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Resumen

Durante las diferentes campafas electorales epdehe eleccion popular, los partidos politicos
utilizan una serie de estrategias para que su datadiobtenga el porcentaje necesario para
posesionarse al cargo publico que aspira. En epgaia la ciencia politica conocemos a estas
estrategias como “Marketing y comunicacion polftidésciplina que tuvo su origen en los
sesenta con los primeros debates televisivos ededtos candidatos comenzaron a utilizar
estrategias de imagen para ganar votantes y asinalenanera eficaz se fue desarrollando y
expandiendo estas estrategias de manera tanteaedria su vez de manera practica. Esto
comenzo a tener mayor importancia con el surgiroieiel internet, los multiples y avanzados
medios de comunicacion, ademas de la variedad éaauedes sociales, que han modificado la
politica a través del tiempo. Esta ponencia varteamoques tedricos del comportamiento
electoral y opinién publica con autores como Caimazar Vargas, Luis Bonino, David
Sulmont Haak e igualmente cada item posee ejena@plazianto a la pasada campaiia electoral
para el cargo de Presidencia de la Republica den@mé periodo 2014-2018. El fin de esta
ponencia es explicar diferentes estrategias de etiagky comunicacion politica basandonos
desde la parte tedrica y trasladandola a ejempleslad realidad politica colombiana.
Principalmente abarcaremos el tema desde marcasag@omo la teoria de la real malicia,
proceso de mercadotecnia politica, técnicas de aci@pt electoral, dimensiones vy
posicionamiento del mensaje politico y condiciotkelsdebate publico.
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“En general, los hombres juzgan mas por los ojospquida inteligencia, pues todos pueden ver,
pero pocos comprenden lo que ven.” (Maquiavelo2)53

El marketing es un método que impulsa un bien ovige el cual atrae a favor la opinidon
publica o clientes el cual por medio de técnicapatsuasion y comunicacion buscara inducir a
la gente a escoger el bien o servicio en especiisi® concepto lo trasladaremos al marketing
politico que impulsara unos intereses politicosudepartido, candidato o movimiento social,
donde la disputas de intereses se da a travémsdeamparas electorales legitimando el
posicionamiento del poder, en palabras masdgsn

“El marketing politico es una disciplina que se arga del estudio de los fendmenos
relacionados con el andlisis del mercado politidos proceso de comunicacion y
legitimacion de la politica, las estrategias prassias y los procesos de inter cambio
entre elites politicas y ciudadanas, como herramaigrolitica se puede conceptualizar
como una serie de técnicas y estrategias o parazaaen los objetivos del poder”
(Zepeda, 2002)

El marketing politico tiene una serie de instrutoero herramientas que se utilizan durante las
campanfas electorales las cuales sirven para entengerspectiva que tiene gente o la sociedad
sobre la politica, también definird que noticiamformacion pueden incidir en el momento de
tomar una decision electoral es decir votar. Etgseherramientas utilizadas se destacan dos
métodos en especial, el primero cuantitativo quesiste en tomar una serie de estadisticas o
porcentajes con datos relevantes como cual esrsdgopolitico de preferencia, cual es el mayor
problema que tiene la comunidad, que canal deisadevo radio frecuentas mas, programan que
MAas ven, cuantos jovenes 0 nifios pertenecen augisties privada y publicas ,en fin datos que
sirven para analizar un determinado grupo socésd estudio arrojara tendencias de la poblacion
y facilitara que la aplicabilidad de la estratadgamarketing sea mas efectiva y eficaz.

El segundo método es cualitativo que consisteomocer las actividades de opinion publica,
siendo utilizado para comprender a la pobladeforma de pensar de la gente, sus costumbres,
tradiciones, sus puntos de encuentros para debasrcreencias, en fin todos estos aspectos
culturares y sociales que tengan gran importannidaegente, el fin de la investigacion
cualitativas es saber llegar a lo mas importantia gblacion las emociones y motivaciones ya
gue la gente tiende a ser pasionalitas, para estedmde analisis también se puede hacer con
encuestas pero no cerradas y objetivos si no daidopi con preguntas abiertas y no
estructuradas, que las personas expresen su fanparsdar en las encuestas para entender la
mentalidad de las personas o0 para mayor facilggadealizarian entrevistas ,este proceso se
realiza antes de iniciar el trabajo de campafagoer durante el desenlace toda informacién
recogido servira para armas las estrategias deketiray, es decir publicidad, los discursos del
candidato, esto sera explicado mas adelante catiadet

En los escenarios donde se busque abarcar primaptd el tema politico, hacer énfasis en la
comunicacion y el marketing politico nos remitevenprimer instante a todo lo relacionado con



los medios masivos de comunicacion, los cualepi@mn el marketing politico en los 60 y de
igual forma es unas herramientas fundamentallparastrategias de la camparia politica.

