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SUMILLA
El marketing politico es una herramienta para hacer politica, es un medio.
Como todo medio, no puede desvirtuar el sentido del fin, la politica, el poder, el
gobierno. El articulo subraya la importancia de gobernar y ubica las elecciones
como un medio para tal fin. El marketing politico integral implica incorporar la
herramienta en el conjunto de la accién politica.
ABSTRACT
Political marketing is a tool for doing politics. As a medium, it cannot distort
the sense of purpose, politics and government. The article highlights the impor-
tance of the process of govern and locates the election process as a means to
such end.
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EL MARKETING EN LA POLITICA

Algunos afirman que el marketing politico es la
manera moderna de hacer politica. Se argumenta
que en esta época globalizada y de hegemonia de
los medios de comunicacién masivos, de presencia
central de los medios sociales, toca hacer la politica
como mandan los tiempos, es decir, como marketing
politico.

En estas lineas presentaremos una manera diferente
de entender este mismo tema. Comenzamos por
preguntarnos qué es marketing, de qué se trata la
politica y cudl es el tipo de vinculo que se puede
establecer hoy entre ambos; como era antes y a qué
antes nos referimos.

Seguiremos un camino lineal de argumentacién que,
por momentos, nos exigird mirar al costado, para
luego continuar.

MARKETING

¢Qué es marketing? Sabemos que los elementos
claves son: producto y publico. Entonces,
podriamos sostener que el marketing es el conjunto
de herramientas que nos permiten orientar y
lograr el encuentro entre producto y publico.
Esta afirmacién tiene la ventaja de abarcar todos
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los tipos de marketing de los que hoy se habla (genérico, comercial, personal,
politico, social, etc.).

Una primera herramienta clave en el marketing de todo tipo es el conocimiento
del publico. Hoy eso implica estudios de mercado, técnicas de recojo, proce-
samiento y andlisis de informacién empleando métodos cualitativos y cuan-
titativos. Antes era el conocimiento personal que el promotor del producto
tuviera de su publico, sus clientes, su mercado, sus seguidores. A medida que
las sociedades se complejizan y los negocios también, el manejo de estas he-
rramientas pasé a ser tarea de las direcciones de marketing y posteriormente
de empresas especializadas que nos describen al detalle cémo es el mundo que
estd all afuera.

Un aporte clave del marketing son las 4 pes: Producto, Precio, Promocién y Plaza.
Al manejo adecuado de los distintos elementos presentes en cada una de las 4
pes, mds la combinacién conveniente del peso de cada una de ellas, se le conoce
como marketing mix.

Toca reconocer que la mayor difusién y empleo del marketing tiene que ver con
el mundo comercial, lo que ha hecho que algunos entiendan que llevar el mar-
keting a otros campos es aplicar exactamente el modelo que se emplea en el
marketing comercial.

En el marketing politico o en el marketing social también existen las 4 pes, cum-
plen un papel similar pero distinto. El propésito de los productos es en cada caso
diferente y, por tanto, tendrd que ser distinta la combinacién de elementos en
cada una de las 4 pes y en el marketing mix.

En otras palabras, marketing es un conjunto de herramientas que puedo emplear
para vincular un producto con un publico.

Povitica

Podriamos describir la politica como la actividad de los ciudadanos cuando in-
tervienen en asuntos publicos. Esta intervencién tiene que ver con el ejercicio del
poder en la sociedad.
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En el ejercicio del poder, gobernantes y gobernados, de una u otra manera, inter-
vienen en asuntos publicos. Las iniciativas de gobierno eran, y lo siguen siendo,
la clave sobre la que se pondera una gestién gubernamental. Sin embargo, com-
plementos importantes de una buena gestion siempre han sido: (i) el conoci-
miento del publico y (ii) la capacidad y calidad de comunicacién.

Se hace politica para gobernar, para ejercer el poder. El proceso electoral es el
mecanismo que, en muchos paises, define quién se encarga de gobernar. En el
sentido serio del término, el propésito de la politica es gobernar en funcién del
bien comin y ganar las elecciones es un paso necesario para lograrlo. El objetivo
de la politica no es ganar elecciones para luego, desde el gobierno, ver cémo pago
lo que me permitié ganar y cémo hago para quedarme.

Hoy, uno de los efectos tanto del fin de la bipolaridad en el mundo como del
“éxito” de la aplicacién de las politicas econdmicas neoliberales promovidas
desde el Consenso de Washington, es que cada vez mds individuos manejan
la idea de que pensando tUnicamente en ellos podrin salir adelante; identida-
des colectivas como la étnica se transforman en “adornos” de algunos exéticos

individuos.

