destacar sd los candidatos.

Ademés, el hecho de poder conocer aquellos elementos
ocultos que actian de puente en una relacién de causalidad
proporcionan una valiosa informacién que puede ser
utilizada para modificar o ratificar las expectativas iniciales.

Por otra parte, al deslindar los efectos indirectos, los
propios directores de las campafias pueden llegar a
reconsiderar la apreciacién que tienen de la respuesta del
electorado a los estimulos y acciones propuestas.

En definitiva, pues, resulta de justicia elogiar la
profunda reflexién que nos ha ofrecido el Dr. Maqueda sobre
todo el proceso de analisis que lleva a cabo el marketing
politico ante una campafia electoral. El proceso de continuo
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cambio en la forma y en los objetivos de llegar al electorado
hace que tomen carta de protagonismo en los estudios en el
ambito politico elementos clave como son: imagen del
candidato, medios de comunicacién y democracia mediatica.

No podemos dar por finalizadas estas breves lineas sin
reiterar nuestra felicitaciéon al nuevo académico, quien nos
ha ofrecido una muestra de su capacidad de reflexionar
sobre las oportunidades y riesgos que suponen las nuevas
técnicas de estudio del marketing politico siempre con el fin
de conseguir una sociedad maés justa, prospera y solidaria.

La Reial Academia de Doctors se felicita por el
enriquecimiento que supone la incorporacién del Dr.
Maqueda como nuevo académico esperando que ponga a
disposicién de nuestra instituciéon que hoy le acoge el
talento, capacidad técnica y espiritu de solidaridad inherente
a su persona.

Muchas gracias.
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NOVES PUBLICACIONS DE LA REIAL ACADEMIA DE DOCTORS

Directori 1991

Los tejidos tradicionales en las poblaciones pirenaicas (Discurs de promocié a académic
numerari de ’Excm. Sr. Eduardo de Aysa Satué, Doctor en Cie¢ncies Econdmiques, i
contestaci6 per I’Excm. Sr. Josep A. Plana i Castellvi, Doctor en Geografia i Historia) 1992.

La tradicion juridica catalana (Conferéncia magistral de ’acadeémic de numero Excm. Sr.
Josep Joan Pint6 i Ruiz, Doctor en Dret, en la Solemne Sessié d’Apertura de Curs 1992-
1993, que fou presidida per SS.MM. el Rei Joan Carles I i la Reina Sofia) 1992.

La identidad étnica (Discurs d’ingrés de I’académic numerari Excm. Sr. Angel Aguirre
Baztan, Doctor en Filosofia i Lletres, i contestacié per I’Excm. Sr. Josep Ma. Pou d’Avilés,
Doctor en Dret) 1993.

Els laboratoris d’assaig i el mercat interior; Importancia i nova concepcié (Discurs
d’ingrés de ’académic numerari Excm. Sr. Pere Mir6é i Plans, Doctor en Ciéncies
Quimiques, i contestacié per ’Excm. Sr. Josep Ma. Simén i Tor, Doctor en Medicina i
Cirurgia) 1993.

Contribucion al estudio de las Bacteriemias (Discurs d’ingrés de I’académic corresponent
II'Im. Sr. Miquel Mar{ i Tur, Doctor en Farmacia, i contestacié per I’Excm. Sr. Manuel
Subirana i Cantarell, Doctor en Medicina i Cirurgia) 1993.

Realitat i futur del tractament de la hipertrofia benigna de prostata (Discurs de promocio a
académic numerari de I’Excm. Sr. Joaquim Gironella i Coll, Doctor en Medicina i Cirurgia i
contestacié per I’Excm. Sr. Albert Casellas i Condom, Doctor en Medicina i Cirurgia i
President del Col.legi de Metges de Girona) 1994.

La seguridad juridica en nuestro tiempo. ;Mito o realidad? (Discurs d’ingrés de P’acadeémic
numerari Excm. Sr. José Méndez Pérez, Doctor en Dret, i contestacié per 'Exem. Sr. Angel
Aguirre Baztan, Doctor en Filosofia i Lletres) 1994.

La transicié demografica a Catalunya i a Balears (Discurs d’ingrés de ’académic numerari
Excm. Sr. Tomas Vidal i Bendito, Doctor en Filosofia i Lletres, i contestacié per I’Excm. Sr.
Josep Ferrer i Bernard, Doctor en Psicologia) 1994.