“Los medios, son omnipresentes y tienen mas inflaegue cualquier otro factor de
poder en las sociedades contemporaneas, pero ldgomavanzan mas rapido que la
investigacion o la discusion sobre ellogRaul TrejoDelarlar, 2000)

Uno de los puntos primordiales para la politicaitdgzar todos los elementos y herramientas de
la comunicacion y el marketing para ejercer todgader y autoridad en toda la sociedad por
medio de una “simple” campafa politica.

Los discursos politicos que se van a implementlr &rgo de una campafa politica deben
caracterizarse por elementos esenciales que siesepvan a incluir, iniciando a través de los
medios a darle énfasis a un problema social délseuaan a generar soluciones a corto plazo que
van a hacer que la multitud se convenza de todoédcse le esta proponiendo, un ejemplo claro y
puntual en Colombia fue durante la primera campa@aidencial en 2002 de Alvaro Uribe
Vélez donde utilizo su politica de “Seguridad Dematica” como eje fundamental de su
campafa aprovechando el fracaso de la zona dejelegpmd refortalecimiento de la FARC
“Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia”, plodoar que su discurso fuerte y efectiva
atacando el problema primordial de Colombia y @ela ofreciendo una solucién relativamente
corta a la magnitud del problema que fueron su8 4@os . Para la solucién del problema a las
opinion publica siempre se les debe hablar de wst&cia, pero esta justicia es simplemente que
el problema sea visible a través de todos los rsediasivos de comunicacion posible,
configurando esto todo lo que es la llamada palifiademas asegurando que no hay politica sin
comunicacion, otro ejemplo actual es tomar comeregitia al presidente Juan Manuel Santos
quien utilizo el proceso de paz con propaganda d#ipies maneras y distinta publicidad
asegurando que este proceso era la mejor opci@napzanzar la paz en Colombia; todo esto a
través del uso de los medios masivos de comunitacio

La teoria de la real malicia.

Para abarcar la comunicacion y el marketing polisie deben tomar varios puntos de partida en
donde se realice el analisis y se configure dedi&ola campafia politica. Una de estas
caracteristicas fundamentales es conocida comodarfa de la Real Malicia” en donde impera

el juego democrético y la libertad de expresion.

La libertad de expresion es codiciada desde eladiaigo corriente en la sociedad hasta los
grandes medios de comunicacion que son los quedandircunstancia mas necesitan de este
derecho porque permite desarrollar su deber quynelente para con la sociedad.

En la “Teoria de la Real Malicia” el papel de taedos de comunicacion son los que hacen de
esta un instrumento potencial que va a determiifi@redtes factores en la campafia politica. Al
introducir estos modos de comunicacion en el estepalitico se convierten igualmente en
“modos de comunicacion politica” de los que podehmaer un recuento introduciéndonos en la
historia, mas especificamente analizandolos despgeelmoderno, seguir con lo moderno y llegar
hasta lo postmoderno y, centrandonos en tres rasgpscificos que son comunicacion y
marketing, medios y publicidad, y los paradigmasitantes de camparia, que son los que van a
terminar configurando la ya enunciada “Teoria dedal Malicia”.



