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			Prólogo


			La política es un territorio de competición. Es cierto que, a primera vista, es un espacio cuya geografía aparenta variedad. Su orografía es diversa y, si fuera representada en mapas, describiendo sus relieves, veríamos territorios con características diferentes. 


			En algunos momentos el camino parece llano y el paisaje se presenta despejado. Aquí, los actores políticos pueden circular por rutas y paisajes cooperativos. La elaboración de políticas públicas para dar respuesta a necesidades, demandas y expectativas de la ciudadanía o la construcción de acuerdos políticos globales pueden darse en este terreno cuando el diagnóstico es compartido por una parte significativa de los representantes públicos o cuando existe una coalición de soporte gubernamental. Sin embargo, incluso en estos casos, más propios de la actividad institucional, la competición está presente a través del juego de incentivos, las estrategias de atribución de responsabilidades, los intereses de los grupos afectados y los valores representados por quienes lideran el escenario público. 


			En otros momentos, sin embargo, el territorio ofrece relieves montañosos, temperaturas cambiantes y un paisaje repleto de cambios de panorámica. Aquí, los actores se mueven sin ambages por caminos de competición. La necesidad de diferenciarse ante la opinión pública, la voluntad de conquistar espacio en los medios de comunicación, la dificultad de captar la atención de un electorado que recibe, cada vez, más estímulos desde todos los frentes y, sobre todo, la conciencia de que el apoyo ciudadano es un bien limitado, son sólo algunos de los factores que convierten a las campañas electorales en el lugar donde la esencia competitiva de la política alcanza su mayor desarrollo. 


			Bajo estas premisas, este libro asume la competición como principio activo clave, como motor inevitable para la acción, y pone el foco en el gran territorio de la pugna política en los sistemas democráticos: las campañas electorales. 


			Pensar en clave de competición nos obliga a fijar, al menos, dos ideas: 


			En primer lugar, competir en unas elecciones no tiene que ver con ser el mejor en términos absolutos, sino en términos relativos. No se trata de hacer lo perfecto, sino lo necesario. No se basa en vencer a todos en cada acción o hito de campaña, sino en situarse en mejor posición que tus adversarios directos tantas veces como necesites y puedas. No tiene como fin obtener el apoyo de todos, sino lograr convencer a la mayor parte de aquellos a los que puedes llegar a convencer. No consiste, por lo tanto, en la búsqueda de la belleza o la espectacularidad, sino en la persecución de objetivos realistas y posibles. 


			En segundo lugar, para disputar cualquier competición es necesaria la técnica. Para avanzar por un territorio de orografía compleja es necesario un conocimiento previo del terreno, un mapa, brújula, ropa adecuada a las circunstancias climatológicas, un estado de forma óptimo y capacidad para enfrentarse a grietas inesperadas en los senderos. Así, para disputar unas elecciones, el análisis es más relevante que la intuición, la planificación ha de ganarle espacio a la improvisación, la estrategia ha de expulsar de la discusión las ocurrencias y el orden es la frontera en la que mejor puede moverse la creatividad. 


			Por todo lo anterior, no resulta difícil entender que un trabajo exitoso en campaña depende más del método que del genio. Los profesionales del ámbito de la estrategia, el marketing y la comunicación política y electoral hemos de nutrirnos más del estudio, el conocimiento y el rigor académico que de las pretendidas cualidades del gurú. 


			Siguiendo estas premisas se ha diseñado esta obra, formada por textos elaborados por un grupo heterogéneo de académicos y profesionales, tanto españoles como latinoamericanos. No es, por lo tanto, una obra que pretenda matizar las diferencias de contexto entre países. Por el contrario, pretende que los contenidos aporten método de trabajo aplicable a cualquier entorno, a partir de la combinación de fundamentos académicos y prácticos.


			Para ello, se plantea un capítulo introductorio que ofrece bases conceptuales sobre marketing político y comunicación política. A partir de ahí, se suceden los capítulos a través de un orden lógico, siguiendo lo que podría ser el proceso de construcción de la estrategia y la táctica de una campaña electoral, así como su ejecución y seguimiento. 


			En primer lugar se aborda la investigación y el análisis. Es el principio de todo, o debería serlo. Todas las decisiones de campaña tomadas en ausencia de información de calidad son decisiones de riesgo, sometidas a posibles sesgos y prejuicios. Más aún, la investigación es el único modo de convertir la intuición en hipótesis a verificar. 


			A continuación, se dedica un capítulo a la organización, coordinación y definición de la estrategia electoral. Este es el motor de la campaña, lo que hace que las acciones y los mensajes tengan sentido. Cada elemento de la campaña, cada acción propuesta por un miembro del equipo debería pasar el filtro de dos preguntas: por qué hay que hacerlo o decirlo (en qué te basas) y para qué hay que hacerlo o decirlo (qué objetivo definido podemos lograr). Para esto sirve el control estratégico en unas elecciones. Sólo una buena definición de estrategia y una ejecución ordenada hace que las cosas tengan sentido. Más aún cuando, como sabemos, el tiempo y los recursos son limitados. 


			Es en este momento, y no antes, es cuando podemos hablar de comunicación estratégica, de proyección del candidato ante la opinión pública y de la elaboración del mensaje. Así, los dos capítulos que se presentan a continuación se centran en estas cuestiones.


			En el ámbito del mensaje, además, se aportan claves metodológicas para que la construcción del mensaje tenga en cuenta el impacto de las nuevas tecnologías y se dedica también un capítulo a la preparación de debates electorales. 


			El penúltimo capítulo trata la publicidad electoral, centrándose especialmente en las diferencias entre ataque y defensa, las campañas negativas y las acciones de refuerzo personal. 


			Por último, el libro dedica un capítulo a la acción de gobierno. A partir de la adopción de la idea de campaña permanente, se ofrecen algunas claves sobre cómo mantener y adaptar ese principio de competición electoral una vez que se ha llegado a las instituciones. Ese momento en el que, aunque el paisaje cambie, la competición política no desaparece, sino que, tan solo, muda de piel. 


		




		

			CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN


			Marketing político y comunicación política 


			Por
Cecilia Ames


			MARKETING POLÍTICO. DEFINICIÓN


			En la década de los años sesenta del siglo pasado, el marketing empieza a aproximarse a la política. Al inicio con fines electorales, pues observamos un mayor uso de la propaganda como forma de mostrar al candidato. Incluso se empiezan a utilizar cada vez más herramientas, como la investigación de mercado, para determinar los atributos del personaje que puedan conectar con los electores, con el fin de desarrollar una adecuada comunicación política. Tal es el caso de la campaña norteamericana de John F. Kennedy.


			Experiencias exitosas como la de Kennedy hacen que, durante las siguientes décadas, cada vez más políticos, consultores y personas ligadas a la academia empiecen a descubrir las ventajas que puede proveer el uso de este concepto y sus herramientas en el terreno político. Así, se empieza a prestar más atención a la importancia de dirigir el mensaje a ciertos grupos, usando para ello la segmentación, y también se piensa y se trabaja más su contenido.


