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Presentacion

Manual de marketing politico tiene el objetivo de proponer estra-
tegias pedagogicas para el campo del marketing aplicado a las
campanas electorales, ofreciendo al lector herramientas que le per-
mitan tener respuestas criticas e innovadoras ante las complejidades
del contexto social y politico. En un entorno en constantes desafios,
los candidatos tienen la necesidad de adaptarse a nuevas estrategias y
herramientas de campana. Consciente de este desafio, la Universidad
Santo Tomads ha creado un espacio interdisciplinario, gracias a la cola-
boracion entre las facultades de Disefio Grafico, Mercadeo y Gobierno
y Relaciones Internacionales, que busca formar lideres capaces de im-
plementar un marketing politico eficaz, con una vision integral que
prioriza tanto la competencia ética como el compromiso del valor de
lo publico.

Este proyecto surge por la necesidad de responder a las nuevas di-
namicas que caracterizan el entorno electoral, en el cual la influencia de
las redes sociales, la comunicacion digital y los cambios en la opinién
publica juegan un papel cada vez mas determinante para los candida-
tos. En este escenario, el marketing politico ha evolucionado para ser
una herramienta clave en la articulacion de mensajes, en la creacion de
estrategias que logren conectar con los votantes y en la construccion
de una imagen coherente y persuasiva hacia los electores. Este libro

IX



MANUAL DE MARKETING POLITICO. ESTRATEGIAS PARA UNA CAMPANA EXISTOSA

esta construido como un recurso diddctico, cuyo contenido estd fun-
damentado en la experiencia practica adquirida por estudiantes y do-
centes, quienes ofrecieron asesoria y consultoria gratuita a candidatos
a ediles del Distrito Capital en el periodo 2016-2019.

Al poner en manos del lector esta publicacion, nuestro objetivo es
ofrecer una herramienta integral que combine el conocimiento acadé-
mico con la experiencia practica. Aca se proporciona una guia clara
que combina la experiencia y los conocimientos de diversas disciplinas,
abordando tres dreas principales: el marketing, el gobierno, profundi-
zando en el andlisis del discurso, y el disefio grafico, centrandose en la
comunicacion visual, la identidad grafica, la fotografia y el desarrollo
de campaiias promocionales en el ambito politico.

Aspiramos a que este manual sea un documento accesible y ttil
para aquellos interesados en comprender y aplicar los principios del
marketing politico. Asimismo, deseamos que contribuya a la forma-
cion de lideres capaces de enfrentar los desafios del entorno politico
contemporaneo, no solo con herramientas de marketing eficaces, sino
también con un sentido profundo de responsabilidad social.



PRIMERA PARTE. MERCADEO






Introduccion
al marketing politico

GINA ENciso GRANADOS!

Definicion de marketing politico

El marketing politico intenta persuadir a los ciudadanos para
que acudan a las urnas y voten por un candidato o partido
concreto. Aun asi, para lograr esto, el mensaje del candidato
tiene que influir en las creencias y las actitudes del individuo.
(Salgado, 2002, p. 22)

La estructura del marketing comercial puede ser aplicada al marke-
ting politico con las necesarias adaptaciones, aunque en este tema
existen opiniones diferentes, pues “con todo, la homologacion total

1 Profesional en Publicidad de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, con
Especializacion en Gerencia de Mercadeo de la Universidad Externado de
Colombia. Magister en Direccion y Administracién de Empresas, MBA, Mdster
en Direccién Comercial y Marketing, EUDE Business School, Espafa. Cuenta
con experiencia en direccion, planificacion y ejecucion de estrategias comer-
ciales, planes de mercadeo, campafias de publicidad, coordinacion de investi-
gaciones de mercado, gestion de marketing digital y relaciones publicas para
empresas nacionales y multinacionales. Docente de Publicidad y Relaciones
Publicas, coordinadora del programa de acompafiamiento estudiantil; direc-
tora del programa de radio 100 % Marketing; coordinadora del consultorio
de marketing de la Facultad de Mercadeo de la Universidad Santo Tomas.
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entre el marketing comercial y el politico es una opcién errénea”
(Aria, 2015). Si bien es cierto que la actividad politica se concibe
con particularidades muy diferentes a las de la actividad comercial,
la teoria que se ha desarrollado en el marketing comercial ha tenido
que adaptarse a multiples ambitos y esto ha ocasionado que se con-
solide como modelo.

De esta manera, se tiene el marketing social, definido por
Andreasen (1995) como la aplicacion de las técnicas del marketing
para analizar y plantear programas que influyan en el comporta-
miento de un publico objetivo; el marketing educativo, el cual Manes
(1993) enfoca al conocimiento de las necesidades sociales para satis-
facerlas con proyectos educativos; el marketing publico, orientado a
los programas de entidades del gobierno y aunque carezcan de una
orientacion comercial y atin sea incipiente su uso, existe la necesidad
de ofrecer un mejor servicio al cliente, por lo cual se tendra que es-
timular su aplicacion.

Todos estos ambitos han encontrado, en las técnicas del marke-
ting, herramientas que les permiten llegar con sus propuestas al publico
que desean impactar. Para ello, “el marketing se ocupa de identificar
y satisfacer necesidades humanas y sociales” (Kotler, 2002, p.2), y esta
funcién se aplica tanto a los planteles educativos y entidades publicas
como a los partidos politicos y candidatos; inclusive dentro de la mis-
ma empresa se aplican las técnicas del marketing para “vender” la em-
presa a sus empleados, el denominado endomarketing, con el objetivo
de generar una buena imagen de la organizacion con los empleados,
que consecuentemente proyectaran hacia el exterior.

Neil Borden introdujo el concepto del marketing mix o mezcla de
mercadeo en la década de los 50, a través de doce variables: planea-
cién del producto, precio, marca, canales de distribucion, personal de
ventas, publicidad, promocion, empaque, exhibicion, servicio, distri-
bucidn, investigacion.

El profesor E. Jerome McCarthy, en 1960, redujo a cuatro elemen-
tos las anteriores variables, desarrollando el conocido concepto de las
4P del marketing: producto, precio, plaza y promocion.
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Del marketing comercial
al marketing politico

Es necesario aclarar las diferencias entre marketing politico y mar-
keting electoral. El primero se refiere al marketing permanente de los
partidos, el que desarrollan para mantenerse en contacto con los habi-
tantes de su region, ciudad o pais, independientemente de los periodos
electorales. El segundo es el plan que se ejecuta por un candidato en
un espacio de tiempo determinado con el objetivo de ganar los votos
necesarios para obtener un cargo de eleccion popular.

Aungque se ha insistido en diferenciar la utilizacién de las técnicas
del marketing comercial en el marketing politico, son varias las razo-
nes que existen para aplicar esta disciplina a las actividades politicas
y electorales, entre las cuales Luque resalta:

El desarrollo de las técnicas para la obtencién de informaciéon
preelectoral y postelectoral (investigacion de marketing), el
estudio del electorado (comportamiento del consumidor), el
posicionamiento ante otras, la utilizacion planificada y masiva
de los medios de comunicacion, la gestion profesionalizada

de las campanias politicas. (Luque, 2004, p. 20)

De igual manera, se pueden determinar las similitudes entre las 4P del
marketing comercial y el marketing politico:

El producto: para el marketing comercial, este es definido como
“algo que puede ser ofrecido en un mercado para satisfacer un deseo
o una necesidad” (Kotler 2002, p. 442). El producto en el marketing
politico lo componen tres ejes fundamentales, de acuerdo con Orosa
(2009): “la ideologia y el programa, el partido politico y el candida-
to”, los cuales se combinan para conformar la oferta que ha de pre-
sentarse al electorado y que se puede denominar concepto politico.
Es asi como el producto, en el caso del marketing politico, es un con-
cepto en el que confluyen la ideologia y el programa, el partido politi-
co y el candidato. Este ultimo es quien debe realizar la “venta” de su
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programa e ideologia del partido al cual pertenece y quien debe, con
sus propuestas, satisfacer las necesidades de sus clientes, que en este
€aso son sus votantes.

El precio: cuando se habla de precio se hace relacion al valor que
debe pagar el consumidor para adquirir un producto. En un proceso
electoral, el precio es lo que le cuesta a un votante elegir una opcion,
optar por un candidato y darle su voto. Cuando se elige un candida-
to, se paga un precio en el tiempo utilizado para el estudio de las pro-
puestas, se paga un precio por sacrificar otras opciones que pueden
probablemente satisfacer las expectativas y se paga un precio al asu-
mir la responsabilidad de haber elegido bien o mal.

La plaza o distribucion: en términos de marketing comercial, hace
referencia a los sitios donde se distribuye el producto y a todos los ca-
nales disponibles para el publico en los que puede adquirir el produc-
to. En el caso del marketing politico, hace alusion a los lugares donde
el candidato manifiesta sus ideas y propuestas a los ciudadanos a tra-
vés de discursos o eventos que permiten identificarlo y diferenciarlo
de otras propuestas y evaluar sus ideas.

La promocion: tanto para marketing politico como para marke-
ting comercial, la promocion permite dar a conocer las estrategias de
venta del producto y los medios por los cuales se va a publicitar para
el conocimiento por parte del publico. En el caso del marketing po-
litico, son las estrategias de comunicacion para informar al publico
sobre los programas y proyectar la imagen del candidato. La promo-
cion en el marketing comercial contiene varias herramientas, como las
relaciones publicas, el marketing directo y la publicidad, entre otras.
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Figura 1. Las 4 P aplicadas al marketing politico

LAS 4P DEL MARKETING POLITICO

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

$

Concepto
politico
Ideologia y
programa
partido
politico
candidato

Orosa (2009).

\ 4

Voto que
deposita el
ciudadano

a cambio de
beneficios;
costos en que
incurre con su
eleccion al no
votar por otro
candidato.

Fuente: elaboracion propia.

El plan de marketing

4

Lugares donde
el candidato
proyecta
su imagen,
manifiesta
sus ideas y
propuestas a
los ciudadanos
a través de
discurso o
eventos y
donde actua en
su nombre el
voluntariado.

$

Estrategias de

comunicacion

para informar

al publico sobre

propuestas

y exponer la
imagen del
candidato.

El plan de marketing es un documento escrito (para que pueda ser

consultado por los miembros del equipo) donde se detalla lo que se
espera conseguir en una actividad comercial, el presupuesto y tiempo
a invertir, la descripcion de las acciones que han de ejecutarse para

cumplir con los fines propuestos y los mecanismos de control que per-
mitan detectar desviaciones del objetivo.

El plan de marketing politico, como lo define Barranco citado por

Orosa (2009):

Es el proceso mediante el cual un partido determina sus ob-

jetivos y oportunidades de captacion de votos, asigna sus
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recursos humanos y econdémicos en funcién de dichos obje-
tivos y establece el sistema adecuado de control del mismo™.
(Barranco Saiz, 2003, p. 65)

Aunque existen diferentes modelos del plan de marketing, se pueden
destacar los siguientes elementos:

Investigacion: en primera instancia, el desarrollo del plan de mar-
keting se basa en el conocimiento del consumidor, por lo que el punto
de partida es la investigacion. Es fundamental para todo el proceso co-
nocer los sentimientos, necesidades, habitos y motivaciones profundas
que motivan a las personas a elegir determinadas opciones dentro de
varias alternativas, asi como los factores externos que pueden influir
en la toma de sus decisiones y en la forma como pueden percibir las
ofertas disponibles.

La investigacion también se dirige al entorno econémico, social,
politico, cultural; a la opinién publica; a como se perfila la compe-
tencia, es decir las demds opciones politicas, candidatos, programas,
estrategias de comunicacion; a las caracteristicas e influencia de los
medios de comunicacién y su impacto en el electorado. En otras pala-
bras, contar con informacion actualizada de todos los factores que de
una u otra manera influirdn en el proceso electoral.

Diagnostico: a partir de la informacion se elabora un diagnéstico
que puede organizarse a través de matrices propuestas por las teorias
de estrategia empresarial. Una de las mds conocidas es el DOFA, ins-
trumento de analisis que permite describir el estado de una organiza-
cion, examinando las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas
en un momento dado.

Otra de las herramientas utilizada en investigacion de mercados es
el mapa perceptual que permite, entre otros aspectos, visualizar cual
es el posicionamiento de un factor (bien, servicio, empresa, candida-
to) en el mercado, cudles son las ideas y valores que el publico asocia
al ente investigado, en qué posicion se encuentra la competencia con
respecto a los ideales del publico objetivo y cudles de estos ideales o
deseos estan desatendidos.
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Figura 2. Ejemplo de mapa perceptual
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Fuente: elaboracién propia.

Segmentacion: uno de los procesos que aporta el marketing es
la segmentacion. Este consiste en dividir a la poblacién en grupos de
acuerdo con caracteristicas comunes que puedan influir en la forma
como toman sus decisiones de compra o de voto. Un candidato, por
la naturaleza de su objetivo, debe dirigirse a casi la totalidad de la po-
blacion, por lo que es ain mas necesario definir las caracteristicas de
los diferentes grupos a los que va a dirigir sus mensajes y programas.

Existen los grupos de poblacion en el niicleo familiar: amas de ca-
sas, estudiantes, empleados; gremios que agrupan y defienden intereses
de diversos sectores: educativo, construccion, comerciantes; grupos con
diferente ubicacion geografica: norte, sur, ciudad o campo, y personas
que votan siempre, ocasionalmente o nunca.

El candidato debe tener un panorama claro de la situacion actual
de todos los segmentos: donde tiene mayor fortaleza y mayor visibili-
dad para concentrar sus esfuerzos en posicionarse con propuestas que
satisfagan necesidades especificas.
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Objetivos: con un panorama claro de la situacion del mercado
y definido el publico objetivo —detallando las caracteristicas de los
segmentos de poblacion— se enfocaran los esfuerzos en concretar los
objetivos que se quieren lograr con la implantacion del plan de mar-
keting, esto significa tener claro en donde esta y a donde quiere llegar.

En este contexto, es necesario diferenciar entre los objetivos po-
liticos y los objetivos electorales: los primeros se definen en términos
de la ciudad, region o pais que el partido y candidato quieren ver en
un futuro y los segundos, en funcion de los resultados que se quieren
obtener en las urnas: en qué regiones del pais se quiere ganar, votos
que se esperan obtener, etc.

Hay varios objetivos por puntualizar y tienen que estar alineados
en toda la planeacion. Es asi como se definen los objetivos de marketing
y, a partir de estos, los objetivos de comunicacién y, congruentemente,
los objetivos de publicidad. Asi mismo, para cada uno de los elementos
del mix de marketing se han de trazar objetivos, es decir: qué se quiere
lograr con el producto o concepto politico; qué se quiere alcanzar en
términos de precio o votos; qué resultados se desean obtener con las
estrategias implementadas en los diferentes canales de distribucion de
la propuesta politica y de la imagen del candidato; qué se quiere con-
seguir con las diferentes actividades de promocion o comunicacion.

Estrategias: a partir de los objetivos que se pretenden alcanzar, se
definen estrategias para cada uno de ellos. Las estrategias de marke-
ting se refieren a “las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar
los objetivos propuestos” (Hernandez, Olmo, y Garcia, 2000, p. 33).

La estrategia requiere de creatividad y es la que permite diferenciar-
nos de la competencia. Aira (2015) la define como “el disefio armonico
y coherente de toda nuestra accion presente y futura, es la estructura
que sustenta y armoniza nuestras actuaciones para llegar con mds po-
sibilidades de éxito a nuestro objetivo” (p. 17). A cada factor de las 4
P del mix de marketing se le definen unos objetivos y de acuerdo con
ellos se trazan las estrategias.

Las estrategias de marketing tienen que ver con la ampliacion de
cuota de mercado, la diferenciacion de la competencia o atraer seg-
mentos de poblacion especifico y las estrategias de producto, que en
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el caso del marketing politico se enfocan en generar herramientas que
permitan dar credibilidad a las propuestas presentadas a la poblacion
y de generar confianza entre los electores.

Ejecucion: en el plan de marketing se elabora un plan de accién,
este se registra en una matriz donde se detallan las estrategias para
cada objetivo y se precisan las tacticas que se van a llevar a cabo para
desarrollar dichas estrategias. Asi mismo, se asignan los responsables
de cada tarea y se especifican los tiempos de ejecucion, ademas de de-
signar el presupuesto necesario para cada accion.

Para el marketing politico es importante contar con un equipo de
trabajo que permita asignar roles durante la campana, es decir: un ge-
rente de campafa, un lider en comunicaciones, un grupo de logistica,
un equipo de presupuesto, etc.

Control: segun Orosa, “todo control se basa en la obtencion de la
denominada ‘desviacion’ que puede definirse como la diferencia entre
lo que se habia previsto y las realizaciones que se van consiguiendo”
(Orosa, 2009, p. 71).

En los periodos electorales es comun hacer un seguimiento exhaus-
tivo de los resultados mediante las encuestas de opinién contratadas
por los partidos o los medios de comunicacion. Estas reflejan las ten-
dencias de la poblacién hacia una u otra propuesta, lo que conlleva
que los candidatos y sus partidos ajusten sus estrategias para atraer
efectivamente a los electores. Hoy en dia, con las posibilidades que
ofrece Internet y las redes sociales, este pulso es mas facil de medir y
la interaccion en tiempo real permite una inmediata retroalimentacion
de la aceptacion o no de la imagen, ideas y programas de un candida-
to. Ademads, toda la informacion que se obtiene con la evaluacion de
los resultados servira para futuras campaias.
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Figura 3. Estructura del plan de marketing politico/electoral

Plan de Marketing Politico-Electoral

INVESTIGACION

Antecedentes / Campafias anteriores

C g S Producto
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28 m) Precio
politicas Hewa
Promocion
Segmentos 4@ Publico objetivo / Electores
¥ Politico - Social
Caracteristicas Econémico
Necesidades ENTORNO ) Terreno o plaza
Deseos publica
Medios de
A 4 comunicacion
ANALISIS DE INFORMACION Crplintia i blica
3
DIAGNOSTICO ®» DOFA - mapas
3 perceptuales
Obejtivos politicos / objetivos electorales
[ [ h [ |
PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
¥ ¥ ¥ ¥
Concepto Voto que deposita Lugares donde Estrategias de
politico Ideologia el ciudadano el candidato comunicacion
y programa a cambio de proyecta su imagen, para informar
partido politico beneficios; costos manifiesta sus al publico sobre
candidato Orosa en que incurre ideas y propuestas propuestas
(2009). con su eleccién al a los ciudadanos a y exponer la
no votar por otro través de discurso imagen del
candidato. o eventos y donde candidato.

actua en su nombre
el voluntariado.

