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RESUMEN

En los ultimos afios, la irrupcion de nuevas formaciones en el escenario politico ha marcado el
fin de la era del bipartidismo. En el panorama actual, la multiplicidad de partidos y la falta de
acuerdos entre las principales fuerzas politicas del pais justifican el contexto de fragmentacién
politica y la consiguiente intensificaciéon de la competencia entre ellas. Bajo esta premisa, la
disciplina del marketing electoral adquiere una relevancia crucial. Asimismo, el adelanto de
las elecciones generales al préoximo 23 de julio ha planteado un desafio adicional para los
partidos politicos, que deberan disefiar estrategias de marketing en un periodo reducido de
tiempo, poniendo el énfasis sobre las necesidades, intereses y preferencias del electorado y
tomando en consideracién las circunstancias especificas que rodean la fecha de los comicios

propuesta.

Palabras clave: Marketing politico, marketing electoral, elecciones, partidos politicos,

candidato/a, votantes, comunicacion politica, redes sociales.

ABSTRACT

In recent years, the incursion of new organizations on the political scene has marked the end
of the two-party predominance era. Within the current outlook, the multiplicity of political
parties and the lack of agreements between the main political forces in the country, justify
the context of political fragmentation and the consequent increase of competition between
them. Under this premise, the subject of electoral marketing gains a significant relevance.
Likewise, the bringing forward of the general elections to July 23™ has posed an additional
challenge for political parties, which will have to design marketing strategies in a reduced
period of time, focusing on the needs, interests and preferences of the electorate and taking

into consideration the specific circumstances surrounding the proposed election date.

Key words: Political marketing, electoral marketing, elections, political parties, candidate,

voters, political communication, social networks.
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1. INTRODUCCION

1.1 INTERES EN EL TEMA ELEGIDO

En un ailo marcado por la celebracion de elecciones generales, autonémicas y municipales, el
marketing politico se posiciona como un elemento clave en la actualidad espafiola. En efecto,
el marketing politico estard muy presente en el dia a dia de los espafioles, pues comprende
un conglomerado de estrategias que influyen directamente a la hora de decidir qué personas
queremos que nos representen en nuestros ayuntamientos, comunidades auténomas y

Gobierno central.

Cada partido politico planificard sus propias estrategias en funcién del sector del electorado
al que quieran persuadir, con el propdsito de que opten por su formacién frente a aquella de
sus adversarios politicos. Por esta razén, a medida que se aproximen las fechas de los comicios
programados, seremos testigos de cdmo se intensifican las campafias de marketing politico y

electoral, especialmente durante los periodos de precampafia y campaiia electoral.

Pese al impacto tan decisivo que puede tener el marketing politico en la percepcion de las
formaciones politicas por parte de la ciudadania y, en ultima instancia, en la decisién de voto,
en realidad existe un desconocimiento generalizado en relacidn con esta rama del marketing.
En términos generales, el marketing es cominmente percibido y debatido como una actividad
empresarial, motivo por el cual, con frecuencia, los estudiantes de marketing se olvidan de la
existencia de otras dreas que van mas alla del ambito comercial, o bien se abordan de manera
superficial, relacionandolas Unicamente con actividades de publicidad y relaciones publicas

(Kotler & Levy, 1969).

Sin embargo, la politica, al igual que el mercado de bienes y servicios, es un territorio de
competicidn, si bien han de tomarse en cuenta las particularidades propias de esta actividad.
En todo caso, ya sea en un entorno de colaboracién y cooperacion entre los distintos partidos
politicos o en una situacién de oposicién, la competitividad entre ellos siempre estard
presente. En este sentido, la obtencidn del apoyo de la poblacidn resulta imprescindible para
alcanzar los objetivos e intereses de cada formacidn y ese respaldo se logra, principalmente,
a través de los votos. Por consiguiente, las campanas electorales representan el escenario
donde “la esencia competitiva de la politica alcanza su mayor desarrollo” (Herrero, 2020, pag.

4).



La idea de este Trabajo de Fin de Grado surge precisamente a raiz de la convocatoria de
elecciones generales prevista, en un principio, para finales de este afio. La reciente decisidn
del Gobierno de adelantar la celebracién de los comicios al préximo 23 de julio, como
consecuencia de los resultados alcanzados en las elecciones municipales y autondmicas del
28-M, conlleva que el marketing politico y electoral adquieran una mayor relevancia en el
panorama politico actual. Esta determinacidn ha puesto en una encrucijada a todas aquellas
formaciones politicas que tenian previsto presentar su candidatura, puesto que ahora

deberan idear sus estrategias de actuacion en un plazo muy reducido de tiempo.

Igualmente, los partidos politicos deberan afrontar las vicisitudes propias de un proceso
electoral, cuya complejidad se ve acentuada debido a la fragmentacién del escenario politico
actual y la evidente falta de acuerdos entre las principales fuerzas politicas que lo componen.
Ademas, cada formacion debera desarrollar sus estrategias de marketing considerando la
dificultad de captar la atencién de un electorado constantemente expuesto a una ingente

cantidad de estimulos a través de los medios de comunicacion y las redes sociales.
1.2 OBJETIVOS

Siendo la politica un asunto de gran trascendencia en la actualidad de nuestro pais, el objetivo
general de este trabajo consiste en proponer una serie de estrategias de marketing electoral
en atencidn a las circunstancias especificas que rodean las elecciones generales del 23-J. Las
estrategias planteadas constituyen recomendaciones versatiles, que un partido politico podria
adaptar segun la audiencia a la que desee dirigir su mensaje. Para la consecucion de este

objetivo se plantean los siguientes objetivos especificos:

e Efectuar una revisién tedrica de los principales conceptos y elementos clave sobre los
gue se asienta la disciplina del marketing politico y definir la nocién de marketing
electoral.

e Analizar el modo en que los principios y técnicas propias del marketing comercial
encuentran su aplicacién en el marketing electoral. Examinar las posibles similitudes y
diferencias halladas.

e Exponer la evolucion del marketing politico en Espafia para poder entender la realidad

actual de la materia y conocer las herramientas y recursos mas utilizados.



e Conocer la percepcion del electorado sobre la eficacia del marketing electoral en
nuestro pais, identificar sus necesidades, intereses y preferencias, y detectar posibles

areas de mejora.
1.3 METODOLOGIA

A los efectos de alcanzar los objetivos planteados, se ha empleado una metodologia de tipo

descriptiva y cuantitativa, la cual se divide en los tres bloques que se presentan a continuacion:

1. Busqueda bibliografica y documental y lectura posterior: implica una investigacién

apropiada y la consiguiente criba de informacién para la compilacién de las distintas
fuentes bibliograficas empleadas. Para ello, se han utilizado distintos manuales
publicados por expertos en la materia, asi como bases de datos tales como ProQuest,
Scopus o Web of Science, de las que ha sido posible extraer los distintos articulos
académicos que versan sobre las cuestiones principales suscitadas en relacién con el
fendmeno objeto de estudio. Ademas, tratdndose de un asunto de actualidad, resulta
imprescindible mantenerse informado sobre las noticias en el dmbito politico y social
para poder adaptar el contenido a posibles novedades y actualizaciones.

2. Recopilacidn de datos: se ha llevado a cabo una investigacién cuantitativa mediante la

elaboracién de un cuestionario dirigido a personas con derecho a voto en Espafiia. Se
han incluido preguntas abiertas, cerradas y mixtas, en las que ademas de las opciones
de respuesta registradas, se incluye un espacio para una respuesta abierta que
complemente las anteriores. A partir de este enfoque, se ha recopilado informacién
cuantificable y representativa de una muestra de la poblacién previamente definida,
para respaldar el desarrollo de estrategias efectivas en el contexto de las elecciones
generales del 23-J. Para el disefio de la encuesta se ha utilizado la herramienta Google
Forms y se han exportado los datos a Excel para elaborar personalmente los graficos y
tablas en el caso de las preguntas abiertas y mixtas.

3. Redaccidén vy revisidon: la redaccidon del presente documento se ha llevado a cabo

tratando de ofrecer el resultado de la investigacion realizada de una forma personal.
Se ha realizado una revisién final con el propdsito de efectuar las correcciones que
resultasen pertinentes y de garantizar la precision, claridad, coherencia y cohesion en

la redaccion.