			Todo ello ocurre en un contexto donde los políticos y las organizaciones políticas empiezan a perder credibilidad; donde, además, el ciudadano empieza a ver la política con mucha desconfianza, lo que hace que se muestre indiferente. Probablemente, este es el momento de aparición y auge de los consultores políticos, quienes empiezan a ver que ante la indiferencia del ciudadano es necesario utilizar herramientas que les permitan competir electoralmente; es ahí donde surge la importancia del posicionamiento y la estrategia para ganar al contrincante político. 


			Es claro que el concepto y uso de marketing político tiene sus inicios en la década de los años sesenta del siglo pasado en Estados Unidos. Es en la década de los ochenta cuando este uso se empieza a expandir hacia otros lugares. Hoy en día, cada vez se usa más este concepto, junto al de comunicación política, aunque este último tiene aún un largo camino por transitar. 


			Existen en la literatura diversas definiciones para describir qué es el marketing político y el ámbito sobre el que actúa, que van desde la comunicación política preelectoral, pasando por las relaciones públicas, hasta llegar a pensarlo como el uso de herramientas de información para un correcto diseño de estrategias que permitan mejorar el diseño de políticas. 


			En la década de los noventa, autores como O´Cass (1996) y Newman (1999) definían el marketing político como una actividad preocupada principalmente por desarrollar estrategias de posicionamiento y comunicación que permitan aumentar las probabilidades de éxito de un candidato entre su grupo de electores.


			Para Lock y Harris (1996), el marketing político es una disciplina orientada al estudio de los procesos de intercambio entre las entidades políticas, su entorno y entre ellas mismas, con particular referencia al posicionamiento de estas entidades y sus comunicaciones.


			Este pensamiento se da principalmente en Estados Unidos y Europa, en tanto que, en Latinoamérica, que empieza el proceso de adopción algo más tarde, aún persiste en diversos consultores y políticos la idea de que el primer y mayor uso del marketing político es para hacer campañas electorales. Como lo refiere el consultor Luis Costa Bonino (2011), el marketing político es un método para hacer buenas campañas. 


			Esta mirada ha variado. Fue gracias al aporte de Kotler y Levy (1969), quienes empezaron a pensar en la utilidad que se puede dar al concepto para evaluar los servicios que ofrecen otras entidades, como la institución pública, cuando se empieza a usar el marketing político como herramienta para mejorar los servicios que proveen entidades públicas, lo que, luego, da paso al mercadeo social y al marketing de servicios de la entidad pública.


			Nos inclinamos por un enfoque más amplio, donde el marketing político agrega valor no solo a la política, sino que, además, ayuda a construir relaciones duraderas en la sociedad y, también, mejores gobiernos a través de la provisión de buenos servicios, pensados y desarrollados con el objetivo de acercarse, cada vez más, al ciudadano. 


			Lilleker (2006) da al marketing político un triple rol: de influencia o facilitador, creador de productos políticos y planificador de estrategias que permiten a través de ellos satisfacer las necesidades de la población. El gran aporte del marketing político es el uso de herramientas de información, como la investigación, que permiten conocer bien a todos los actores que rodean el mercado de la política, es decir, el político, los ciudadanos/votantes y los opositores. En función de ese conocimiento, se pueden desarrollar estrategias de segmentación que permitan llegar, con un mensaje muy bien trabajado, usando los canales adecuados, a los grupos de población que se han establecido como objetivo. Con esto, buscamos ampliar las fronteras y alcances del marketing político para llevarlo más allá del solo aviso publicitario.


			Diferentes autores consideran que el marketing agrega valor a la política como a otras industrias y, a su vez, la política le da un sentido adicional de utilidad al marketing. Pese a ello, hay especialistas del ámbito de las ciencias políticas que muestran discrepancias e, incluso, rechazo al uso de este concepto, por un sentido ético, y es que en muchas profesiones se asocia el marketing, en su sentido básico, con la manipulación o creación de algo que no existe, con el fin de engañar al ciudadano, aprovechando que uno, a través de la investigación, puede acercarse a este y conocer sus necesidades y deseos para venderle algo que no existe. Por ejemplo: un candidato o una propuesta de gobierno. 


			Lamentablemente hay experiencias, tanto en Estados Unidos como en algunos países de Latinoamérica, que refuerzan esta desconfianza hacia el uso del marketing en el ámbito político, tanto en la etapa preelectoral como durante el gobierno. Candidaturas inesperadas, como la de Donald Trump en Estados Unidos, César Acuña y Julio Guzmán en Perú, por mencionar algunas, son ejemplos de cómo personas sin una ideología clara, sin partidos establecidos —excepto Acuña—, pero haciendo uso de herramientas de marketing como la investigación o la publicidad, pudieron recoger las necesidades y expectativas de un segmento de la población y construir una imagen política que no existía, pero que satisfacía las necesidades de un grupo de ciudadanos, al punto que lograron avanzar políticamente en sus preferencias. 


			Otra de las críticas que menciona Lees-Marshment (2014), y que genera debate, está relacionada con que la política es un área de estudio compleja, con conceptos difíciles de entender y sobre la cual muchos ciudadanos no tienen ideas claras, lo que no les permitiría saber qué necesidades tienen, de manera objetiva, por lo cual, el marketing haría que eligieran servicios equivocados. Aun siendo válido este punto de vista, nos genera algún tipo de discrepancia, pues presume que el ciudadano no es capaz de saber qué es correcto para él y que deben ser otros quienes piensen y elijan en su lugar. 


			Una crítica adicional de la misma autora al uso del marketing en política está relacionada con los impactos negativos que puede tener el uso de este concepto en la gestión o reputación de la entidad. Y es que, a diferencia de las empresas del sector privado, que están expuestas a retos distintos cuyas implicaciones -por muy severas que sean- no ponen en riesgo la estabilidad de una autoridad nacional o en extremo a un país, en entidades públicas, las decisiones son políticas, impactan en la vida de toda una sociedad. Por ello, el marketing podría ser visto como un factor negativo que aumente los riesgos para las instituciones públicas.


			La globalización, la apertura de las economías, el rápido avance tecnológico, así como la fragmentación de los partidos políticos y la desafección política son hechos que han tenido un impacto en el ciudadano y en la manera en que este se relaciona con los partidos, los políticos y las entidades públicas.


			La globalización ha permitido que los consumidores no sólo tengan acceso a nuevos productos y servicios, sino también a buenas experiencias en la provisión de estos en el sector privado. Han podido acceder a servicios y productos con altos estándares de calidad como resultado del esfuerzo de las empresas por generar buenas experiencias al cliente y que este sepa que tiene derecho a recibir servicios y productos de gran calidad, que sus voces deben ser escuchadas y que lo más importante es su satisfacción. Todo como parte de una forma de fidelizar al cliente.


			La tecnología ha desempeñado un rol muy importante no sólo al mantener informado al ciudadano de avances en la mejora de los servicios, sino también como un canal donde los clientes comparten sus experiencias exitosas y las que no lo son. Y, además, son testigos de las buenas prácticas de algunas industrias y empresas, y de malas experiencias. Hoy, el consumidor se entera de todo en tiempo real: lo que sucede en su país, ciudad y en cualquier otra parte del mundo.


			Todo esto ha hecho que el ciudadano asuma un rol de cliente de manera permanente, de modo que cuando el ciudadano se enfrenta al tema político, sea con autoridades, instituciones o programas, ya no se comporta como un ciudadano cualquiera, sino que lo hace como un cliente con derechos, que exige explicaciones y, sobre todo, conocer dónde está el beneficio para ellos. Hoy el gran reto para la política es que tiene un ciudadano consumidor informado, alerta y, sobre todo, consciente, que puede exigir y demandar servicios de calidad.