MARKETING POLITICO

Si ponemos en una balanza la actividad de la politica y la actividad del marketing,
tendriamos que reconocer que hoy para muchos de lo que se trata es de que el
marketing, con su éxito y crecimiento, se encargue también de la politica para
mejorarla, para, entre otras cosas, hacerla mds entretenida.

En el otro extremo, y seguramente con convicciones intolerantes mas que de
un determinado color o adscripcién, hay quienes afirman que el marketing y
la politica no tienen nada que ver. Que el marketing usa a la gente, que la hace
hacer lo que no quiere, que le lava el cerebro, que la hace comprar lo que no
necesita.

El marketing, como conjunto de herramientas, es ttil en la medida que no deva-

lde el fin que se persigue. Asi, mientras quien marque el escenario, el propésito y
la estrategia sea la politica, el marketing politico sera de gran utilidad.
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La propia tradicién politica nos recuerda que conocer al electorado y generar
empatia en la comunicacién son condiciones claves para un buen politico. En un
inicio, el grupo politico seleccionaba entre sus miembros a quien podia ser mejor
acogido por el publico. Hoy, muchos consideran que el producto (candidato) lo es
todo para ganar las elecciones. Asi, como el fin no es gobernar sino ganar las elec-
ciones, se promoverd un producto que gane pero no se sabe qué ocurrird después.

Como sabemos, el marketing fue impulsado en el siglo XX, con mayor fuerza
luego de la Segunda Guerra Mundial, cuando una capacidad productiva deja
de emplearse y se ingresa a la produccién en serie de electrodomésticos. Como
la produccién era grande, tocaba promover —mostrar sus bondades y ventajas
frente a sus similares— su compra por el publico, sobre todo en Estados Uni-
dos de Norteamérica en pleno “baby boom”y el afianzamiento de una sociedad
de consumidores. El marketing comercial evoluciona hacia los afios 80 del si-
glo anterior, pasando a ser importantes no los factores de impulso de productos
hacia la sociedad, sino los factores que desde la sociedad jalan productos. En-
tonces, la clave era pensar en productos que la sociedad necesitara, con perso-
nalizaciones que le fueran cémodas y agradables, y hasta en productos para los
que no existia demanda y frente a los que terminé habiendo una muy grande.

CONSTANTES EN EL MARKETING POLITICO LOCAL

El marketing politico desarrolla una vida paralela a la del marketing comercial, ya
que en sus primeras etapas se centré en las cualidades del producto y conforme
transcurri6 el tiempo concedi6 importancia a lo que la gente desea. Un tema que
por lo general requiere precisién en el marketing politico, particularmente en un
contexto como el nuestro, estd referido a scudl es el producto? Para algunos el
producto es el candidato, por eso la insistencia en estudios del tipo scudl es el
candidato ideal?, como si se tratara de una suma de atributos en una sola persona,
en la misma pista de cudl es la cerveza ideal, o el auto, o el perfume, o la camisa,
o la computadora... Si al cotejar la lista de chequeo este cumple, entonces ya no
hay mis, tengo la computadora que necesito o el Presidente que necesito. Para
otros es la propuesta, el programa. Para otros es el partido, con un programa y un
colectivo de personas que en conjunto garantizan que el programa se va a llevar
a la prictica. El candidato es importante, pero sin partido suele terminar de au-
técrata, zurrdndose en el programa que propuso.
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Académicos como Lees-Marshment (2001) sefialan que si bien es posible dis-
tinguir un cambio de un paso progresivo de factores de impulso hacia otros que
jalan en el marketing politico, también lo es distinguir en la actualidad tres orien-
taciones de campafias: (i) campafias orientadas hacia el producto, lo que en mar-
keting politico equivaldria a presentar la propuesta programatica, las calidades
del candidato y el compromiso del partido; (ii) campafas orientadas hacia la
venta del producto, es decir a promover el producto en sus caracteristicas basicas,
como la orientacién anterior, y afiadiendo la comparacién con la competencia,
mostrando en qué medida el producto es mejor que los otros; y, (iii) campaias
con orientacién de marketing que se ocupan en disefiar un producto al gusto del
publico; en estas es relevante el candidato y su capacidad para que el publico
escuche lo que desea escuchar.