1.4 ESTRUCTURA

En esta linea, la estructura de este trabajo se presenta de la manera descrita a continuacion:
en primer lugar, en el segundo epigrafe se realiza una descripcion de la ampliacién del campo
de actuacién del marketing. Se adjunta una figura que ilustra el funcionamiento del marketing
en la actividad politica para posteriormente definir los conceptos de marketing politico y
marketing electoral y trasladar nociones basicas del marketing a estos ambitos. El epigrafe
tercero se dedica a examinar los principales recursos del marketing electoral, para lo que
trazamos un recorrido por los distintos modelos de marketing politico consolidados hasta el
momento, con indicacion de las herramientas asociadas a cada uno de ellos. Se hace
referencia a dos de las técnicas esenciales de investigacion del mercado electoral y se analizan
individualmente los componentes que integran el marketing mix politico en el contexto de un
proceso electoral. El cuarto epigrafe se dedica a exponer el método de elaboracién del
cuestionario, sefialando el tamafio de la muestra, el nivel de confianza y el margen de error
aplicados. El quinto epigrafe se centra en detallar las estrategias de marketing electoral

elaboradas a partir de los datos obtenidos en la encuesta de cara a las elecciones del 23-J.

2. REVISION TEORICA

2.1 DEFINICIONES DE MARKETING EN GENERAL

Con el objeto de profundizar en el concepto de marketing politico sobre el que versa este
estudio, resulta conveniente definir previamente la nocién del marketing desde una
perspectiva general. Los factores y cambios producidos en el mercado, el comercio mundial y
las relaciones comerciales, asi como la implementacion de campafias de ventas y desarrollo
de los medios de comunicacion y de las Ciencias Sociales han favorecido la aparicién y
consolidacién del marketing permitiendo definir e identificar funciones empresariales
distintas de la produccién (Sixto, 2014). Asimismo, la evolucion de dichos factores ha
propiciado que, a medida que pasa el tiempo, el concepto de marketing sea revisado y

modificado con el fin de adecuarse al contexto indicado.

A continuaciodn, se presenta una tabla que recopila las distintas definiciones sobre marketing
propuestas por reconocidos expertos en este campo. En primer lugar, se muestra la definiciéon
de Philip Kotler; muy posiblemente la acepcidon mas popular y recurrida de este concepto. A

partir de este enfoque, que alude a la concepcidn basica del marketing como una actividad
8



empresarial, propia de

las organizaciones comerciales, podremos observar una

transformacién hacia perspectivas mas actuales que reconocen el alcance de esta disciplina,

también en el ambito social.

Tabla 1: Marketing Comercial y Marketing Social

Autor

Philip Kotler (2012)

~

S

O

[\«

S

8 The Chartered Institute
kZD of Marketing
E (Cim , 2015)
X

<

S

American Marketing
Association
(AMA, 2017)

Kotler y Levy (1969)

z

AMPLIACION DEL CONCEPTO

Kotler y Zaltman
(1971)

Definicién y contribucion académica

La cienciay el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
las necesidades de un mercado objetivo con lucro. Define, mide y
cuantifica el tamafo del mercado identificado y el lucro potencial.

Gestion responsable de identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del consumidor de manera rentable.

Actividad para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas de
valor para consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

Referencia a la aplicacion de las técnicas de marketing por entidades
publicas, educativas, culturales, fundaciones, asociaciones, paises,
partidos politicos y otras instituciones del ambito politico.

Definicion del marketing social' como el conjunto de actividades
destinadas a crear valor para generar bienestar en los consumidores
e influir en su comportamiento en beneficio de la sociedad.

Definicion de la nocion de marketing en la actualidad

Asociacion Espafiola de
Marketing Académico y
Profesional (AEMARK, 2018)

“Ciencia que estudia los comportamientos y los procesos de
creacion y desarrollo de relaciones derivados del intercambio de
ofertas de valor entre personas, organizaciones y la sociedad en
general”.

Fuente: elaboracién propia

! Este concepto fue acufiado por Philip Kotler y Gerald Zaltman y asentado en 1971 con la publicacién del articulo

Social Marketing: An Approach to Planned Social Change en el Journal of Marketing de la AMA.



A pesar de la concepcidn tradicional del marketing, en ningun caso debe afirmarse que se trate
de una actividad exclusiva de las empresas comerciales dado que, en realidad, el marketing
constituye una actividad social omnipresente que excede los limites de la venta de bienes y

servicios (Kotler & Levy, 1969).

En efecto, tal y como se describe en los términos de las definiciones aludidas, el marketing
tiene por objeto la entrega e intercambio de valor entre los distintos sujetos implicados. Tal
valor puede ser polifacético, adoptando distintas formas segun el individuo que lo percibe e
incluye componentes practicos, pero también emocionales, morales e incluso espirituales
(Korschun et al., 2020). Por consiguiente, el producto no debe entenderse Unicamente como
bienes o servicios, sino también como personas, ideas, valores u organizaciones que puedan

formar parte de un proceso de intercambio (Sixto, 2014).

A partir de esta idea surge precisamente la nocidn de marketing social. Se trata, en definitiva,
de una herramienta utilizada para promover el bienestar social y generar cambios positivos
en la sociedad mediante la aplicacion de las técnicas y principios del marketing tradicional en

favor de una causa social, una idea o un determinado comportamiento (Rey, 1995).

En este sentido, existen un sinfin de necesidades sociales que no pueden ser atendidas por las
empresas, no al menos de manera exclusiva. Por este motivo, la sociedad busca poder
satisfacer dichas necesidades mediante la actividad de otro tipo de organizaciones no
comerciales, las cuales requieren de las mismas habilidades de gestion y desarrollo que las

compainiias tradicionales (Kotler & Levy, 1969).

Este hecho refleja en definitiva la ampliacion del concepto a todo tipo de organizaciones, con
independencia de que tengan caracter lucrativo o no. Precisamente, cuando el concepto de
marketing dejo de limitarse en exclusiva a las actividades empresariales y se extendioé a otras
formas de organizaciones, las definiciones de marketing comenzaron a referirse a las
relaciones de intercambio, en general, sin especificar su naturaleza econdmica. Asi lo confirma
la ultima definicién aprobada por la AEMARK. En consecuencia, el proceso de intercambio
producido mediante esta actividad se reduce al medio para satisfacer necesidades y deseos

(Sixto, 2014).

De otra parte, en la medida en que en concreto el ambito politico esta intrinsecamente ligado

al sector publico, las relaciones de intercambio de valor que se producen en este campo traen
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consecuencias para la sociedad en general (Korschun et al., 2020). Estos efectos producidos a
través del marketing sobre la sociedad en su conjunto constituyen una posibilidad
contemplada por las propias definiciones anteriormente aludidas. Bajo esta premisa, resulta
importante reconocer y tratar de comprender el papel tan significativo que el ambito del

marketing desempefia en la actividad politica.
2.2 MARKETING Y ACTIVIDAD POLITICA: LOS ELEMENTOS CLAVE

Para poder examinar cémo se implementa la disciplina del marketing en la politica, es
conveniente definir previamente esta segunda nocion. Pese la complejidad y las diversas
interpretaciones que suscita este concepto, nos guiaremos por la definicion ofrecida por la
Real Academia Espafiola. De este modo, entenderemos la politica como la “actividad de
quienes rigen o aspiran a regir los asuntos publicos” y, también, desde el punto de vista del
publico general, como la “actividad del ciudadano cuando interviene en los asuntos publicos

con su opinién, con su voto, o de cualquier otro modo” (Real Academia Espafiola, s.f.).

A continuacion, la Figura 1 creada por colaboradores del Journal of Public Policy & Marketing
de la AMA nos ayudard a entender desde una perspectiva tedrica el modo en que las
actividades de marketing y politica se encuentran estrechamente vinculadas. En esencia, este
mapa conceptual muestra cdmo diversos factores del entorno pueden crear circunstancias
por las que multiples actores se ven obligados a interactuar entre si a través de “didlogos” que
involucran ambas actividades. Asimismo, podemos observar en términos generales los

distintos resultados a los que conducen tales interacciones.

Ademas, podremos apreciar que las relaciones entre los distintos grupos de actores
implicados en los didlogos en la esfera politica se llevan a cabo de manera multidireccional.
Entonces, podriamos deducir que en los intercambios de valor producidos entre estos grupos
todos ellos son productores y consumidores al mismo tiempo. Estas nociones del marketing
tradicional, asi como las de oferta y demanda, no se limitan a las relaciones comerciales, sino
gque también pueden calificar una técnica de relacién de poder. Es precisamente con este

sentido con el que se aplican dichas nociones en el ambito de la politica (Rey, 1995).