			OBJETIVOS DEL MARKETING POLÍTICO


			Cuando se habla de marketing político, existe una tendencia natural a relacionarlo con la comunicación que se da en campaña electoral, cuyo objetivo claro es la venta de la imagen y propuesta del candidato, enfoque que, a fecha de hoy, ya resulta limitado. 


			El marketing político, como concepto, implica muchos más aspectos que exceden y van más allá de la comunicación con fines electorales. Tiene que ver, por ejemplo, con el manejo de investigación y estrategia que permiten diseñar productos, servicios, mejorar políticas, que son aspectos que ocurren no sólo durante campaña electoral sino, principalmente y con mayor duración, durante el gobierno.


			A diferencia de las empresas, donde el objetivo es maximizar la rentabilidad a través de una mayor participación de mercado o de una adecuada estrategia de precios, en el caso de la política los objetivos son diversos y dependen de en qué espacio de la política nos encontremos. 


			Si estamos en campaña electoral, el objetivo, sin duda, será identificar un grupo de la población donde el candidato tenga posibilidad de cosechar votos y desarrollar, para ello, una estrategia que permita llegar con un mensaje, que ayude a lograr el objetivo: asegurarse la elección.


			Si el partido o político ya está en el Gobierno, los objetivos del marketing político serán distintos. Por ejemplo:


			

					Hacer visible alguna institución pública.


					Lograr apoyo de la población para avanzar en el proyecto político.


					Hacer visible algún sector/reforma del Gobierno.


					Lograr apoyo para que una ley sea aprobada.


					Conseguir afianzar la imagen del gobernante.


					Mantener un alto nivel de aprobación de la autoridad durante su mandato.


			


			En principio, estos podrían ser objetivos percibidos como muy individualistas por parte del gobernante o partido, pero se vuelven relevantes en la medida en que se trata de poder implementar el proyecto político que fue elegido mayoritariamente, y lo que en realidad se busca es cumplir promesas percibidas como beneficiosas por la población. Para ello, es indispensable construir consensos, y para eso se requiere estrategia.


			Kotler y Levy (1969) hacen énfasis en cómo el marketing se vuelve una herramienta muy útil para detectar necesidades de consumidores, evaluar su comportamiento hacia temas particulares, de manera que, según el manejo de esta información, se puedan diseñar productos/servicios que permitan atender de la manera más eficiente al consumidor.


			En los ochenta, en Estados Unidos, y en los noventa en algunos países de América Latina, se comienzan a utilizar algunos conceptos de marketing dentro de instituciones del sector público para mejorar, por ejemplo, la percepción que se tiene de la institución, para acercarla al ciudadano y lograr compromiso por parte de la sociedad. También se utiliza para mejorar el diseño de políticas públicas, de modo que el ciudadano las apoye y las encuentre útiles, lo que permitirá que el partido o político se valide ante sus ciudadanos. De esta forma, empieza a haber mucho más trabajo de marketing político en las instituciones y en el desarrollo o diseño de políticas públicas. 


			En el caso de las políticas, se adopta un estilo de trabajo en el que el beneficiario pasa a ser actor principal: opina, evalúa y juzga las políticas desde su lugar y provee información para mejorarla. Hoy, cada vez más, las entidades que trabajan en el diseño de programas o proyectos de desarrollo entienden que es necesaria la participación del ciudadano en el diseño de las políticas, con el fin de poder saber si cumplen las expectativas, y determinar el tipo de estrategia que se requiere para implementarlas.


			MODELOS DE MARKETING POLÍTICO


			Al igual que en cualquier área de negocio, en política se requiere una estrategia para el éxito de una gestión. La política no escapa a esta necesidad, que es además compleja, difícil, algunas veces impredecible, y acarrea altos riesgos. Por tanto, el diseño de la estrategia requiere un proceso más largo, que implica la evaluación de diversos escenarios donde, probablemente, el mayor reto radica en poder equilibrar adecuadamente todos los actores y sus intereses. Por un lado, están los políticos con sus ideologías y proyectos; por otro, los medios con su interés de informar y ser, a la vez, el puente entre el poder y la opinión pública; y, en tercer lugar, los intereses de los ciudadanos.


			El primer reto para los políticos es entender que la estrategia debe permitir cumplir ciertos objetivos, que deben estar ligados a una visión de largo plazo que busca mejorar la vida del ciudadano. 


			El segundo reto es dotar a la estrategia y a quienes son los encargados de implementarla de mucha flexibilidad y rapidez para poder incorporar cambios y restricciones que van apareciendo en la gestión pública.


			Existen diversas teorías acerca de las distintas estrategias de marketing que la política y los políticos pueden adoptar. Algunas de las más usadas son aquellas que ponen en el centro de la decisión al ciudadano; otras, las que ponen en el centro de la decisión al partido o agrupación política. Autores como Kotler y Levy (1969), Newman (1994) y Lees-Marshment (2008) concuerdan en que hay algo en común: en cualquier modelo para ganar poder, los políticos deben tener una orientación de mercado; es decir, deben tener a los ciudadanos como centro de atención e interés.


			¿Qué implicaciones tiene adoptar una orientación de mercado? Según estos autores, son fundamentalmente las siguientes:


			

					Mantenerse en contacto con las preocupaciones de los ciudadanos e interesarse por la opinión pública.


					Responder a las preocupaciones de los ciudadanos no sólo en el mensaje oral o escrito, sino en los gestos y acciones que llevan a cabo durante su trabajo. 


			


			Si hubiera que resumirlo, se busca coherencia en la forma de actuar. Solo así es posible traspasar la barrera de lo comercial, que es una de las principales críticas y cuestionamientos al uso del marketing en política.


			a. Modelo de marketing político según Newman 


			Este es el tipo de estrategia que se utiliza en Estados Unidos durante las campañas electorales, según menciona Lees-Marshment (2014). Este modelo se enfoca en construir una estrategia alrededor de los siguientes conceptos: partido, producto, venta y marketing. Es decir, utiliza las 4P del marketing y otros conceptos para el ámbito de la política, de tal modo que el mensaje pueda ser muy efectivo. 


			¿Cuáles son las discrepancias con este modelo? Fundamentalmente, se cuestiona que el interés por enfocarse mucho en el votante para conseguir su aprobación y voto pueda hacer perder la visión y la convicción que debe tener el líder sobre sus propuestas y afectar a su credibilidad.


			b. Modelo de Lees-Marshment enfocado en el partido (2009).


			Esta autora desarrolla un modelo que utiliza las herramientas de marketing y combina los roles que debe tener el partido político, antes de la campaña, durante la misma y, luego, en el ejercicio del poder, durante la gestión de gobierno. Estos roles incluyen dos orientaciones: un partido enfocado en el mercado (votantes) y un partido enfocado en la venta del partido (ideología).


			

					Partido con enfoque de mercado. Se usa la investigación como herramienta principal para conocer las demandas de los votantes y diseñar su producto para satisfacer esas necesidades sin buscar que los votantes o ciudadanos cambien la forma de pensar o su ideología. Además, los toma en cuenta para todo el proceso, como la implementación, la comunicación, campaña y el gobierno.