Esta tltima orientacién de campafa presenta variantes. Es frecuente la campafa
que enuncia como programa lo que se suele llamar un “listado de lavanderia”,
que incluye una serie de ofrecimientos que la gente desea escuchar, sin mayor
consistencia o coherencia entre ellos; por supuesto, el cémo se concretardn suele
estar ausente. En el otro extremo se ubican aquellos grupos que, conociendo los
deseos de la gente, buscan abordar temas que esta quiere escuchar enmarcados
en su propuesta de programa y en lo que es su partido.

Las propuestas politicas contenidas en los “listados de lavanderia” suelen ser for-
muladas por seguidores de la filosofia “Pocho” Rospigliosi,' quien afirmaba: “Eso
eslo que le gusta a la gente”. En los afios 80 y 90 la frase era repetida por muchos,
subrayando que hay que hacer lo que el piblico desea, o tus clientes, o los electores.

Entendemos que este tipo de situaciones, actuaciones y percepciones estdn pre-
sentes en el electorado nacional, lo que plantea si no estamos realmente ante una
“mercantilizacién” de la politica en el sentido que el intercambio que se estable-
ce entre el elector y el candidato no es una transferencia sino una transacciéon
(Kotler 2000: 12). Asi, quienes ofrecen el producto esperan haber tocado todas
las notas que hagan atractiva la melodia para todo el electorado, o su mayoria.

1 Alfonso “Pocho” Rospigliosi fue un conocido director de programas deportivos (noticias, comen-
tarios y entrevistas) en radio y television; incluso durante varios afios publicé una columna en la

seccién deportes de El Comercio. Fue un personaje muy popular entre los afios 60 y 80.
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El elector espera que quien gano las elecciones cumpla su parte y “le dé”lo que
le ofreci6 en la campaiia. Esta situacién, que no contribuye a una apropiada go-
bernanza, viene tanto del electorado como de los candidatos. Es efecto y a la vez
refuerza el individualismo al que haciamos referencia y delinea la politica como
un espacio de cada uno para cada uno, donde no hay lugar para los colectivos,
los partidos; no nos juntan ideas o valores, sino tnica y exclusivamente intereses.

Otra caracteristica del electorado nacional es que una gran cantidad de gente
decide su voto a ultimo momento. Esto lleva a que las campaiias intenten hasta
el final atraer al electorado, con lo que los candidatos suelen hacer promesas
descabelladas que nunca cumpliran.

Vinculado con lo anterior, encontramos que muchos viven el periodo electoral
como una carrera de caballos que los reportes de las encuestas van describiendo
metro a metro. Para algunos termina siendo casi un entretenimiento pronosticar
qué ubicacién ocuparin los candidatos y con cudnto respaldo. Y hay quienes el
dia de la eleccién anuncian con alegria que votaron por el ganador, no importa
quién y si tiene programa y equipo, como si eso conllevara un premio o un reco-
nocimiento de inteligencia.

¢POR QUE OCURRE LO QUE OCURRE?

Desde que las campaiias tienen mayor presencia en los medios se ha constatado
que mds personas estdn expuestas a los mensajes y al propio proceso electoral.
Ello ha conducido a diversos intentos de explicar, desde distintas aproximaciones
académicas, por qué la gente vota como vota.

Para dar a conocer los diferentes enfoques de manera sintética recurriremos a
Costa (1994). Su trabajo sobre marketing politico y en general sobre los diferen-
tes aspectos de una campania electoral resulta interesante y de suma utilidad. Una
primera explicacién fue planteada por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1948) a
partir de un estudio realizado desde la Universidad de Columbia. A su enfoque
se le suele llamar “sociolégico” porque refiere que son las variables sociodemogra-
ficas las que explican el voto de los individuos. Asi, la poblacién blanca vota de
una manera, los catélicos de otra manera, los de un mismo nivel socioeconémico
votan de manera similar, y lo mismo la poblacién rural. Para este enfoque, el peso
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de la campafia en la decisién era poco relevante y, més bien, los condicionamien-
tos sociales resultan determinantes.

Desde la Universidad de Michigan, los estudios realizados por Campbell
(1960) y otros apoyan su explicacién en las actitudes politicas de los votantes,
principalmente tres: (i) identificacién con un partido; (ii) interés, involucra-
miento, en los temas del debate de campaiia; y, (iii) empatia con el candidato.
Los trabajos cubrieron un espacio y nimero de personas mds amplio que el de
Columbia y constituyen un referente para el conocimiento del comportamien-
to electoral. Este enfoque ha sido identificado por algunos como “psicosocial”.