Pre moderno Moderno Postmoderno
Comunicacion y| -Dominado por e| -Television. -Mdltiples  medios
marketing. partido politico. -Mensajes masivos de
-Todos los mensajgsestratificados. comunicacion.
son a través de-Publirreportajes -Comunicacion
lineas noticiosos. multidireccional.
unidireccionales. -Micro mensajes.
-Poster, radio, vallas
publicitarias.
Medios y| -Publicidad gréfica. | -Publicidad masiva. | -Publicidad
publicidad. -Caricatura politica. | -Candidato focalizada.
-Dirigencia altamente -Unidades
partidista. representativo. especializadas  en
-Poster publicitarios comunicacion:
multa-colores. asesores, manejo de
crisis.
-Micro-publicidad
en medios e internet
debe ser permanente
y continuo; ademas,
se debe contar cagn
un equipo de rastreo
y reaccion.
Paradigmas -Légicas partidistas-Légicas de medio;: -Logicas de
dominantes de (maquinarias). individualizarse, marketing y de
campafa. -Campanas a cortocampafas demercadeo  politico
plazo. mediano plazo| electoral.
-Campafnas de bajoaumento -Campanfas
presupuesto. presupuestal para |gpermanentes y
-Se cuentan copcampafia, erosiopconstantes.
poblaciones guecontinua entre el-La politica se
tienen lag partido y los| convierte en ur
intenciones del votpvotantes espectaculo.
estable. (fidelizacion del| -Las intenciones de
cliente-votante). voto son totalmente
coyunturales y
cambiantes.
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Nuevas tecnologias



El avance tecnoldgico y el mundo de las redes lesciabren un nuevo camino hacia la
interaccion los partidos y las personas, las nugeseracion esta adentrandose cada vez al
mundo del internet en donde los partidos o candsdaéenen que ver el gran potencial que se
puede obtener por medio de esta herramienta , testdién sirve para adquirir informacion de
candidatos puede sacar un buen provecho para suafianya que la internet es un medio de
constante debates de opinién de sus usuarios jéarhby que cuidar se de las redes sociales
porque asi como puede ser una gran ayuda la vele gee un gran dafa teniendo en cuenta que
asi como puede crear una imagen positiva de algtsigrbién la puede destruir, en Colombia el
uso de las redes sociales es alto, cada candmtajo o movimiento politico, posee su cuenta
en twitter, Facebook, Instagram maneja por genpeaslizadas en sistemas ademas durante
campafia si lo sigues, le envian mensajes de exgnaiéntos o invitandolos a leer sus
propuestos , todos estos pequeiios detalles puedatntayendo poco a poco adeptos o
seguidores.

Aunque las redes sociales son importantes paramrdeting por que atrae a la generacion joven,
unos de los medios mas importantes son la televisadlio y periddico porque estos medios son
los mas utilizados por las personas y abarcasdagdonde las redes sociales no tienes mucha
fuerza como lo son las zonas rurales y puederrgenea gran influencia a la hora de elegir.

“El marketing politico, los foros televisivos y lancuestas, llegan a reemplazar a la
persuasion cara a cara, a la discusion en las pdgzablicas y a la expresion directa de
los ciudadanos, como mecanismos para fabricar lossensos hoy en dia(Rall
TrejoDelarlar, 2000)

Actualmente medios masivos de comunicacién son hemamienta fundamental para el
marketing politico, por estos medios se desartolla la campafa publicitaria de los candidatos
donde se juega un papel importante los noticidosscolumnistas de periddicos o revistas, los
comentaristas de partidos en fin todas las pessgna puedan dar sus opiniones en estos medios
de una forma mas libre, las propagandas trasmifida television son vitales ya que es la que
muestra la imagen que ve a grabar a la gente, ¥ teméendo en cuenta que es el medio visual
que la mayoria de la gente frecuentada.

Mercadotecnia politica

Para continuar con otro tema caracteristico enaomts el proceso de mercadotecnia politica
donde encontramos que en las campafas politicdmdanica sistematicas vinculan diversas

etapas en donde se llevan a cabo procesos disyirdesbusca asegurar el partido politico, se
busca ganar territorio e influencias politicas ples siendo necesarios también asegurar las
influencias que pertenecen a la burocracia.

A través de los comerciales y la distinta publidide debe demostrar que al asegurar el voto al
candidato de la campafia que se esta mostrandoasbriaar una satisfaccion y una calidad de
vida, se van a satisfacer las necesidades y sa vfecer diferentes servicios que van a generar
beneficios para todas las personas, como mencitee@mente este fue el eje de la campafa
del presidente Juan Manuel Santos, utilizandoadqso de paz que el empezd y enviandole a la
gente que este seria la solucion, al conflicto der@bia y que €l era el Unico que podia hacerlo
esto lo hacia de forma indirecta con su propaganda® largo del proceso comercial se debe



influenciar electoralmente a la sociedad por meldionecanismos que van a ser aplicados a las
intenciones del personaje (candidato) frente atadkr votante o misma ciudadania.