L’art d’ensenyar i d’aprendre (Discurs de promocié a académic numerari de I’Excm. Sr.
Pau Umbert i Millet, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per ’Excm. Sr. Agustin
Luna Serrano, Dogtor en Dret) 1995.

Sessié necrologica en record de I’Excm. Sr. Lluis Dolcet i Boxeres, Doctor en Medicina i
Cirurgia i Dega-emeérit de la Reial Académia de Doctors, que mori el 21 de gener de 1994.
Enaltiren la seva personalitat els académics de namero Excms. Srs. Drs. Ricard Garcia i
Valles, Josep Ma. Simén i Tor i Albert Casellas i Condom. 1995.



La Unié Europea com a creacié del geni politic d’Europa (Discurs d’ingrés de [’académic
numerari Excm. Sr. Jordi Garcia-Petit i Pamies, Doctor en Dret, i contestacié per I’Excm.
Sr. Josep Llort i Brull, Doctor en Ciéncies Econdomiques) 1995.

La explosion innovadora de los mercados financieros (Discurs d’ingrés de 1’académic
corresponent II'lm. Sr. Emilio Soldevilla Garcia, Doctor en Ciéncies Econdmiques i
Empresarials, i contestaci6 per I'Excm. Sr. José Méndez Pérez, Doctor en Dret) 1995.

La cultura com a part integrant de ['Olimpisme (Discurs d’ingrés com a académic d’Honor
de ’Excm. Sr. Joan Antoni Samaranch i Torells, Marqués de Samaranch, i contestacié per
I’Excm. Sr. Jaume Gil Aluja, Doctor en Ciencies Economiques) 1995.

Medicina i Tecnologia en el context historic (Discurs d’ingrés de [’académic numerari
Excm. Sr. Felip Albert Cid i Rafael, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per
’Excm. Sr. Angel Aguirre Baztan) 1995.

Els solids platonics (Discurs d’ingrés de ’académica numeraria Excma. Sra. Pilar Bayer i
Isant, Doctora en Matematiques, i contestacié per I’Exem. Sr. Ricard Garcia i Vallés, Doctor
en Dret) 1996.

La normalitzacio en Bioquimica Clinica (Discurs d’ingrés de I’académic numerari Excm.
Sr. Xavier Fuentes i Arderiu, Doctor en Farmacia, i contestacié per I’Excm. Sr. Tomas Vidal
i Bendito, Doctor en Geografia) 1996.

L entropia en dos finals de segle (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari Excm. Sr. David
Jou i Mirabent, Doctor en Ciéncies Fisiques, i contestaci6 per I’Excm. Sr. Pere Mir6 i Plans,
Doctor en Ciéncies Quimiques) 1996.

Vida i misica (Discurs d’ingrés de I’académic numerari Excm. Sr. Carles Balliis i Pascual,
Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per I’Excm. Sr. Josep Ma. Espadaler i Medina,
Doctor en Medicina i Cirurgia) 1996.

La diferencia entre los pueblos (Discurs d’ingrés de 1’académic corresponent Il'lm. Sr.
Sebastid Trias Mercant, Doctor en Filosofia i Lletres, i contestacié per ’'Excm. Sr. Angel
Aguirre Baztan, Doctor en Filosofia i Lletres) 1996.

L’aventura del pensament teologic (Discurs d’ingrés de I’académic numerari Excm. Sr.
Josep Gil i Ribas, Doctor en Teologia, i contestacié per I’Excem. Sr. David Jou i Mirabent,
Doctor en Ciéncies Fisiques) 1996.

El derecho del siglo XXI (Discurs d’ingrés com a académic d’Honor de I’Excm. Sr. Dr.
Rafael Caldera, President de Venezuela, i contestaci6 per I’Excm. Sr. Angel Aguirre Baztén,
Doctor en Filosofia i Lletres) 1996.

L’ordre dels sistemes desordenats (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari Excm. Sr.
Josep Ma. Costa i Torres, Doctor en Ciencies Quimiques, i contestacio per ’Excm. Sr. Joan
Bassegoda i Novell, Doctor en Arquitectura) 1997.



Un clam per a I’ocupacié (Discurs d’ingrés de I’académic numerari Excm. Sr. Isidre Fainé i
Casas, Doctor en Ciencies Econdmiques, i contestacié per I’Excm. Sr. Joan Bassegoda i
Nonell, Doctor en Arquitectura) 1997.