					Partido enfocado en la venta. Se centra en diseñar el producto (partido político) en función de las expectativas del mercado. Tiene el producto establecido y utiliza la investigación para afinar la comunicación que pueda ayudar a vender el partido.


			


			c. Modelo con orientación al mercado político – Ormrod’s (2005). 


			Incorpora la presencia de muchos más actores: el medio ambiente/entorno, un mayor número de «stakeholders», incluidos otros partidos. Este modelo menciona que existe una orientación real de mercado cuando todos los miembros de un partido son conscientes de las necesidades que tienen todos los «stakeholders», internos y externos, y es ahí donde el marketing político ayuda a desarrollar programas y políticas que los satisfagan.


			MARKETING POLÍTICO Y COMUNICACIÓN


			¿El marketing sirve a la comunicación, o viceversa? La respuesta es que ambas cosas suceden a la vez. Marketing y comunicación son áreas inseparables en cualquier organización y, sin duda, en el ámbito político son indisolubles. El rango de acción de la comunicación es tan amplio y variado que va desde el simple objetivo de informar hasta hacer propaganda por una causa en particular. En cualquiera de los casos requiere usar las herramientas con las que cuenta el marketing. La comunicación es una herramienta fundamental para la buena gestión en la política, tanto del político como de la institución pública. Sirve no solo para el momento de campaña electoral, sino para después de ganar las elecciones. 


			Si revisamos literatura relacionada con la comunicación o el marketing político, encontramos que la mayoría hace referencia a la propaganda, donde el rol de la comunicación es vender la imagen del político, pedir votos, atacar al adversario y buscar soporte en otros grupos a través del uso de las relaciones públicas como un elemento importante.


			Hoy en día, así como en las corporaciones se habla de comunicaciones integradas[1] para la buena gestión, diríamos que en el ámbito de la política sucede lo mismo y es indispensable pensar en una comunicación 360°, que tome en cuenta a los diversos actores o «stakeholders» y no solo al votante, pues para gobernar se requiere conocer a todos los actores, cuáles son sus intereses, de modo que se puedan desarrollar estrategias de comunicación adecuadas para construir consensos y llevar adelante políticas públicas que beneficien a los ciudadanos pero que, a su vez, hagan exitoso el proyecto político.


			De acuerdo con autores como María José Canel (2007) y Mario Riorda (2013), la comunicación es absolutamente esencial a la institución pública; sin esta no es posible pensar en una organización, ya que parte de su razón de existir es ejercer el poder y comunicarlo. Pero también es necesario decir a la ciudadanía cómo se harán las cosas, ya que la institución pública requiere cierto nivel de aprobación por su parte, de modo que le permita tener apoyo para poder trabajar.


			Sin embargo, no se puede dejar de mencionar que la institución pública enfrenta varios desafíos y limitaciones que otras instituciones no tienen. Canel menciona distintos aspectos que podríamos relacionar con el ámbito administrativo, legal y de recursos humanos. 


			En el aspecto administrativo, el líder tiene una fecha determinada para ejercer su mandato. Esto tiene una implicación en la concepción de la estrategia y la planificación de las acciones.


			En el aspecto legal, resalta la exigencia que tiene la institución pública para la contratación de personal, los salarios que puede pagar, tipo de servicios que puede contratar, lo que requiere que muchas acciones deban ser planificadas con anticipación. 


			De igual modo, los recursos humanos con que se cuenta en el interior de la organización no necesariamente son los más capacitados. Esto se ve en particular en América Latina, donde los salarios son una barrera, hay rigideces laborales que impiden despedir a personal cuyo rendimiento es bajo, además de que, en muchos casos, el personal puede no apoyar el proyecto político.


			Además de todas estas consideraciones, encontramos el hecho de que cualquier acción de la entidad pública está sujeta al escrutinio de la opinión pública, y cualquier error tiene implicaciones mucho mayores sobre la gestión y la reputación de la entidad. 


			Como se ha visto, la comunicación política está relacionada con la comunicación usada por personajes vinculados a la política; políticos principalmente con un fin electoral (Luna, 2009). Aunque no únicamente. También es una herramienta igual de efectiva que el marketing político y que debería usarse durante la campaña y durante la gestión de gobierno.


			¿Cuál es la diferencia con la comunicación pública? Luna, de igual manera, sostiene que la comunicación pública es un concepto más amplio y que incluye todo tipo de información que se emite desde una entidad pública hacia el exterior, y que puede tener diversos objetivos. A este respecto, Canel (2007) hace mención al hecho de que la entidad pública puede tener varios objetivos de comunicación: el relacional, el estratégico o el cognoscitivo, aquel que busca generar un cambio.


			La comunicación pública es también aquella que permite a la institución mostrar lo que está haciendo por la sociedad. En este aspecto, este tipo de comunicación lo puede hacer una entidad pública, privada e, incluso, una organización no gubernamental (ONG).


			PRINCIPALES RETOS DEL MARKETING POLÍTICO Y LA COMUNICACIÓN POLÍTICA


			Hay varios retos para ambas áreas. Para la comunicación, hay dos inmediatos: entenderla como un área transversal a toda la gestión, de modo que todas las divisiones y unidades del gobierno sean incorporadas para tener una comunicación gubernamental integrada: solo así se podrán lograr objetivos a largo plazo; darle un carácter estratégico. Para ello, los equipos de comunicación deben ser parte de la alta dirección, para poder saber cuáles son los objetivos de la gestión y, de ese modo, alinear la comunicación para que esta trabaje apoyándola. 


			Son aún pocas las instituciones gubernamentales que consideran el equipo de comunicación como un área estratégica; sigue viéndose como área de apoyo. ¿Qué debe cambiar? Se requiere mayor profesionalización de los equipos, para lo cual estos deben manejar datos y herramientas de recogida de información y análisis más avanzadas.


			Otro reto para la comunicación del gobierno es que debe estar al nivel del ciudadano, para lo que debe ser directa, evitar intermediarios que introduzcan ruido y debe entenderse como una oportunidad para estrechar vínculos con él (Riorda, 2013). Eso, además, requiere que los líderes de las organizaciones, como mensajeros, entiendan el rol que les compete y las habilidades de comunicación que requieren para llevar a cabo un proceso de comunicación adecuado, teniendo en cuenta que existen canales de comunicación inmediatos que permiten esta conversación pero que, en su inmediatez, exigen que toda la comunicación sea planificada con anterioridad para asegurarse de que no se cometen errores que dañen la imagen de la institución.


			El desafío y reto del marketing político tiene varios frentes. Por un lado, ser visto por la entidad pública como una herramienta útil para la gestión, que incluye el diseño de políticas, y no sólo como herramienta electoral. 


			Otro reto importante es emplear herramientas modernas, como por ejemplo el «microtargeting», muy usado para campañas electorales en la búsqueda de votos y que podría ser de gran utilidad para acercarse lo más posible a los diferentes públicos: entender sus respectivas necesidades. En función de ello, desarrollar políticas y servicios enfocados que cubran esas necesidades de manera más eficiente y con mayor impacto. Lo mismo sucede con los nuevos canales de comunicación, que ofrecen mayor cobertura entre la población.