Uno de los principales objetivos de este procesmeleadotecnia politica es la poblacién asi que
se debe tener todo el conocimiento posible entarl@opolitica electoral que alli se va a manejar
analizando desde los aspectos geograficos hagpailsogicos de las masas.

La aplicacion del marketing es variable por queaplica a una situacién y a un grupo
poblacional especifico por lo cual significa quesgopuede aplicar el mismo método a todas las
campafas, los candidatos tiene que aprender agdeptos, tienen que adecuarse a su cultura y
su |éxico aprender a segmentar la poblacion, acesrela gente.

“Elcandidato de, entonces, auscultar la voz del etadb esa voz del pueblo que como
voz Dios le indica la direccion correcta, hastgento de que los importante no es que
la gente sepa de politica, sino que la politicaasée gente’(Vargas, 2008)

Los tipos de informacion que se tienen de la pamaobjetivo deben ser clasificados vy
analizados uno a uno para asi moldear la campditzg@ contextualizarla al espacio en donde
va a ser dirigida. En la informacion publica se alédner en cuenta y hacer un estudio de la
situacion socioeconomica en general ya que asusdep generar rasgos caracteristicos para
encontrar la mejor manera de llegar a cada unasdedrsonas y a la sociedad en general, generar
tendencias de los resultados electorales antempamesanticipar como puede ser la acogida de la
camparfa en la poblacion objetivo, solicitar infosnte las diferentes instituciones publicas y
privadas. En la produccion de informacion (se llavabo principalmente por medio de diversas
encuestas y entrevistas en los diferentes gruposle® de la poblacién objetivo) se debe
distinguir si es posible de todos los votantespieserencias y caracteristicas partidistas que
tienen, las distinciones de calidad de vida, laalidades positivas de cada votante, las
necesidades que tienen desde los nucleos famili@mesa ellos garantizarles la solucion y asi
mismo asegurar la fidelidad de estos votantes,a@nma a una las expectativas de las familias,
los grupos sociales y mas especificamente de camldeaulos individuos, conocer las creencias y
tradiciones que se tienen en el dia electoral, clascteristicas culturales-politicas y las
caracteristicas como fuentes y contenidos del enosmediatico de las personas. Para la
informacion especifica se hace énfasis en las oeidas “juntas de accion comunal” en las que
se van a analizar y a estudiar los lideres socitdssfamilias, personas del comun y ademas
personajes reconocidos en el sector como lo sorela$eros y los propietarios de diferentes
establecimientos de la poblacion. Y, para la infidn privilegiada se llega ya a los
funcionarios publicos tanto de alto nivel como dgolnivel, es decir, estos dos siempre van a
estar en una constante relacion porque los denbagb (secretarios, vigilantes, aseadores) son de
la cotidianidad de los funcionarios publicos de aitvel como o mencionamos al principio
métodos cualitativos y cuantitativos

Captacion electoral

Abarcando ya el tema de “Técnicas de captaciontaeldt encontramos un modelo que
estructura y acoge en si todas las técnicas. Esthatmando del modelo “AIDA”, sigla que hace
referencia a “Atencion, Interés, Deseo y Accionhale las cosas que se busca alcanzar de la
poblacién objetivo a través de las diferentes fagksnodelo es que el mensaje que se le quiere
dar llegue de la manera mas clara y entendiblébjgggjue sea captado por todas las personas y



gue tenga un alto nivel de emotividad, generandididad al manejo de la poblacion es decir que
el mensaje no sea muy técnico que no lleve palatssonocidas que su léxico sea el, mismo
que utiliza la gente. Asimismo, al ser captado ehsaje por el medio emotivo sera mas facil
llevar por los procesos de gestion de administrapidblica al tener seguridad que la poblacion
no va a intervenir ni se va a percatar de las me@s tomadas en dichos procesos.