$ $ ¥ ¥

Estrategias Estrategias Estrategias Estrategias
Tacticas Tacticas Tacticas Tacticas
I I I I
I
EJECUCION
|
CONTROL

Fuente: elaboracion propia.
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Investigacion de mercados

Toda campaiia politica —y especificamente la electoral— debe estar
sustentada en un proceso de investigacion que proporcione infor-
macion acerca de las caracteristicas y situacion actual de los princi-
pales actores del mercado y que refleje los intereses de los electores.
La investigacion de mercados se define como la técnica que recopila
informacion de un tema que se desea conocer para, posteriormente,
clasificar e interpretar la informacién obtenida. Esta informacion es
la base para tomar decisiones y disefiar estrategias con mayor pro-
babilidad de éxito.

Los ciudadanos son la base de la investigacion politica y es nece-
sario conocer las percepciones y el posicionamiento que tienen de los
partidos y candidatos, pero también, “el nivel de satisfaccion y caren-
cias, en definitiva, saber qué demandan, que reivindican y qué quie-
ren” (Asencio, 2010, p.186).

Para una mejor definicion de programas, estrategias y de los men-
sajes de la comunicacion politica, es necesario identificar segmentos
de poblacion, es decir, grupos homogéneos de poblaciéon con caracte-
risticas y necesidades similares. Mds adelante, en el apartado que co-
rresponde a la elaboracion de las propuestas y el mensaje, se exponen
los elementos correspondientes para tener en cuenta.

Fuentes de informacion
en marketing politico

De acuerdo con el origen de las fuentes de informacion, estas se clasi-
fican en primarias y secundarias. Estos dos tipos de fuentes pueden a
su vez ser internas o externas. Internas cuando estan disponibles den-
tro de la organizacion y externas cuando lo estin en otras entidades.
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Figura 4. Fuentes de informacién en marketing

Fuentes de informacion

- + v +

Internas Externas Internas Externas

Fuente: elaboracién propia.

Fuentes de informacion primaria: son las que proporcionan infor-
macion directa del publico sujeto de la investigacion. Esta se recopila
a través de encuestas y otros métodos de indagacion cualitativa como
entrevistas, observacion directa o grupos focales y es informacion ori-
ginal que se obtiene por primera vez.

Fuentes de informacion secundaria: es la informacion que se obtie-
ne de documentacion disponible, datos ya existentes, virtuales o fisicos.
Ejemplos de este tipo de fuentes son los resultados de investigaciones
previas y cifras de las que se dispone al interior de una organizacion.

En el ambito politico se dispone de estudios, sondeos de opinién,
noticias de prensa, estudios de organizaciones gremiales o resultados
de elecciones anteriores. De acuerdo con Maarek (citado en Orosa,
2009), los resultados de elecciones anteriores, a pesar de suministrar
informacion real del comportamiento de los votantes, tienen incon-
venientes como la distancia en el tiempo de una a otra votacion y la
mayoria de las veces el cambio de candidatos; sin embargo, propor-
cionan informacién que se debe analizar ponderando las respectivas
diferencias, indagando las estrategias, la focalizacion, la publicidad, las
propuestas, los perfiles del equipo de trabajo que estuvo presente en
la campana y el presupuesto utilizado. Es necesario agotar la consulta
de fuentes secundarias antes de decidir recopilar informacién prima-
ria, por el tiempo, conocimiento y gastos que conlleva una investiga-
cién; en algunos casos la consulta de fuentes secundarias es suficiente
para analizar los datos disponibles tanto interna como externamente
y plantear un panorama general del entorno.
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El proceso de la
investigacion de mercados

Luque (2004) define cuatro pasos para una propuesta de investiga-
cion de mercados:

e Objetivos de la investigacion: problemas a estudiar, objetivos,
informacion a suministrar, utilizacion del estudio.

e Especificacion de las técnicas del estudio: caracteristicas del
muestreo y del cuestionario, forma de recogida de la informa-
cion, requisitos del andlisis y la preparacion del informe, ca-
lendario, etc.

e Estimacion del coste: qué se incluye en el presupuesto y qué
no, formas de pago.

e Otros temas de tipo contractual: exclusividad, publicacion de
los datos, clausulas, penalizaciones, etc.

Por su parte, Prieto (2009) sugiere el siguiente esquema para la or-
ganizacion de un proyecto de investigacion de mercados:

e Titulo

e Antecedentes

e Objetivos

¢ Metodologia

* Muestra

e Cronograma de actividades
® Presupuesto

® Administracion del proyecto
e Resultados esperados

e Conclusiones y recomendaciones
e Tablas

¢ Figuras

* Anexos especiales
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Cuando se ha decidido que existe la necesidad de una investiga-
cion de mercado y se ha delimitado claramente el problema, definimos
los aspectos del proceso de investigacion, el cual podemos resumir en
el siguiente esquema:

Figura 5. Proceso de la investigacion de mercados

$
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¥

Trabajo de campo
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¥

Analisis de resultados

¥

Informe

Fuente: elaboracién propia.
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La elaboracion del cuestionario

El cuestionario o encuesta es el instrumento a través del cual se reco-
ge la informacién en una investigacion y debe estar disefiado de tal
manera que facilite las respuestas al entrevistado y no induzca las res-
puestas o sesgue la informacion. Igualmente, se debe tener en cuenta
la técnica que se va a utilizar: es diferente el disefio de una encuesta
que va a ser enviada por correo o se va a hacer telefénicamente a una
encuesta cara a cara, las primeras necesitan mas sencillez y brevedad
mientras que la tltima posibilita mayor extension. Las caracteristicas
de la muestra también condicionan el tipo de preguntas; ademads, las
técnicas de andlisis de datos condicionan las escalas de medida utili-
zadas. (Lopez y Lopez, 2005).

Tipos de pregunta: existen tres tipos de preguntas en funcion de la
libertad que se da para las respuestas: 1) preguntas abiertas, que dan
la posibilidad de recoger la opinién tal como la expresa el entrevista-
doj 2) cerradas, en las cuales el entrevistado tiene que escoger entre
las opciones de respuesta registradas en el cuestionario, o 3) mixtas,
cuando se dan opciones de respuesta y ademads se incluye un espacio
para una respuesta abierta que complemente o explique las anteriores
(Lopez y Lopez, 2005).

Unas y otras tienen ventajas y desventajas: mientras las pregun-
tas cerradas facilitan las respuestas, agilizan la encuesta y son mas
faciles de codificar y analizar, son rigidas en la informaciéon que su-
ministran, tienen mayor riesgo de error en la eleccion de la respuesta
y coartan las opiniones de los encuestados. Las abiertas, por su par-
te, proporcionan mayor informacioén e inclusive nuevas ideas, pero
exigen mayor esfuerzo y tiempo para ser respondidas y dificultan su
tabulacion y analisis.

Hay también preguntas filtro y de control: las primeras permiten
seleccionar a los ciudadanos que interesa entrevistar. Por ejemplo, en
una encuesta electoral una pregunta filtro puede ser “¢piensa votar en
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las proximas elecciones?”, si la respuesta es NO, se puede dar por ter-
minada la encuesta si el objetivo de la investigacion es medir la inten-
cién de voto por los diferentes candidatos o pasar a otra pregunta si
se necesita otro tipo de informacién. Las preguntas de control tienen
como finalidad comprobar la veracidad de las respuestas anteriormen-
te proporcionadas por el encuestado.

Los cuestionarios, antes de ser aplicados a toda la muestra, se de-
ben probar en un grupo pequeno con el fin de corregir posibles incohe-
rencias, preguntas con sesgos o problemas de redaccion.

Diseno de la muestra

De acuerdo con Orosa, “en el disefio de la muestra se deben consi-
derar dos aspectos: la determinacion del volumen de la misma y su
consiguiente error muestral, asi como la eleccion del tipo de muestra”
(Orosa, 2009, p. 149). El error muestral hace referencia al grado de
inexactitud que se comete al analizar solo una muestra y no toda la
poblacion. Por consiguiente, a mayor volumen, menor error, pero ma-
yor costo de la investigacion.

Existen varios métodos de muestreo, que, como lo comentan Lépez
y Lopez (2012), se pueden dividir en dos grandes bloques: los muestreos
probabilisticos y los no probabilisticos. Los muestreos probabilisticos
son aquellos en los que cada uno de los individuos de la poblacion
objeto de estudio tiene la misma probabilidad de ser elegido para con-
formar la muestra. Este método genera mayor representatividad de la
poblacidn, esto quiere decir que los resultados pueden ser generaliza-
dos a toda la poblacién. En los no probabilisticos, la muestra es elegi-
da de acuerdo con los criterios que determina el investigador, es mas
facil de disefiar y los costos son menores.

La investigacion cuantitativa y cualitativa

Existen dos métodos de recopilacion de informacién primaria: la in-
vestigacion cuantitativa y la investigacion cualitativa.
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Investigacion cuantitativa

Es un conjunto de técnicas que permite recoger informacion a una mues-
tra representativa de una poblacion previamente establecida, a través
de un cuestionario o encuesta y en donde la opinién de cada encuesta-
do puede ser extrapolada a un grupo de la poblacion, es decir, lo que
opina un individuo de la muestra puede corresponder a la opinién de
un grupo de la poblacién tomada como universo. Las respuestas nor-
malmente se organizan en tablas —lo que conocemos como tabular—
para posteriormente medir, contar, comparar la informacion y analizar
los resultados de las diferentes combinaciones de datos.

Las encuestas de opinion o sondeos son consideradas como “la
principal fuente de informacion y medida de la opinién” (Orosa, 2009).
Presentan inconvenientes como su elevado costo y un alto grado de
error. Los resultados de las encuestas de opinién también generan mo-
dificaciones en la intencion de voto de los electores, bien sea para otor-
gar su voto al candidato que en las encuestas va perdiendo o, por el
contrario, conceder el voto al candidato que va ganando para formar
parte de la mayoria (Orosa, 2009).

No todas las camparfias necesitan encuestas; depende de su mag-
nitud y de como el candidato quiera que aporten a sus propuestas, ya
que en ocasiones estos conocen el territorio o son lideres que llevan
tiempo viviendo alli, por lo que tienen identificadas las necesidades.

Entre las técnicas cuantitativas mas utilizadas en el campo de la
investigacion politica, destacan las siguientes (Luque, 2004):

¢ Entrevista por correo: se envia un cuestionario con una car-
ta explicativa a los integrantes de la muestra. El cuestionario
debe ser claro y sencillo de responder, ya que el entrevistado no
puede resolver dudas y una vez diligenciado debe devolverlo
por correo. Tiene como dificultad el bajo indice de respuesta.

e Entrevista telefonica: la entrevista se realiza por teléfono a una
muestra previamente disefiada. Tiene un problema fundamen-
tal y es el rechazo, pero si es superado, constituye una valiosa
herramienta para obtener informacion de intencién de voto,
valoracion de lideres u organizaciones politicas.
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e Entrevista personal: se recoge la informacion a través de un
cuestionario y en entrevistas cara a cara con el ciudadano.
Tiene ventajas como la posibilidad de aclarar dudas y mayor
porcentaje de respuestas, aunque el tiempo y las logisticas ne-
cesarias son los principales inconvenientes.

* Encuesta 6mnibus: se refiere a insertar una bateria de preguntas
politicas o electorales en un cuestionario que mide otros temas.
El costo se reduce, pero los resultados no son tan confiables
por la confusién que pueden causar en el encuestado los dife-
rentes temas; ademas, hay que asegurarse de que el publico de
una encuesta tan general se adecue a los objetivos especificos
de la investigacion electoral.

e A esta clasificacion podemos afiadir la encuesta via Internet,
que ofrece ventajas como la rapida respuesta y tabulacion de
los datos, pero se debe tener en cuenta que no es ficil cubrir
todos los segmentos de poblacion debido a la todavia deficiente
penetracion de Internet y porque algunos segmentos sencilla-
mente no lo utilizan, como los adultos mayores.

Investigacion cualitativa

Es una metodologia para la obtencion de informacion a través de téc-
nicas que permiten respuestas abiertas de muestras pequefias de po-
blacion. En estas se manifiestan sus motivaciones, actitudes, habitos
y sentimientos con respecto al problema planteado. En la recoleccion
se utilizan enfoques intuitivos e interpretativos que no pretenden su-
ministrar datos estadisticos o cientificos. Ademas, se trata de explo-
rar y comprender los fendmenos mediante la observacion y el analisis
de las respuestas de las personas involucradas en el objeto de estudio.

De acuerdo con Luque (2004), las técnicas cualitativas mas utili-
zadas en el dambito politico son:

e Entrevista en profundidad: en la cual un entrevistador, a tra-
vés de un cuestionario o guion no estructurado, pregunta al
entrevistado dejando que exprese libremente sus motivaciones,
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actitudes y opiniones con todo el detalle posible acerca del fe-
némeno de estudio.

e Sesiones de grupo: en el que un moderador dirige una discusion
de un grupo de personas, propiciando el debate y la interaccion
para que expresen sus opiniones y diferentes puntos de vista.

e Esta técnica exige que se creen varios grupos correspondien-
tes a diferentes segmentos para contrastar los resultados. Para
un candidato a Edil, por ejemplo, puede ser conveniente sa-
ber qué opinan y cudles son las necesidades especificas de las
amas de casa, los comerciantes o estudiantes universitarios
de su localidad, por lo que se podran realizar sesiones con
grupos homogéneos de ocho o diez personas de cada uno de
estos segmentos.

* Técnicas proyectivas: se agrupan una variedad de técnicas como
la interpretacion de dibujos, desempefio de papeles, asociacion
de palabras y terminacion de frases.

e Técnicas basadas en la observacion: registra las reacciones o
comportamientos de los individuos, puede ser en actos publi-
cos, mesas redondas, visitas a establecimientos o debates en los
que participa el candidato. De manera cientifica se registran
las reacciones, como cambios en la tension arterial, didmetro
de la pupila o el pulso.

La observacion también puede realizarse sistematicamente a tra-
vés de la simple contemplacion del comportamiento humano ante de-
terminados hechos. Las ventajas de este método son:

® Que hace posible obtener la informacion del comportamiento
tal y como ocurre;

¢ Esindependiente de la capacidad y del deseo de un sujeto para
informar sobre si mismo;

e Solicita menos cooperacion activa por parte de los sujetos ob-
servados que la entrevista, encuesta o experimento; ademas,
algunas dificultades que se dan en otros métodos de investi-
gacion como la no respuesta, la falta de sinceridad, el querer
dar una respuesta aceptada socialmente (Ruiz, 2012, p. 76).
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La Figura 6 muestra los pasos y tipos de investigacion de mercados.

Figura 6. Fuentes de informacion en la investigacion de mercados
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Fuente: elaboracién propia.
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El analisis de datos cuantitativo puede iniciarse desde un modelo
elaborado de estudios anteriores o basado en un marco tedrico previo
que se usa como “hipotesis de trabajo”. Con el analisis se busca com-
prender los ejes que orientan el comportamiento, para formular genera-
lizaciones aplicables tan solo a contextos similares (andlisis inductivo).

Los pasos son:

e Transcripcion textual de los datos: constituye la unidad de
analisis principal. Tanto para las entrevistas en profundidad
como para las sesiones de grupo y demas técnicas cualitativas
se hace la transcripcion digital textual de la informacion, esto
permite revisar la informacion detalladamente y también fa-
cilita su codificacion.

® Reduccion de datos o codificacion: consiste en dividir la infor-
macion en unidades de andlisis mas pequenas, identificando y
diferenciando unidades de significado y eliminando la infor-
macién inservible. Se pueden definir categorias y bajo cada
una de ellas agrupar informacioén aportada que tenga que ver
con cada clasificacion.

e Disposicion y transformacion de datos: donde se seleccionan
aquellos grupos de categorias mas relevantes para dar respues-
ta a las principales preguntas del estudio. En esta fase se lle-
va a cabo el analisis descriptivo de los datos, el cual se puede
lograr a través de listas de conteo (clasificaciones detalladas),
redes causales o conceptuales, matrices descriptivas e inclusi-
ve gréficos estadisticos.

e Hacer los analisis de validez interna de la informacion: lo cual
hace referencia al grado de coherencia logica interna de los re-
sultados y a la ausencia de contraindicaciones con resultados.

Validez de los datos

e Verificar la representatividad: examinar cuidadosamente los
hallazgos que reflejen situaciones atipicas.
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e Revisar los efectos del investigador: analizar si su presencia
generd ansiedad o tension entre los participantes.

* Triangulacion: para medir la consistencia de los datos. Esto
se puede hacer comparando datos cualitativos y cuantitativos,
contrastando informacion de diferentes informantes y/o com-
parando informacion de diferentes observadores.

Campana de publicidad politica

Una de las herramientas mas poderosas del marketing es la publicidad,
pero esta es apenas una de las actividades que conforman las comu-
nicaciones integradas de marketing (CIM), por lo tanto, los mensajes
publicitarios deben estar articulados con las demas acciones de comu-
nicacion que se realicen dentro de una campaiia politica o electoral,
para lograr un mensaje coherente.

Comunicaciones integradas de marketing (CIM)

Se refieren al uso estratégico coordinado de la promocién para crear
un mensaje consistente a través de multiples canales con el fin de ase-
gurar un impacto positivo en el piblico. Las CIM toman un punto de
vista de 360 grados, pues considera todos y cada uno de los contac-
tos que, en el caso del marketing politico, tiene un ciudadano en su
relacion con un partido politico o en el caso del marketing electoral,
con el candidato.

La clave de las CIM es la consistencia y la uniformidad del mensaje
a través de todos los elementos con los que se comunica el candidato,
en sus apariciones publicas, en los debates o a través de la publicidad.

Hay que diferenciar el plan de CIM del plan de publicidad, el cual
es solamente una parte de las comunicaciones de la empresa. Al res-
pecto, Ferré y Ferré comentan:

“;La comunicacion es un concepto amplio! jLa publicidad es

s6lo un medio de comunicar...!” (1996, p. 1).
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La publicidad en el mix de marketing

La publicidad hace parte de las actividades de marketing, enfocada a
la promocién de un bien, una idea, una organizacién o un personaje.
Cuando un partido politico se enfrenta a unas elecciones, con la re-
presentacion de un candidato que ha definido su imagen de acuerdo
con sus propias caracteristicas y las de su electorado, y ha definido un
programa que da respuesta a las necesidades de una comunidad, es
tiempo de comunicarse con esta y presentar de manera clara sus pro-
puestas, resaltando lo que lo diferencia de sus competidores.

Dentro de las actividades de promocion tenemos muchas herra-
mientas que nos ayudan a comunicarnos con el publico y tradicio-
nalmente se han dividido en dos tipos de actividades: Above the Line
(ATL) y actividades Below the Line (BTL):

ATL es la publicidad pagada y transmitida a través de los medios
masivos de comunicacién como prensa, radio, television e Internet.
Es la forma de publicidad mds convencional, es impersonal y masiva.