Rosalia de Castro y Jacinto Verdaguer, vision comparada (Discurs d’ingrés de 1’académic
numerari Excm. Sr. Jaime M. de Castro Fernédndez, Doctor en Dret, i contestacié per
I’Excm. Sr. Pau Umbert i Millet, Doctor en Medicina i Cirurgia) 1998.

La nueva estrategia internacional para el desarrollo (Discurs d’ingrés de ’académic
numerari Exem. Sr. Santiago Ripol i Carulla, Doctor en Dret, i contestacié per I’Excm. Sr.
Joaquim Gironella i Coll, Doctor en Medicina i Cirurgia) 1998.

El aura de los nimeros (Discurs d’ingrés de I’académic numerari Excm. Sr. Eugenio Ofiate
Ibafiez de Navarra, Doctor en Enginyeria de Camins, Canals i Ports, i contestacié per
I’Excm. Sr. David Jou i Mirabent, Doctor en Ciéncies Fisiques) 1998.

Nova recerca en Ciéncies de la Salut a Catalunya (Discurs d’ingrés de 1’académica
numeraria Excma. Sra. Anna Maria Carmona i Cornet, Doctora en Farmacia, i contestacid
per ’Excm. Josep Ma. Costa i Torres, Doctor en Ciéncies Quimiques) 1999.

Dilemes dinamics en I'ambit social (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari Excm. Sr.
Albert Biayna i Mulet, Doctor en Ciéncies Econdmiques, i contestacié per I’Excm. Sr. Josep
Ma. Costa i Torres, Doctor en Ciéncies Quimiques) 1999.

Mercats i competéncia: efectes de liberalitzacié i la desregulacié sobre [’eficacia
econdmica i el benestar (Discurs d’ingrés de ’académic numerari Excm. Sr. Amadeu
Petitb6 i Juan, Doctor en Ciéncies Economiques, i contestacié per I'Excm. Sr. Jaime M. de
Castro Fernandez, Doctor en Dret) 1999.

Epidemias de asma en Barcelona por inhalacién de polvo de soja (Discurs d’ingrés de
I’académica numeraria Excma. Sra. Ma. José Rodrigo Anoro, Doctora en Medicina, i
contestacié per ’Excm. Sr. Josep Llort i Brull, Doctor en Ciencies Economiques) 1999.

Hacia una evaluacion de la actividad cotidiana y su contexto: ;Presente o futuro para la
metodologia? (Discurs d’ingrés de 1’académica numeraria Excma. Sra. Maria Teresa
Anguera Argilaga, Doctora en Filosofia i Lletres (Psicologia) i contestaci6 pet I’Excm. Sr.
Josep A. Plana i Castellvi, Doctor en Geografia i Historia) 1999.

Directori 2000

Génesis de una teoria de la incertidumbre. Acte d’imposicié de la Gran Creu de 1’Orde
d’Alfons X el Savi a PExcm. Sr. Jaume Gil-Aluja, Doctor en Ciencies Economiques i
Financeres) 2000. - .

Antonio de Capmany: el primer historiador moderno del Derecho Mercantil (discurs
d’ingrés de ’académic numerari Excm. Sr. Xabier Afioveros Trias de Bes, Doctor en Dret, i
contestacio per I’Excm. Sr. Santiago Dexeus i Trias de Bes, Doctor en Medicina i Cirurgia)
2000.



La medicina de la calidad de vida (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari Exem. Sr. Luis
Rojas Marcos, Doctor en Psicologia, i contestacié per ’Excm. Sr. Angel Aguirre Baztan,
Doctor en psicologia) 2000.

Pour une science touristique: la tourismologie (Discurs d’ingrés de I"académic corresponent
II'lm. Sr. Jean-Michel Hoerner, Doctor en Lletres i President de 1a Universitat de Perpinya, i
contestaci6 per ’'Exem. Sr. Jaume Gil-Aluja, Doctor en Ciéncies Economiques) 2000.

Virus, virus entérics, virus de I’hepatitis A (Discurs d’ingrés de ’académic numerari Excm.
Sr. Albert Bosch i Navarro, Doctor en Ciéncies Biologiques, i contestacié per I’Excm. Sr.
Pere Costa i Batllori, Doctor en Veterinaria) 2000.