			La comunicación política y el marketing político son áreas complementarias que necesitan la una de la otra para mejorar las políticas (productos) y luego comunicarlas adecuadamente, con el fin de lograr el apoyo de la población a la gestión en curso. El mayor reto quizá radica en sacar ambas áreas del ámbito electoral e incorporarlas a la gestión pública.


			


			

				

					1	Hace referencia a los distintos tipos de comunicación que pueden darse dentro de una organización: comunicación interna, externa, responsabilidad social, relaciones institucionales.


				


			


		




		

			CAPÍTULO 2


			El punto de partida: investigación y análisis 


			Por
Alfredo Dávalos


			LA RELEVANCIA DE LA INVESTIGACIÓN 


			Toda campaña política debe estar sustentada en un amplio proceso de investigación cuantitativa y cualitativa, que brinde al consultor y al equipo de campaña todos los datos e informaciones que más tarde les permitirán elaborar e implementar una estrategia adecuada. Al respecto, Jaime Durán señala que la estrategia no se hace en el aire, sino que parte de información obtenida con metodología técnica y científica (Durán, 2001: 36). Así, los procesos de investigación mencionados resultan de gran valor para contar con la información suficiente para elaborar una estrategia de comunicación ajustada a las condiciones y coyunturas de cada proceso electoral. Ningún proceso es igual, por lo tanto, ninguna estrategia; por muy exitosa que haya sido en el pasado no puede «copiarse» y aplicarse a pie juntillas en otro contexto y lugar. Las tácticas que permitan concretar esa estrategia incluirán las distintas acciones que habrá de realizar el candidato: aquellas destinadas a descomponer la estrategia de los adversarios, las que se emplearán para obtener la mayor ventaja posible de los «otros en el escenario», las que estarán dirigidas a los «targets», los medios que se emplearán y la forma, los tiempos y los contenidos que se habrán de difundir durante la campaña.


			La investigación también es fundamental para evaluar si la estrategia y las tácticas planteadas están dando los resultados esperados, o si se necesita hacer una corrección o algún cambio dentro de la campaña. Por ejemplo, si el eslogan no está funcionando y hay que modificarlo, o si hay que sacar del aire algún «spot».


			Con la finalidad de que la campaña sea lo más profesional, técnica y exitosa posible, es necesario contar con un completo plan de investigación. Dicho plan debe cumplir con las siguientes condiciones:


			

					Organizarse con base a un cronograma que responda a la estrategia, en el que se deberán establecer puntualmente las fechas en las que se realizarán los distintos estudios para la campaña. 


					Los estudios deberán programarse para ser realizados en intervalos regulares, que nos permitan conocer cómo evolucionan las principales variables de la campaña.


					Incluir investigaciones cuantitativas y cualitativas, con la finalidad de contar con un espectro más robusto de elementos e informaciones útiles para la campaña.


					El resultado de las investigaciones debe ser objetivo. Algunos consultores modifican dichos resultados para satisfacer o adular descaradamente a los candidatos. Esta práctica perniciosa deja virtualmente ciego tanto al estratega como al equipo de campaña.


					La investigación es tan importante que deben realizarse algunos estudios con anticipación (antes de iniciar la campaña). En este sentido, conviene recordar que la próxima campaña se inicia un día después de concluidas las elecciones.


			


			TIPOS DE INVESTIGACIÓN


			La complejidad y dinamismo de las sociedades contemporáneas representa un fenomenal reto para todo aquel que desee conocer y comprender las características, expectativas, necesidades y móviles de acción del electorado.


			Cada vez es mayor el número de perspectivas y especialidades que se requieren para determinar factores como los temas de interés del momento, los atributos más apreciados por los electores, la composición y características de la población en edad de votar, el equilibrio de fuerzas en el ámbito político e, incluso, la manera de comportarse de cada uno de los contendientes. Para satisfacer semejante necesidad de información, los estrategas de la comunicación política recurren a estudios demográficos, estudios electorales, investigación de los adversarios y los grupos de interés que los apoyan, estudios cuantitativos y cualitativos.


			En esta ocasión, la exposición se centrará en las características, tipos y posibilidades de los estudios cuantitativos y cualitativos, ya que son los que resultan de mayor utilidad en el momento de planificar y desplegar una campaña de comunicación política. Una conocida máxima en el arte de la guerra, y en el arte de las campañas políticas, reza que el buen estratega debe comenzar por conocer el «terreno» en el que se ha de verificar la contienda. La investigación es el medio del que se valen los modernos estrategas de la comunicación política para saber enfocar todas y cada una de las acciones que se realizarán durante la campaña.


			La investigación cuantitativa


			Las investigaciones cuantitativas describen lo que los ciudadanos opinan acerca de temas relevantes. Se realizan usando muestras estadísticamente representativas de la población. Permiten saber cuántos ciudadanos apoyan o rechazan los mensajes y propuestas de los candidatos. Y, por sustentarse en un método científico, son consideradas como herramientas que facilitan conocer objetivamente la opinión del electorado. 


			De entre ellas, las encuestas de opinión son un instrumento de análisis que tiene por finalidad conocer las opiniones y necesidades de la gente. Sus respuestas se pueden medir, contar, comparar y calcular a través de una serie de datos que han sido recabados en una muestra o representación a escala de un cierto grupo o estrato poblacional. Cabe destacar que los resultados obtenidos a través de esta herramienta deben ser leídos o interpretados no como una suma de opiniones personales, sino como el reflejo de la opinión o valoración imperante en un grupo o colectivo (Dávalos, 2012).


			Las encuestas son la única herramienta que nos permite saber objetivamente si la campaña avanza o retrocede. En otras palabras, funcionan como una suerte de indicador o brújula que posibilitan saber si avanzamos en el rumbo correcto, o si es tiempo de dar un golpe de timón. Ahora bien, para que los resultados de este instrumento sean confiables, es necesario que cuenten con las siguientes características:


			

					Deben hacerse usando muestras estadísticamente representativas de la población.


					Para ser fiables, es necesario que cuenten con un margen de error de +/- 5 % y un grado de confianza del 95 %.


					Además, deben ser obtenidas con base en el diseño de un formulario o cuestionario muy bien estructurado, con preguntas simples y estadísticamente validadas.


					Con el fin de evitar la introducción de sesgos en las respuestas de la muestra, la información debe ser recopilada por equipos bien entrenados y preparados. 


					Sus resultados deben describir, con valores estadísticos, lo que los ciudadanos opinan acerca de los temas más relevantes para la elección. Deben brindarnos información que permita saber cuántos electores quieren votar, podrían votar o nunca votarían a nuestro candidato. Y arrojar información que nos permita saber cuántos ciudadanos apoyan o rechazan los mensajes, propuestas o políticas del candidato y de cada uno de los contendientes.


			


			Existen numerosos factores, elementos o conductas que pueden alterar los resultados obtenidos a través de las encuestas de opinión, volviendo inútiles o muy poco fiables sus resultados. Para evitar que esto suceda, se cita una breve lista de los factores que, con mayor frecuencia, suelen sesgar los resultados:


			Respecto a la muestra:


			

					No está bien definido el perfil —o las características de género, edad, estrato social, nivel de estudios, etc.— de las personas que deben ser encuestadas.


					Los formularios no son aplicados en la zona determinada.