11



Figura 1: Implicaciones del marketing en la actividad politica

Factores del entorno Actividades de Marketing y Politica

Resultados

Expectativas sobre las
empresas y la sociedad

Polarizacion
de la politica

Internet, redes
sociales y tecnologias

Efecto de retroalimentacion

Dialogos

Marcas y
empresas

Ciudadania

Sociales
(p.e., resultados electorales,
legislacion, bien comun)

Colectivos
(p.e., movilizaciones,
alianzas en la industria)

Politicos
(p.e., cambios normativa,
grado de transparencia)

Organismos

politicos

Empresariales
(p.e., rendimiento,
estrategia empresarial)

Individuales
(p.e., concienciacidn, voto,
cambios de conducta)

|

Fuente: Adaptacion a partir del Journal of Public Policy & Marketing — AMA (2020)

Los factores del entorno que promueven el didlogo politico pueden clasificarse en tres

categorias principales y comprenden un llamamiento a la accion en el terreno politico. Por un

lado, cada vez son mayores las expectativas de que las empresas comerciales no solo reduzcan

las externalidades negativas de su actividad, sino de que emprendan acciones proactivas

destinadas a generar un impacto social positivo. De esta manera, la sociedad espera que las

compaiiias y demads entidades se involucren a la hora de alcanzar el bienestar social (Laczniak

& Murphy, 2012).

Igualmente, la poblacidn se muestra cada vez mds arraigada a sus propias convicciones, lo

que conlleva un incremento de la polarizacién politica. Los hechos que acontecen en el dia a

dia de nuestra sociedad son cominmente atribuidos a diferentes ideologias, lo que

paraddjicamente parece incentivar una mayor participacion en la actividad politica. Dicha

participacién se ve también estimulada gracias a las nuevas formas de comunicacion y avances

12




tecnolégicos, que proporcionan una mayor proximidad y amplificacién de los mensajes

politicos (Korschun et al., 2020).

El diagrama situado en el centro de la Figura 1 engloba los tres conjuntos de actores que
interactuan entre si a través de didlogos sobre asuntos politicos que implican a su vez
actividades de marketing. Ese didlogo debe entenderse en el sentido mas amplio de
intercambio comunicativo de simbolos y no solo de palabras y resulta fundamental en la
medida en que conduce al desarrollo de negociaciones que culminan en la creacién e

intercambio de valor que trae consecuencias para la sociedad en general (Rey, 1995).

Estos didlogos se llevan a cabo entre las instituciones politicas, las empresas y la ciudadania.
Cada uno de estos grupos de actores desempefian un papel importante en la sociedad vy
aplican distintos principios del marketing con la finalidad de generar un impacto reciproco en
sus relaciones de tal forma que logren satisfacer sus propios intereses, ya sean colectivos o

individuales.

Las empresas se encuentran necesariamente relacionadas con los entornos politicos en los
que operan, razon por la que ostentan un claro interés en influir en las politicas
gubernamentales y emprender acciones en este ambito, también a través de su relacién con
los consumidores. Por su parte, la ciudadania dispone de sus propios medios para ejercer
influencia sobre los ambitos politico y empresarial y espera que los recursos proporcionados
(p.e. voto para un candidato o la compra de un producto de determinada marca) reporten

beneficios en su propio interés o para el publico en general (Korschun et al., 2020).

A lo largo de este estudio pondremos el foco en el tercer grupo, integrado por las personas
politicas, el funcionariado gubernamental, cuerpos legislativos y cualquier agencia e
institucion no gubernamental con una misién politica. Este grupo de entidades politicas
interactlan con empresas y ciudadania y, al igual que estas, pretenden también influir sobre
sus comportamientos en beneficio de sus propios intereses (lbidem). En concreto, nos
centraremos en las estrategias de marketing implementadas por los principales partidos
politicos del pais y en cédmo estas organizaciones en particular ejercen influencia sobre el

electorado mediante actividades de marketing politico.

Los didlogos basados en la politica entre los tres conjuntos de actores del diagrama

constituyen un proceso complejo y dan lugar a una diversidad de resultados que pueden ser
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clasificados en las cinco categorias presentadas. Con caracter general, podemos afirmar que
se tratan de las distintas consecuencias que pueden conllevar la influencia en la opinidn
publica sobre una cuestidn politica conflictiva. En definitiva, el intercambio de valor producido

entre estos grupos.

Debe tomarse en consideracion que los resultados de los didlogos basados en cuestiones
politicas modificardn las fuerzas del entorno que promueven estos didlogos en primer lugar.
Por consiguiente, podriamos entender todo este proceso como un mecanismo de
retroalimentacién. Sin duda, en funcién de los resultados que acontezcan, mayores pueden
ser las expectativas sobre las empresas y el publico general en el sentido de adoptar una u
otra postura y mayor puede resultar la incidencia sobre la polarizacion y extremismo politico

(Ibidem).
2.3 NOCION DE MARKETING POLITICO

En este orden de ideas, poniendo el énfasis en las relaciones entre la ciudadania y los
organismos politicos y, en particular, entre el electorado y los partidos politicos debemos
reflexionar sobre la siguiente cuestion: ¢Cual es el valor intercambiado entre ambos grupos

mediante la aplicacion de estrategias de marketing politico?

A diferencia de las empresas del sector privado que generalmente utilizan el marketing con la
finalidad de maximizar la rentabilidad, en el caso de la politica los objetivos son diversos y
varian en funcién del momento de la legislatura en el que nos encontremos. En efecto, uno
de los objetivos mas evidentes sera el de asegurarse la elecciéon de candidatos mediante la
obtencién de votos. No obstante, un partido politico que ya estd en el Gobierno utilizard
tacticas de marketing politico para, por ejemplo, obtener apoyo para la aprobacién de una
ley, aumentar la visibilidad de una institucién publica, fortalecer la imagen del partido o
afianzar el grado de aprobacién de la autoridad durante su mandato (Herrero, 2020). En
definitiva, los objetivos al implementar estrategias de marketing por parte de los partidos

consisten en lograr, mantener y maximizar su poder.

En cambio, para las personas ciudadanas, la politica se presenta como el marco institucional
dentro del cual tratardn de alcanzar colectivamente sus propios objetivos, individual y

privadamente definidos. Utilizaran sus propias estrategias de marketing para influir en los
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organismos politicos y poder asi lograr aquellos objetivos que no pueden alcanzarse mediante

las simples transacciones comerciales en el mercado (Buchanan, 1988).

Con todo, existen en la literatura diversas definiciones para describir qué es el marketing
politico y el dmbito sobre el que actua. Para la mejor comprension del tema en torno al que
se desarrollara este TFG, entenderemos el marketing politico como “el ensamble de teorias y
de métodos instrumentales que posibilitan mediar de manera eficiente entre el politico y el
elector; es decir, acercar un determinado discurso politico — entendido éste en mdas amplio
sentido — al electorado, por un lado, y brindarle al politico el conocimiento de sus votantes
potenciales por el otro, a fin de obtener una cuota de poder determinada” (Rey, 1995, pag.

175).

Por consiguiente, podemos inferir que el marketing politico contribuye a que los organismos
politicos establezcan relaciones duraderas en la sociedad y creen mejores gobiernos mediante
la provision de servicios de calidad, concebidos y desarrollados con el propdsito de acercarse,

cada vez mas, a la poblacion (Herrero, 2020).
2.4 MARKETING POLITICO Y MARKETING ELECTORAL

Si bien muchos autores limitan la definicion de marketing politico a la lucha electoral,
debemos tener presente que esta es una concepcion restrictiva. El marketing electoral es, en

realidad, un area especifica dentro de la disciplina del marketing politico.

Ciertamente, mientras que el marketing politico abarca objetivos que exceden de los fines
electorales, el objetivo del marketing electoral consiste esencialmente en identificar un
segmento de la poblacion y disefiar una estrategia que permita trasmitir un mensaje efectivo
con el fin de obtener votos y garantizar la elecciéon del candidato o candidata. Ademas,
mientras que el marketing politico constituye un conjunto de estrategias aplicadas durante
todo el periodo de gobierno, el marketing electoral se limita exclusivamente al tiempo de

duracién del proceso electoral (Ibidem).

En este contexto, es necesario realizar una distincidon entre las nociones de precampana y
campana electoral. Con cardcter general, la duracién de la precampaia abarca el periodo
comprendido entre la disolucién de las Cortes Generales o del Parlamento autondmico en
cuestidon hasta el comienzo de la campafia electoral. Durante este tiempo, las formaciones

politicas centran su atencion especialmente en labores de anilisis del electorado y de los
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partidos de la oposicion. Por otro lado, segun la legislacidn vigente la campafia electoral tiene
una duracion de 15 dias y finaliza el viernes anterior a las elecciones. El propdsito aqui consiste
en afianzar y movilizar los votos y conseguir el mejor posicionamiento posible (Gil & Sanz,

2022).