Un tercer enfoque es conocido como “comunicacional”. En discrepancia con el
enfoque de Columbia, este resalta la importancia de la campafia y el papel de los
medios. Con este enfoque se han realizado estudios desde la 6ptica del periodis-
mo, la ciencia politica, la sociologia y el marketing. Todos ellos coinciden en la
importancia de la comunicacion, la que a la larga termina jugando un papel que
puede ser definitorio de los resultados.

Finalmente, estd el enfoque de la “opcién racional”. En este punto, junto con los
elementos que refiere Costa, emplearemos también la aproximacién que trabaja

Judrez (2003).

Enelentendido de que el marketing tiene alabase el principio del libre mercadoyla
capacidad de este iltimo de ordenar los diversos aspectos de la vida bajo el supues-
to de que los individuos son racionales y toman decisiones racionales siempre en
funcién de su conveniencia, entonces el mmarketing politico tendria la capacidad de
mostrarlamejoropcién racionalyloselectores de actuar racionalmente en esalinea.

Pero la experiencia nos muestra que en la realidad no ocurre asi. No hay racio-
nalidad en el voto; en todo caso, no la racionalidad del mayor beneficio material.
El voto, como innumerables comportamientos y fenémenos sociales, es multi-
dimensional. Hay mucho presente en cada caso y no es posible aislar una moti-
vacién como la tnica o, incluso, la predominante. En este enfoque se inscribe lo
del candidato ideal, en el sentido de que el voto serd mds racional cuanto mds se
acerque el candidato a lo que cada uno imagina es su candidato ideal. De alli que
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plantear un candidato ideal para todos es una gran falacia. O nos quedamos en
vagas virtudes sublimes y casi angelicales o se configura una suerte de Frankens-
tein en el que cada pierna no tiene nada que ver con la otra y menos con los brazos,
el tronco, o el cerebro. En esta pista del candidato ideal, a quienes mejor les va es
a las agencias de estudios de mercado, los gimnasios y los profesores de diccién.

El marketing politico no tiene capacidad de prediccién. Se puede calcar una
campafia exitosa y reproducirla en otro lugar o en otro momento y no ocurrir
nada. Entonces, toca no recurrir a una explicacién magica que considere que el
conjuro estaba bien, pero algo hicimos mal y por eso no funcioné. En el pen-
samiento mdgico las cosas no funcionan porque no hicimos lo que debiamos
tal como debiamos. Entonces es una leyenda que el marketing politico tiene la
receta y funciona, y donde no lo hizo fue porque no lo trabajaron bien. En la
siguiente oportunidad no cometeremos errores, lo haremos bien, y ganaremos.

CERRANDO CON CUATRO PUNTOS

Marketing politico integral

Tanto Nimmo (1999) como Judrez (2003) plantean la importancia de una pista
atin no muy recorrida: desarrollar un marketing politico integral, es decir, que no
corresponda inicamente alos momentos electorales sino que se inserte también en
elejercicio delafuncién piblicayenunainteraccién de 360° con todos los stakehol-
ders. Se trata de que las herramientas fundamentales del marketing, conocimiento
del publico y comunicacién, se integren al actuar permanente y en todas las esferas.

Que los actores politicos en el Perti asuman una perspectiva como esta seria, desde
nuestro punto de vista, la posibilidad de que las cosas en politica vayan mejor en su
conjunto. Laideano es que el especticulo tome cinco o diezafos enlugardelos cin-
co meses de campafia. Se trata de mantener la coherencia y consistencia en plazos
largos,de nodesvincularlaeleccién del ejercicio del gobierno,asicomonodesvincu-
lar ]a campaiia electoral del desempeiio constructivo y responsable de la oposicién.

Funciones genéricas del marketing politico

Cuando Henneberg (2013) nos propone ocho funciones genéricas del marketing
politico, se inscribe en la perspectiva del marketing politico integral. Y avanza en
definirnos publicos y tipos de relaciones con cada uno de ellos. Para manejar cada
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una de esas relaciones propone funciones como: (i) la funcién de producto; (ii) la
funcién de distribucién; (iii) la funcién de costo; (iv) la funcién de comunicacién;
(v) la funcién de gestién informativa; (vi) la funcién de recoleccién de fondos;
(vii) la funcién de gestién de campafias paralelas; y, (viii) la funcién de gestion
de la cohesién interna.