Es necesario que la fase de atencion sea de mes@watanea y racional. Al ser espontanea se
necesita que los efectos sean a cortisimo plazoseggeneren impactos sociales que lleven a las
personas a interesarse mas en esta campafa yat@eademas, tener en cuenta que la fase de
atencion espontanea es independiente a la volefeatbral, es decir a las personas se les va a
presentar algun tipo de informacion sin ser pal@s @lecesaria y sin relacionarlas con el tema
electoral, pero esta a corto plazo va a generafexto en ellos que es que la camparfa desea
obtener. Un ejemplo de esta fase puede ser elalitideo que rodo por internet de la sefiora de
la tercera edad conocido como “yo no voto por agaisi no por Juanpa” este siendo un mensaje
espontaneo creado fuera del equipo de la campafiticgpade Juan Manuel Santos pero
igualmente llamando la atencién de la multitud.if&éréncia de la fase de atencion espontanea, la
fase de atencion racional es por medio de la acsxfumtaria de las personas ya que estas en
cierto nivel se van a involucrar en el procesoadedmpafia y el mensaje que estos van a recibir
va a estar configurado en forma inteligente y sar@msajes complejos direccionados a su
curiosidad, manejaran algunos conceptos fundanesnda cifras y se les dejara una reflexion de
los logros que se han llevado a cabo desde laribistdos que se daran a través del tiempo, esta
fase es més utilizada en debates, cifras, estaistademas, en las propagandas se utiliza los
logros alcanzados como lo hizo Juan Manuel Santiigzando el proceso de paz como un
cambio historico.

Para la fase de interés se busca que a travésatdaje se logre enfocar el pensamiento del
lector. Se hace una adaptacion de la técnica alb#&gon objetivo y se va a estructurar el
contenido que se les brinda a las personas paralgsde el inicio del manejo del publico
objetivo haya un despliegue de optimismo al igued gl mayor nimero de ventajas posibles. Se
planifica desde la forma del lenguaje, las palalyrés entonacién que se va a tener ante ellos
para obtener un interés efectivo que demuestraiédorgalmente motiva a las personas, siendo
esta informacion un punto clave para la campafia gasarrollar una investigacion previa al
mercado politico en donde se va a hacer un tipdisdiecion entre personas, individuos y sujetos
y asi mismo catalogar y estructurar los contenigl@sse les va a presentar a cada uno de ellos. A
través del interés efectivo se va a realizar ureampon ciclica del posicionamiento del mensaje
en donde se va a estudiar detalladamente el camfgopaiblicidad, se van a buscar personajes de
apoyo y terceros refiriéndonos a campafas de sgswiconsejerias politicas.

La fase de deseo tiene como objetivo dejar a ldapdin objeto la estrategia de las “RRR”,
haciendo esto alusion a “recuerdo, reflexion ywveision logica (refiriéendonos a esta Ultima
como la total ideologizacion del electorado)”. Hstse busca que la camparfia se consolide en el
cerebro de las personas y de esta manera queeitosncen a superar los cambios de coyuntura
que se estan llevando desde ya a cabo. Se realizanfiguracion de la publicidad operativa
donde se organiza un proceso l6gico de todos Igstivis definidos siendo estas diferentes
alianzas y terrenos que se busca ganar; ademascesario el realce del elemento diferenciador
gue es lo que va a hacer de esta Unica frenteadrisscampafas. Por ultimo en la fase del deseo
encontramos la definicion del estilo, en dondessa la adecuacion del estilo del personaje de



la campafa articulado a la publicidad de la misAgmismo una introduccién deliberada en
donde se va a mostrar la persuasion y sugestide desceras fuentes de comunicacion siendo
una de ellas las entrevistas (tiempo muy limitado).

Ya en la fase de accion el objetivo de la campaiia tvabajar sobre una accién potencial, impera
el acto personal del candidato y la cesién de paugividual (estas caracteristicas siendo
conductas a corto plazo). Como en toda situacido,largo de la camparfia se pueden presentar
problemas, siendo que la publicidad no garanticeoladucta deseada se debe reforzar con los
meétodos necesarios convirtiéndola efectiva frentesasujetos irracionales y generando una
intensidad comunicativa que esta dirigida a la ysiy al cuerpo, ademas asegurar que el
mensaje quede corporeizado, es decir grabado merzoria y que sea perdurable en el cuerpo,
igualmente intensificar la busqueda de la activislaldconsciente de las personas y encontrar en
ellos todo tipo de correlaciones mentales. Comall@sten la fase de accion se debe tener en
cuenta el estudio de la periodicidad de la emid&lrmensaje, ademas que el mensaje siempre es
el mismo aunque la forme tome distintas representas