Mobilitat urbana, medi ambient i automobil. Un desafiament tecnoldgic permanent (Discurs
d’ingrés de I’académic numerari Excm. Sr. Pere de Esteban Altirriba, Doctor en Enginyeria
Industrial, i contestacié per I’Excm. Sr. Carlos Dante Heredia Garcia, Doctor en Medicina i
Cirurgia) 2001.

El rei, el burgeés i el cronista: una historia barcelonina del segle XIII (Discurs d’ingrés de
I’académic numerari Excm. Sr. José Enrique Ruiz-Domeénec, Doctor en Historia, i
contestacié per ’Excm. Sr. Felip Albert Cid i Rafael, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2001.

La informacio, un concepte clau per a la ciéncia contemporania (Discurs d’ingrés de
P’académic numerari Excm. Sr. Salvador Alsius i Clavera, Doctor en Ciéncies de la
Informacio, i contestacié per I’Excm. Sr. Eugenio Ofiate Ibafiez de Navarra, Doctor en
Enginyeria de Camins, Canals i Ports) 2001.

La drogaaddiccié com a procés psicobiologic (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari
Excm. Sr. Miquel Sanchez-Turet, Doctor en Cigncies Biologiques, i contestacié per I’Excm.
Sr. Pedro de Esteban Altirriba, Doctor en Enginyeria Industrial) 2001.

Un univers turbulent (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari Excm. Sr. Jordi Isern i
Vilaboy, Doctor en Fisica, i contestacié per I’Excma. Sra. Maria Teresa Anguera Argilaga,
Doctora en Psicologia) 2002.

L envelliment del cervell huma (Discurs de promocié a académic numerari de I’Excm. Sr.
Jordi Cervos i Navarro, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per I’Excm. Sr. Josep
Ma. Pou d’Avilés, Doctor en Dret) 2002.

Les telecomunicacions en la societat de la informacié (Discurs d’ingrés de 1’académic
numerari Excm. Sr. Angel Cardama Aznar, Doctor en Enginyeria de Telecomunicacions, i
contestacié per I’Excm. Sr. Eugenio Ofiate Ibafiez de Navarra, Doctor en Enginyeria de
Camins, Canals i Ports) 2002.

La veritat matematica (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari Excm. Sr. Josep Pla i
Carrera, doctor en Matematiques, i contestacié per 'Excm. Sr. Josep Ma. Costa i Torres,
Doctor en Ciéncies Quimiques) 2003.



L’humanisme essencial de |’arquitectura moderna (Discurs d’ingrés de ’académic numerari
Excm. Sr. Helio Pifién i Pallarés, Doctor en Arquitectura, i contestacié per 'Excm. Sr.
Xabier Afioveros Trias de Bes, Doctor en Dret) 2003.

De [’economia politica a [’economia constitucional (Discurs d’ingrés de 1’académic
numerari Excm. Sr. Joan Francesc Corona i Ramon, Doctor en Ciéncies Econdmiques i
Empresarials, i contestacié per I’Excm. Sr. Xavier Iglesias i Guiu, Doctor en Medicina)
2003.

Temperancia i empatia, factors de pau (Conferéncia dictada en el curs del cicle de la
Cultura de la Pau per el Molt Honorable Senyor Jordi Pujol, President de la Generalitat de
Catalunya, 2001) 2003.

Reflexions sobre resisténcia bacteriana als antibiotics (Discurs d’ingrés de "académica
numeraria Excma. Sra. Ma. de los Angeles Calvo i Torras, Doctora en Farmacia i
Veterinaria, i contestacié per ’Excm. Sr. Pere Costa i Batllori, Doctor en Veterinaria) 2003.

La transformacién del negocio juridico como consecuencia de las nuevas tecnologias de la
informacién (Discurs d’ingrés de ’académic numerari Excm. Sr. Rafael Mateu de Ros,
Doctor en Dret, i contestaci6é per I’Excm. Sr. Jaime Manuel de Castro Fernandez, Doctor en
Dret) 2004.

La gestion estratégica del inmovilizado (Discurs d’ingrés de 1’académica numeraria Excma.
Sra. Anna Maria Gil Lafuente, Doctora en Ciéncies Economiques i Empresarials, i
contestacié per I’Excm. Sr. Josep J. Pint6 i Ruiz, Doctor en Dret.