			


			Respecto al formulario:


			

					El formulario es tan extenso que agota al encuestado mucho tiempo antes de concluir. Cuando esto sucede, los encuestados contestan cualquier cosa porque se sienten desesperados, hartos o aburridos.


					En el mismo sentido, es muy frecuente encontrar casos en los que tanto la extensión del formulario como el mal diseño de algunas preguntas, ítems o reactivos hacen pensar al encuestado que se está intentando invadir su intimidad. Esta situación suele provocar que dé por finalizada la entrevista o que aporte respuestas que no son sinceras.


					Cuando existen preguntas confusas y no son expresadas en términos coloquiales.


			


			Respecto al encuestador:


			

					Cuando el encuestador trata de manipular al encuestado, empleando sugestiones verbales o no verbales.


					El encuestador altera deliberadamente las respuestas o simula la aplicación de los formularios.


					Fallos, por parte del encuestador, en el momento de anotar las respuestas en el formulario.


			


			Respecto al tratamiento de los datos:


			

					Errores al capturar las diferentes respuestas de los encuestados.


					Fallos al codificar las respuestas de los encuestados.


			


			Cuando sea preciso contratar a una empresa encuestadora para trabajar en una campaña, se debe tener en cuenta su reputación y experiencia, los clientes con los que ha trabajado, el tiempo en el que pueden realizar cada estudio y el formato en el que entregan los resultados. Además, es fundamental asegurar que la empresa cuenta con los paquetes estadísticos adecuados y con expertos capacitados para interpretarlos, evaluarlos y detectar las inconsistencias.


			Tipos de encuestas que se realizan durante la campaña


			Para cada tipo de necesidad, existe una herramienta adecuada. Este principio también se aplica para las campañas de comunicación política. A continuación, se describen las características y posibilidades de cada uno de los tipos de encuesta:


			La encuesta base. Se trata de uno de los primeros estudios que se realiza, con el fin de conocer los contornos del terreno en el que se librará la contienda electoral. Por su gran importancia para la definición de una estrategia de comunicación política, en esta encuesta se deben medir factores como el sentimiento del electorado frente a nuestro candidato y sus adversarios, el grado de reconocimiento que tiene frente a cada uno de ellos, el nivel en el que electorado acepta o rechaza a los candidatos, las percepciones positivas o negativas que tiene frente a cada uno de ellos, el grado de profundidad, la intención de voto, los principales problemas que se deben resolver dentro de la campaña, el perfil de cada candidato, el perfil del candidato ideal, así como las características de cada uno de los candidatos con respecto a dicho perfil (Elgarresta, 2002: 15). 


			En ocasiones, el cuestionario puede ser muy extenso porque pretende conocer todos los temas que pueden ser relevantes para la campaña electoral. Brinda información clave, que es fundamental en el momento de elaborar la estrategia. Por lo general, se diseña a partir de los temas que surgen en los estudios cualitativos.


			Por último, en una encuesta base, la muestra debe ser representativa de todas las circunscripciones importantes para el candidato, según los estudios electorales y los estudios demográficos hechos previamente. De no ser así, los datos serán fragmentarios y confusos.


			Las encuestas de seguimiento. Se hacen en distintos momentos de la campaña para medir el progreso o retroceso en la consecución de los objetivos de la misma, como el impacto publicitario, los niveles de reconocimiento, las actitudes del electorado y su intención de voto (Elgarresta, 2002, 16). El uso apropiado de esta investigación es esencial en toda campaña electoral, puesto que solo así se podrán tomar acciones correctivas en el momento adecuado. 


			Deben realizarse periódicamente, a lo largo del proceso electoral, con la finalidad de conocer la evolución de la campaña. Brindan información clave para saber si una determinada candidatura mejora o empeora durante la campaña y si mejoran o empeoran los adversarios. De esta forma, se pueden aplicar a tiempo los correctivos necesarios o capitalizar aún más los logros.


			Esta información es clave para realizar esfuerzos dirigidos a evitar que nuestros adversarios sigan creciendo y/o para hacer mucho más grande la diferencia con los rivales más cercanos.


			Permiten detectar cambios de actitud, por parte del electorado, frente a elementos y acciones como el eslogan, los discursos o debates en los que participa el candidato, anuncios televisivos, cuñas de radio, piezas gráficas, etc. Deben realizarse a partir de un cronograma estratégicamente diseñado, que incluya intervalos regulares de tiempo para la realización de estudios. Estas mediciones arrojan los parámetros que permiten conocer la velocidad y la dirección en la que se están moviendo las cifras. 


			La encuesta «tracking». Son encuestas hechas diariamente, con muestras pequeñas. Permiten observar variaciones registradas en un corto periodo de tiempo, así como entender la manera en que se comportan las tendencias con respecto a temas de especial interés para la campaña. Usualmente, son empleadas durante los últimos 30 días de la campaña. No obstante, existen campañas en las que se vuelven de gran utilidad durante otros periodos (Elgarresta, 2002: 16). 


			Los estudios de tracking son como un electrocardiograma, mediante el cual se puede monitorear la constante actividad del corazón del electorado, registrando los picos, mesetas y valles por los que atraviesa un determinado tema o factor importante para la campaña. 


			La encuesta «flash». Este tipo de encuesta es la mejor herramienta para conocer inmediatamente el impacto que pudo haber tenido una crisis, una noticia, un pronunciamiento o una actuación pública por parte de un candidato durante la campaña. Se recomienda ampliamente su uso para aquellas situaciones en las que los escenarios, las estrategias y las tácticas de campaña se ven alteradas por algún suceso que no se encontraba en el guion.


			A diferencia de otro tipo de encuesta, los formularios de los estudios «flash» son breves y, por lo general, tratan sobre un solo tema. Deben procesarse en pocas horas, con la finalidad de que el candidato y la campaña puedan reaccionar oportunamente frente a ataques y eventos imprevistos. Miden, también, la eficiencia de un ataque o el impacto de un evento imprevisto, que puede mover a los electores en contra o a favor de nuestro candidato.


			La encuesta «Exit Poll». Es un instrumento que permite contar con una proyección de los resultados electorales en el momento del cierre de las votaciones. Son también conocidas como «encuestas de salida», «a pie de urna» o «israelitas». Cuentan con la virtud de poder anticipar los resultados de una elección. Esta circunstancia es de vital importancia para poder reaccionar, o tomar posición, al finalizar una campaña.


			Muchas veces, sirven para iniciar el proceso de movilización de activistas y aliados frente a comicios cerrados, en los que un descuido puede representar el fracaso de la campaña. Las encuestas de «Exit Poll» se elaboran en las puertas de los colegios electorales y suelen ser contratadas por los candidatos, sus organizaciones políticas y, sobre todo, por los medios de comunicación, que quieren tener la primicia del resultado electoral.


			Hay ocasiones en que los «Exit Poll» se equivocan, no porque la muestra haya estado mal diseñada, sino porque hay elecciones en las que a la gente le da vergüenza o miedo decir a quién votó. Una de las formas de contar con datos mucho más precisos sobre el posible resultado electoral el día de las elecciones (día «D») es recabando toda la información oficial contenida en las actas de cada uno de los recintos electorales.