BTL emplea medios alternativos, tales como correo directo, correo
electrénico, telemercadeo, venta personal, patrocinios, merchandising,
relaciones publicas, promociones, etc. La intencion del BTL es llegar
con mensajes personalizados con el objetivo de crear una relacion di-
recta con el receptor del mensaje, algo que no se logra a través de los
medios tradicionales.

¢Qué es la publicidad?

La publicidad es considerada como una de las mas poderosas herra-
mientas del marketing, especificamente de la promocion.

Segtin AMA (American Marketing Asociation), la publicidad con-
siste en

la colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o

espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comuni-

cacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas,
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agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o
persuadir a los miembros de un mercado meta en particular
o0 a audiencias acerca de sus productos, servicios, organiza-

ciones o ideas. (Puon, 2013)

De esta manera, la publicidad tiene caracteristicas que la diferencian
de las otras herramientas de promocion: es masiva e impersonal, debi-
do a que se difunde a través de los medios masivos de comunicacion,
esto dificulta medir su impacto, pues no se obtiene una retroalimenta-
cion rapida; es paga y el mensaje es controlado, es decir, el anunciante
decide qué transmitir, de qué forma y a través de qué medios.

Reglas de la comunicacion politica

El mensaje es el eje de la comunicacion
politica y de la publicidad

Maarek (2009) define cuatro reglas que se aplican de forma sistema-
tica a cualquier etapa del proceso de comunicacion:

e Coherencia: ninguna decisiéon de campaifia se toma sin con-
trastarla con las restantes, con campaiias anteriores o con las
de otros politicos del partido.

e Replanteamiento sistematico de campanas anteriores: prohi-
be reproducir una campana precedente (nuevos candidatos o
nuevos acontecimientos hacen replantear la campaiia).

® Desmarque minimo: resaltar una ventaja, como minimo, en un
aspecto concreto del politico que lo desmarque de sus compe-
tidores (defectos o cualidades).

e Maxima seguridad: no poner en practica una estrategia de co-
municacion que entrafie un riesgo para el politico.
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Definicion de la imagen del politico

La imagen es la idea que se forma en la mente sobre determinado ob-
jeto o individuo por la informacién que se recibe de este. Todas las
personas proyectan una imagen a través de la transmision de estimulos
verbales y no verbales y estan expuestas a ser percibidas por los otros
de forma positiva o negativa, dependiendo de la clase de mensajes que
transmiten y de como los reciben los receptores. La construccion de
la imagen de un personaje politico requiere de un proceso racional y
estratégico, combinando estimulos que interesen y agraden al publi-
co y en los cuales las caracteristicas propias del candidato se respe-
ten para lograr mayor credibilidad, pero también conociendo c6mo
el pablico al que se quiere abordar decodifica los mensajes para que
el mensaje recibido se acerque lo mas posible al mensaje transmitido.
El objetivo es lograr construir una buena imagen teniendo en cuenta
que, a mejor imagen, mayor es el poder de influencia en el publico al
que se dirige la campania.

De acuerdo con Maarek (2009), la construccion de la imagen del
politico se realiza bajo tres principios:

e Subjetivo: la imagen se construye tanto en la emisiéon como en
la recepcion, pues no siempre la imagen que se quiere transmi-
tir es la que decodifica el receptor; ademas, depende de muchos
factores que los receptores entiendan y reciban claramente el
mensaje. Entre mayor coincidencia se logre entre la imagen pro-
yectada y la imagen percibida, mas efectiva es la comunicacion.

¢ Lento: superar el umbral minimo de notoriedad para percibir
la imagen y asociar con ideas y personalidad. Se debe encon-
trar una idea que sea diferente y que realmente logre superar
este umbral, que logre sobresalir de los demds mensajes con
los que son bombardeados los posibles votantes.

e Complejo: caracter subjetivo de la recepcion. La imagen ela-
borada para el politico debe coincidir con personalidad, pues
no se puede construir una imagen de la nada, debe basarse en
las caracteristicas reales del candidato y lograr que el mensaje
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y la personalidad comunicada a través de los diferentes mo-
mentos de contacto con el publico sea coherente.

La campana de publicidad politica

Una campana publicitaria es el periodo de tiempo en el que se hace
uso de un determinado tipo de publicidad. Las campafias son realiza-
das por las agencias de publicidad, empresas especializadas en la ela-
boracion de estrategias, disefio de plataformas creativas y los mensajes
publicitarios. Se encargan igualmente de la produccion de las piezas
publicitarias, esto es spots para television, cufias de radio y desarrollos
graficos para anuncios en prensa, revistas, vallas e Internet.

En las campanas a edilato tal vez no se disponga de presupuesto
para la contratacion de agencias de publicidad, produccion de televi-
sion u otros medios —que ademads seria un desperdicio por el carac-
ter local que tienen estas campafias—, sin embargo se desarrollara la
teoria general con las recomendaciones adaptadas a la situacion real
de un candidato a edil.

Las agencias inician su trabajo a partir de un documento que el
anunciante, en este caso el partido o el candidato, elaboran y entregan
a la agencia llamado brief publicitario.

Una vez se ha determinado la imagen del politico y los objetivos
que se quieren alcanzar con la campaiia, se suministra a la agencia de
publicidad toda la informacién que esta pueda necesitar para hacer
su trabajo. El documento en el que se recoge esta informacion se co-
noce con el nombre de brief. Un candidato a edil y su equipo pueden
elaborar su propio brief para contar con un documento organizado
que les permita iniciar la estrategia de comunicacién y publicitaria.

Los principales puntos de este documento o guia para la realiza-
cion de una campaifia publicitaria son:

® Quién es el candidato: se explica a la agencia su trayectoria,
rasgos de personalidad, logros, puntos débiles, etc.

e Caracteristicas de sus posibles electores: Cuales son las nece-
sidades, costumbres, motivaciones y habitos.
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e Analisis del contexto y del terreno: cudles son las principales
problematicas y caracteristicas de la region.

e Analisis de la competencia: informacion de la que se disponga
sobre caracteristicas de los otros candidatos y sus propuestas
de campana.

® Objetivos de comunicacion: qué se quiere lograr con la cam-
pana publicitaria.

® Respuesta esperada: qué se espera que haga el electorado al fina-
lizar la campafia —que vote por el candidato, entienda sus pro-
puestas o cambie la imagen negativa que tiene del candidato—.

e Promesa basica o Unique Selling Proposition (USP): cual es
la caracteristica del candidato o de su programa que se quie-
re destacar y que lo va a diferenciar de los demds candidatos.

e Presupuesto: se debe informar a la agencia cudl es el presupues-
to asignado para la elaboracion de la campana, produccion de
piezas publicitarias y compra de los espacios publicitarios en
los medios de comunicacion.

e Tiempos de la campana: se establecen fechas para entregas de
avances de la campaiia por parte de la agencia para evaluacion
y aprobacion. Se define la fecha de lanzamiento de la campana.

Estructura de la campana de publicidad

Una vez la agencia tiene el brief, se socializa con el equipo que se va
a ocupar de la campaiia y, si es necesario, se presenta al anunciante
un contra-brief, en el que la agencia adiciona o corrige aspectos que
se hacen necesarios para el buen desarrollo de la campana y para el
cumplimiento de los objetivos. Una vez ha sido aprobado el brief, la
agencia inicia su trabajo.

Los pasos a seguir para estructurar una campana publicitaria son
los siguientes:

¢ Definir objetivos publicitarios.

e Identificar a quienes se va a dirigir la publicidad.
® Asignar un presupuesto.
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Estrategia creativa y determinacion del eje de la campania.

Redactar el mensaje publicitario.

Definir medios o canales publicitarios.

Produccion de piezas publicitarias.
e Lanzamiento y control de la campana publicitaria.

Definir objetivos publicitarios

Con base en la informacion aportada por el anunciante en el brief, se
establecen los objetivos de la campaiia publicitaria, es decir, se sefiala
qué se quiere lograr con ella. Los objetivos publicitarios de la campa-
fia politica pueden resumirse en:

e Informar sobre las propuestas, ideologia o aspectos especificos
de la contienda electoral.

® Persuadir a través del manejo de la imagen y mensajes para
conseguir una accion, que en el caso electoral es el voto.

® Recordar permanentemente sobre la opcion politica.

En época de elecciones, el cumplimiento de los tres objetivos es
fundamental, los candidatos necesitan informar a los ciudadanos de
sus programas y persuadirlos con las herramientas que ofrece la pu-
blicidad para convencerlos de que es la mejor opcion y para mantener
la recordacion de su candidatura en la mente de los posibles electores.

Identificar el publico
o el mercado objetivo

El publico objetivo o target es el conjunto de personas con ciertas ca-
racteristicas en comun al que se dirige una accién publicitaria. En la
campaiia publicitaria politica, el publico objetivo son todos aquellos
ciudadanos de un area geografica especifica con posibilidad de elegir a
sus gobernantes. Deben ser definidos de la forma mas explicita posible
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sus habitos, edades, estilos de vida, cultura, costumbres, niveles de in-
greso, roles y necesidades.

Determinacion del eje de la campana

Es la idea creativa alrededor de la cual va a girar el mensaje publicita-
rio. Debe estar basada en el beneficio basico de la propuesta o ventaja
diferencial del candidato. Para hacer la seleccion del tema de campana
conviene que tengamos en cuenta tres factores:

e Las caracteristicas del candidato.
e Las necesidades y deseos del publico al que va dirigido.
e La publicidad o temas de campana de la competencia

Redactar el mensaje publicitario

Los textos utilizados en los mensajes publicitarios deben tener cohe-
rencia en todos los medios de comunicacién que se van a utilizar y ser
adaptados a cada uno de ellos, a sus formatos especificos y a sus di-
ferentes audiencias. En las agencias de publicidad esta labor la reali-
zan los copywriters, profesionales que se especializan en el manejo del
lenguaje, crean textos capaces de transmitir con las palabras adecua-
das las ideas que se quieren comunicar y producir el efecto deseado.

Definir medios o canales publicitarios

Una de las partes mas importantes del trabajo publicitario es seleccio-
nar los mejores medios de comunicacion para hacer llegar el mensaje
al publico seleccionado. Definir los medios que se van a utilizar —co-
nocidos como mezcla o mix de medios— es elegir los medios de co-
municacion conocidos y disponibles por medio de los cuales se van a
transmitir los mensajes publicitarios. Una campaiia de publicidad no
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necesariamente debe pautar en todos los medios; por razones de pre-
supuesto y estrategia se deben elegir aquellos que son mas afines al
publico objetivo y que se adapten al presupuesto; ademas, dependien-
do de los habitos de consumo de medios del publico, es importante
también elegir y combinar los medios con mayores audiencia en los
diferentes momentos del dia y la semana.

Una mezcla de medios para campaias de edilato, teniendo en
cuenta las limitaciones de presupuesto, puede estar basada en impre-
sos como volantes o piezas en los que en la creatividad y utilidad pue-
de residir su notoriedad; ademas, se puede hacer uso de buscadores,
portales y redes sociales. También se puede recurrir a la radio, pues
es un medio mucho mas barato que la television. De acuerdo con lo
anterior, se puede elaborar una seleccion de medios disponibles y con
audiencia dentro de la localidad como periddicos o publicaciones lo-
cales, emisoras o television comunal.

Para la compra de espacios publicitarios es importante tener re-
ferencias para la negociacion. El valor y conveniencia de cualquier es-
pacio publicitario tienen que ver con la cantidad y caracteristicas de la
audiencia del medio y la duracién —para radio y television— o tama-
flo —para medios impresos, prensa, revistas—, no se incluye Internet,
pues tiene formatos especiales de negociacion. Un indice que puede
guiar el precio apropiado a pagar por un espacio es el costo por mil
(CPM), que indica lo que cuesta llegar a mil personas del publico con
dicha publicacién y se establece a través de un calculo simple:

(Valor del espacio publicitario / Total audiencia del medio) x 1.000

El resultado permite comparar diferentes opciones y escoger entre
las que nos brinden menor CPM, ya que este indice relaciona costo y
cantidad de personas susceptibles de ser impactadas.

Una vez establecida la mezcla de medios, se elabora el plan de me-
dios, para ello se cuenta con estudios de medios, como el estudio gene-
ral de medios (EGM); el estudio continuo de audiencia radial (ECAR);
los reportes de ComScore Colombia, que proporcionan datos actua-
lizados del comportamiento de los colombianos frente a Internet, y el
rating de los programas de television medido por IBOPE en Colombia.
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A través de estos estudios sabemos que las personas consumen mads
radio que television en las horas de la mafiana; las horas de mayor au-
diencia de television estdn en la llamada Franja Prime o Triple A, que
va de lunes a viernes entre las 7:00 p. m. y las 10:30 p. m.; la prensa se
lee en la mafiana y un mismo ejemplar es leido en promedio por tres
personas, e Internet se consume mas desde los hogares y el principal
uso es el de redes sociales.

Con esta informacion, se eligen los espacios y momentos mas apro-
piados en cada medio, asegurando que sean estos los que mds proba-
bilidad tengan de ser vistos u oidos por el publico objetivo, es decir,
los programas que en radio, television, periddicos, revistas y sitios de
Internet sean vistos, oidos o consultados por personas cuyas caracte-
risticas se adapten al publico al que queremos llegar. Todas estas de-
cisiones hacen de la planeacion de medios una actividad que, dentro
de la elaboracion de campaiias, requiere un tratamiento aparte. Es asi
como este trabajo lo realizan empresas especializadas, conocidas como
agencias, brokers o centrales de medios, las cuales se encargan de la
estrategia, planeacion y compra de medios publicitarios.

Con el plan de medios que mencionamos para campaiias a ediles
se deben tener en cuenta también todos estos parametros, el perfil de
las audiencias de cada medio disponible y elegido y el valor del espacio
teniendo en cuenta la cantidad de lectores, oyentes o televidentes y se
preferiran aquellos medios que ofrezcan un menor CPM. Teniendo en
cuenta que son varios los segmentos a los que a través de una campana
se quiere comunicar, el estudio del perfil de audiencia de cada medio es
de vital importancia, pues se debe adaptar el mensaje dependiendo de
las caracteristicas de la audiencia. Si es una publicacién cuya audiencia
es principalmente adultos mayores, se debe hablar directamente con
un lenguaje que entiendan y con el cual se identifiquen, pero ademas
se debe ser consistente con el tema o eje de campaiia establecido en la
estrategia creativa. El eje de campaiia se mantiene en todas las comu-
nicaciones, pero se pueden redactar diferentes copy dependiendo de
la audiencia de cada medio.

El plan de medios debe de estar basado en un principio fundamen-
tal: no existe un medio mejor que otro, sino que su eficacia depende
de las circunstancias. No se puede decir que la television es el mejor
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medio por su mayor audiencia. Es imprescindible conocer la audiencia
de los diferentes medios por segmentos de edad, género, clase social,
estilos de vida, etc. para determinar cudles tienen mayor afinidad con
el publico al que queremos llegar. En la practica, toda nuestra campa-
fia publicitaria depende del presupuesto del que dispongamos, por eso
en la planeacion de medios se busca lograr el mayor impacto posible
con los recursos disponibles.

Asignar presupuesto

Para fijar el presupuesto tendremos que tener en cuenta qué medios
son los ideales para alcanzar nuestros objetivos y cudl es su costo, cual
es la difusion publicitaria que perseguimos y cudl es la publicidad que
estan realizando las otras campafias politicas.

Produccion de piezas publicitarias

Cuando se ha definido la estrategia creativa y se han elegido los me-
dios y programas a través de los cuales se va a transmitir la pauta pu-
blicitaria, se inicia el trabajo de produccién.

Si en la mezcla de medios se ha elegido television, se planea la
realizacion del spot o comercial. Generalmente la agencia de publici-
dad contrata empresas especializadas en produccion. La realizacion
de un comercial incluye temas como el casting, es decir, la seleccion
de los actores que daran vida al story board —formato en el que se
detalla la secuencia de un comercial antes de su filmacion—; eleccion
de locaciones o set de grabacion; equipo técnico; iluminacién; soni-
do; posproduccion —relacionada con la finalizacion en estudio del
comercial—.

La produccion de cuiias de radio se encarga a estudios, producto-
ras de cufias o a locutores profesionales independientes, quienes gra-
ban la historia o el texto de acuerdo con las indicaciones del guion que
reciben de la agencia, incluyendo voces, efectos de sonido y musica.
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Los disefiadores graficos de la agencia de publicidad o indepen-
dientes se encargan de la elaboracion del material para vallas, prensa,
revistas o Internet, asi como del material impreso —folletos, volantes,
stickers— teniendo en cuentas las especificaciones de medida, calidad,
modelos de color y formato de cada medio.

Lanzamiento y control
de la campana publicitaria

Se refiere a preparar el material publicitario —folletos, peliculas, gra-
baciones para radio, etc.— y enviar a cada uno de los medios contra-
tados de acuerdo con el plan de medios.

Una vez lanzada la campafa de publicidad, tenemos que estable-
cer dos mecanismos de control: a nivel interno se deben controlar las
inserciones y el presupuesto, a nivel externo es necesario controlar los
resultados de la campana ante el consumidor y las posibles reacciones
de las campaiias de los otros candidatos.

Sistemas de control

Normalmente, el resultado de una campafia de publicidad se mide
por las cifras. En una campaiia electoral se puede medir con encues-
tas de opinidn, si la intencidn de voto se incrementa, se considera que
la campafia va por buen camino, este indicador se establece calculan-
do la relacién entre la intencion de voto inicial y la intencion de voto
en varios periodos, durante y al final de la campana; se deben disefiar
otros tipos de indicadores, como la visibilidad y el conocimiento del
candidato a medida que transcurre la campaiia. Los resultados de es-
tas continuas mediciones permitiran establecer correcciones del rum-
bo si no son los esperados.

Hoy en dia, gracias a la analitica que nos aporta Internet, sabemos
si se cumplen los objetivos fijados inicialmente en el brief. En campa-
flas con poco presupuesto, como las de edilato, se puede realizar el
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control a través de las redes sociales, analizando las cifras, cantidad
de likes, fans y comentarios que se generen a partir del lanzamiento
de la campania.