En vista de las pasadas elecciones autondmicas y municipales del 28 de mayo, y generales
convocadas para el proximo 23 de julio, centraremos la investigacion en concreto sobre el
campo de actuacién del marketing durante la precampafia y campaiia electoral. Al fin y al
cabo, tal y como afirma el consultor Luis Costa Bonino, “el marketing politico es un buen
método para hacer campafas” (Costa, s.f.). Precisamente, y en especial en aquellas
sociedades en las que mayor polarizacién politica hay, es en el periodo anterior al proceso
electoral cuando mas evidente resulta la competencia existente entre los participantes del

mercado politico.
2.5 ANALOGIAS DEL MARKETING COMERCIAL EN EL AMBITO POLITICO

Taly como se desprende de las definiciones contenidas en el primer apartado de este estudio,
el objetivo del marketing comercial consiste en identificar y satisfacer las necesidades y deseos
de un mercado objetivo a través de la oferta de productos y servicios. En el caso del marketing
politico, también las organizaciones que operan en esta drea se centran en analizar la
percepcion de su “producto” por parte de determinados “consumidores” y buscan encontrar

métodos que permitan impulsar su aceptacion (Kotler & Levy, 1969).

Podemos observar cémo aspectos basicos del marketing comercial se trasladan a la disciplina
del marketing politico, no de manera idéntica, sino a través de analogias que permiten adaptar
tales conceptos al contexto del mercado politico. De este modo, dentro de la realidad politica
podemos asociar a los partidos politicos con empresas, a las personas politicas con las

empresarias y a los electores con los consumidores y consumidoras (Costa, 2014).

De igual modo, podemos identificar la existencia de ofertas y demandas politicas. Los partidos
politicos deben llevar a cabo un proceso de planificacion que incluya un estudio previo del
electorado con el fin de conocer en detalle las necesidades politicas y concretar una oferta
programatica y de personas, por tanto organizacional, que responda a las expectativas

detectadas en el electorado desde una perspectiva ideoldgica (Luque, 2004).
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Por consiguiente, los productos politicos de los partidos constituyen la oferta politica de un
pais en un determinado momento y responde a una demanda del electorado previamente
analizada que puede estar compuesta, entre otras, por necesidades de autoridad, libertad,
justicia o eficacia, aunque también por otros elementos referidos a valores como la

honestidad, la confianza o la transparencia (Costa, 2014).

3. HERRAMIENTAS Y RECURSOS DEL MARKETING POLITICO

En las ultimas décadas, el marketing politico ha experimentado una notable evolucién. En los
siguientes apartados, analizaremos el papel fundamental que desempeifia esta disciplina en la
creacion y consolidacién de las estrategias de los candidatos y candidatas y sus
correspondientes partidos politicos para la obtencién de resultados electorales favorables,
haciendo especial hincapié en las herramientas introducidas a partir del modelo de marketing

politico actual.
3.1 EVOLUCION DEL MARKETING POLITICO

En términos generales, si bien la aplicacidn es anterior a la conceptualizacidon académica, todos
los autores coinciden en que Estados Unidos fue el pais precursor en la implementacién de
estrategias de marketing en la politica. En 1952, el general republicano Eisenhower fue el
primer candidato politico en recurrir en unas elecciones presidenciales al asesoramiento de
una agencia de publicidad — la Batten, Barton, Durstine y Osborne (BBDO) — y en utilizar
técnicas de investigacion de mercados. Expertos en este campo destacan también la actuacidn
de John F. Kennedy durante la campaia de las elecciones de 1960 debido al impacto que

tuvieron sus tacticas de comunicacién politica (Luque, 2004).

En Espafa, los inicios del marketing politico se remontan a la época de la Transicién, cuando
en 1977 se celebraron las primeras elecciones democraticas. Pese al retraso en su
implementacién respecto de otros paises consecuencia de la dictadura franquista, en Espana
hemos asistido a una generalizacion, desarrollo, sofisticacion y evolucién del marketing

politico mucho mas acelerada en comparacién con otras democracias modernas (lbidem).

Desde entonces, el marketing politico ha ido evolucionando y adaptandose a los cambios
sociales y, por supuesto, a los avances tecnoldgicos. En sus inicios, el marketing politico se

limitaba a lo estrictamente electoral y Unicamente se utilizaban medios convencionales. La

17



apariciéon de nuevas tecnologias como la radio, la television, Internet y los smartphones ha
supuesto la transformacién del marketing politico y conduce hasta el paradigma actual

(Cordero & Reyero, 2021).

A continuacidn, se presenta una tabla a partir de los datos recopilados en la que se refleja la
evolucién del marketing politico en Espafia. En ella se resumen los distintos modelos politicos
consolidados hasta el momento, con indicacién del momento de inicio y de las herramientas
y estrategias asociadas a cada uno de ellos, que son la causa de traspaso de un modelo a otro.
No obstante, tal disrupcidn no implica el abandono de los métodos y procedimientos del
modelo anterior, sino la incorporacién y ampliacién de nuevas formas de hacer marketing en

la politica.

Tabla 2: Modelos de Marketing Politico

Modelo Inicio Herramientas

- Mitines
- Debates

Primeras elecciones - Pegada de carteles

democraticas en 1977

Marketing Politico 1.0
- Publicidad defensiva

- Prensa escrita, radio y
television

- Internety redes sociales:
A partir de las elecciones
Marketing Politico 2.0 primarias de Obama contra

Clinton en 2007 - Viralizacion del contenido

YouTube, Twitter, Facebook

- Acceso multipantalla

- Crowdfundin
Movimiento 15-M en 2011 funding
Marketing Politico 3.0 materializado en las - Valores y emociones
elecciones generales de 2014 | . Bjg Data y andlisis de datos
- Fake News

Fuente: Elaboracién propia

En la etapa inicial, el acceso al mercado politico requeria de elevadas inversiones, generando

grandes barreras de entrada al estar el éxito estrechamente vinculado a los presupuestos
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disponibles. En el contexto del marketing politico 1.0 el enfoque central se situaba en la figura
del lider. Las herramientas desarrolladas en este modelo continlan siendo fundamentales

para el éxito de las formaciones politicas en la actualidad (Cordero & Reyero, 2021).

La aparicién de las redes sociales y el uso generalizado de Internet dieron lugar al comienzo
de una nueva fase: el marketing politico 2.0. En concreto, el inicio se situa en las elecciones
primarias que enfrentaron a Barack Obama y Hillary Clinton en el afio 2007, que fueron los
primeros en implementar las estrategias propias de este modelo. Las mismas se refieren
principalmente a la co-creacidn en la esfera politica gracias a la intervencién de personas
ciudadanas que se convierten en “prosumidores” al participar voluntariamente en la creacidn
y difusion de mensajes politicos. No obstante, este fendmeno conocido bajo el nombre de
ciberactivismo en el que politicos y politicas actian como “cibercandidatos” no se implementé

en Espafia hasta la llegada del marketing politico 3.0 (Ibidem).

En realidad, el modelo 2.0 nunca se llegé a consolidar en Espafia puesto que los partidos
politicos tradicionales no fueron capaces de integrarlo en su totalidad en sus estrategias de
marketing. Mas bien se limitaron a incorporar Internet y las redes sociales a las herramientas
del marketing 1.0. Aun asi, el marketing 2.0 supuso un progreso notable también en Espafia,
pues a partir de su llegada surgio el concepto de marketing politico digital, que se refiere al
conjunto de actividades dirigidas a resaltar las cualidades de quienes presentan su
candidatura con el objetivo de posicionarse en el panorama politico mediante el uso de las

redes sociales y la viralizacién del contenido digital (Gil & Sanz, 2022).

En consecuencia, no podemos negar el avance y punto de inflexién que supone el marketing
politico 2.0, también en el caso de Espana, pues constituye la base e introduccién de las
herramientas digitales en la historia del marketing politico. Sin duda, este modelo implica una
revolucidon en el modo en que agrupaciones politicas y sus integrantes se comunican vy

relacionan con la ciudadania.

Mas adelante, el ciberactivismo comenzé a expandirse ya que permitia a profesionales de la
politica y a la poblacién difundir ideas y organizar actos y manifestaciones. En efecto, fue uno

de los factores clave que posibilitaron e impulsaron la congregacién masiva de personas
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durante el movimiento del 15-M en Espafia?, a partir del cual se produce el inicio del marketing
politico 3.0. Este movimiento fue protagonizado por millennials, personas nativas digitales
determinadas a cambiar el mundo, y se materializd posteriormente en nuevas formaciones
que irrumpieron en el escenario politico. Estos partidos y sus seguidores introduciran valores
y emociones en el dialogo politico haciendo referencia a términos como la justicia, la
transparencia y la corrupcién, y empleardn técnicas para la captacién, motivacién vy

movilizacion de la sociedad (Ibidem).