			La investigación cualitativa


			Este tipo de investigación emplea técnicas y herramientas destinadas a evaluar la percepción que los participantes tienen con respecto a una temática en particular. Los participantes no sólo expresan libremente su opinión —sin estar sujetos a las limitaciones que imponen las técnicas y metodologías cuantitativas—, sino que, además, comparten y argumentan la misma con los demás participantes. 


			Al favorecer la constitución de un ambiente «esfera», estas técnicas permiten a los investigadores conocer no sólo las opiniones, sino las razones que las sustentan y el tipo de emoción que despiertan en sus emisores. Así, estudian cómo viven los sujetos en la realidad, interactuando entre ellos.


			Son herramientas útiles para comprender en profundidad las motivaciones, comportamientos y grados de consenso que mantienen los participantes respecto a los temas planteados. El investigador presta atención al lenguaje corporal y a la intensidad emocional con que expresan sus opiniones. Por tanto, su aplicación exige que el investigador tenga conocimientos en psicología, sociología y antropología, además de experiencia profesional en el diseño y aplicación de estudios políticos cualitativos.


			Las entrevistas en profundidad 


			Las entrevistas en profundidad se aplican dentro de las primeras fases de toda campaña e investigación (Pérez, 2004: 227). Esta herramienta permite tener por escrito, o grabadas, las opiniones que los personajes clave —líderes de opinión, especialistas o figuras públicas— tienen con respecto a un candidato, sus propuestas, piezas publicitarias y mensajes. 


			La metodología consiste en una entrevista semiestructurada, a partir de la cual el investigador procura conocer las asociaciones —ideas, creencias, valores e imágenes— que un determinado candidato, eslogan, propuesta, mensaje o pieza gráfica despierta en los entrevistados. Su aplicación requiere un alto nivel de pericia por parte del investigador, porque debe poder orientar la entrevista, sin inducir respuestas, con miras a conocer los más profundos pensamientos y sentimientos que en el entrevistado despierta un candidato, su campaña, aliados, propuestas y acciones.


			Los grupos focales («focus groups»)


			Se utilizan para investigar todas aquellas variables cualitativas que se desprenden de las respuestas. Se realizan en grupos pequeños, que pueden estar conformados por entre ocho y diez personas, seleccionadas por intención de voto, nivel socioeconómico, género, nivel educativo, etc. Los grupos focales proveen a la campaña con palabras claves, identifican la intensidad de temas por la forma de expresión de los miembros del grupo y permiten reconocer los temas que se deben explorar en las encuestas cuantitativas (Elgarresta, 2002: 35). 


			Mediante la organización de grupos focales, también es posible evaluar el impacto y efectividad de los distintos productos comunicacionales que se diseñarán durante la campaña, tales como anuncios de televisión o vídeos, cuñas radiofónicas, piezas gráficas, «jingles», discursos del candidato, etc. Su mayor ventaja consiste en que dan pie a la conformación de un «ambiente de esfera», en donde los participantes cuentan con la posibilidad no solo de expresar sus opiniones, sino de contrastarlas, argumentarlas y retroalimentarlas. Con lo cual, se obtienen resultados ricos en asociaciones, reflexiones, emociones, significados y simbolismos. Aunque muy pocos consultores lo reconocen, los eslóganes, mensajes y propuestas de campaña más efectivos han surgido en el seno de los grupos focales. El famoso «Yes, we can», de Barack Obama, es tan solo una muestra. 


			Los participantes deben ser seleccionados aplicando distintos filtros, para que sean los informantes idóneos para el tema que se pretende estudiar. De esta forma, se evita que la información esté sesgada. Además, permite estudiar a distintos grupos de electores. Por ejemplo: votantes jóvenes, amas de casa, nuevos electores, aquellos que valoran bien a un candidato, los que votan a otro, los de una clase social determinada, los de un sector determinado, etc. Los integrantes deben reunirse con un investigador experimentado, que conozca y domine técnicas para incentivar a los asistentes, para que proporcionen toda aquella información que se precisa para la campaña.


			Es recomendable utilizar distintos juegos y técnicas grupales. Por ejemplo, preguntar a los participantes: «si mi candidato fuera animal, ¿qué animal sería?»; «si mi candidato fuera fruta, ¿qué fruta sería?»; «si mi candidato fuera marca de vehículo, ¿qué marca de vehículo sería?». Cuestionamientos, todos ellos, que ayudan a conocer las imágenes, valores y características con las que el electorado asocia a un determinado candidato y a sus rivales. También se les puede pedir que dibujen lo que, para ellos, significa su ciudad, su país o conceptos como «democracia», «patria», «familia», «hogar», etc. Es fundamental que el investigador ponga atención en el lenguaje corporal y en la intensidad de las emociones, razón por la cual también es recomendable grabarlos en vídeo y audio, con el fin de que las reacciones ante un estímulo puedan ser analizadas detenidamente. 


			Es importante que el moderador tenga conocimientos sobre psicología, y que cuente con la experiencia profesional específica en estudios políticos cualitativos, ya que no es lo mismo hacer estudios sobre productos y servicios que sobre candidatos.


			Los grupos focales, en particular, y los estudios cualitativos, en general, constituyen herramientas extremadamente valiosas en cuanto que no se limitan a registrar, contabilizar y correlacionar las respuestas que los entrevistados emiten frente a un formulario previamente estructurado. Al contrario, estas metodologías permiten conocer de primera mano las razones, creencias y sentimientos que impulsan al electorado a votar en una determinada dirección. Los resultados que arrojan ofrecen una densidad simbólica que es imposible alcanzar mediante los estudios cuantitativos.


			Los mapas mentales


			Hoy nos enfrentamos a ciudadanos mucho más complejos y exigentes, a distintos bombardeos publicitarios que, al final, terminan siendo meros disparos al aire. Por eso, si queremos que la información realmente genere un comportamiento dentro del votante, es necesario pasar por varios filtros dentro de la mente de la gente. 


			Este tipo de investigación permite a los consultores políticos poder encontrar los distintos caminos para que la comunicación sea mucho más precisa, ya que permite diseñar y enlazar nuestros mensajes basados en las asociaciones existentes dentro de la mente del votante. Una de las principales ventajas que brinda este tipo de investigación a las campañas políticas es poder llegar a un nivel de profundidad mucho más amplio que las metodologías cualitativas tradicionales.


			Mediante este tipo de investigación, se pueden elaborar mapas de constructos. Se trata de mapas que, basados en conceptos de neuropolítica, relacionan los factores de motivación de los ciudadanos o votantes con características actuales o deseadas de las opciones políticas existentes ya en la mente de la gente. Este tipo de metodología ayuda a entender el comportamiento y las percepciones de los ciudadanos. El objetivo es construir una base que permita entender todos los pensamientos y relaciones que llevan a las personas o a un grupo de personas a tomar una decisión.


			Para cumplir con los objetivos de este tipo de estudios es necesario desarrollar entrevistas en profundidad, con una duración aproximada de una hora y media. Sus resultados permitirán elaborar mapas mentales de una determinada categoría de necesidades. Por ejemplo:


			

					Mapa del candidato ideal.


					Mapa de nuestro candidato.


					Mapas de mis adversarios.


					Mapas del país o la ciudad.


			


			Además, permite relacionar factores de motivación del público con características actuales o deseadas sobre un determinado candidato o su organización política. Este tipo de investigación contribuye a entender las necesidades y motivaciones de los votantes y la forma en la que los candidatos pueden interactuar con ellos.