Los costes bioldgicos, sociales y economicos del envejecimiento cerebral (Discurs d’ingrés
de I’academic numerari Excm. Sr. Félix F. Cruz-Sanchez, Doctor en Medicina i Cirurgia, i
contestacio per I’Excm. Sr. Josep Pla i Carrera, Doctor en Matematiques) 2004.

El conocimiento glaciar de Sierra Nevada. De la descripcion ilustrada del siglo XVIII a la
explicacion cientifica actual. (Discurs d’ingrés de I’académic numeri Excm. Sr. Antonio
Gomez Ortiz, Doctor en Geografia, i contestacié per I’académica de nimero Excma. Sra.
Maria Teresa Anguera Argilaga, Doctora en Filosofia i Lletres (Psicologia) 2004.

Los beneficios de la consolidacion fiscal: una comparativa internacional (Discurs de
recepcié com a académic d’Honor de I’Excm. Sr. Rodrigo de Rato y Figaredo, Director-
Gerent del Fons Monetari Internacional. El seu padri d’investidura és ’académic de niimero
Excm. Sr. Jaime Manuel de Castro Fernandez, Doctor en Dret) 2004.

Evolucion historica del trabajo de la mujer hasta nuestros dias (Discurs d’ingrés de
I’académic numerari Excm. Sr. Eduardo Alemany Zaragoza, Doctor en Dret, i contestacio
per ’academic de nimero Excm. Sr. Rafel Orozco i Delclés, Doctor en Medicina i Cirurgia)
2004.

Geotecnia: una ciencia para el comportamiento del terreno (Discurs d’ingrés de I’academic
numerari Excm. Sr. Antonio Gens Solé, Doctor en Enginyeria de Camins, Canals i Ports, i



contestacio per ’académic de nimero Excm. Sr. Eugenio Oiiate Ibéafiez de Navarra, Doctor
en Enginyeria de Camins, Canals i Ports) 2005.

Sessié académica a Perpinya, on actuen com a ponents; Excma. Sra. Anna Maria Gil
Lafuente, Doctora en Ci¢ncies Econdomiques i Empresarials i Excm. Sr. Jaume Gil-Alyja,
Doctor en Ciéncies Econdmiques i Empresarials: “Nouvelles perspectives de la recherche
scientifique en economie et gestion”; Excm.. Sr. Rafel Orozco i Delcés, Doctor en Medicina
i Cirurgia: “L’impacte médic i social de les cél-lules mare”; Excma. Sra. Anna Maria
Carmona i Cornet, Doctora en Farmacia: “Nouvelles strategies oncologiques”; Excm. Sr.
Pere Costa i Batllori, Doctor en Veterinaria: “Les résistences bacteriénnes a les
antibiotiques”. 2005. '

Los procesos de concentracion empresarial en un mercado globalizado y la consideracion
del individuo (Discurs d’ingrés de ["académic de nimero Excm. Sr. Fernando Casado Juan,
Doctor en Ciencies Econdmiques i Empresarials, i contestaciéo de I’Excm. Sr. Josep Ma.
Costa i Torres, Doctor en Ciéncies Quimiques) 2005.

“Son nou de flors els rams li renc” (Discurs d’ingrés de 1’académic numerari Excm. Sr.
Jaume Vallcorba Plana, Doctor en Filosofia i Lletres (Seccié Filologia Hispanica), i
contestacié per I’academic de nimero Excm. Sr. José Enrique Ruiz-Domeénec, Doctor en
Filosofia i Lletres) 2005.

Historia de la anestesia quirirgica y aportacion espafiola mds relevante (Discurs d’ingrés
de I’académic de nimero Excm. Sr. Vicente A. Gancedo Rodriguez, Doctor en Medicina i
Cirurgia, i contestacié per ’académic de nimero Excm. Sr. Josep Llort i Brull, Doctor en
Ciéncies Economiques i Empresarials) 2006.

El amor y el desamor en las parejas de hoy (Discurs d’ingrés de I’académic de niimero Excm.
Sr. Paulino Castells Cuixart, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per 1’académic de
nimero Excm. Sr. Joan Trayter i Garcia, Doctor en Ciéncies Economiques i Empresarials)
2006.