Sea cual sea el presupuesto para realizar la publicidad de la cam-
pana, la Figura 7 nos muestra los pasos a seguir para disefiar una es-
trategia que aumente la posibilidad de éxito, es decir, que nos garantice
en gran medida el cumplimiento de los objetivos.
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Figura 7. La campaiia de publicidad

CAMPANA DE PUBLICIDAD

ANUNCIANTE AGENCIA DE PUBLICIDAD
Elabora el Brief publicitario Revisa el Brief, si es necesario

ﬁ elabora el contra-brief

OBJETIVOS PUBLICITARIOS PUBLICO OBJETIVO PRESUPUESTO

ELABORACION DE LA CAMPANA

—— > Determinar el eje de la campafia

ESTRATEGIA CREATIVA
—» Redactar el mensaje publicitario

l |—’ Mezcla de medios

ELECCION DE LOS

MEDIOS — > Estrategia plan de medios

I—} Negociacion y compra de espacios

e Filmacion del comercial
e Grabacion de cufia

PRODUCCION — .
e Disefio anuncios de prensa
l e Revistas, vallas, internet
DIFUSION DE LOS e Entrega de piezas publicitarias a los

—>»  medios

MENIAJ 29 e Lanzamiento de la campania
CONTROL y * Encuestas de opinion

e Interaccion y métricas de internet

Fuente: elaboracién propia.
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SEGUNDA PARTE. LA IMPORTANCIA DEL
DISCURSO Y DEL MENSAJE POLITICO






Definicion del concepto de
discurso politico: algunas
consideraciones teorico-practicas

DANIEL ARTURO PALMA ALVAREZ'

El discurso es lenguaje relativo a formaciones sociales, politi-
cas y culturales. Es lenguaje que refleja el orden social, pero al
mismo tiempo lenguaje que moldea el orden social y moldea

la interaccién de los individuos con la sociedad.

Jaworski y Coupland, 2006, p. 32

Este texto busca ofrecer una definicién optativa del concepto de dis-
curso politico a partir de la revision de algunos de los autores mas
relevantes en la materia. En este sentido, la discusion no responde a
un unico enfoque dentro del vasto campo del analisis del discurso; en
realidad, se abordan varias aproximaciones, sin la pretension de hacer
un recorrido cronolégico, con el fin expreso de construir la acepcion.

1 Polit6logo de la Facultad de Ciencia Politica y Gobierno de la Universidad del
Rosario. Master of Arts En Teoria Politica con énfasis en Andlisis de Discurso
Politico de la Universidad de Essex (Inglaterra). Con experiencia de tres afios
en docencia universitaria en los campos de teoria politica, metodologia de in-
vestigacion en ciencia politica y relaciones internacionales, andlisis de discurso
politico, temas relacionados con cultura y poder, y teorias organizacionales.
Actualmente vinculado como profesor de tiempo completo y codirector del
Observatorio en Seguridad y Politica Publica para el Posconflicto

2 Traduccién libre del autor.
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Asimismo, se debe aclarar que la definicién que se presenta a conti-
nuacion no esta cerrada o acabada, sino que —por el contrario— in-
tenta presentar aspectos generales que pueden tenerse en cuenta a la
hora de elaborar un discurso politico sin importar su objetivo final.

Antes de hablar de lo que significa discurso politico, se deben ha-
cer tres consideraciones que influyen tanto en la elaboracion como en
la presentacion de un discurso, dado el hecho de que constituyen las
condiciones que rigen al orador y a la audiencia en todo momento.

Primero, la manera en que el ser humano comprende el entorno,
le da sentido y lo comunica, se da gracias a que los hombres tienen la
capacidad de crear, retomar y acumular conceptos sobre todo lo que
observan, escuchan y sienten. Sin embargo, nada de esto seria posible
sin la existencia del lenguaje y de las palabras pensadas, habladas y
escritas que hacen parte fundamental del mismo. David Howarth re-
tomando a Martin Heidegger diria que “[...] los seres humanos son
‘lanzados a” un mundo de discursos y practicas llenas de sentido, y es
este mundo el que les permite identificarse e involucrarse con los ob-
jetos que encuentran” (Howarth, 2000, p. 9).

Segundo, por mucho tiempo los fil6sofos consideraron que un
enunciado simplemente describia una situacion o estado y que su va-
lor se remitia a probar si era verdadero o falso. No obstante, los lin-
giiistas han sefialado que hay enunciados que no solo describen, sino
que también expresan 6rdenes, exclamaciones, promesas, etc. En este
sentido, J. L. Austin fue uno de los primeros en sefialar que es vital
entender que las palabras no solo son ttiles para expresar conceptos
y pensamientos, sino que también pueden ser usadas para construir
realidades (Austin, 2006, pp. 55-65); idea que desarroll6 en su teoria
de los Actos de Habla (que sera abordada mas adelante). En otras pa-
labras, “[...] cuando se dice algo también estamos haciendo algo™*
(Howarth, 2000, p. 6).

3 Traduccion libre del autor. “[...] human beings are ‘thrown into’ a world of
meaningful discourses and practices, and it is this world that enables them to
identify and engage with the objects they encounter”.

4 Traduccion libre del autor. “[...] by saying something we are also doing some-
thing [...]7.



DEFINICION DEL CONCEPTO DE DISCURSO POLITICO

Tercero, la sociedad no es una estructura cerrada, todo lo con-
trario, estd sujeta a un constante cambio en el que pueden influir los
agentes politicos —candidatos, politicos, lideres sociales, movimientos,
partidos, grupos de presion, etc.—. En otros términos, la comunidad
politica es contingente, de modo que es sensible a la manera en que
actuan los individuos y los grupos, y a los discursos que logran cierto
grado de receptividad —acogida, aprobacién o apropiacién— por par-
te de la colectividad. Frente a esto, Ernesto Laclau y Chantal Mouffe
afirman que se debe renunciar a pensar la sociedad como una totali-
dad fundada y cerrada. En su lugar, hay que considerar que su misma
existencia se debe al hecho de que siempre esta abierta a los intentos
que acometen distintos actores para darle sentido a través del discur-
so (Laclau y Mouffe, 2001, pp. 95-96).

Teniendo claro que las palabras hacen parte importante de la ma-
nera como comprendemos el mundo y lo construimos, al igual que la
sociedad es una estructura abierta y en constante cambio, es posible
presentar la definicion de discurso politico que se propone, asi como
algunas de las implicaciones que esta plantea.

¢Qué es discurso politico?

Los discursos politicos son todas aquellas piezas escritas, verbales,
no verbales —que conjugan el uso de simbolos—, presentadas por un
agente politico, a través de las cuales se busca transmitir un mensaje
concreto y cuyo fin es persuadir a una audiencia determinada, lograr
su apoyo e impulsarla a llevar a cabo acciones que impliquen un cam-
bio dentro de la estructura social. En otras palabras, lo que se intenta
mediante un discurso es alcanzar posiciones de poder —en el aparato
estatal y social— para tomar parte en la construccion y reconstruc-
cion de practicas politicas, sociales, economicas y culturales; en la re-
organizacion de las relaciones entre los individuos; en el cambio de
habitos; etc.
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¢Qué implicaciones tiene esta
definicion de discurso politico?

Esta definicion de discurso politico tiene por lo menos seis implicacio-
nes que deben tratarse con mas profundidad.

En primer lugar, cuando un discurso logra persuadir, el paso siguien-
te es que desencadene acciones politicas puntuales en la esfera publica.
Esto se puede comprender mas facilmente recurriendo a la Teoria de
los Actos de habla presentada por J. L. Austin, quien plantea que una
comunicacion (o discurso, en su defecto) tiene tres momentos: el lo-
cutivo, el cual se refiere a lo que se dice textualmente en una interven-
cion; el ilocutivo, que se puede entender como la intencién —lo que
busca transmitir— del hablante, y finalmente, el perlocutivo, lo que la
audiencia comprende, interpreta y que, en ultimas, la llevara a actuar
de una u otra manera alentada por el apoyo al discurso (Austin, 2006,
pp- 55-65). Es decir, un discurso no alcanza su finalidad si no llega a
la tercera parte, en la cual se ve reflejada su recepcion por parte de la
audiencia y, como resultado, la relacion entre esta y el orador.

Con respecto a esto, Teun Van Dijk —lingtiista y analista de dis-
curso— sostendra que el discurso no es un acto unilateral por parte
del orador, sino que se trata de una interaccion entre este y la audien-
cia, de la cual se esperan unos resultados intencionados y controlados.
“[...] la mayoria de las acciones son ejecutadas intencionalmente para
realizar o producir alguna otra cosa, esto es, otras acciones, sucesos,
situaciones, o estados mentales; es decir, las acciones tienen metas |...]
De acuerdo con este analisis, el discurso es obviamente una forma de
accion”’ (Van Dijk, 2005, p. 28).

5§ Teun Van Dijk también considera que, una vez se ve al discurso como una
accion que se da en la interaccion social, las cosas se tornan mds complejas
y, por ende, se plantea preguntas como: “;en qué momento las acciones de
diversas personas se definen como interaccion, y no simplemente como actos
subsiguientes pero no relacionados de diferentes personas? [...] ¢Cémo sabe-
mos lo que otros quieren o se proponen, y cOmo manejamos ese conocimien-
to mutuo? [...]” (Van Dijk, 2005, p. 31).
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No obstante, el orador, en muchas ocasiones, no puede prever las
consecuencias (acciones politicas concretas) que tendra su interven-
cion. Por esto, es necesario pensar en la responsabilidad del hablante,
al momento de pronunciar un discurso frente a una audiencia especi-
fica. En este asunto, Hannah Arendt argumenta que cada individuo, al
ser capaz de iniciar una accién cuyo resultado desconoce, debe cum-
plir las promesas que hace, porque de ello depende la estabilidad de
la comunidad politica en general:

[...] Toda organizacién humana [...] se basa en definitiva en
la capacidad del hombre para hacer promesas y cumplirlas
[...] La tnica obligacion [...] como ciudadano [...] es la de
hacer y cumplir promesas [...] Las promesas son el tnico
modo que los hombres tienen de ordenar el futuro, hacién-
dolo previsible y fiable hasta el grado que sea humanamente
posible [...]. (Arendt, 1999, p. 100)°

Entonces, los discursos no son actos unilaterales, sino que son interac-
ciones entre un orador y una audiencia. Empero, por momentos, las
acciones que se desencadenardn no se pueden saber de antemano vy, por
ello, la responsabilidad de quien habla es vital en la democracia. Por
otro lado, en las comunidades politicas no hay ni una sola audiencia,
ni un solo orador; en realidad, la colectividad es un lugar lleno de ac-
tividad politica y de discursos heterogéneos.

En segundo lugar, los discursos también estan relacionados con la
construccion de realidades politicas. En este sentido, la mayoria de los
autores y enfoques actuales de discurso apuntan a que los discursos
no solo buscan persuadir mediante la transmision de un mensaje, sino
que, al mismo tiempo, mediante estos se puede ver cOmo se estructura
y cambia la sociedad. Asi, el ‘estructuralismo interpretativo’ argumenta
que es posible analizar el contexto social y su cambio en el tiempo, a
través de los discursos que lo sustentan (Phillips y Hardy, 2002, p. 23).

6 Véase también Arendt, 2005, p. 257.
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En la misma linea, Nelson Phillips y Cynthia Hardy, exponentes
del andlisis critico del discurso, o0 ACD (del cual también hacen parte
Norman Fairclough y Ruth Wodak), aducen que “[...] la realidad so-
cial es producida y hecha real a través de discursos y las interacciones
sociales no pueden ser completamente entendidas sin hacer referencia
a los discursos que les dan significado”” (Phillips y Hardy, 2002, p. 3).
Por su parte, Helena Calsamiglia y Amparo Tuson afirman que la so-
ciedad y el discurso se encuentran relacionados de forma dialéctica:
el discurso entendido como productor de realidad social y esta como
productora de discurso. “El discurso es parte de la vida social y a la
vez instrumento que crea vida social” (Calsamiglia y Tason, 2008, p. 1).

En tercer lugar, cabe decir que los discursos construyen realida-
des va ligado a que en la esfera publica hay mas de un discurso en un
momento determinado vy, por tanto, no se pueden descartar enfren-
tamientos discursivos —dentro de los procesos democraticos— por
la posibilidad de tener parte en la construccion politica y social de la
comunidad. Para Laclau y Mouffe (1987, pp. 215-216) estos enfrenta-
mientos (o antagonismos, en sus términos) tienen lugar, ya que existen
diversos puntos de vista sobre como deberia funcionar esta sociedad
abierta y, por esto, los choques discursivos entre fuerzas son inevitables.

En esta pugna pueden darse al menos dos escenarios: por un lado,
existe la posibilidad que discursos similares aunen fuerzas para lograr
mayor alcance con respecto a la audiencia y sus objetivos politicos. Por
otro lado, hay discursos que no encuentran puntos comunes, por lo cual
se enfrentaran hasta que alguno de ellos se anteponga parcialmente al
otro. A esto se le conoce como ‘logicas de diferencia y equivalencia’:
las fuerzas politicas, con sus discursos, reconocen la existencia de los
‘otros’ (diferencia) que son capaces de ser sus opositores o aliados en
la esfera publica (equivalencia) (Laclau y Mouffe, 1987, pp. 221-223;
Howarth y Stavrakakis, 2000, pp. 11-12).

En cuarto lugar, el discurso politico es la herramienta por excelencia
de quien decide entrar en la politica y cumplir objetivos, individuales

7 Traduccién libre del autor: “[...] social reality is produced and made real throu-
gh discourses, and social interactions cannot be fully understood without re-
ference to the discourses that give them meaning”.
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o colectivos, debido a que de esta deviene poder. Esto puede verse re-
flejado en al menos dos formas:

1. En el uso de los mecanismos estatales y sociales —posiciones
burocraticas, sistema judicial, legislacion, decretos, entre otros—
a los que acceden aquellos cuyo discurso logra receptividad y
respaldo que les permitira llevar a cabo cambios significativos
en el funcionamiento de la comunidad politica.

2. Poder como la posibilidad de influir en la manera de actuar de
las personas, es decir, como la poblacién concibe las practicas
cotidianas, los hdbitos, las relaciones y las instituciones, de tal
forma que no se emplee la fuerza bruta ni se tenga que ordenar
directamente. Frente a esta forma de poder, Van Dijk afirma
que “si nuestro discurso puede hacer que las personas tengan
las creencias apropiadas y asi controlamos indirectamente sus
acciones, de modo que ellas respondan a nuestros mejores in-
tereses, los hemos manipulado exitosamente mediante el texto
escrito o el habla” (Van Dijk, 2003, p. 43).

Esta misma division es establecida por Louis Althuser, quien distin-
gue entre dos clases de mecanismos de poder a los que se puede acce-
der para dominar, controlar y reproducir un determinado orden social
(0 en su defecto, transformarlo): el ‘aparato represivo del Estado’, que
comprende toda la estructura de administracion gubernamental y de
justicia, asi como la policia y el sistema carcelario. Por otro lado, es-
tan los ‘aparatos ideologicos del Estado’, encargados de la reproduc-
cion de las ideas que sustentan el orden social; en la modernidad, el
AIE mas influyente es el sistema educativo (Althusser, 1970, pp. 30-38).

La quinta implicacion es que los discursos politicos no son interac-
ciones entre agentes que se dan en el vacio. Por el contrario, la trans-
misién y comprension de ideas, y el desencadenamiento de acciones,
son posibles debido a que se dan en un contexto determinado. Por
contexto no debe entenderse la sociedad en su conjunto, sino solo las
situaciones sociopoliticas, econémicas y culturales que dan lugar a la
produccion del discurso y a las cuales se busca transformar.
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[Plodemos definirlo brevemente como la estructura de todas
las propiedades de la situacion social que son pertinentes para
la produccién o recepcion del discurso. No sélo las carac-
teristicas del contexto influyen sobre el discurso; lo inverso
también es cierto: el discurso puede asimismo definir o0 mo-

dificar las caracteristicas del contexto. (Van Dijk, 2006, p. 45)

En esta misma linea, Susan Condor y Charles Antaki, afirman que des-
de la psicologia social de orientaciéon cognitiva, la cognicion social y
el discurso se pueden relacionar gracias a que existe un conocimiento
compartido entre los individuos que toman parte en una interaccion.
En otras palabras, es imposible entender el sentido de un discurso sepa-
randolo del medio (contexto) en el cual fue producido: “[...] el interés
se concentra en el discurso [...] que adquiere su significado mediante
cierta clase de vinculo identificable con las circunstancias sociales, cul-
turales o politicas de su produccién” (Condor y Antaki, 2006, p. 457).

Si bien se ha descrito el contexto como las situaciones sociopoli-
ticas, econémicas y culturales en las que se desarrolla la interaccion
discursiva y que le dan sentido, no puede dejarse de lado que este tam-
bién contiene factores fisicos inmediatos y tangibles. Dentro de estos
se encuentran: el espacio concreto en el que se presenta el discurso,
los logos, las banderas, los colores asociados a un agente politico, los
sonidos, entre otros, que juegan un papel importante no solo en la
cognicion, sino en la persuasion de una audiencia determinada (Van
Dijk, 2000, pp. 34-35).

Igualmente, hay que reconocer que los discursos no solo estan in-
mersos en contextos locales, sino también globales. Lo local responde
al marco situacional inmediato, que puede tratarse de una relacion es-
pecifica entre actores, una circunstancia determinada, una configura-
cion social especifica, entre otros. De otra parte, lo global se entiende
como las logicas mas amplias (mundiales, nacionales, internacionales,
una cadena de relaciones, etc.) que abarcan y que dan sentido a lo lo-
cal (Van Dijk, 2000, pp. 37-38).

Como ejemplo de esto, desde finales de la década de los setenta
en adelante, se impone en el mundo el discurso multicultural liberal
como remplazo de las teorias asimilacionistas, lo que —a su vez— tiene



DEFINICION DEL CONCEPTO DE DISCURSO POLITICO

repercusiones en la configuracion de las constituciones politicas alre-
dedor del mundo, siendo Canada el primer pais en adoptar este mo-
delo, seguido de Australia e incluso Colombia en 1991.

La sexta y ultima categoria analitica es la audiencia. Este concep-
to se refiere al segmento poblacional dentro de una sociedad al cual
esta dirigido el mensaje de un discurso, a fin de persuadirlo y a quie-
nes se intenta movilizar, para llevar a cabo una accion concreta que
transforme la estructura social. Esta manera de entender la audiencia
se relaciona con una de las cuatro acepciones del término (dada por
Lloyd Bitzer) discutidas por Douglas Park en el articulo “Meanings
of audience”: “La audiencia [...] es una presencia definida fuera del
discurso con ciertas creencias, actitudes y relaciones con el orador o
escritor y a la situacion que requiere que el discurso tenga ciertas ca-
racteristicas en respuesta”® (Park, 1982, p. 248).