			La metodología necesaria para elaborar los mapas mentales se basa en las entrevistas semiestructuradas en profundidad. Cada entrevista consta de un formato de preguntas determinadas, de acuerdo con las necesidades de la campaña y el candidato. Es fundamental tener en cuenta que cada pregunta es un tema amplio, que se irá profundizando de acuerdo con cómo transcurra la entrevista. Es necesario profundizar en las diferentes áreas que para las personas son importantes, de acuerdo a su percepción sobre un determinado tema. También es importante señalar que una persona promedio empieza a ser consciente de sus motivaciones respecto a una categoría específica después de los quince minutos de entrevista. La mente humana piensa de alguna manera similar con relación a imágenes y metáforas, por eso es indispensable que la entrevista se realice en este lenguaje del cerebro.


			LOS TEMAS DE LA INVESTIGACIÓN


			En toda campaña política es fundamental tener claro cuál o cuáles son los temas que se necesitan investigar, con la finalidad de contar con los elementos suficientes para elaborar una estrategia y las tácticas más adecuadas para comunicarla. Por eso, es necesario investigar sobre:


			

					La coyuntura política.


					El ánimo de los votantes.


					La forma en que es percibido nuestro candidato. 


					La manera en que son percibidos y evaluados nuestros adversarios.


					La incidencia real que tienen «los otros» en el escenario: personajes públicos, líderes de opinión, especialistas, aliados, poderes fácticos, etc.


					Los «targets» o públicos objetivos.


					El mensaje y los medios más populares y adecuados para la difusión de nuestros mensajes y para conocer las opiniones, pensamientos, sentimientos y asociaciones del electorado.


			


			Los consultores políticos profesionales deben contar con la capacidad, la visión, el conocimiento y el entrenamiento necesario para proporcionar al candidato las herramientas más adecuadas para comunicarse con los electores. Sin embargo, para poder sustentar sus propuestas, deben conocer las características propias del escenario en el que se verificará la contienda electoral. Las herramientas cuantitativas y cualitativas son idóneas para lograrlo (Dávalos, 2012).


			La combinación de los resultados obtenidos a través de estudios cuantitativos y cualitativos permite a los estrategas, equipos de campaña y candidatos disponer de información respecto a:


			

					El número de electores que participarán efectivamente en la contienda.


					Cuáles son sus opiniones con respecto a los candidatos y las campañas.


					Cuáles son los argumentos, creencias, ideas, imágenes o asociaciones en los que fundamentan sus valoraciones y opiniones. 


					Las tendencias, las opiniones, los razonamientos, los afectos, los intereses y las percepciones de los ciudadanos.


			


			La coyuntura política


			Los entornos sociales son extremadamente dinámicos. Las correlaciones de poder e influencia se modifican velozmente, impulsadas, en buena medida, por el aumento en los niveles de participación ciudadana, el constante choque de intereses públicos y privados en conflicto, y las increíbles posibilidades de información, comunicación y organización que aportan las nuevas tecnologías.


			La constante interacción entre estos elementos modifica notablemente los escenarios político-electorales. Coloca en la palestra temas que parecían olvidados y, con la misma velocidad, eleva o hunde a líderes de opinión y figuras políticas. Una coyuntura política es un momento o estado de inflexión entre distintas tendencias. Es la bisagra en la que la atención, el interés, las iniciativas y las acciones se «flexionan» y toman un nuevo rumbo.


			Estos momentos son particularmente críticos porque cuentan con la capacidad necesaria para redefinir las relaciones de poder en el concierto social. Pueden oscurecer por completo los temas que, hasta una semana antes, contaban con la mayor parte del interés público, y generar mayor carga de interés en torno a temas o situaciones emergentes. 


			Una de las principales reglas consiste en estar siempre atento a la fluctuación de las coyunturas políticas, con miras a protegerse anticipada y adecuadamente cuando sus resultados son adversos para nuestra causa y objetivos. O, por el contrario, para ser los primeros en montar sobre la cresta de una ola que puede llevarnos muy lejos en nuestras aspiraciones políticas. 


			El ánimo de los ciudadanos


			Investigar sobre el ánimo nos permite conocer las percepciones generales que tienen los votantes sobre su realidad. Durante las últimas décadas, los consultores políticos han descubierto, no sin sorpresa, que los móviles más poderosos del electorado suelen estar asociados con sus emociones y afectos. La gente vota por amor y por odio, porque una propuesta le hace sentir esperanza, y las otras lo hunden en la desesperación, porque el futuro prometido es feliz y pleno o porque se advierten nubes de tormenta en el camino. 


			Cuanto más generales sean las preguntas, la información obtenida tenderá a ser menos fiable. El hábil investigador es capaz de acotar adecuadamente las preguntas, sujetándolas a un tema, a un tiempo y a un lugar específico. 


			Se deben enfocar las indagaciones hacia los problemas, temas de interés, temores, deseos y anhelos más cotidianos del electorado.


			Los investigadores deben tener en cuenta la tendencia del electorado a repetir mecánicamente tanto las perspectivas como las opiniones y propuestas que difunden los medios de comunicación. Por lo general, las personas suelen replicar o viralizar, sin un proceso de reflexión, aquello que aparece en las pantallas, con el «aval» de los líderes de opinión más prestigiosos. El ánimo permite interpretar otros datos de las encuestas, porque todos los datos se mueven por su causa. Por ejemplo, si los electores están deprimidos, evalúan todo mal; en cambio, si los electores están felices, suelen evaluar bien las distintas variables.


			Conocer el ánimo y la problemática de la gente es fundamental para definir las pautas y guías que orientarán nuestra estrategia de comunicación de la campaña. Una vez que se han tomado lo anteriores puntos en consideración, es fundamental indagar con respecto a las siguientes variables: 


			¿Cómo perciben la realidad del país, el estado y la ciudad en donde trabajan? En este punto se puede descubrir que, a veces, los electores perciben bien el país, pero perciben mal su ciudad, o viceversa.


			¿Cuáles son los problemas que más les afectan? Es fundamental conocer los problemas de la gente, aquellos que les quitan el sueño y tienen que ver con su realidad. 


			¿Creen que el país, o la ciudad, está mejor o peor que hace un año? Esta pregunta es importante, porque la gran mayoría de los ciudadanos acostumbra a comparar a su actual gobernante y gobierno con los anteriores. 


			¿Creen que estará mejor o peor dentro de un año? Esto depende mucho de cómo califican la gestión y credibilidad de sus autoridades. Sobre todo, los electores toman en cuenta si en realidad se cumplieron las promesas de campaña y si realmente mejoró su calidad de vida (Dávalos, 2012). 


			El entorno inmediato


			La investigación permite conocer cómo vive la gente dentro de su comunidad. Es importante saber:


			

					¿Qué es lo que pasa en su barrio o el entorno cercano en el que vive? Así se podrá saber si la gente se organiza y participa.


					¿Cuál es la tendencia política y partidista que impera? 


					¿Cuál es el estado de ánimo de la gente?


					¿Cuáles son las principales necesidades y problemas que enfrenta cotidianamente?


					¿Cuál es la opinión local frente a los candidatos y campañas?
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