El fenomen mundial de la deslocalitzacié com a instrument de reestructuracié empresarial
(Discurs d’ingrés de ’academic de namero Excm. Sr. Alfredo Rocafort i Nicolau, Doctor en
Ciéncies Economiques i Empresarials, i contestacié per ’académic de nimero Excm. Sr.
Isidre Fainé i Casas, Doctor en Ciéncies Economiques i Empresarials) 2006.

Biomaterials per a dispositius implantables en [’organisme. Punt de trobada en la Historia
de la Medicina i Cirurgia i de la Tecnologia dels Materials (Discurs d’ingrés de I’'académic
de ntmero Excm. Sr. Josep Anton Planell i Estany, Doctor en Ciéncies Fisiques, i
contestacio per I’académic de nimero Excm. Sr. Pere Costa i Batllori, Doctor en
Veterinaria) 2006. '

La ciéncia a I’Enginyeria: El llegat de 1’école polytechnique. (Discurs d’ingrés de
I’académic de numero Excm. Sr. Xavier Oliver i Olivella, Doctor en Enginyeria de Camins,



Canals i Ports, i contestaci6 per I’académic de ntimero Excm. Sr. Josep Pla i Carrera, Doctor
en Matematiques) 2006.

El voluntariat: Un model de mecenatge pel segle XXI. (Discurs d’ingrés de 1’académica de
nimero Excma. Sra. Rosamarie Cammany Dorr, Doctora en Sociologia de la Salut, i
contestaci6 per I’Excma. Sra. Anna Maria Carmona i Cornet, Doctora en Farmacia) 2007.

El factor religioso en el proceso de adhesion de Turquia a la Unién Europea. (Discurs
d’ingrés de I’académic de ntmero Excm. Sr. Josep Maria Ferré i Marti, Doctor en Dret, i
contestaci6 per I’académic de nimero Excm. Sr. Carlos Dante Heredia Garcia, Doctor en
Medicina i Cirurgia) 2007.

Coneixement i ética: reflexions sobre filosofia i progrés de la propedeutica médica. (Discurs
d’ingrés de ’académic de nimero Excm. Sr. Marius Petit i Guinovart, Doctor en Medicina i
Cirurgia, i contestacié per I’académic de nimero Excm. Sr. Josep Gil i Ribas, Doctor en
Teologia) 2007. :

Problematica de la familia ante el mundo actual. (Discurs d’ingrés de ’académic honorari
Excm. Sr. D. Gustavo José Noboa Bejarano, Doctor en Dret i contestacié per ’académic de
ntimero Excm. Sr. D. Paulino Castells Cuixart, Doctor en Medicina i Cirugia) 2007.

Alzheimer: Una aproximacio als diferents aspectes de la malaltia. (Discurs d’ingrés de
I’académica honoraria Excma. Sra. Dra. Nuria Durany Pich, Doctora en Biologia i
contestacié per I’académic de nimero Excm. Sr. D. Eugenio Ofiate, Doctor-Enginyer de
Camins, Canals i Ports) 2008.

Guillem de Guimerd, Frare de [’hospital President de la Generalitat i gran Prior de
Catalunya. (Discurs d’ingrés de 1’académic honorari Excm.Sr.D.Josep Maria Sans Travé,
Doctor en Filosofia i Lletres i contestacié per I’académic de namero Excm.Sr.D.José.E.Ruiz
Domeénec, Doctor en Filosofia Medieval) 2008.

La empresa y el empresario en la historia del pensamiento econdmico. Hacia un nuevo
paradigma en los mercados globalizados del siglo XXI. (Discurs d’ingrés de 1’academic
corresponent Il'lm.Sr.D.Guillermo Sénchez Vilarifio, Doctor Ciéncies Econdmiques -i
Financeres i contestacié per ’académic de nimero Excm.Sr.D.Jaume Gil Aluja, Doctor en
Ciéncies Econdmiques i Financeres) 2008.

Incertesa i bioenginyeria (Sessié Académica dels académics corresponents
(Excm.Sr.D.Joaquim Gironella i Coll, Doctor en Medicina i Cirurgia amb el Ponents
Excm..Sr.Dr.Jaon Anton Planell Estany, Doctor en Ciéncies Fisiques, Excma.Sr.Dra.Anna
M.Gil Lafuente,Doctora en Ciéncies Economiques i Financeres i Il'lm.Sr.D.Humberto
Villavicencio Mavrich, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2008.
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