A partir de la definicion de discurso politico aqui ofrecida, la au-
diencia no es en ningun caso una masa poblacional vacia a la cual se
le pueden implantar ideas sin mayor respuesta por parte de esta. Todo
lo contrario, en la medida en que el discurso implica interaccion, hay
que asumir el hecho de que la audiencia cambia con respecto al con-
texto y a lo que recibe por parte del hablante; asi mismo, el orador
debe adaptarse a los cambios de aquella con el fin de no perder segui-
dores ni poder de accion. De la misma manera, el agente politico que
desee obtener la prerrogativa de transformar la sociedad, debera estar
atento a introducir en su discurso nuevos elementos politicos, sociales,
economicos o culturales que le ayuden a obtener el apoyo de los acto-
res que no han tomado partido dentro de las contiendas democraticas.

Asi, Park sostiene que cuando se plantea un ‘analisis de la audien-
cia’ lo que se busca es entender una situacion social concreta. Es de-
cir, cuando al emisor se le dan consejos como ‘conocer la audiencia’ o
‘considerar la audiencia’, lo que se intenta es que este se tome la tarea
de comprender las caracteristicas de los actores a los cuales se dirige,

8 Traduccion libre del autor: “The audience [...] is a defined presence outside
the discourse with certain beliefs, attitudes, and relationships to the speaker
or writer and to the situation that require the discourse to have certain cha-
racteristics in response”.
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de modo que pueda darle forma a su discurso. En sus palabras, “[...]
el proposito especifico mds obvio de andlisis serd entender donde se
encuentra situada una audiencia determinada en relacion con el obje-
tivo particular y el tema en cuestion [...]”? (Park, 1986, p. 479).

Igualmente, como ya se enunciaba en el contexto, en la relacion
entre orador y audiencia se hace necesaria la existencia de conocimien-
tos y codigos comunicacionales compartidos de forma que se pueda
dar una comunicacién efectiva y una comprension de los mensajes.
Frente a esto, Jirgen Habermas, en la Teoria de la accion comunicati-
va, contempla la importancia del lenguaje en el entendimiento de los
individuos con el fin de alcanzar consensos con respecto a la socie-
dad. Es asi como plantea cuatro pretensiones de validez que reclama
un hablante al momento de presentar un discurso frente a una audien-
cia: inteligibilidad, veracidad, verdad proposicional, rectitud norma-
tiva. Lo relevante de estas categorias es que casi todas ellas se refieren
a la necesidad de hacerse comprender, hacer que los demds entiendan
lo que intento proponer, mediante un c6digo socialmente aceptado
(Velasco, 2013, p. 52).

Recapitulando, estos aspectos son cruciales ya que, en su conjun-
to, no solo constituyen las implicaciones de lo que significa discurso
politico, en los términos aqui descritos, sino que estos representan la
forma en que las palabras son muestra del funcionamiento de la co-
munidad politica, asi como la manera en que se da la transmision y
comprension de ideas entre los agentes de un sistema.

9 Traduccion libre del autor: “[...] The most obvious specific purpose for analy-
sis will be to understand where a given audience stands in relation to the par-
ticular aim and issues at hand [...]”.
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Figura 1. Teoria de los actos de habla de J. L. Austin y de cémo el lenguaje
es acto

El lenguaje no es neutral y cuando se dice

algo también se construyen realidades.

ACTO ACTO ACTO
LOCUTIVO ILOCUTIVO PERLOCUTIVO
Se trata de lo que Se entiende como la El efecto que
dice de forma intencion que tiene el genera lo dicho
textual el hablante. hablante y que esta en una audiencia

Son los enunciados o explicita o implicita determinada. Son las
afirmaciones que usa en su intervencion.

el locutor.

acciones que lleva a
cabo quien recibe el
mensaje a partir de

lo que interpreta.
Fuente: elaboracion propia.
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Apuntes para la redaccion y
comprension de los discursos
como piezas escritas y orales

Como lo muestra la definicion de discurso politico aqui planteada, este
concepto no se remite solamente a lo que dice un interlocutor a través
de las expresiones orales, también hay que incluir el lenguaje escrito
y las demostraciones simbolicas. En este sentido, Van Dijk resalta que

[...] El uso del lenguaje no se limita, por supuesto, al lengua-
je hablado, sino que incluye el lenguaje escrito (o impreso),
la comunicacién y la interaccion escritas. [...] Si bien mucho
estudiosos del discurso se dedican especificamente al lengua-
je bablado, resulta til [...] incluir en el concepto de discurso
los textos escritos. (Van Dijk, 2006, p. 23)

Por tanto, en este acadpite se abordardn las cuestiones practicas del dis-
curso relacionadas con sus dimensiones escritas y habladas a manera
de consejos practicos a tener en cuenta al momento de escribir y pre-
sentar un discurso en publico.

El discurso como pieza escrita

El discurso politico, en términos gramaticos y de estructura, no dista
mucho de un texto argumentativo, entendido en tanto una “[...] unidad
comunicativa, como producto de actividad lingiiistica, como sucesion
de oraciones y como signo linglistico, entre otras” (Triana, 2008, p.
25). Esto quiere decir que el discurso tiene por lo menos tres espacios
definidos que son: el comunicativo, que se refiere a las interacciones
discursivas como actividades lingiiisticas, cuyo fin primordial es el en-
tendimiento entre orador y audiencia; el pragmatico, el cual se refiere
a la situacion en la que se presenta el discurso y la intenciéon del emi-
sor; finalmente, el estructural, que se remite a las reglas propias del
lenguaje escrito (Triana, 2008, p. 25).
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Estas categorias enunciadas por Luz Triana seran desarrolladas
en los parrafos siguientes a partir de los argumentos del autor de este
articulo y apoyado en su interpretacion de las mismas, asi como refe-
renciando a otras autoridades de la materia.

Respecto al cardcter comunicativo se pueden tratar los siguien-
tes consejos:

® No debe olvidarse el hecho de que el orador debe conocer y
usar los mismos c6digos comunicacionales (lenguaje, expre-
siones, modismos, etc.) de la audiencia a la que busca referirse.
En consecuencia, el hablante tiene que realizar de antemano
un estudio de lo que caracteriza a las personas a las cuales se
dirige, antes de escribir una pieza discursiva. De lo contrario,
corre el riesgo de no tener mayor impacto sobre esta, o de que
su mensaje no sea propiamente entendido.

e Hay que recordar lo que ya se trataba en la categoria de audien-
cia, lineas arriba: que la actividad discursiva no es en ningin
momento un acto unilateral. Por ende, el emisor ha de estar
abierto a la posibilidad de que su discurso se vea modificado
por aquellos que lo acogen o quienes lo rechazan. Asi, no puede
descartarse la posibilidad de que el discurso presentado publi-
camente escape a las 16gicas individuales y se convierta en una
narrativa socializada que sea continuada por otros hablantes.

Figura 2. El discurso como proceso interactivo

El discurso se trata de la interacciéon de un hablante y una audiencia

. El hablante debe manejar
los mismos codigos
comunicacionales de la
audiencia, para facilitar
la comprension y acogida
del mensaje

Presenta el discurso frente

. Acogen o rechazan
a una audiencia

Fuente: elaboracién propia.
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En lo referido a lo pragmadtico se han de considerar los siguien-
tes puntos:

e El hablante debe tener clara cudl es su intencion final, ¢denun-
ciar una situacion problematica?, ;demandar cambios en la es-
tructura social?, ¢abogar por el sostenimiento del statu quo?,
etc. Ya que de esto dependeran al menos dos aspectos: por un
lado, guiara al orador en la manera en que planeara y escribira
el discurso; por el otro, si la intencion es clara para el orador,
serd mas facil de entender para la audiencia y, asi, las acciones
que se desencadenen podran ser mas previsibles o controladas.

e Lo pragmatico también comprende la situacion puntual en la
que se da el discurso (contexto). Entonces, el hablante o quien
desee comunicar algo debe tener presentes las caracteristicas
del contexto en el que estd inmerso con la audiencia para es-
tructurar la manera en que transmitira la intencién y para co-
nocer aquellos aspectos situacionales que pueden representar
una ventaja a su favor, que resaltarian en su discurso, y las des-
ventajas, que serian minimizadas en su interlocucion.

e Ligado a lo anterior, el contexto también comprende marcos
historicos, culturales, econdmicos, etc. Esto quiere decir que el
discurso ha de estar en un didlogo constante entre el pasado y
el presente, en otras palabras, el hablante no puede ignorar las
caracteristicas singulares que estructuran una comunidad (sus
valores, su pasado, sus hitos importantes, entre otros). Pasar
esto por alto podria significar una malinterpretacion de su men-
saje, asi como una posible estructuracion erronea del mismo.

Referente a la estructura se deben precisar cuestiones como:

e El discurso entra dentro de las formas de lenguaje escrito, por
ello, debe seguir las normas linglisticas y gramaticales propias
de un idioma determinado. Especialmente, una pieza discur-
siva debe cumplir con dos reglas esenciales: la coberencia y la
cohesion. Por coberencia se entiende la manera en que las pro-
posiciones al interior de un texto se van desprendiendo unas de

66



DEFINICION DEL CONCEPTO DE DISCURSO POLITICO

otras, de modo tal que la estructura refleje un conjunto de ideas
conexas —no contradictorias— que sean capaces de expresar
un mensaje claro. Por su parte, cohesion hace referencia a que
un documento no tenga redundancias y a que las frases o los
parrafos estén conectadas entre si por mecanismos lingtiisti-
cos aceptados (conectores o marcados textuales'?) para que no
sea confuso para el receptor (Triana, 2008, pp. 16-17, 35-36).

e Al ser el discurso un texto que busca persuadir, se hace expli-
cita la necesidad de saber argumentar. Si bien los discursos
tienen como finalidad la persuasion y esta estd ligada a la sub-
jetividad de los individuos, esto no quiere decir que se deba
‘jugar’ con las emociones de quienes reciben el discurso. Por
esto, se debe tener claro que no se ha de caer en falacias tales
como: ad misericordiam (que apelan a la piedad o a los sen-
timientos), ad baculum (que se hace uso del terror, el miedo o
las amenazas) y por ultimo, ad populum (que se remite a las
emociones colectivas). El hecho de que el discurso busque la
acogida por parte de la audiencia no le da derecho al autor de
tratarlo como mercancia de canje.

Tratandose de una pieza discursiva, la linea entre la buena y la
mala argumentacion es difusa. No obstante, caer en estas falacias im-
plica la construccion de discursos populistas y emotivos que pueden
contener promesas poco realistas y que crean en la sociedad fronteras
no de rivales politicos, sino de enemigos irreconciliables; también pue-
den infundir el miedo, lo que —a la larga— puede implicar la inaccion
politica. Para observar ejemplos de mala argumentacion en discursos,
el lector puede acercarse al texto Mi lucha de Adolfo Hitler, los dis-
cursos de Benito Mussolini o al Manifiesto del Partido Comunista de
Karl Marx y Federico Engels.

10 Luz Triana sostiene que los marcadores textuales pueden ser variados y multi-
funcionales, de modo tal que dentro de ellos se pueden clasificar los adverbios,
las preposiciones, conjunciones, interjecciones, entre otras; ya que facilitan la
unién entre oraciones y pardgrafos y permiten que un discurso tenga sentido,
en términos lingiisticos (Triana, 2008, p. 33).
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Un ejemplo claro de las falacias discursivas presentadas previamen-
te son los discursos de Adolf Hitler. Particularmente, se puede citar el
discurso cominmente conocido como “Alemania ha despertado”. En
él, se apela a los sentimientos individuales y colectivos para obtener
aceptacion por parte de la audiencia.

Premisas:

“El gran momento apenas
comienza

Alemania ha despertado
Hemos ganado el poder en
Alemania

Ahora debemos ganar al pueblo

p Apelacion a sentimientos
aleman

Lo sé, mis compafieros, que deben BliviEinEL s 7 col Ceives
haber sido momentos dificiles
Cuando se desea un cambio que
nunca llega

Asi una y otra vez debiamos
apelar

Para continuar la lucha”

PARA...

Acciones esperadas:

“Ustedes no deben actuar solos, Lo que se espera de la
deben ser obedientes, deben audiencia a partir de las
ceder” premisas anteriores

“Ustedes deben entregarse a la
innegable necesidad de obedecer”
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e El estilo también es una categoria que entra dentro de la es-
tructura formal de un discurso, ya que tiene que ver con la
eleccion de palabras, frases y modos de presentar la informa-
cién que hacen los hablantes al momento de escribir una pieza
discursiva. Tener en cuenta esto es de vital importancia, ya que
el estilo puede demostrar la tendencia politica o el grupo a los
cuales pertenece un orador. Van Dijk dice que: “la eleccion de
una determinada palabra en este caso puede depender del tipo
de discurso [...] o de la pertenencia del hablante o el escritor
a un determinado grupo, de su posicion u opinion particular
sobre el tema” (Van Dijk, 2006, p. 34).

¢ Finalmente, aunque no exista una estructura universal para
escribir un discurso, si hay pistas de lo este debe incluir para
poder persuadir y ser acogido. En primera instancia, ha de ex-
plicar el problema o situacion politica a la cual se refiere, ya
que esto lo situara en un contexto y le dard forma a la audien-
cia. En segundo lugar, tiene que ser capaz de comunicar la in-
tencion del emisor de una forma clara —univoca— y que sea
comprensible para la audiencia. Dentro de la intencién se de-
ben comunicar las acciones que espera desencadenar o aque-
llo que pretende de la audiencia. Finalmente, todo lo anterior
ha de estar sustentado en argumentos validos, tales como ana-
logias, de autoridad, por ejemplos, de causa, silogismos, etc.

Oralidad y expresiones simbolicas

Otras dimensiones importantes del discurso son como lo presenta el
hablante a la audiencia, es decir, qué tan afinadas estan sus capacida-
des orales; asimismo, qué tan asertivo es para hacer uso de los soni-
dos, los espacios fisicos, los colores, banderas, etc. (esto ultimo ya se
veia con Van Dijk lineas arriba, cuando se hablaba de contexto). En lo
que queda, se abordara de forma breve estos aspectos cruciales para
la actividad discursiva.
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La expresion oral tiene al menos tres espacios: uno de tipo lin-
glistico, otro que atafie al orador y, finalmente, uno concerniente a los
aspectos fisicos y tangibles del contexto:

e Asi como el documento escrito hace uso de unos marcadores
textuales, los cuales le dan coherencia y cohesion a la estructu-
ra, al momento de leer las paginas existen los paratonos, con-
cepto que se refiere a la entonacion, intensidad y las pausas que
se deben hacer a partir de la interpretacion del emisor de los
signos de puntuacion, adverbios, conjunciones, interjecciones,
las oraciones y los parrafos aparte que se encuentran plasma-
dos en la parte escrita (Triana, 2008, p. 27). Estos son de vital
importancia porque pueden agregarle solemnidad, seriedad y
conviccion a lo que se dice.

Para poner en accion los paratonos, siempre se ha recomenda-
do tener el discurso impreso, de modo que se vea grande la le-
tra y que el orador —con anterioridad— haya hecho el trabajo
de leerlo varias veces, marcando las pausas (generalmente con
doble linea), repitiendo las palabras que en términos de diccion
le causan problemas. De igual forma, ha de encontrar donde
debe subir la voz y donde debe bajar el tono; esto es crucial,
ya que un discurso mal entonado puede sonar poco convincen-
te y haria que la audiencia dude de la seguridad del hablante.

e Un buen manejo de las cualidades orales, la diccion y de los ges-
tos son vitales para el hablante, ya que a través de estos puede
manipular el ambiente en el que esta inmerso (generalmente el
contexto y la audiencia) (Blau, 1968, p. 369). Cuando se usa el
verbo manipular, no se hace ningun tipo de calificativo positivo
0 negativo, a lo que se apunta es a hacer patente que a través
de las expresiones visuales, el emisor serd capaz de ganar sim-
patizantes, darle veracidad a su discurso o, en caso contrario,
perder acogida y no lograr cumplir los objetivos politicos que
se habia planteado.

e El orador y el grupo a quien representa deben ser estratégicos
en la manera en que hacen uso del espacio en donde se lleva-
ra a cabo la presentacion publica del discurso. En general, es
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recomendable que sean estos quienes tengan el control del lu-
gar y no la audiencia, debido a que asi existe la capacidad de
organizar los simbolos que van ligados a la pieza discursiva y al
colectivo, asi como de establecer un cronograma con respecto
al uso de sonidos (himnos, musica que esté sincronizada con
lo que se dice, marchas, etc.), imdgenes, banderas, entre otros.
Van Dijk dird que estos objetos que hacen parte de la utileria
del contexto se vuelven relevantes solo cuando se relacionan
con el habla, las palabras usadas y el estilo; de lo contrario,
pierde su fuerza simbdlica y representativa. “[...] No basta con
hablar acerca de ellos se requieren propiedades estructurales
especiales del habla, como un orden de palabras diferente, un
estilo diferente, actos de habla especiales, etc. en presencia de
esos objetos de la situacion” (Van Dijk, 2000, p. 35).

Aunque en lineas anteriores se citaba a Hitler como una guia
de lo que no se debe hacer al argumentar, es posible decir que el
Nacionalsocialismo (con un la ayuda de Joseph Goebbels) era un mo-
vimiento que sabia como aprovechar la utileria del contexto y sincro-
nizarla con el discurso y el acto de habla que llevaba a cabo el Fiibrer.
Por tanto, recomiendo ver la manera en que esto era puesto en escena.

Conclusiones

Las palabras tienen la capacidad no solo de ayudar al ser humano a
comprender el mundo a su alrededor, sino también de construir reali-
dades politicas que van ligadas directamente con el discurso politico.
En consecuencia, se entiende este concepto como la pieza escrita y oral
—con el uso de representaciones lingiiisticas— que permite presentar
un mensaje a una audiencia determinada y cuyo fin es el de alcanzar
posiciones de poder que den la posibilidad de construir y reconstruir
la estructura social, la cual siempre esta abierta y en constante cambio.

No obstante, esta definicion de discurso no puede tomarse a la
ligera, ya que hay implicaciones tedrico-practicas que deben tenerse
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en cuenta para la comprension satisfactoria de la acepcion aqui pro-
puesta. Entre estas se pueden encontrar la accion y la interaccion, las
batallas discursivas por abrogarse la prerrogativa de tomar parte en
la construccién social, el poder como instrumento y como relacion, el
contexto en el que se presenta el discurso y, finalmente, la audiencia
como categoria analitica.

Finalmente, al momento de planear y escribir un discurso politico
hay que tener en cuenta algunas particularidades en las dimensiones
escritas, orales y de representacion simbolica que permitan un mayor
alcance del mensaje y la probabilidad de movilizar a la audiencia con
el fin de cumplir unos objetivos especificos. Dichas particularidades son
presentadas aqui a manera de consejos puntuales que, si bien parecen
escritos de forma normativa, no son mas que reflexiones que pueden
ayudar en el proceso de estructuracion de un discurso y, en general,
de la actividad discursiva.