Como va quedando claro, tanto el marketing politico integral como las funciones
genéricas del marketing politico tienen como nicleo a los partidos. Los indivi-
duos existen y aportan a los partidos; sin embargo, desde donde se organiza el
futuro es desde los partidos. Serd una tarea también que los partidos se pongan
al dia incorporando las herramientas del marketing politico.

MP como MP (Marketing Politico como Manejo del Partido)*

El argumento de Lees-Marshment (2003) en el texto que nos presenta la evo-
lucién, el salto, del Partido Conservador en 1979 con Thatcher y del Partido
Laborista en 1997 con Blair, incide en la revolucién que ambos lideres generaron
en sus respectivos partidos al modernizarlos, abriendo sus enfoques y organi-
zaciones a nuevos retos, nuevas tareas y nuevas herramientas. Para esta autora,
la explicacién se encuentra en que cada uno de estos lideres, empleando herra-
mientas del marketing politico, logré su propésito politico al renovar sus respec-
tivos partidos.

Las herramientasy la perspectiva que abre el marketing politico nos lleva a una me-
jora constante para hacer mejor lo que ya hacemos bien. Pero no para ganar elec-
ciones sino para gobernar,como lo hicieron,cada uno a su manera, Thatcher y Blair.

Estrategias no distintas y una sola camparia

Cuando Martinez-Pandiani (2000) establece la necesidad de distinguir tres es-
trategias en el marketing politico, estd senalando la importancia de cada uno de
los aspectos a trabajar y también nos plantea una secuencia. Es decir, hay un
orden para definir las cosas y un orden para presentarlas.

2 Cabe una precisién sobre el titulo del acdpite. La idea de manejo del partido estd referida a su

gestion, management en inglés. Una traduccién mds rigurosa debi6 ser: MP como GP (Marketing
Politico como Gestién del Partido).
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La primera es la estrategia politica, que comprende la manera de pensar, la visién
que se tiene del pais y sus posibilidades, el programa para superar los problemas
y la institucionalidad con la que desde el Estado y la sociedad civil se llevard a
la prictica el programa. Esta estrategia politica se concreta en el disefio de una
propuesta politica.

El segundo nivel corresponde a la estrategia comunicacional, que comprende los
mensajes, el lenguaje, los canales a través de los cuales se hard llegar los con-
tenidos de la propuesta politica. Se trata de identificar aquellos mensajes que
consideramos claves para nuestra propuesta politica y determinar una manera de
presentarlos que nos garantice su apropiacién por nuestros receptores; asimismo,
se trata de hilvanar mensajes que atiendan las principales preocupaciones del
electorado, lograr que estas se expresen en mensajes que correspondan a la 16gica
de la propuesta politica. Esta estrategia comunicacional se concreta en la elabo-
racién de un discurso politico.

El tercer nivel corresponde a la estrategia publicitaria, que comprende el posicio-
namiento y el revestimiento simbélico de nuestra propuesta politica, de nuestro
discurso politico, de nuestro candidato y de todo aquello que pueda identificar-
nos en colores, formas, simbolos, melodias, gestos, consignas, tipo de letra, etc.
Esta estrategia publicitaria se concreta en la construccién de una imagen politica.

Queda claro que si bien hay un orden en el abordaje de las estrategias, las tres
estdn intimamente vinculadas; se trata de una relacién sistémica en la que cada
estrategia influye sobre las otras y es influida por ellas. Como toda herramienta,
el marketing politico no es ni bueno ni malo en un sentido moral, no garantiza
ganar elecciones ni tampoco lo impide, no es ni moderno ni arcaico. El marketing
politico es una herramienta que establece la importancia de tener en cuenta al
elector, no para decirle lo que quiere escuchar, sino para tener la capacidad de de-
cirle lo que queremos decir de una manera que garantice la recepcién y apropiada
decodificacién del mensaje. Por mis trabajo que haya implicado, la propuesta no
se va entender por si sola ni llegar magicamente a los electores.

El marketing politico también nos ensefia a emplear todos los medios de comu-
nicacién y tecnologias disponibles para llegar al publico objetivo. Asimismo, se
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trata de construir con sencillez y transparencia la empatia con los electores, con
quienes la relacién, mds adelante, serd la de gobernados y gobierno.

Es fundamental no perder de vista que el proceso electoral es tinicamente un
paso para lo mds importante que viene luego. La clave para que las cosas se
hagan bien estd en prepararse para gobernar y en hacer del proceso electoral
un proceso de mutuo aprendizaje. El objetivo no es ganar elecciones a como dé
lugar, sino gobernar bien para vivir bien.
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