La aparicion del marketing politico 3.0 coincide con el surgimiento de Podemos, VOX y el salto
a la politica nacional de Ciudadanos. Pese a las diferencias en cuanto a ideologia, imagen y
atributos, todos estos partidos han sido creados por y para millennials — quienes rechazan el
pasado, sus marcas y su modelo econdmico social — y son liderados por personas
cibercandidatas que co-crean la politica junto con la ciudadania, con la que se relacionan a

través de medios digitales y las redes sociales (Cordero & Reyero, 2021).

Este nuevo paradigma del marketing politico pone en relevancia el sentimiento de comunidad,
a través de la co-creacién y el crowdfunding* como medio para obtener financiacion.
Asimismo, el acceso multipantalla constituye la base de todas las estrategias. Los
smartphones, tablets y demas dispositivos, posibilitan una rédpida difusién de la informacién y
facilitan la interaccién de los usuarios en cualquier momento y desde cualquier lugar. Por
consiguiente, este modelo también incluird técnicas de Big Data y andlisis de datos y traerd

consigo la llegada de las célebres fake news? (Gil & Sanz, 2022).

2 Conocido también como el “Movimiento de los Indignados”, fue un movimiento social y politico que surgié con
las manifestaciones y asentamientos en la Puerta del Sol de Madrid, epicentro de las protestas, como respuesta
a la situacién de crisis generalizada que acontecia el pais (Gil & Sanz, 2022)

3 El crowdfunding es un modelo de financiacién colectiva en el que una gran cantidad de personas aportan
pequeiias cantidades de dinero para apoyar un determinado proyecto o iniciativa. Este método se encuentra en
auge gracias a las plataformas digitales abiertas al publico que facilitan esta contribucion mediante la conexidon
entre creadores y potenciales inversores o donantes (Smith, 2022).

4 Las fake news o “noticias falsas” se refieren a la informacidn o noticias deliberadamente falsas o engafiosas, a
pesar de parecer auténticas, y que son difundidas con el propésito de generar desinformacion, manipular al
publico y generar un impacto emocional en favor de determinados intereses (UNESCO, 2021).
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Este cambio tan significativo en las formas de hacer politica puso en una encrucijada a los
partidos tradicionales, principalmente PP y PSOE, que no tuvieron mas opcién que adaptarse
al entorno digital e incorporar estas nuevas herramientas en sus respectivas estrategias
politicas. Se produce asi la consolidacidn definitiva del marketing politico 3.0 y la consiguiente

introduccion de la denominada tecnopolitica (Cordero & Reyero, 2021).

En definitiva, observamos una transicién desde un modelo en el que la comunicacién era
vertical y unidireccional en la que el electorado era un mero receptor de informacién, al
marketing politico 3.0, en el que ocurre todo lo contrario. La comunicacidén es ahora
horizontal, colaborativa y multidireccional y las personas votantes participan de manera
directa en la formulacién y aplicacion de la politica. Indudablemente, esta aceleracién de la
transicion entre modelos se debe principalmente a los avances tecnolégicos. En este sentido,
podriamos reflexionar acerca de como incidiran en el futuro de la politica el desarrollo de

herramientas de inteligencia artificial, realidad virtual, o ciberseguridad, entre otras.

Ademas, esta evolucién ha supuesto el fin del predominio del sistema bipartidista, lo que
implica un incremento de la competencia en el mercado politico que obliga a los partidos a

elaborar y reconsiderar sus estrategias de actuacidn minuciosamente.
3.2 LA INVESTIGACION DEL MERCADO ELECTORAL

Este estudio se centra en los objetivos del marketing politico electoral, mediante el que los
partidos trataran de persuadir al electorado para obtener su apoyo y lograr que vote por su
formacién. Para ello, resulta esencial que los partidos politicos conozcan las necesidades,
preferencias y deseos de la poblacién y, en particular, de aquel sector al que pretenden dirigir

sus propuestas.

Con ese propdsito, las agrupaciones politicas deberan utilizar los distintos métodos de
investigacion de mercados. Este concepto, conocido también como Marketing research,
constituye la funcion que vincula a las organizaciones con su clientela actual y potencial a
través de la informacion, la cual se utilizard con posterioridad para identificar oportunidades
y problemas, generar y redefinir acciones, y supervisar y mejorar el rendimiento. Mediante la
investigacion de mercados las organizaciones implementan procesos para la recopilacion de
datos, analisis de los resultados y comunicacién de los hallazgos obtenidos y sus implicaciones

(AMA, 2017).
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En el campo del marketing electoral, la consecucidn del mencionado objetivo requiere que los
partidos politicos elaboren una estrategia de campafia que no puede ser arbitraria, sino que
debe estar fundamentada en una investigacién previa del mercado electoral. En otras
palabras, el disefio y planificacién de una campafia politica debe estar necesariamente
sustentada en un estudio previo que tenga en cuenta el contexto social del momento y que
proporcionard la informacidon necesaria para el posterior desarrollo de la estrategia del
partido. Asimismo, la investigacion también es imprescindible para la evaluacién de la
estrategia, de cara a realizar posibles correcciones o ajustes dentro de la propia campaiia

(Herrero, 2020).

Las técnicas de investigacion en la dindmica politica son indispensables en un contexto en el
que cada vez son mayores las exigencias de rapidez en las comunicaciones de campafias, asi
como de una identificacion mas precisa del publico objetivo (Luque, 2004). Esta necesidad es
aun mayor ante el reciente anuncio del Presidente del Gobierno sobre la convocatoria de

elecciones generales prevista para el préximo 23 de julio.

Existen varios recursos y herramientas para llevar a cabo la investigacién del mercado
electoral, que incluye métodos de investigacion tanto cualitativa como cuantitativa. No
obstante, debido a la extensién y complejidad de esta area de estudio, destacaremos

Unicamente dos de los métodos principales.
3.2.1 Analisis de Big Data

El fendmeno del Big Data nace como consecuencia del aumento desmesurado de informacion
digital y de datos generado no solo por los usuarios de Internet, sino también por todo
dispositivo conectado a la red incluyendo la inteligencia artificial. Pese a no existir una
definicion estandar, puede decirse que el Big Data “se asienta en la diversidad, complejidad y
volumen de los datos que se estan generando, almacenando y analizando en la actualidad, y
en los dispositivos tecnoldgicos necesarios, tanto para su anadlisis como para su gestién”

(Ardini & Mirad, 2020, pag. 226).

En efecto, también en la politica se implementan técnicas para el almacenamiento y andlisis
de los grandes conjuntos de datos recopilados a través de las diversas fuentes y plataformas
digitales, principalmente de las redes sociales. Martin Hilbert, experto en la materia, asegura

gue Facebook sabe mas de la opinion del pueblo que los propios parlamentarios. Gracias a los
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filtros algoritmicos que sirven para maximizar el tiempo del usuario en la red, Hilbert afirmo
en una entrevista que “con 150 likes el algoritmo de aprendizaje automatizado puede detectar
tu personalidad y con 200 te conoce mas que tu pareja. Y con 250 likes puede saber mas de ti

que tu mismo” (Hilbert, 2017).

La informacidon que proporciona la utilizacion de técnicas de Big Data permite a las
formaciones politicas comprender el comportamiento humano vy, lo que parece aun mas
relevante, predecir dicha conducta. A partir de los datos recopilados, los partidos politicos
podrian desarrollar sus estrategias de campafia basandose en los intereses, preocupaciones y
expectativas del electorado debidamente segmentado, haciendo llegar a cada individuo
Unicamente aquellos mensajes que resulten amigables y no aquella informacién que pudiera

provocar un posible rechazo (Ardini & Mirad, 2020).

En consecuencia, las formaciones politicas deben reconocer el potencial de las herramientas
de analisis de datos masivos, pues a medida que se recopilan mds datos de los y las votantes,
mayor sera la capacidad de disefiar y ejecutar estrategias de marketing politico
personalizadas. El Big Data brinda la posibilidad de acceder a una informacién realmente
valiosa sobre el perfil del votante, lo que facilitard una segmentacion de audiencia mucho mas
precisa. Adema3s, su utilizacién puede resultar determinante a la hora de captar la atencion de
los mas indecisos. Como personas usuarias, debemos tener presente que los mensajes
personalizados que recibimos son consecuencia de un analisis del rastro de nuestra huella

digital.

Ahora bien, las formaciones politicas deben ser cautelosas a la hora de emplear estas técnicas
de investigacidn, pues hay quienes hacen un mal uso de estas tecnologias, por ejemplo,
introduciendo mensajes y noticias falsas en las distintas plataformas digitales cuyo
descubrimiento puede generar un malestar en los seguidores. El Big Data es tan influyente
gue puede hacer que incluso personalidades con caracteres antidemocraticos alcancen el

poder. También contribuye a causar una mayor polarizacién (Hilbert, 2017).
3.2.2 Encuestas electorales

Otro de los métodos mas comunes y Utiles para la investigacidn del mercado en la politica son
las encuestas de opinién publica y sondeos. Existen encuestas politicas que versan sobre

cualquier asunto relacionado con la politica con independencia del momento en el que se
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realicen. Sin embargo, nosotros nos centraremos en el tipo concreto de las encuestas
electorales, expresamente referidas a una convocatoria de elecciones concreta y sujetas a las

circunstancias concretas que rodean dichas elecciones (Luque, 2004).