La propuesta politica
como difusion y mensaje

DuLrary CALDERON SANCHEZ'

Lo importante del mensaje es que debe generar expectativas

en los electores y tener credibilidad en las acciones

Dulfary Calderén Sanchez

Las propuestas politicas son la estrategia fundamental para dar a co-
nocer las acciones que los candidatos van a desarrollar al momento
de ser electos. Para ello es fundamental que contengan elementos de
validez para el votante, asi como coherencia y concordancia con lo
que se desea transmitir. En efecto, es importante tener presente las 4C
al momento de disefar la propuesta:

1 Ph.D. en Ciencia Politica de la Universidad Complutense de Madrid.
Politéloga de la Universidad Nacional de Colombia. Magister en Gestion
y Politicas Publicas de la Universidad de Chile con mencién en Direcciéon
Institucional. Consultora, analista e investigadora en temas de marketing
politico, politicas publicas, construccion ciudadana y paz. Profesora univer-
sitaria de pregrado y posgrado. Profesora de tiempo completo y codirectora
del Observatorio de Seguridad y Politica Publica para el Posconflicto, OSEPP,
de la Facultad de Gobierno y Relaciones Internacionales de la Universidad
Santo Tomas.
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Competencia

Tabla 1. Factores que inciden en el Mensaje

Cuando el mensaje se estructura de una manera confiable con

Credibilidad ideas razonables y acordes a las necesidades reales, permite

estipular un lazo entre el ciudadano y el candidato.

Las propuestas pueden tener algunas variaciones de acuerdo

Consistencia con coyunturas que se presenten, pero la idea central es que

sean las mismas durante toda la campana.

Si su propuesta es sobre la proteccién animal y al momento
de exponerla tiene un abrigo de alguna especie, no tiene

Coherencia concordancia con lo que se esta diciendo, para ello es

importante el reconocimiento que tenga el candidato de los
temas que desea trabajar.

En ocasiones para tener mds votos se hacen propuestas
cargadas de mentiras, o en ocasiones, existe desconocimiento
por parte del candidato de la competencia que va a tener al
asumir el cargo publico.

Fuente: elaboracion propia.

Para ello, se debe investigar previamente sobre la realidad social
de la comunidad para delinear los temas a trabajar, asi como los fac-
tores que determinan la consolidacion de la misma:

e El territorio: cudl va a ser la ubicacion geogrifica donde la

camparfia va a estar presente. Por ejemplo, si es para edil, cua-
les son los barrios donde se tiene reconocimiento y una posible
intencion de voto, asi como la situacion social y economica de
la zona y la principal problematica de cada sector.

El candidato: cual es la percepcion que se tiene sobre él en los
territorios donde su campafia va a estar dirigida, esto le permite
hacer un DOFA sobre si mismo, un analisis honesto y profun-
do de cualidades y aspectos negativos para definir la imagen
que debe proyectar, potencializando sus ventajas y atenuando
sus desventajas.

La competencia: para crear una estrategia y propuestas se
debe identificar la competencia que esta participando en las



LA PROPUESTA POLI{TICA COMO DIFUSION Y MENSAJE

elecciones. Esto permite conocer los perfiles, los padrinazgos,
los nichos de votantes y las caracteristicas de sus campaiias. Se
debe analizar de estos candidatos que si estan repitiendo pe-
riodo; si se lanzaron anteriormente, por qué no lograron pasar,
qué sucedio, cuantos votos lograron y en qué lugares tuvieron
mayor votacion, y principalmente, cudles fueron las propues-
tas que presentaron.

e Los partidos politicos: en algunos territorios existen partidos
politicos donde por tradicién o por constancia tienen mayor
presencia, es importante que el candidato sepa cual es la visi-
bilidad de su partido dentro de este contexto, ya que le va a
permitir posibles electores o posibles detractores para sus pro-
puestas politicas.

En la siguiente figura se presenta la estructura que debe llevar la
elaboracion de las propuestas, lo ideal es que sean mdximo tres, dado
a que si se amplia el espectro puede generar incertidumbre en el elec-
torado o sencillamente no va ser posible abarcar el cumplimiento de
las mismas al momento de ganar las elecciones.

Figura 1. Elementos para la elaboracion de propuestas

Articulacion con el
partido, camparnia
y mensaje

Elaboracion y
presentacion de
la propuesta

Investigacion de

realidades sociales

Tener claro lo local,
mis alld de lo que
ya se conoce a nivel
nacional.

En el disefio es
importante la
participacion del
equipo de trabajo

Es importante que la
propuesta sea acorde
a los lineamientos de
los partidos, ya que
genera identidad y
credibilidad con los
electores.

Se debe tener en
cuenta el manejo de
un lenguaje sencillo,
que permita conocer
con claridad cudles
son las propuestas
presentadas.

Tener presente en
todos los mensajes
que se transmitan
la unificacion de la

+ propuesta.

Fuente: elaboracién propia.
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De esta forma, al contar con la propuesta ya estructurada se debe
articular de manera uniforme y siempre presente con el mensaje que
se va transmitir en los canales de comunicacion que el candidato y su
equipo hayan elegido. El mensaje es definido como

Un conjunto coherente de elementos, proposiciones programa-
ticas, ideas, valores, sentimientos que reflejan la esencia de la
propuesta de un candidato y que se expresan de manera que
se produzca el mdximo contraste en relacion con la propuesta
electoral del adversario. (Organizacion Demdcrata Cristiana
de América — ODCA, 2006, p. 44). [Fin cita]

Por lo tanto, su papel dentro de la campana permite generar credibili-
dad, confianza y recordacion de las propuestas en el publico; asi mis-
mo, es indispensable que siempre sea el mismo, es decir, puede tener
algunas variaciones segun el espacio donde va a ser socializado, por
ejemplo, son diferentes el tiempo y la forma que se emplea en un me-
dio de comunicacion al que se utiliza en un espacio como la publici-
dad o en el discurso.

De esta manera, el mensaje debe ser flexible pero no cambiante,
dado que puede confundir al elector generando dudas sobre el conoci-
miento, la apropiacién y el compromiso por los temas estipulados en
su campana. Para ello, se deben tener en cuenta las siguientes etapas
del mensaje durante el proceso electoral:

e Primera etapa: produce posicionamiento. Describe las carac-
teristicas del candidato y se construye su imagen de acuerdo
con los atributos que le reconoce el elector.

e Segunda y tercera etapas: tema central de campafa. Desarrolla
el tema con una o dos ideas bésicas dirigidas al segmento meta.

e Cuarta y quinta etapas: testimonial. Personajes de la comuni-
dad se refieren al trabajo del candidato o bien se hace referen-
cia al tema central de campana.

e Sexta etapa: invitacion a votar por el candidato y el partido.
Es la parte emocional donde se intensifica la razén de voto
que se ha construido durante toda la campana. El candidato
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habla directamente al elector y le explica de qué se trat6 esta
eleccion. Se remarca el logotipo del partido porque es el que
va a elegir el votante (Galicia, 2015, p. 15).

En efecto, para tener una continuidad sobre el mensaje que se
quiere transmitir, es necesario que el candidato sea consciente de que
el entorno es cambiante y quizas este debe tener algunas variaciones
dado que la coyuntura nacional no es la misma o porque el tema que
abanderé ya ha sido solucionado. Sin embargo, no quiere decir que
debe modificarlo radicalmente o estar cambidndolo constantemente,
sino que debe ser pensado y estructurado de una manera no rigida
para afrontar este tipo de situaciones. Por lo general, los candidatos
trabajan en torno a los mismos temas de educacion, movilidad, salud,
recreacion, seguridad, entre otros, lo que presenta un espectro amplio
para poder ajustar su mensaje inicial sin perder el rumbo de lo que se
presenta en la propuesta.

De manera similar, es necesario tener presente la apariciéon del
candidato en los medios de comunicacion, pues en ocasiones se cen-
tran solo en su apariencia personal —lo cual también es clave—, pero
dejando en un segundo plano la forma de hablar y su desempefio du-
rante el corto tiempo que tiene para mostrarse en una entrevista. Para
evitar esto, es necesario tener presentes las siguientes recomendaciones
con el fin de que no termine distorsionado o mal entendido el mensaje
de campana.
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Tabla 2. Recomendaciones al momento de enfrentar una entrevista

Lo mds importante en toda entrevista es comunicar mensajes.

El mensaje inicial es la base para generar un reconocimiento y
despertar confianza. Al ir a una entrevista hay que tener claro:

e :Cudl es tu slogan?

e ;Cudl es tu mensaje basico?

¢ :Qué ideas y propuestas quieres transmitir?
¢ :Qué imagen de ti quieres transmitir?

Es necesario PREPARARSE para cada entrevista y, una vez definido
el mensaje, REPETIRLO y REPETIRLO, de las mas variadas formas.
Solo repitiéndolo el mensaje sera recordado.

Para comunicar un mensaje mas que memorizarlo hay que
interiorizarlo.

Finalmente para transmitir un mensaje hay que tener claro el “VIPS”:

Visualice: utilice palabras y ejemplos que grafiquen lo que intenta
comunicar.

Interiorice: haga suyo el mensaje.

Personalice: que el elector se sienta comprendido, representado en sus
problemas, que sienta que algo concreto en su vida puede cambiar.
Utilizar anécdotas o ejemplos que humanicen el discurso.
Simplifique: hable claro, directo, con frases cortas evitando
tecnicismos.

Bloqueo y puente: ante las preguntas controversiales, irrelevantes,
especulativas o que lo alejan de su mensaje, hay que utilizar “bloqueo
y puente”, es decir, contestar muy brevemente y hacer un puente
hacia el tema que usted desea difundir. Ejemplo: “Es una situacion
que estamos evaluando PERO, el tema de fondo es ...”.

Fuente: Carpio y Zenaida, 2006.

En este contexto, es importante que las propuestas estén definidas
de acuerdo con la competencia que tiene el candidato sobre el cargo
al que aspira. Los electores no son tan ingenuos como se puede llegar
a pensar, por lo que no se deben prometer cosas que son imposibles
de cumplir en el tiempo de que dispondria o no van con las funciones
que tendria o el alcance que pueda llegar a darles.
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Para generar las propuestas es necesario conocer que estas van a
ser parte de la imagen del candidato, por lo que:

Un hecho basico en politica es que ningun partido, ningtin
candidato, podrd tener éxito si su ideologia, si lo que ofrece,
va a contracorriente de lo que piensa y quiere el mercado elec-
toral. De aqui que todo politico deberd hacer suyas las ideas

bésicas que su mercado le indique. (Barranco, 1982, p. 114)

De esta manera, sucede que al iniciar una campaiia el candidato tie-
ne claro el partido y su participacion en las propuestas dentro de los
lineamientos que se tienen como colectividad. Sin embargo, pasa que
al momento de desarrollar publicaciones y mensajes en sus redes de
comunicacion no tiene coherencia con la posicion del partido frente a
una situacion presentada o simplemente no va acorde con los princi-
pios que se promulgan en este, por lo que tiende a confundir al elector
y pierde credibilidad durante la campana.

Para ello es importante que tenga presente un marketing integra-
do donde el politing constituye una de las herramientas mas recurren-
tes a la hora de llevar a cabo las campaiias, ya que es “un proceso de
planificacién con estudio previo del electorado que se concrete en una
oferta programatica y de personas, por tanto, organizacional, que res-
ponda a las expectativas detectadas en el electorado desde una 6ptica
ideologica” (Luque, 1996, p. 9).

Sin embargo, es importante aclarar que el partido politico no solo
constituye el eje para articular la ideologia, a veces existe una perso-
nalizacion al interior de estos que termina siendo rectora de las deci-
siones o de la identificacion dentro de los partidos. Por ello, a pesar
de estar alineado con una propuesta ideoldgica, también debe estar
presente la propuesta del candidato frente a lo que pretende realizar
cuando sea elegido.

Las campaiias politicas han evolucionado, han permitido intro-
ducir nuevos sistemas de informacién que van mas alla de los medios
tradicionales. En ocasiones, algunos de ellos han sido desplazados
por la era digital, donde es importante tener presente que los textos
que se realicen sobre el candidato son publicos y, por lo tanto, pueden
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convertirse en estrategias de desprestigio de parte de otros competido-
res, asi que se debe tener claro la figura que representa ser candidato.
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TERCERA PARTE. LOS ELEMENTOS DE LA
COMUNICACION VISUAL Y LA IDENTIDAD GRAFICA






¢ Todo entra por los ojos?
Comunicacion visual
para la politica

PaurLa AMADOR CARDONA'

De diseno grafico a comunicacion visual

Desde su concepcion mas basica, la comunicacion visual se refiere a la
transmision de informacion por medios visuales. En esta sencilla de-
finicion se inscriben varios procesos y quehaceres que aseguran 1) la
correcta percepcion de estos medios visuales; 2) la informacion que se
transmite y los codigos que intervienen para posibilitar su transferen-
cia, y 3) el contexto en el que sucede este intercambio. Este horizonte
tripartito revela el cardcter interdisciplinar del campo: una base bio-
l6gica, una mediacion semidtica y la produccion cultural resultante
(Goyes Narvaez, 2002).

1 Disefiadora grafica de la Universidad Jorge Tadeo Lozano con Maestria en
Disefio y Comunicacién de ELISAVA, Universitat Pompeu Fabra (Barcelona,
Espafia). Docente en las dreas de comunicacion visual, publicaciones digitales
y marketing digital para diferentes instituciones. Cofundadora de emprendi-
mientos culturales de base digital, consultora en comunicaciones para diversas
entidades del sector puiblico. Apasionada por la investigacion, particularmen-
te en representaciones de la cultura popular, la comunicacion estratégica, las
publicaciones tanto impresas como digitales y el branding estratégico.
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La puerta de entrada al universo visual se ha hecho entonces mas
grande, su cuestion estd menos relacionada ya con el acto grafico, con
el acto de disefio: relacion imagen-texto, con la puesta en pagina, con
la representacion en pantalla, y mas preocupada por los sucesos del
que se desencadenan a partir de la mirada del receptor: la observacion,
la comprension y el conocimiento.

Desde este punto de vista, parece poco productivo seguir apli-
cando el modelo de comunicacion de Shannon y Weaver, de caracter
ingenieril, que postula una serie de entidades y procesos en la comu-
nicacion entre dos maquinas, a saber: una fuente emite un mensaje
codificado a través de un canal con destino a un emisor y finalmente
la integridad de este intercambio se ve amenazada por una serie de
ruidos. Si bien este modelo de comunicacion podria asimilarse a un
juego de ping-pong, otras realidades emergen al aplicar este proce-
so a la comunicacién humana, que se parece mas bien a la orquesta
(Klinkenberg, 2006). En ella, multiples emisores aportan a un complejo
mensaje de varias capas de codificacion ante un publico de receptores
con diferentes niveles de competencia en el manejo de codigos, donde
el contexto aporta tanto al mensaje como los mismos contenidos que
los emisores depositan en él, con la posibilidad evidente de que algu-
no de los integrantes del publico se duerma, otro tosa, otro llore de
felicidad y un par mds abandonen la sala. Esta retroalimentacion que
sucede mientras los mensajes se envian (y no después, como postulan
Shannon y Weaver) permite que los seres humanos ajustemos c6digos,
mensajes e inclusive canales a medida que nos adentramos en el inter-
cambio comunicativo.

En el terreno de los estimulos visuales también estamos comuni-
candonos en modo orquesta y por esto las complejidades se multipli-
can a medida que la manera en la que entendemos la comunicacién lo
hace. El proyecto de comunicacion visual bebe del grafista guterber-
giano en los conocimientos técnicos basicos (color, tipografia, equili-
brio imagen-texto) y conserva el caracter proyectual que le imprimio
el industrialismo del siglo XX al encargarlo del componente de creati-
vidad, pero se convierte en una mediacion entre el hombre y el entor-
no disefiado del siglo XXI al atender sus dimensiones informacional y
estética (Costa, 2014). Es el intercambio de informacion lo que interesa
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en esta nueva era de la comunicacion y este es un servicio publico, no
una seduccién del pablico; una informacion que se refiere a cosas au-
sentes: cosas que no estan alli o cosas que nunca podrian estar alli,
pero sobre las que el publico tiene un interés particular.

La comunicacién visual tiene la potencia de reducir a términos
visibles conceptos complejos, por ejemplo la morfologia completa de
una ciudad puede reducirse a una imagen: el mapa; o el proceso largo
y lleno de matices del paso de una ley puede explicarse mediante la
interaccion entre texto e imagen: la infografia.

Comunicacion visual para el marketing politico

Si bien la comunicacion visual pretende optimizar el proceso de in-
tercambio de informacion mediado por estimulos visuales, esta me-
diacion no puede ser desprevenida ni casual, sino ajustada a objetivos
de comunicacion. Particularmente en el marketing politico, todos los
materiales de propaganda apuntan a una “representacion deformada
del personaje con el fin de motivar una reaccion positiva por parte del
observador” (Richard, 2010, p. 77).

A medida que la comunicacion digital hace imperativa la alfabeti-
zacion visual, se ha hecho mas importante conocer, mas alla del saber
estratégico de los asesores de campana y del conocimiento técnico del
disefiador grafico, los efectos de la comunicacion visual en la imagen
del candidato; por tal razon se ha acelerado su examen a través de
disefios experimentales desde la academia en los Gltimos veinte afios.

El proyecto de disefio de comunicacién visual de los materiales
de propaganda politica pone en juego todas las dimensiones de la co-
municacion visual: la perceptual, por cuanto la vision inequivoca del
material es el primer paso para la construccion (o mantenimiento, en
caso de campaiia permanente) de la imagen del candidato; la semidtica,
nivel en el que se examinan los significados de los signos que permiten
comunicar tal imagen, y la cultura visual, pues todos los materiales
visuales que se produzcan para una campafa son leidas a la luz del
corpus histérico de la imagen y se convierten cada vez mas en parte
de la cultura popular (Penney, 2012).
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A continuacion se detallan consideraciones desde estos tres pun-
tos de vista para una mejor comunicacion visual que aporte a la cons-
truccion de la imagen del candidato.