El mensaje politico

Para centrarnos ya en el mensaje politico se anadilgunas dimensiones y posicionamientos del
mismo. Primeramente, se debe tener en cuenta qeendidato de la campafia es siempre un
actor sea cual sea el escenario, por lo tanto nsegaiede contar con un ensayo o pasandolo a
otras palabras, nunca se puede contar con un ditréamaras, siempre se esta en un teatro,
ademas que el objetivo esta en controlar todaackeisnes y situaciones del candidato por que las
personas y medio de comunicacidén va a estar pardiencualquier cosa que haga y mas su
oponente electoral que aprovecharia cualquier graoa hacerlo caer . Para alcanzar ciertos
posicionamientos se pone en practica lo conocideocBendahmarketing siendo este el proceso
continuo de mejoramiento y ajuste de las practtestorales y de marketing, el mejoramiento de
la utilizacion efectiva del marketing para la comepeia con las otras campafas, y la
planificacién y control de todos los escenarioslipab, un caso polémico ocurrido en Colombia,
fue en la campafa de Oscar Ilvan Zuluaga cuanddt€e un video donde el supuestamente
aparecia, con un EL “Hacker Sepulveda”, tenienthbb aonversacion donde hablando estrategias
“sucias” en las camparfas presidenciales, afortunedie este problema no tuvo repercusiones
grave para la campafa del Centro democratico fseum elaro ejemplos de lo que puede suceder
si no se maneja bien todos los escenarios cualgigieo, foto o0 comentario puede derrumbar la
campanfa electoral .

Para el marco basico que define el manejo del neepsético se necesitan unos estudios previos
y estudios complementarios, agregando a este ultiima@studios diagndsticos. Dentro de los
estudios previos se estudian los aspectos tanta d@mparia propia como la de los oponentes,
ademas de distintas experiencias. Se realiza snalis experiencias exitosas, practicas
partidistas, elecciones de candidatos, ponderat@déestrategias de camparfia; esto sin antes tener
pleno conocimiento de todas las debilidades, opatades, fortalezas y amenazas de las
campafas que es conocido como D.O.F.A. En los iestedmplementarios se va a llevar ya a
cabo analisis historicos-estadisticos, analisisparativos, ademas de poner en practica la teoria
de juegos. Para los estudios diagndsticos se aeatimamicas de andlisis de coyuntura y de
opinion publica (andlisis de la actualidad), amslide prospectiva en donde se prevén las
siguientes acciones a tomar, y reajustes del aagmdéstico. Ademas, dentro del mismo marco



basico cabe realizar un cuadro de comparaciéon emwledse arman diferentes factores de
comparacion a través de los intereses del candidato

Dentro de los factores basicos que influyen enaajo del mensaje politico se pueden resaltar
cuestiones tales como los limites, los tipos delidato y la temporalidad. Ciertos limites se
tienen en cuanto los recursos politicos (favoresstades), acceso a medios de comunicaciéon y
las propias restricciones del candidato. Paraifmss tde candidato encontramos el tradicional
(centra su discurso en las maquinarias), altermative estructura su discurso a través de la
opinion publica, e independiente que es una mexztie los dos anteriores tipos de candidato.
Para la temporalidad nos referimos al antes, denadiespués del marketing de la campafa: para
el antes el marketing de campafa y relaciones gashlidurante el proceso de campafa el
marketing electoral, y para después el marketinigigme institucional.

La estructura del discurso posee multiples mensdjagial que distintas fases. Existe una fase
introductoria del discurso en donde se utilizaeelguaje de reminiscencia con el que se busca
dejar siempre el recuerdo en las personas y elrganao general de este lenguaje va a ser
presentar a la poblacion las ideas, principiosamdel partido, de la campafa y del candidato.
Para la fase de encuentro es necesario utilizénguaje coloquial (cotidianidad) , y el discurso
va a contener las promesas para la poblacion pataecer tanto el partido, la campafia y el
candidato, ademas de dar unos mensajes centratesiggstren las razones de la candidatura,
presente los slogans y el equipo de trabajo. Haska de distincion es necesario un lenguaje de
impacto en donde se justifique porque es el mgadidato, sin dejar de un lado la distincién
gue mencione y adopte en el discurso la importaseigpdos los candidatos. Ya para el cierre es
indispensable el lenguaje racional y emotivo pardpensando al publico de lo que se les
presento.