El objetivo principal de estas encuestas consiste en realizar estimaciones de la intencion de
voto de los electores. No obstante, estas encuestas también resultan Utiles para conocer la
situacion de partida en la competicion electoral, asi como las fortalezas y debilidades de las
distintas opciones politicas y, en ultima instancia, para evaluar el impacto de las actividades
de campafia y precampaiia (Ibidem). Este tipo de encuestas son efectuadas cominmente por

empresas especializadas a cuenta de érganos de prensa y de partidos politicos (Costa, 2014).

En el panorama politico actual, las encuestas llevadas a cabo para la campafia de las elecciones
municipales y autondmicas del pasado 28 de mayo adquieren especial relevancia de cara a la
celebracidn de elecciones generales prevista para el préximo 23 de julio. Los partidos politicos
que presentardn su candidatura en la convocatoria nacional pueden redirigir, perfeccionar y
orientar sus respectivas estrategias y asignacion de recursos en base a los resultados
obtenidos en estas encuestas y en los propios comicios municipales y autonémicos ya
celebrados. Todos estos ajustes se ejecutaran con el fin de influir en nuestra decisién de voto.
Por ejemplo, Ciudadanos ha decidido no concurrir a las elecciones generales de julio

(Martinez, 2023).
3.3 MARKETING MIX: LAS «7P’s» DEL MARKETING POLITICO

Como cualquier empresa comercial, las formaciones politicas también deberan establecer una
estrategia de marketing que les garantice la posibilidad de alcanzar sus propios objetivos. La
necesidad de delimitar un tipo de estrategia adecuada es alin mas importante en el entorno
politico actual, donde existe una gran competitividad que se pone especialmente en evidencia

en el contexto de una campafia electoral.

Por ende, tal y como sucede en marketing comercial, el marketing politico también requiere
una cuidadosa planificacion estratégica que comprende los elementos propios que integran
el denominado marketing mix. Esta nocién hace referencia a la combinacién de variables o
elementos controlables que las empresas utilizan para dar a conocer un nuevo negocio,

optimizar sus ventas, alcanzar su publico objetivo o poner a prueba su estrategia de marketing
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actual y, en general, para influir en la demanda de sus productos o servicios en el mercado

(AMA, 2022).

La clasificacién mds comun de estas variables se conoce como las «4P’s» del marketing, que
abarcan, segun su nomenclatura en inglés, los cuatro factores clave en toda estrategia de
marketing, a saber: producto, precio, distribucidn y promocién. No obstante, esta concepcién
tradicional del marketing mix ha sido superada y actualmente se ha adoptado el modelo de
las «7P’s», que incorpora tres factores adicionales como consecuencia de una mayor

sofisticacion de la disciplina del marketing (CIM, 2015).

Antes de definir en qué consiste cada uno de estos factores, resulta conveniente puntualizar
gue el traspaso de los modos y procedimientos del marketing a la disciplina del marketing
politico debe realizarse tomando en consideracién las particularidades y naturaleza especifica
de la actividad politica. Por lo tanto, no se trata de “copiar” los modelos de estrategia del
marketing comercial, sino de adaptar y crear nuevos métodos a partir de las técnicas y

principios basicos del marketing (Kotler & Levy, 1969).

Conviene remarcar también que el disefio de una estrategia de marketing politico deberia
centrarse en la busqueda de equilibrio entre todos los actores involucrados y sus respectivos
intereses. Por un lado, se encuentran las formaciones politicas con sus ideologias vy
propuestas; por otro, los medios de comunicacidén que ostentan la funcién de informar y
actuar como enlace entre los que ejercen el poder y la opinidn publica; y, en tercer lugar, la
ciudadania que ejerce su derecho de voto (Herrero, 2020). Tomando esto en consideracion,
las «7P’s» que integran el marketing mix en el ambito del marketing politico y, en concreto en

el contexto del mercado electoral, son las siguientes (ver Figura 2).
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Figura 2: Elementos del marketing mix politico

1. Producto —

Las «7P’s» del 3. Distribucién —

marketing politico

4. Promocion

Fuente: Elaboracion propia a partir de (CIM, 2015)

3.3.1 Producto (Product)

Comprende aquellos bienes y servicios capaces de satisfacer las necesidades y deseos de las
personas consumidoras previamente identificadas mediante el empleo eficaz de las técnicas
de investigacion de mercados (CIM, 2015). Tal y como podemos observar en la figura anterior,
el producto en marketing politico se compone a su vez de tres elementos diferenciados, cada
uno de los cuales aportan valor afadido. La persona candidata, el partido politico y el
programa electoral basado en una ideologia concreta, confluyen para conformar la oferta que

ha de presentarse al electorado (Arias et al., 2017).

El candidato o candidata sera el maximo exponente de una opcidn politica. Su seleccién y
desempefiio tienen una gran trascendencia, pues contribuyen tanto a la formacién de la
opinidn del electorado, como a las estrategias de respuesta de sus rivales. En efecto, sus
actuaciones son susceptibles de generar expectativas que afectan no solo a las personas
votantes, sino también a aquellas entidades y grupos de interés que apoyan y respaldan su

candidatura, incluido el propio partido al que pertenece (Luque, 2004).
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En consecuencia, quien ocupe esta posicion estarad sujeta a la disciplina y condiciones
establecidas por su organizacién y debera ser capaz de delegar y confiar responsabilidades
entre los demas integrantes del partido. Una de las situaciones que pueden perjudicar las
campafas electorales se refieren a cuando la persona lider decide asumir todo el control de
lo que sucede a su alrededor, prescindiendo del asesoramiento y apoyo del resto de miembros

(Haug, 2021).

El partido es la organizacién que respalda la candidatura y de la cual surgen los potenciales
ocupantes de los cargos publicos electivos. Si bien es cierto que la actividad de la persona
candidata y del partido politico resulta especialmente intensa durante el periodo electoral, el
partido precisa de una vision a mas a largo plazo (Luque, 2004). Una fuerza politica debe
centrar su atencion en las exigencias de su audiencia y mantener y reforzar su identidad de

forma duradera en el tiempo.

Las formaciones politicas y quienes ostentan la candidatura se caracterizan por una serie de
atributos que pueden resultar determinantes para la percepcién que la ciudadania tiene sobre
el producto politico. A continuacidn, se muestran algunos ejemplos que, comprobaremos,

guardan una estrecha relacidn con otras variables del mix (Ver Figura 3).

Figura 3: Atributos de la persona candidata y el partido politico

¢ Cualidades humanas: empatia, honradez, sensibilidad, respeto, etc.
¢ Cualidades intelectuales: inteligencia, experiencia, nivel cultural, etc.

¢ Cualidades politicas: iniciativa, liderazgo, aceptacion en la
organizacion, capacidad para la negociacion y el consenso, etc.

¢ Cualidades comunicativas: oratoria, imagen, transparencia, actuacion
ante los medios de comunicacion y redes sociales, etc.

e Caracteristicas simbdlicas: logotipo, himno, bandera, eslogan, etc.

e Caracteristicas organizacionales: estructura jerdrquica, eficacia
organizacional, implantacion territorial, etc.

* Trayectoria histdrica y credibilidad: hitos y logros, participacion en
coaliciones o alianzas, coherencia y honestidad en sus actuaciones, etc.

Fuente: elaboracidn propia a partir de (Luque, 2004, pag. 120)
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En ultimo lugar, el programa electoral y la ideologia y valores en los que se asienta constituyen
el elemento esencial del producto politico. Desde el punto de vista del electorado, se trata del
conjunto de promesas que realizan los partidos para atraer votos y ganar las elecciones
(Guijarro et al., 2015). Precisamente, el elemento diferenciador objetivo entre una opcion
politica y las demas se concreta en la propuesta electoral. No obstante lo anterior, una misma
ideologia puede inspirar a diferentes formaciones politicas y la diferencia radica entonces en
otros aspectos como, por ejemplo, la delimitacidn territorial (Luque, 2004). Esto implica que

bajo una misma ideologia puedan coexistir partidos de ambito estatal y territorial.