Consideraciones perceptuales

El ciclo de la percepcion se activa con el estimulo, en este caso, visual.
El estimulo es un cambio en el entorno al que la percepcion visual
atiende, pues el continuo de sensaciones no lo activa. Pervive aun la
idea de que la percepcion visual es una especie de cimara fotografi-
ca natural que reside en los 0jos con un procesamiento cerebral, pero
realmente no es detallada ni objetiva, su funcion no es registrar toda la
escena visual sino extraer las caracteristicas fundamentales del entor-
no (Arnheim, 1980). Esto es particularmente relevante en un ambiente
de saturacion de estimulos visuales como el que nos rodea: para ob-
tener atencion, la propaganda politica debe superar dicha saturacion.

Son varios los mecanismos que permiten nuestra percepcion vi-
sual: el color, producido en nuestra mente por la refraccion de la luz;
la forma, producida por los limites de los objetos, y el movimiento,
organizador de las formas y las distancias, seran los mas sobresalien-
tes; sin embargo, el resultado de la percepcion visual es superior a la
suma de estos factores (Goldstein, 2011).

El color

En tanto sensacion psicologica, el color es una creacion de la percep-
cion visual al interpretar las longitudes de onda del espectro electro-
magnético. Se perciben colores brillantes u opacos de acuerdo con la
intensidad de la luz y saturaciéon de un color dependiendo de cuantas
longitudes de onda distintas compongan un rayo de luz. Ademas, los
colores pueden crearse por mezclas sustractivas o aditivas.

La mezcla sustractiva funciona en pigmentos fisicos, pues se
construyen para absorber todo el espectro de luz salvo una banda
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determinada, los colores primarios que permiten componer todos los
demads son amarillo, azul y rojo; este sistema se asemeja al color en im-
presos, que funciona con cuatro tintas: cian, magenta, amarillo y negro
(CMYK) y produce colores mas opacos. Por otra parte, las mezclas
aditivas se producen en nuestros ojos a partir de luces primarias rojo,
verde y azul; este sistema es utilizado para pantallas y produce colo-
res mas vibrantes (Goldstein, 2011). Es necesario controlar la forma
en la que se reproducird una pieza y hacer una gestion adecuada del
color buscando que sea lo mas fiel posible, aunque siempre existira la
posibilidad de variacion entre pantallas e impresos.

Figura 1. Circulo cromdtico que representa la mezcla sustractiva

Fuente: tomado de https://profesionaldelcolor.wordpress.com/2011/01/07/combinar-colores-
con-el-circulo-cromatico/

El contraste de color es efectivo para construir planos de figu-
ra-fondo y limites en las formas. Los contrastes mdas favorables para
definir la forma son aquellos en los que se reduce la vibracion: con-
trastes de neutros (blanco y negro, blanco y gris, gris claro y negro) o
contrastes por complementarios: amarillo — violeta, verde — rojo, azul
—naranja. Para buscar paletas de color armonicas se puede usar la es-
trategia de analogos: los colores mas cercanos al color principal en el
circulo cromatico, por ejemplo, los andlogos del azul, violeta y verde
son buenos companeros para una paleta de azules.
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La forma

Las mal llamadas leyes de la Gestalt (forma) son una serie de heu-
risticos —suposiciones correctas en la mayoria de ocasiones— utiles
para evaluar la legibilidad de la forma y muy utilizadas en la pro-
duccion de disefio. Entre los mas importantes se evalda la pregnan-
cia o coherencia estructural y simplicidad de la forma; la tendencia al
cierre, que implica que la percepcion establece relaciones entre con-
tornos para crear superficies, y la relacion figura-fondo, en donde el
fondo provee informacion estable y la figura informacién variable,
una manera valida de producir variacion en la percepcion y romper
la saturacion visual.

El movimiento

El movimiento es una de las estrategias mas preciadas de la percepcion
para entender el mundo exterior, pues permite conocer la posicion pro-
pia y la de los demas objetos de la escena visual y también es util para
conocer el funcionamiento de los objetos. En las relaciones humanas la
percepcion del movimiento es crucial para captar la atencion del otro,
sus intenciones e incluso para reconocerlo como humano.

Entrenar al candidato en comunicacion no verbal para que asuma
una posicion abierta (sin superposicion de extremidades ni cubrimien-
to del torso) y cuidar sus gestos faciales buscando expresiones serenas
y confiadas en fotografias y videos sera de maxima importancia en la
evaluacion de sus dimensiones de competencia —experiencia, capaci-
dad para gobernar— e integridad —responsabilidad y honestidad—
(Boomgaarden, Boukes, y lorgoveanu, 2016).

Algunas preguntas que contribuyan a evaluar el aspecto percep-
tual en piezas visuales de campana pueden ser:

e :Son las formas claramente distinguibles del fondo?
e (El contraste entre los colores es suficiente y contribuye a dis-
tinguir las formas?
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e :El movimiento (ej.: animacion) es natural y ayuda a enten-
der la forma?

e :El lenguaje corporal del candidato es abierto, franco y trans-
mite competencia e integridad?

e Teniendo en cuenta el espacio o momento en el que se usara la
pieza visual, ¢es suficientemente impactante como para atraer
la atencion de las personas?

Consideraciones semioticas y sintacticas

Partir de la comunicacién visual como un lenguaje que permite tratar
las cosas en su ausencia es la clave que hace intervenir a la semiética
en su construccion. La semiética (o semiologia, como se prefiera) no
es mas que el estudio de los signos en un contexto social.

Es importante recordar que un signo es algo que estd por otra
cosa, un sustituto que reduce un concepto tan multidimensional como
el mundo a la propia palabra m-u-n-d-o, o a su dibujo (Klinkenberg,
2006). Interpretar un signo sera unir a través de un cédigo a un signi-
ficado (la cosa sustituida) con un significante (la cosa que la sustituye)
a la luz de un contexto de interpretacion.

Ruta semiotica

Ahora, es claro que la palabra mundo y el dibujo del mundo no guar-
dan la misma relacion con el concepto y, sobre todo, con su aspecto
fisico, alli es donde aparecen diferentes tipos de signo.

Basta con decir que los signos pueden formarse de dos maneras
para entender la diferencia: a través de la convencionalizacion de un
sustituto arbitrario, como cuando aceptamos colectivamente que ‘$’
signifique ‘dinero’, o a través de la iconizacion, como cuando por arte
de magia la palabra ‘0jo’ dibuja dos ojos y una nariz.
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Figura 2. Otto y Marie Neurath, Isotypes, 1936
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Fuente: tomado de https://mediartinnovation.com/tag/powers-of-ten/

Nota: Otto Neurath junto con el artista Gerd Arntz crearon un sistema de signos visuales que
buscaban ilustrar informacion estadistica y datos cuantitativos de alta complejidad, en esta
imagen se presenta informacion sobre la poblacién mundial y la comparacion entre diferentes
etnias, estamos frente a diferentes niveles de iconicidad y formas de convencionalizacion

(la silueta humana, la abstraccion de los sombreros, el color para representar las etnias y/o
pueblos, y por supuesto la manera de representar datos numéricos) (Boeke, 1957).

La convencionalizacién da como resultado al simbolo, un signo
arbitrario. Mientras que la iconizaciéon da como resultado un icono,
que conserva propiedades fisicas de la cosa que sustituye. Emerge un
tercer tipo de signo, aquel que fue creado por la cosa a la que reem-
plaza, como una huella en la arena fue creada por el peso de la perso-
na que pisé alli o la marca de un golpe fue creada por el golpe mismo;
este tipo de signo serd un indicio, aquel que requiere un proceso de
inferencia para poder interpretarse.

Si bien los simbolos son mas sencillos de crear graficamente ha-
blando, requieren tiempo y exposicion al publico para que sea este
quien pueda convencionalizar sus multiples significados. El icono es
mas complejo de producir, pero estara correctamente disenado si es
claramente reconocible y representa las propiedades (fisicas y concep-
tuales) mas importantes del candidato.
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¢Qué tipo de signo puede representar mejor a un candidato?
Nuevamente tendremos que pensar en los objetivos estratégicos de la
campaiia: si se requiere que el publico conozca al candidato, lo mejor
sera mostrarlo en sus propiedades icOnicas; mientras que si lo que se
espera es un candidato de unidad que pueda aglutinar muchas pro-
puestas divergentes, un simbolo que se llene de contenido a medida
que pasa la camparnia es la mejor eleccion (Dumitrescu, 2010).

Ruta sintactica

El lenguaje verbal que dominamos tiene una linealidad, un orden tem-
poral que dicta como deben sucederse los signos para tener un sentido
u otro; asi, no es lo mismo “quiero ganar las elecciones” que “ganar
elecciones las quiero”. El mensaje visual tiene otro tipo de sintaxis, lla-
mada tabular, pues se configura dependiendo de a qué lugar y cuinta
porcion de espacio ocupa cada elemento en una composicion, por esa
razon a nadie se le ocurriria poner la direccion de una empresa cinco
veces mas grande que su logo en una tarjeta personal.

En la tabla (de alli viene la tabularidad) del espacio de una compo-
sicion grafica, el espacio privilegiado sera el superior central o el centro
geométrico del formato (tanto vertical como horizontalmente). Ubicar
alli el rostro del candidato lo pondra jerarquica y simbolicamente por
encima de cualquier otra informacion de la pieza.

Los elementos de una composicion mantienen relaciones de jerar-
quia entre si, esta jerarquia afectara el tamafio de cada elemento y su
consecuente efecto de peso visual (Villafafie, 2006). Podemos pensar
en la composicion como en una ventana por donde circula aire —vi-
sual— que se ve interrumpido cada vez que aparece un nuevo elemen-
to a agregar peso visual y esta interrupcion es mayor mientras mas
tamafo tenga el elemento.

El aire visual es fundamental: permite percibir una pieza grafica
como ordenada, intencionada y profesional. Su contrario es el excesivo
peso visual, la ausencia de espacios libres y de jerarquias que regulen
los tamanos segun los 6rdenes de lectura.
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Las preguntas sugeridas para evaluar el significado de las piezas
de campafia y su composicion son:

e :Qué quiere decir esta pieza visual? ¢Realmente lo dice?

* :Los signos utilizados seran claros para los votantes?

e ;Cual es el elemento que debe leerse primero en esta pieza?
¢Se lee primero?

e Puesta junto a otras piezas de su tipo, ¢esta pieza llama la
atencion?

e :La pieza grafica tiene un aspecto profesional y depurado?

Consideraciones culturales

La cultura visual es la disciplina que estudia la mirada y la relacion
del ser humano con las imagenes en su cotidianidad, mds alld del mar-
co simbdlico que agregan los museos, escenarios y demads claves que
seflalan una imagen como parte de la alta cultura (Mirzoeff, 2003).
Indagando por la historia de las imdgenes en su contexto cotidiano
hemos aprendido que el inconsciente 6ptico postulado por Walter
Benjamin se nutre de cada imagen que se produce y cada imagen pro-
ducida se interpreta a partir de sus predecesoras. La propaganda poli-
tica no escapa a estas consideraciones y, particularmente, en el ultimo
siglo se ha beneficiado de la democratizacion de la imagen fotografi-
ca, aspecto en el que es necesario detenerse para construir de manera
estratégica la marca del candidato.

Cartel politico y articulacion visual

El cartel es la pieza central de campaiia desde la que se desarrollan
las demads teniendo en cuenta la unidad gréfica por colores, formas y
composicion (jerarquia, aire y peso visual). En comparacion con los
medios digitales, el cartel alcanza a pocos votantes; sin embargo, man-
tiene su relevancia porque es una marca territorial en el espacio fisi-
co que permite al candidato estar presente en la cotidianidad de los
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votantes. Tiene dos tipos de contenido principal: informacién no ver-
bal, como el rostro del candidato y su actitud corporal, e informacién
factual sobre sus ideas y afiliacion politica.

Figura 3. Cartel de la campaia presidencial de Barack Obama en 2008
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Fuente: Thomas, 2010, p. 53.
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Estd pensado para un tiempo de lectura inferior a dos segundos
y se lee a mds de un metro de distancia, de manera que la informa-
cién en texto estard limitada al nombre del candidato, su slogan y la
informacion necesaria para marcar en el tarjeton electoral. La tipo-
grafia debe ser suficientemente grande y clara, las formas inequivocas
y su debe maximizarse su capacidad de atraer la atencion (Germano
et al., 2013).

Cuando el disefio obedece a objetivos estratégicos de campana, el
cartel de un candidato que ha sido electo en ese u otros cargos de elec-
cion popular y pertenece a un partido muy consolidado sera diferente
al del candidato nuevo u opositor, miembro de un partido pequefio.
El disefio del poster para el primer tipo de candidato estara centrado
en su imagen e informacion no verbal, mientras que el disefio para el
segundo tipo de candidato privilegiard la imagen del partido y el eslo-
gan, por supuesto sin omitir al candidato (Dumitrescu, 2010).

Claves fotograficas

La foto que representara al candidato en la campana, asi como cual-
quier otra imagen fotografica que pueda tomarse, deben controlarse
con igual atencion. El tipo de plano o punto de vista que se use alterara
la percepcion de la cercania del candidato a los votantes. Mientras mas
cerrado sea el plano del retrato, mas cerca se percibird un candidato,
lo contrario sucedera con planos muy generales (Dumitrescu, 2010).

La posicion que el candidato asuma en la imagen también entre-
gara claves simbolicas sobre su dimension de integridad. Cuando el
sujeto mira hacia el frente reclama la atencion de los votantes, exige de
ellos el voto en una posicion de dominio visual que puede leerse como
agresiva, pues bebe de la tradicion de las imdgenes para reclutamien-
to de la Primera y Segunda Guerra Mundial (Richard, 2010). Cuando
el candidato mira hacia la derecha esta comunicando una visién de
futuro, pues nuestra lectura asocia esa direccion en la imagen como
avance, por lo tanto se entiende que no es recomendable un politico
que mira hacia la izquierda.
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Figura 4. Cartel de la campana presidencial de Barack Obama en 2008
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Fuente: Thomas, 2010, p. 70.

El nivel que asuma la camara respecto del cuerpo y rostro del can-
didato también aporta significado, pues una foto que da la sensacion
de estar apuntando hacia arriba (en contrapicado) acenttia la superio-
ridad del sujeto, mientras que la sensacion de estar apuntando hacia
abajo invita a reconocerlo como inferior.
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Mencién aparte merece la relacion imagen-texto, pues cada uno
de estos lenguajes favorece la valoracion de una dimension del can-
didato. La imagen positiva, en la que el candidato se ve confiado, si
bien no sonriente (Germano et al., 2013), contribuye a una mejor eva-
luacién de la dimension de integridad. Mientras que un texto positi-
vo favorece mas la alta valoracion en la dimension de competencia, la
incongruencia entre imagen y texto es particularmente riesgosa para
la valoracion de competencia de las candidatas de género femenino,
pues pueden llegar a ser percibidas como bonitas pero poco capaces
(Boomgaarden, Boukes y lorgoveanu, 2016).

Algunas preguntas de control que se sugieren en el aspecto cul-
tural son:

e :Qué imagenes a través de la historia podrian comunicar lo
que yo quiero decir?

e :Con qué imdgenes de la historia guardan similitud estas pie-
zas visuales?

e ;Cual es la percepcion que despierta la fotografia del candidato?

e :Se mantienen las mismas decisiones de disefio (color, forma,
fotografia/ilustracion) en todas las piezas de campana?



La identidad de marca
en campanas politicas

CLAUDIA MARCELA ARIAS MEJIA®

Para un hombre de Estado, actuar y comunicar constituyen
las dos caras de una misma realidad
Alain Minc

El papel de la comunicacion visual dentro de una estrategia politica
en el marco de un proceso electoral es el de dar forma visual al dis-
curso politico y encontrar los medios de difusion adecuados para di-
cha estrategia; en este contexto, la creacion de marca del candidato,
el planteamiento de una efectiva estrategia de publicidad politica y el
despliegue del mensaje en un sistema de medios ajustado al contexto de
la campania facilitan el reconocimiento de las cualidades del candidato
por parte del electorado y, en consecuencia, la adhesion a su propuesta.

1 Disefiadora Grafica, especialista en Pedagogia de la Comunicacién y Medios
Interactivos, candidata a Magister en Educacién con Enfasis en Comunicacién;
desarrollo de trabajo académico e investigativo enfocado en el estudio de
procesos comunicativos en contextos sociales y culturales, especificamente
educativos, a través del estudio de las ciencias sociales de la comunicacion,
el lenguaje, la psicologia cognitiva, las teorias pedagodgicas y el uso de las tec-
nologias de la informacién y la comunicacion. Transformacion de procesos
pedagdgicos en busca de espacios y précticas educativas al servicio de ciuda-
danos y profesionales éticos y responsables con su contexto social.
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La marca de un candidato

Mas alla del signo grafico, la marca representa una variable estratégica
para cualquier institucion: se constituye en un activo que toma fuerza
a través de multiples recursos comunicativos y permite que los publi-
cos de una organizacion perciban sus atributos tangibles, intangibles
y emocionales y se identifiquen con ellos.

Para David Haight (Wheeler, 2009), las marcas tienen tres funcio-
nes principales:

* Navegacion (decision): ayuda a que los consumidores tomen
decisiones en un contexto denso de opciones.

e Seguridad: la marca comunica la calidad intrinseca de los pro-
ductos o servicios, de manera que la gente siente que esta to-
mando la decision correcta al optar por ellas.

e Compromiso: las marcas usan imaginarios, lenguajes y aso-
ciaciones especiales que alientan a las personas a identificar-
se con ellas.

En la construccion de marca para un candidato politico, es im-
prescindible que exista un estudio de mercado y un sélido discurso
politico sobre el cual el equipo asesor construira el mensaje, la marca
y la estrategia de medios. Ademas de estos elementos basicos, puede
ser de mucha ayuda construir la imagen de un candidato carismatico
que pueda conectarse a nivel emocional con su electorado. Estos as-
pectos deben evaluarse en la estrategia de campaiia y en el tono que
asumira la publicidad politica. Como se mencionaba anteriormente,
la marca no es solamente un asunto de signos visuales, es una estruc-
tura que permite llegar a la razon y al corazon del electorado a través
de un mensaje claro y sencillo, en ese sentido, y en consonancia con
las tres funciones antes descritas, una buena gestion de marca de un
candidato deberia permitir:

® Que el elector pueda tener la seguridad de haber seleccionado
la mejor propuesta.



LA IDENTIDAD DE MARCA EN CAMPANAS POLITICAS

* Que se sienta identificado con sus gobernantes y con su pro-
puesta de gobierno.
® Que tenga clara la propuesta y prospectiva de gobierno.