Debate Publico

Para las condiciones del debate publico es neoesadrar que “debate” va a ser llamada a toda
situacion en que el candidato este frente a uniqgnjdiendo asi uno de los objetivos es tener
total control de toda la situacion. Se tiene ureasc e importancia de distintas caracteristicas
como el marco de la opinidon publica que va a seejenfundamental para estructurar todo el
debate, al igual que se va a introducir métodosoctiiedia training” refiriéndonos a toda la
gestion de medios de comunicacion. Se debe creaneté de propaganda y publicidad de la
campafia que integre la direccién, gestion y ejécucsiendo este proceso apoyado por un
Departamento de gestion y administracion de inforémay el Departamento de inteligencia e
infiltracion (miras a toda la situacion en geneaatores, dinamicas).

Se deben plantear unas condiciones minimas padebelte publico iniciando por proyectar

claridad y sencillez durante todo debate. Paramdlidato es necesario una preparacion fisica y
mental ya que nunca debe aparecer cansado, y pliedee permanente donde demuestre la
agilidad mental, su buena presencia fisica y saadad de oratoria (voz). El equipo de campafa
debe empenarse en el desarrollo y en los diferaraesvios, debe tener en cuenta todos los
detalles, ademas de estructurar un formato eneséljcandidato inicie el debate para darle forma
al mismo e igualmente que lo finalice para genargracto en la poblacion. El equipo de

campafa debe prever al candidato los interroganéessdificiles y polémicos, siendo asi se debe
tener una especie de libreto para preparar al datmdpara todas las preguntas. A lo largo del
debate se debe tener el manejo de una o maximeedisscentrales y acomodarle los ajustes



necesarios al discurso. El cierre de las condisianmimas del debate publico debe ser como
coloquialmente se dice “cierre con broche de saldiendo que el cierre no debe ser coherente,
solo debe producir impacto, ademas siendo el cascefjdebate vaya por mal camino se debe
atacar y recuperar algo.

Para la comunicacion noticiosa y de relaciones igablse debe tener toda la informacién
provocada o lograda de la campafa. Un método nmagtied para esto son los publirreportajes
(unién de publicidad y noticias) en donde prinaipahte se van a inventar hechos noticiosos en
donde siempre el protagonista sea el candidatmplemente se va a integrar en toda situacion
de estas asi no tenga nada que ver con ello. Tadevista llevada a cabo durante la campafa se
debe responder desde la recolecciéon de comentaopgion, con esto siendo necesarios todos
los recursos politicos posibles (tener a favoroedilistas, columnistas, periodistas, reporteros,
lideres de opinion, presentadores, etc.). Es djaeelas entrevistas nunca deben ser en directo
por los riesgos que ello representa, las confeasmbe prensa son indispensables al igual que el
“dia del candidato” en donde solamente se habla diela de él.

En la llamada “mercadotecnia al menudeo” el caridigda a tener diferentes estrategias para el
contacto con el publico, siendo estas las oporad@d en las que él va casa por casa dandose a
conocer y a generar confianza, aparecer en lososeld transporte y asistiendo a todo tipo de
eventos de la poblacion. Es indispensable el uda teasura electoral” en donde igualmente se
va a generar el reconocimiento del candidato emolaacion (uso de toda papeleria, folletos,
cuadernillos stickers, afiches).

Para respaldar todos los temas de la campafa esaniecla existencia de documentos oficiales,
sea el caso dado para aclaraciones publicas smloe lbs temas de la campafia. Ademas, para la
aseguracion de votos se diligencian solicitudesébes que van dirigidas a personajes claves de
la poblacion objetivo en donde estas iran siempmnpafnadas de un regalo, se elogiara al
personaje, se dara una descripcion positiva delidato y se cerrara con el compromiso moral.

Por ultimo tener en cuenta que el candidato siempeese enfrenta a un publico asi sea a una
sola persona se esta en debate publico, ademagrpaescion toda actuacion del candidato debe
ser grabada para prevenir malentendidos y asimieggedas las aclaraciones requeridas.