El programa electoral debe responder a las necesidades y preocupaciones del electorado,
proporcionando soluciones que estén en linea con las convicciones y valores que caracterizan
al partido. Asimismo, debe encontrarse a la orden del dia, actualizado conforme los temas de
interés politico-social y debe comunicarse de manera efectiva a la poblacién (Haug, 2021). En
definitiva, el programa electoral es un factor clave para reforzar la lealtad de quienes
simpatizan con el partido politico que lo propone, asi como para persuadir a los votantes mas

indecisos.
3.3.2 Precio (Price)

Se trata del valor que las personas consumidoras deben pagar por la adquisicidon del producto
o servicio ofertado. Mientras que todos los demas elementos del marketing mix representan
costes, el precio es el Unico de ellos que genera ingresos (CIM, 2015). Sin embargo, este tal
vez sea el elemento que mas difiera del marketing comercial, puesto que en marketing politico
la variable de precio no se traduce en un valor econédmico. En un proceso electoral el precio

se refiere, en esencia, al voto depositado en las urnas el dia de los comicios.

El voto representa el tiempo invertido por parte de cada votante en el estudio de las
propuestas de los respectivos partidos politicos. El proceso de “compra” se entenderia aqui
como la eleccién de una opcion politica determinada, lo cual requiere que los votantes
examinen qué producto politico se adecua mejor a sus intereses, los beneficios que reportan,
los compromisos adquiridos en ellos y como estos se alinean con sus expectativas como
elector. También implica el coste de renunciar a otras alternativas que podrian igualmente
satisfacer sus necesidades (Arias et al., 2017). En ultima instancia, el voto denota el esfuerzo

gue supone el acudir al lugar de votacion el dia de la convocatoria de elecciones.
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En contraposicidon, desde la perspectiva de las formaciones politicas que presentan su
candidatura, este precio es el retorno que se obtiene a cambio de cumplir las promesas y
cumplir las expectativas del electorado de conformidad con lo establecido en el programa

electoral (Guijarro et al., 2015).
3.3.3 Distribucion (Place)

La variable de distribucion en marketing electoral abarca todas las tareas y actividades
necesarias para hacer llegar el producto politico a las personas votantes. Al igual que ocurre
en el marketing comercial, la toma de decisiones sobre la distribucion requiere un
conocimiento pormenorizado de las caracteristicas del producto, de la competencia en el
mercado y, en este caso, del electorado, asi como de los recursos disponibles en la
organizacién (lbidem). Es de suma importancia tratar de posicionar el producto politico en el

lugar correcto y en el momento oportuno, manteniendo los costes bajo control.

En los términos concretos del marketing electoral, la distribucién hace referencia a los
diferentes canales a través de los cuales los partidos politicos y las personas que los integran
expresan sus valores y propuestas a la ciudadania, permitiendo asi identificar y diferenciar su

producto politico del resto de propuestas y evaluar sus ideas (Arias et al., 2017).

Es habitual que exista una cierta confusién y dificultad a la hora de distinguir los conceptos de
distribucién y comunicaciéon en el marketing mix politico. Ambas variables se encuentran
estrechamente relacionadas. Aun asi, la distribucion se refiere a la forma en que se entregay
pone a disposicion el producto politico, incluyendo la logistica de la organizacién de eventos
y el suministro de informacién en puntos estratégicos. En el Pais Vasco, por ejemplo, destacan
el “Batzoki” y la “Herriko Taberna” como puntos de encuentro determinados que relnen a
simpatizantes del PNV y EH Bildu, respectivamente. En contraposicion, la comunicacion, tal y

como se explica a continuacién, alude al disefio y creacidon del mensaje politico en si mismo.

Existen diversos canales para alcanzar al publico objetivo y hacerle llegar el producto politico.
En este sentido, los grupos politicos deben concentrar sus esfuerzos en fidelizar a los votantes
y obtener su apoyo, agrupando a la poblacién seglun sus intereses y preferencias e
implementando los canales que generen un mayor impacto. En la actualidad, resulta

indispensable incluir los canales digitales en la estrategia de distribucién; todas las principales

29



formaciones politicas de nuestro pais cuentan con perfiles en redes sociales para poder lanzar

mensajes de manera rapida, directa y sin coste alguno (Gil & Sanz, 2022).

Figura 4: Perfiles de los principales partidos politicos en la red social Twitter
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Fuente: Twitter
3.3.4 Promocion (Promotion)

Esta variable cumple una funcién esencial en el marketing politico electoral, pues hace alusion
a todas aquellas actividades dirigidas a comunicar las propuestas y los beneficios que ofrece
el producto politico ofertado, asi como a proyectar la imagen del candidato. Por lo tanto, la
promocion permite dar a conocer el producto y los medios a través de los cuales se va a

publicitar (Arias et al., 2017).

La promocion en el ambito politico se encuentra estrechamente vinculada a la comunicacion
politica, entendida como la disciplina que “comprende la actividad de determinadas personas
(los politicos, los periodistas y la opinidn publica) e instituciones especializadas, cuyo fin es
facilitar el intercambio y la divulgacion de informacion, ideas y actitudes en torno a los asuntos

publicos” (Rey, 1995, pag. 174).
30



Como estrategia de promocidn, las formaciones politicas recurrirdan a las distintas
herramientas de comunicacion mediante las que trataran de captar la atencién del publico,
garantizar que el mensaje trasmitido sea coherente vy, sobre todo, dar a quienes vayan a votar
una razoén para optar por su formacion frente al resto de alternativas. Para ello, dentro de esta
variable del mix se incluyen estrategias de diversa indole como la identidad de la marca, la
publicidad, las relaciones publicas, la difusién de campafias en redes sociales, discursos,
debates, mitines y otras formas de comunicacidn destinadas a obtener apoyo y movilizar votos

(CIM, 2015).

Todas estas herramientas conforman las comunicaciones integradas de marketing (CIM) cuya
clave sera la consistencia y la uniformidad del mensaje a través de los multiples canales
mediante los que se comunica una fuerza politica y sus miembros. Tal y como se muestra en
la tabla 3 se distinguen dos tipos de actividades de promocion (Arias et al., 2017). Existen
multiples posibilidades y cada formacidon deberd evaluar cuales son las mds apropiadas y

eficaces segln el publico que pretendan alcanzar.

Tabla 3: Tipos de actividades de promocion ATLy BTL

- Prensa, radio y television

Above the Line Comunicacién masiva, - Internet: anuncios, cookies)

(ATL) convencional e impersonal - Patrocinios de eventos
- Vallas y carteles publicitarios

- Suscripcion y acceso a contenido
exclusivo (p.e. App movil, grupos en

Contacto directo con el la red social Telegram)

Below the line  g|ectorado a través de - Actividades de voluntariado y

(BTL) mensajes personalizados servicio comunitario

- Merchandising: venta de productos
que reivindican asuntos de relevancia
politico-social

Fuente: elaboracion propia
3.3.5 Personas (People)

Al igual que en el caso del marketing comercial, en marketing politico toda persona que forme
parte de la organizacidén y entre en contacto con el electorado dejard una impresién en él. Los
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miembros de un partido politico tienen un impacto notable sobre los votantes, ya que no es
posible separar las propuestas y programa electoral de los lideres y resto de dirigentes que lo
proponen y representan. Las acciones y declaraciones del personal de una formacidn politica
tienen un efecto directo en la reputaciéon del partido y percepcion del producto politico, por
lo que es fundamental que estén adecuadamente capacitados, formados y motivados (CIM,

2015).

Esta variable no se limita a la figura de los lideres politicos, dirigentes del partido o figuras mas
dominantes. Al contrario, incluye a todas las personas del equipo de campafia. El éxito
electoral se alcanza con una estructura partidaria sélida, donde cada integrante conoce y se
compromete con los objetivos del partido durante la campafia. Esto requiere un trabajo
coordinado y, a su vez, una division de tareas especializada, por lo que es necesario establecer
las responsabilidades especificas que deben asumir las personas en sus respectivos puestos

(Haug, 2021).

Algunos de los puestos basicos de una campaia presidencial son: el jefe de campafia, el
secretario particular del candidato, y los coordinadores de investigacién, finanzas, logistica 'y

comunicacion, respectivamente (lbidem).

Por otra parte, la variable de personas del marketing mix también concierne al conjunto de la
sociedad. La ciudadania se ha convertido en parte de la estrategia electoral, tomando
decisiones, evaluando y aportando conocimientos y valores (Gil & Sanz, 2022). En este sentido,
cada votante tiene motivos especificos que hacen que ciertos candidatos y candidatas tengan
mas atractivos que otros y experimenta satisfacciéon o desencanto, que posteriormente puede
compartir, en respuesta a los movimientos efectuados por los partidos en campafa. Por todo
ello, el comportamiento del elector también es un factor clave dentro de la estrategia de

marketing electoral (Luque, 2004).
3.3.6 Proceso (Process)

Con caracter general, la clientela ya no solo busca adquirir un producto o servicio, sino que
valora toda la experiencia que rodea a una organizacién, desde el momento en que la
descubre e incluso hasta después de haber realizado la compra (CIM, 2015). Este elemento

del marketing mix comercial también encuentra su aplicacidn en marketing politico, pues hace
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referencia a la importancia de brindar una experiencia satisfactoria a los votantes en todas las

etapas de su interaccidon con la organizacion politica.