Desde el disefio grafico es importante retomar la reflexion reali-
zada por Angélica Ruiz cuando afirma que

En la construccion de la marca del candidato, el disefiador grafi-
co no es un simple manejador de programas de disefio, sino que esta
en capacidad de desempenar varios papeles, de construir un plan para
el cliente explorando y ensamblando datos disponibles y utilizando
su capacidad creativa para resolver problemas de disefo. El proceso
de disefio de una marca conlleva un conjunto de habilidades especifi-
cas a desarrollar por el comunicador; en la parte conceptual, desarro-
llando una agenda del proceso de disefo, en una postura analitica, a
modo de recoleccion de informacion sobre las necesidades del clien-
te. En la parte creativa y modeladora desarrolla conceptos o modelos
de disefno y la aplicacion de estos a las soluciones graficas. (citada en
Herndndez, 2010, p. 17)

Es entonces evidente la importancia de construir grupos asesores
multidisciplinares que reconozcan todo el proceso que implica una
campana electoral y que permitan la construccion de una estrategia
honesta con el electorado.

La identidad de marca
en una campana electoral

Se puede afirmar que la identidad de marca es la representacion tangible
de la marca y se constituye en el combustible del reconocimiento de la
misma que, apelando a todos los sentidos, genera un sistema unificado
cuya mayor funcion seria la de convertir grandes ideas y atributos en
significados accesibles para los publicos de la marca (Wheeler, 2009).

Dentro de la campafa es importante tener claro que la identidad
de marca es una extension de la imagen del candidato, y en algunos
casos del partido, pero sobre todo que es uno de los engranajes que
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dentro de la estrategia de comunicacion y de publicidad permitird que
el electorado reconozca la propuesta de gobierno.

Se puede sostener que la identidad de marca toma como ele-
mentos de creacion el accionar politico, los argumentos y prome-
sas de campaiia, la historia personal, las fortalezas y debilidades
del candidato en cuanto a sujeto y los transforma en un sistema de
signos cohesionados que, transitando por los canales adecuados,
permitirdn fijar la propuesta en la mente de sus publicos generando
una imagen favorable y, por tanto, una respuesta en las urnas, “la
personalidad, honestidad, capacidad, prestigio y compromiso [del
candidato] juegan un rol muy importante, pues los sentimientos de
aprobacion o rechazo influyen poderosamente en los resultados elec-
torales” (IDEA, 2006).

Aspectos visuales basicos
de la identidad de marca

A nivel de lenguajes graficos, existen algunos aspectos claves que cual-
quier disefiador debe estar en capacidad de reconocer y manejar. Sin
importar si se trata de una marca para un producto alimenticio o para
un candidato presidencial, el disenador debe tener claro el papel des-
empenado por el color, la forma y el contenido dentro de un sistema de
identidad de marca (Thomas, 2010). El sistema de identidad de marca
tiene cuatro funciones principales: identificar con precision, diferenciar
de competidores, facilitar la recordacion y promover el reconocimiento
de los valores y atributos de la institucion, en este caso de la propues-
ta del candidato o el partido. Estas funciones se desarrollan gracias a
dos factores, una correcta estrategia de comunicacion y la cuidadosa
seleccion de los signos visuales dentro del sistema.
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Los signos de identidad

En su estructura bdsica, los signos visuales de identidad de marca son
el logotipo, el simbolo y la gama cromatica. No es imprescindible usar
los tres en conjunto, esta decision depende del contexto en el que se
inserta la marca, de los objetivos de comunicacion de la misma y del
tipo de publicos con los que convivira. Al respecto, Joan Costa (2003,
p. 43) recomienda tomar en consideracion algunas variables al mo-
mento de decidir como se articulardn estos elementos:

e La naturaleza y la filosofia de la empresa.

e El sector en que se inscribe.

e El tipo de servicios, bienes o productos que vende.
e Laimagen publica que posee o que desea implantar.
e El tamaiio de la audiencia.

e La magnitud de la difusion de sus mensajes.

El logotipo: junto con el nombre, este es el primer y tnico sig-
no imprescindible dentro del sistema de identidad visual. El logotipo
es la forma visual que adquiere una palabra escrita (el nombre). En
la creacion de un logotipo se deberian atender dos condiciones basi-
cas: la construccion grafica que debera tener en cuenta originalidad,
asi como la pertinencia semidtica en relacion con la institucion y con
el resto del sistema, y la utilizacion y difusion, en donde el equipo de
disefio no debe perder de vista la legibilidad y la reproducibilidad en
atencion a los medios en los que se presentaran los signos.

Figura 1. Logotipo para Barack Obama en 2008

Obama’08

Fuente: Thomas, 2010.
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El simbolo: en el campo que nos ataiie, se denomina simbolo a
un signo grafico que no tiene caracter verbal o linglistico; puede te-
ner ciertos niveles de iconicidad o ser puramente abstracto. En la se-
leccion del simbolo aplican los mismos condicionantes semidticos y
técnicos que en el logotipo y es de resaltar que los signos usados en el
simbolo no deben tener ninguna connotacion que pueda ser negativa
para la marca.

Figura 2. Simbolo para Barack Obama en 2008

Fuente: Thomas, 2010.

El color: el cerebro humano interpreta primero el color, luego la
forma y por altimo los asocia con un contenido para crear significa-
dos; si observamos una luz de transito sabemos que el rojo significa
‘alto’, el verde ‘siga’ y el amarillo representa precaucion; de igual ma-
nera sucede con las campaiias politicas: en nuestro contexto el azul ha
sido tradicionalmente ligado al partido conservador y el rojo al libe-
ral. En la cultura estadounidense, el rojo pertenece a los republicanos,
el azul a los demécratas y estos dos colores unidos al blanco son un
poderoso simbolo de nacion.
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Especial cuidado se debe tener con el color dentro del sistema de
signos y recursos visuales de la campaiia, no solo es imprescindible
tener conocimiento de los aspectos técnicos y semidticos asociados a
la tradicion del candidato y el partido, también conviene revisar los
aspectos culturales de los grupos objetivos a los que se dirija la cam-
paiia. Aspectos relacionados con el plano moral, religioso, las tradicio-
nes, creencias y tendencias que se puedan ver reflejados en el manejo
del color son susceptibles de convertirse en ventajas o errores dentro
del andamiaje publicitario.

En el plano visual, la estrategia de campana debera contar con
conceptos solidos en la seleccion del color y a nivel técnico, es impor-
tante conservar su consistencia sin importar el medio o soporte del
mensaje. En la campafia para las elecciones presidenciales estadouni-
denses del 2006, el grupo de disefio que trabajo para la campaia de
Barack Obama propuso una paleta primaria de tres colores: azul para
simbolizar al partido demdcrata, gris en relacion con el frontén de la
casa blanca y rojo “republicano para resaltar el mensaje de unidad de
la campafia; también se propuso una paleta secundaria compuesta por
colores oxidados (azul oscuro, plata y amarillo) con una apariencia de
época antigua, de documento historico” (Thomas, 2010).

Otras formas graficas: para el caso de las campanas politicas, al
igual que en el color, es prudente tener conocimiento de los simbolos
usados por el partido, asi como los que son reconocidos y compartidos
por el grupo objetivo; sin embargo, es recomendable también romper
con ciertos paradigmas con el fin de atraer la atencién del puablico, por
ejemplo el caso del recordado cartel disefiado por Carlos Duque en
1982 para la campaia de Luis Carlos Galan que, a diferencia de la fo-
tografia tradicional, usaba una ilustracion del candidato que captura-
ba la fuerza de su discurso en la plaza publica y resaltaba su filiacion
politica haciendo uso solo de un duotono rojo y negro. Mas reciente-
mente tenemos el caso de la campana de Barack Obama del 2008 que
retomd dentro de la identidad de marca estrellas, franjas, la bandera
y otras formas propias de la retorica nacional estadounidense, pero
innovando en su composicion y su uso para dar un mensaje de reno-
vacion y esperanza (Thomas, 2010).
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Vale la pena aclarar que si bien es cierto que los signos graficos
son potentes medios de comunicacion, los verbales son univocos, por
eso es imprescindible dentro de cualquier sistema de marca la presen-
cia de un logotipo y, de manera consecuente, la seleccion de una fuen-
te o una letra acorde con los atributos de campana.

Por tltimo, el contenido: en el contexto electoral, es imprescin-
dible mantener la coherencia del mensaje politico, esto quiere decir
crear un discurso significativo y honesto para los electores y cuidar la
forma en que el candidato lo comunica en la esfera publica. Para el
sistema visual es crucial reforzar este mensaje a nivel retérico y dar-
le estabilidad a través de una estrategia visual acorde con el perfil del
candidato. Esta estrategia debe tener en cuenta el plan de medios, cro-
nogramas y presupuestos.

La fotografia como
parte del mensaje politico

Dentro del marco del presente documento hemos retomado la defini-
cion que hace el fotografo espainiol Juan Garcia Galvez sobre el retrato:

Un retrato es una fotografia de una persona, mas concreta-
mente del rostro. Pero generalmente tiene connotaciones mas
profundas. Por retrato fotografico se entiende una imagen
de alta calidad que ademas de capturar el semblante fisico
de una persona, plasman el caracter de la persona, general-
mente de una manera cautivadora. (Citado en Finol, Nery, y
Finol, 2012, p.36)

Esta definicion es bastante adecuada para el retrato de candidato po-
litico que no solamente funge como medio de identificacion, sino que
ademas permite a los publicos acercarse al candidato, pues la fotogra-
fia crea la ilusion de conocer al sujeto y percibir sus cualidades.

En consecuencia con esta postura, del mismo autor retomamos
siete puntos clave al momento de realizar retratos:
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1. Generar un buen ambiente, que el modelo se sienta comodo
frente al fotografo. Generar una atmosfera de confianza hara
que este se olvide de la cdmara y fluya una sesion fotografica
mads natural.

2. Usar una 6ptica que no distorsione el rostro del modelo, el au-
tor recomienda el partobjetivo de 85 a 135 mm).

3. Usar fondos neutros, evitar elementos que resten protagonis-
mo al sujeto.

4. El maquillaje debe estar acorde al concepto del retrato, en nues-
tro caso debe ser sutil y su funcion es suavizar y perfeccionar.

5. El disefio de la iluminacion basica implica el uso de una luz
principal (Garcia Galvez recomienda a la izquierda de la ca-
mara a unos 45°) y una secundaria para suavizar las sombras.

6. Estudio de encuadres acorde al tema u objetivo del retrato
(primerisimo primer plano, primer plano, plano medio, plano
americano, plano general).

7. Planear la pose. Este aspecto es producto de un trabajo semi6-
tico, podemos definir la pose como una codificacion corporal,
pues representa la forma en que el sujeto quiere ser ‘leido’ por
los observadores.

La fotografia debe partir del mensaje politico y de los atributos
de marca. El fotografo debe tener claro cual es el concepto a comuni-
car y entender el talante del candidato para poder presentar un pro-
ducto que se ajuste a su perfil y a sus expectativas comunicacionales.
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Publicidad politica

La publicidad politica es con frecuencia considerada una relativa nue-
va forma de promocioén politica, las principales caracteristicas de la
publicidad politica son el mayor control del mensaje y el uso de mul-
tiples canales de comunicacién para distribuir el mensaje, gran ven-
taja frente a otras formas de comunicacion politica como discursos o
debates que son sujetos a interpretaciones o filtrados por parte de los
medios u otros actores politicos (Kaid 2008, p. 423).

Uno de los aspectos mas discutidos en el estudio de la publicidad
politica es si el foco se debe hacer sobre el mensaje y la propuesta po-
litica o sobre la imagen del candidato. Si bien es cierto que el mode-
lo democratico propende por una eleccion racional sobre la base del
bien comun, no se puede negar que el enfoque actual en la publicidad
politica tiende a privilegiar los aspectos emocionales relacionados con
la imagen y la personalidad del candidato o la filiacién a un partido
politico por tradicién o, en contraposicion, por ruptura con lo con-
vencional. Otra tendencia en el campo de la publicidad politica es el
uso de publicidad negativa, entendida esta como la que se enfoca en
los puntos débiles del contendor.

Ademas de los aspectos arriba descritos, en la investigacion sobre
publicidad politica también se hace especial hincapié en el analisis del
lenguaje verbal y no verbal presente en el material audiovisual de cam-
pana, asi como la produccion del mismo (declaraciones, argumentos
usados por el candidato). Cobra igual relevancia dentro de esta revision
si la campana apela a conexiones emocionales con el publico (orgullo,
tradicion, identidad, esperanza, seguridad (Kaid, 2008).

Los medios de comunicacion
en una campana politica

Como su nombre lo indica, los medios de comunicacion son el vehi-
culo por los cuales circula el mensaje politico, por lo tanto su manejo
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es imprescindible para que los publicos reconozcan al candidato, a su
propuesta y se adhieran a su marca. El equipo asesor debe tener en
cuenta cudles son las funciones que cumplen los medios de comunica-
cién para generar la estrategia de medios dentro de la misma.

Las funciones de los medios en una campaia se pueden definir en
tres puntos clave:

e Dar a conocer al candidato o aumentar su reconocimiento.

¢ Difundir los temas de campana.

e Posibilitar el posicionamiento de marca del candidato y
del partido.

Dentro de una campana politica es importante contar con un plan
de medios que permita al equipo controlar la forma en que circulara
el mensaje del candidato, asi como realizar presupuestos y cronogra-
mas coordinados con una agenda politica.

Especial atencion merecen los medios publicitarios, pues trasladan
a diversos medios audiovisuales el mensaje politico; ademas, permite
generar experiencias que a mediano plazo posicionaran la imagen del
candidato en la mente de los publicos.
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ANEXO






Guia para la planificacion
de la campana

DuLFARY CALDERON SANCHEZ'

Para desarrollar los siguientes pasos se tomd como referencia la ex-
periencia teérica practica del taller de marketing politico realizado en
junio de 2015 en conjunto con las facultades de Mercadeo, Disefio
Grafico y Gobierno y Relaciones Internacionales de la Universidad
Santo Tomads, sede Bogota. El objetivo principal consistia en desarrollar
propuestas de campana para ediles en Bogota para el periodo 2016-
2019 que permitiera integrar las diferentes visiones de las tres facul-
tades y aportaran a un marketing politico idoneo con herramientas de
facil comprension para los candidatos.

Dentro de la metodologia implementada, se cont6é con un grupo
de estudiantes de las facultades mencionadas, quienes entregaron a
los candidatos, desde su formacion académica, elementos claves para
el disefio de campaiia. A continuacién se hace de manera practica un
proceso de los parametros que se utilizaron en el desarrollo, con el fin
de que sirva como guia para planificar la campafia, teniendo en cuenta

1 Candidata a PHD en Ciencia Politica de la Universidad Complutense de Madrid.
Politéloga de la Universidad Nacional de Colombia. Magister en Gestion
y Politicas publicas de la Universidad de Chile con mencién en Direccién
Institucional. Consultora, analista e investigadora en temas de marketing
politico, politicas publicas, construccion ciudadana y paz. Profesora univer-
sitaria de pregrado y posgrado. Profesora de tiempo completo y codirectora
del Observatorio de Seguridad y Politica Publica para el Posconflicto, OSEPP,
de la Facultad de Gobierno y Relaciones Internacionales de la Universidad
Santo Tomas.
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que estos elementos pueden variar dada la complejidad del cargo al

que se aspira politicamente.

Investigacion de mercados

Territorio

Localidad:
Limites de la localidad
Numero / Nombres de UPZ

Nombre de los barrios donde se
va realizar la campafia

Ubicacion de los puestos de
votacion / mayor volumen

Principales lugares con mayor
afluencia de personas en los
barrios seleccionados (Plazas,
centros comerciales, etc.)

Fuente: elaboracién propia.

Competencia y resultados anteriores

Edil que gano con mayor Segundo Edil que gano
numero de votos con mayor numero de votos

Total de votos validos /
Umbral de la localidad

Edil que no alcanzo el umbral Segundo Edil que no alcanzo
de votos, quedo en el limite d el umbral de votos, quedo en el limite
e ganar. de ganar.

Fuente: elaboracion propia.
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Con los datos del cuadro anterior se pueden analizar diferentes ca-
racteristicas: se estima cudl es la cantidad de votos que se necesita en
esa localidad para ganar, asi como quiénes son los dos primeros con
mayor votacion y los dos ultimos que no alcanzaron a entrar. Lo an-
terior permite desarrollar un DOFA de por qué se gané y de por qué
‘casi’ se logra un puesto en la corporacion.

Esto permite no repetir los errores de quienes se quedaron y apren-
der de las estrategias de los ganadores.

Conocer los resultados de las elecciones pasadas

Nombre de los UPZ, barrios, sectores

Partido Votacién

ediles electos de mayor incidencia

Fuente: elaboracién propia.

Este analisis de la competencia permite conocer los actuales ediles, ya
que muchos de ellos repiten elecciones, asi como los partidos y demas
movimientos politicos con mayor fuerza en la localidad, lo cual iden-
tifica las zonas donde tienen ya un nicho de mercado para no entrar
alli a intervenir, ya que se puede perder tiempo y dinero en la campana

Segmentacion poblacional

Grupos,
movimientos,

Posible )
organizaciones, RSEE grupol de .105 g
1 I 1011
fundaCIOnes, sectores seleccionados

etc. aportan a las
propuestas y conocen
un mejor panorama
de la zona.

poblacién
electoral

En que sectores de
la localidad se tiene
reconocimiento

y apoyo en la
campana.

Fuente: elaboracién propia.
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Plan de marketing

Organizacion del equipo de trabajo

e Funciones
Director de campana o
e Cronograma de actividades

® Manejo de redes sociales
Comunicaciones

¢ Disefio de comunicados.

® Manejo de espacios y permisos

Equipo logistico
AHIPO 108 e Distribucién de publicidad.

Fuente: elaboracion propia.

El nimero de actores o grupos que van a ser parte de la campania de-
pende de la magnitud de la misma; asi mismo, algunas personas son
voluntarias y quizds se deba contar con recursos para una secretaria
en el caso que se tenga sede, si es para Congreso y Concejo.

Financiacion
Ingresos Egresos Soportes

Presupuesto

Fuente: elaboracién propia.

Aunque parece una tabla sencilla, permite llevar una organizacion del
presupuesto que se va a ejecutar en la campaifia; asi mismo, es impor-
tante tener soportes sobre los gastos que se ejecutan, ya que el final se
puede realizar un balance sobre los errores o aciertos de la inversion,
en caso de que se piense en participar en nuevas elecciones.
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Elaboracion de la propuesta

Temas que sean

: : Definicion
de interés
del candidato

de temas

e Concernientes con la realidad
Limitar local o regional.
e Dos o tres temas a desarrollar.

Fuente: elaboracion propia.

Estrategias y propuestas

e Estrategia para desarrollarla
e Tacticas para posicionarla

e Estrategia para desarrollarla
e Tacticas para posicionarla

o Estrategia para desarrollarla
e Tacticas para posicionarla

Fuente: elaboracién propia.
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