Todas estas estrategias de marketing politico Sbhradas en casi la mayoria de las campafas
electorales. En las pasadas elecciones presidenical Colombia para el periodo 2014 - 2018,
varios de estos factores se vieron reflejados endmparfas electorales por ejemplo el presidente
Juan Manuel Santos utilizo como estrategia poteraigproceso de paz como le hemos
mencionado anteriormente, toda su publicidad gmwmraeo a esto, desde su logo publicitario
hasta sus propagandas televisivas, aunque tuve ptopuestas, fueron irrelevantes para las
personas. El fin era que la poblacion pensara@&sascion unica aprovechando la coyuntura de
una forma efectiva, porque aparte de tener una dgerproblemas en su gobierno presidencial y
su falta de oratoria pudo ganar aunque tuvo queembastante “maquinaria politica”; y, por
otro lado, el candidato Oscar Ivan Zuluaga, tuvm@aran ayuda la figura del expresidente
Alvaro Uribe Vélez, el cual utiliza muy bien la tsea y sabe como relacionarse con las masas.
La campafa de este candidato giro en torno al ionastiento en cuanto al proceso de paz e
igualmente tenia otras propuesta pero su eje pahera el proceso, él tuvo una dificultad que
fue lo del “hacker Sepulveda”, pudo superarlo perqo afecto en las urnas, su estrategia de
marketing fue buscar acercar a las generacionengdv ,utilizando las redes sociales una



herramienta muy util, en los debates su forma éuéet hablar fue positiva por genera seriedad y
determinacion pero a pesar de esto no gano oumyartido con pocas alianzas mientras que
el otro tenia una buena “maquinaria politica”.

El marketing politico es un juego de estrategiasndé se debe aprovechas muy bien las
herramanitas disponibles por que no siempre gamgue tiene mayor informacion de la
poblacion si no el que mejor la sabe utiliza, hag tener en cuenta que la poblacion colombiana
ocurre que la falta credibilidad de la politica gneado apatia en la agente sobre tomo que tenga
qgue ver con politica, esto crea una dificulta gadaevinculacion de personal a los partidos
,movimientos politicos pero igualmente crea unatajanla poca informacién que maneja los
votantes , su conocimiento sobre la politica es rbaja , facilitando al momento , de
implementar estrategias y discursos persuasivagupces mas facil de convencer a la gente e
igualmente esa apatia los vuelve ms conformisgaergen criterio constructivo hacia la politica

y al momento de votar.

“el hecho de que los electores son ciudadanos pemfisticado politicamente, que
manejan poca informacién o tiene un bajo conocitaedel funcionamiento de la
compleja vida politica de una sociedad modersap@ ello que para tomar decisiones
en una eleccion, requieren de “faros” o “pista” (es) que las orientan.”

(Haak, 2010)

El marketing y la comunicacion politica se ha@stdesarrollando en el ultimos dos siglos con
una gran fuerza y velocidad configurando la pditectual y mundial ,el avance tecnoldgico

ayudado al desarrollo de estas disciplina e iguatenkea ampliado su campo trabajo , a pesar
que el marketing es totalmente practico el deBartedrico ha sido amplio , en especial en

EE.UU pero ya varios trabajos de academia estigativos se han hecho en Latinoamérica
dandolo importancia a esta disciplina.



Bibliografia
Haak, D. S. (2010). Los Enfoques teoricos sobre el com portamiento electoral. En D. S. Haak, Los Enfoques
teoricos sobre el com portamiento electoral (pag. 4). Lima .

Maquiavelo, N. (1532). El Principe. Italia: Espasa .calpe S.A.

Raul TrejoDelarlar. (2000). EL IMPERIO DEL MARKETING POLITICO.CUANDO LAS IMAGENES DESPLAZAN A
LAS IDEAS*. En R. T. Delarlar, EL IMPERIO DEL MARKETING POLITICO.CUANDO LAS IMAGENES
DESPLAZAN A LAS IDEAS* (pag. 16). america latina.

Vargas, C. S. (2008). Politing: Marketing Politico Integrado. En C. S. Vargas, Politing: Marketing Politico
Integrado (pag. 57). Bogota : Universidad externado de Colombia .

Zepeda, A. V. (2002). Teoria y Practica del marketing politico. En A. V. Zepeda, Teoria y Practica del
marketing politico (pag. 22). Mexico : Universida Guadalajara.

Bonino L.C. Manual de Marketing Politico.

Baeza, Noelia S. (2012). Cémo se construyd el candidato: Un estudio de caso sobre Imagen
Politica. Trabajo final de grado. Universidad Nacional de La Plata. Facultada de
Humanidades y Ciencias de La Educacién.

Pauloni, Silvina (2002) Construyendo” la imagen “Politica Universidad Complutense de Madrid.