Por consiguiente, esta variable estara presente a lo largo de todo el proceso de decisidn del
voto. Este comienza con |la toma de conciencia de la necesidad de participar en las elecciones
programadas, seguida de la busqueda y evaluacion de las distintas propuestas que las fuerzas

politicas presentan y, finalmente, culmina con la determinacién del voto (Luque, 2004).

Las formaciones politicas deben tratar de identificar los puntos de contacto clave entre su
organizaciény el electorado y asegurarse que el proceso hasta el dia de los comicios sea fluido
y satisfactorio. Al respecto, deberan preguntarse, por ejemplo, si se estan cumpliendo con los
plazos establecidos, si la informacidn proporcionada es clara y oportuna, si la pagina web del
partido funciona adecuadamente y es accesible desde todos los dispositivos, o si el equipo de

campana representa de manera apropiada los valores del partido (CIM, 2015).
3.3.7 Evidencia Fisica (Physical Evidence)

Al igual que en marketing comercial, donde la persona consumidora no conoce lo bueno que
serd un producto o servicio hasta después de la compra, en marketing politico la ciudadania
tampoco puede conocer la calidad del desempeiio de una fuerza politica hasta después de las
elecciones. Por esta razon, la ultima de las «7P’s» adquiere especial relevancia en el marketing
mix politico y, especialmente, en el contexto de una campafia electoral, pues se refiere
principalmente a la construccion de laimagen de los lideres politicos como medio para reducir

esta incertidumbre (CIM, 2015).

Quienes representan las formaciones politicas y se encuentran bajo la atenta mirada de los
medios de comunicacion y opinidn publica deben ser conscientes de la importancia de crear
una imagen coherente y equilibrada con el discurso politico que propone su partido (Garcia &
Pallarés, 2019). En efecto, el uso de la imagen como herramienta de marketing politico resulta
verdaderamente util para respaldar la propuesta politica, reforzar la credibilidad del discurso

y generar confianza en los votantes, especialmente en aquellos que dudan de su eleccidn.

Las estrategias en este ambito se han vuelto alin mas trascendentales desde que los avances
en comunicacién han permitido a los dirigentes politicos desarrollar su marca personal a

través de las redes sociales. Es importante tener presente que cualquier imagen utilizada en
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politica no sera neutral ni arbitraria. Al contrario, forma parte de una estrategia premeditada

que tiene por objeto generar una reaccién positiva en quienes la perciben (Ibidem).

En este sentido, la construccion de la marca personal del candidato, asi como de la imagen del
partido, se basa en multiples factores como su aspecto y estilo, comportamiento, gestos,
actitud, o sus costumbres y habitos personales (Costa, 2014). Estos aspectos reflejan la
personalidad e identidad de las agrupaciones politicas, proyectadas a través de las imagenes

difundidas en los distintos canales de comunicacion.

4. PROPOSITOS Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Las «7P’s» del marketing mix anteriormente detalladas conforman los pilares fundamentales
sobre los cuales se construye cualquier estrategia de marketing politico electoral. Es decir, con
independencia de las diferencias respecto de la ideologia y publico objetivo al que se dirige
cada formacién, todos los partidos politicos sin excepcidn requieren de una planificacion
estratégica y la implementacion de estrategias de marketing politico para tratar de alcanzar

sus objetivos electorales.

En el marco de esta cuestion, se planteardn una serie de estrategias que, si bien podrian ser
adaptadas segun las particularidades de cada formacidn politica, abarcaran aspectos cruciales
y de relevancia para cualquiera de ellas. Las estrategias planteadas incorporan de manera
coordinada los distintos componentes del marketing mix con el objetivo maximizar el impacto
y la influencia del electorado, y aprovechar plenamente el potencial del marketing electoral,

especialmente, bajo las concretas circunstancias de las elecciones generales del 23-J.

Cada una de las estrategias han sido disefiadas en base a las necesidades, preferencias,
intereses y habitos identificados en un nimero concreto de personas votantes a través de una
encuesta elaborada especificamente para este propésito. Por ende, dichas estrategias

representan una respuesta directa a la demanda de las personas en concreto encuestadas.

Para el desarrollo del cuestionario empleado se han seguido los procedimientos indicados en
el “Manual de marketing politico: estrategias para una campafia exitosa” (Arias et al., 2017,
pags. 28-30) y en la propia investigacion realizada por Gil y Sanz (2022), también en el ambito
del marketing politico electoral. A continuacion, se describen los detalles de los

procedimientos seguidos en la elaboracion de este estudio.
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1. Objetivos de la investigacidn: El objetivo general consiste en elaborar nuevas estrategias

de marketing politico electoral en el contexto de la precampafia electoral del 23-J. Para
ello, se han planteado varios objetivos especificos, a saber: analizar la percepcion del
electorado sobre la efectividad de las herramientas y campafias de marketing politico,
detectar las posibles dreas de mejora en funcidn de las respuestas obtenidas y explorar los
distintos medios a través de los cuales las personas encuestadas obtienen informacion

durante un proceso electoral.

2. Disefio y método: se ha procedido a la aplicacién de un método de recopilaciéon de

informacidén cuantitativa. Se ha llevado a cabo encuesta online mediante la herramienta
Google Forms y el nimero de respuestas se ha obtenido mediante su difusién via
WhatsApp. Las respuestas se organizan y presentan en gréaficos y tablas para
posteriormente medir, contar y comparar la informacién recopilada (ver Anexo). La
metodologia de investigacion empleada nos permite extraer y analizar los datos para

comprender las técnicas que el publico utiliza en su proceso de decisidn de voto.

3. Marco temporal seleccionado: La encuesta se ha efectuado en el periodo comprendido

entre los dias 6 y 9 de junio. El 30 de mayo se publicaron en el Boletin Oficial del Estado
(BOE) la disolucion de las Cortes y la convocatoria oficial de elecciones. Ese mismo dia
comenzé el plazo para solicitar el voto por correo. A partir de la publicacion de la
convocatoria electoral en el BOE, los partidos y federaciones disponen de 10 dias naturales
para comunicar a la Junta Electoral Central la decisidon de concurrir en coalicion (Rodriguez
et al., 2023). En conclusién, la encuesta se ha llevado a cabo en periodo de precampana
electoral, antes de conocer las candidaturas oficiales y del inicio de la campafia electoral
el 7 de julio, con el fin de conocer las expectativas y deseos del electorado con anterioridad
a la adopcion de estas decisiones y estrategias por parte de las respectivas formaciones

politicas.

4. Seleccién de la muestra: los sujetos objeto de estudio han sido personas mayores de 18

afos empadronadas en municipios y localidades de cualquier provincia de Espafia. Por lo

tanto, personas con derecho de voto. Se han registrado un total de 224 respuestas, que
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constituyen en definitiva el tamafio de la muestra. Tomando en consideracion un tamafio
de la poblacion infinito y un nivel de confianza del 95%, el margen de error en esta

encuesta es de + 6,98% (Survey Monkey, 2023).

5. PROPUESTAS DE MARKETING ELECTORAL: LA CAMPANA DEL 23-)

5.1 VOTO POR CORREO: LA ALTERNATIVA PARA QUIENES NO PUEDAN ACUDIR A LAS URNAS

Las proximas elecciones generales se celebraran el 23 de julio, en pleno verano, lo que puede
resultar ciertamente inoportuno para todos aquellos que tenian previstos otros planes para
esas fechas. En efecto, una parte considerable de la poblacién tenia ya planificadas las
vacaciones o, al menos, valoraba la posibilidad de hacerlo. En consecuencia, los partidos
deben abordar esta situacion si pretenden garantizar, en la medida de lo posible, la
participaciéon electoral de quienes vayan a encontrarse fuera de sus municipios durante la

fecha de los comicios.

Bajo esta premisa, la alternativa del voto por correo adquiere una relevancia crucial, pues es
la opcién que posibilita al electorado depositar su voto sin que ello implique modificar sus
agendas y renunciar a sus planes. En la encuesta realizada, 204 (91,1%) personas han sefialado
que votaran en las elecciones del 23-J, de las cuales 69 han solicitado o piensan solicitar el
voto por correo. 38 de estas han indicado expresamente que el motivo de su solicitud se debe
a vacaciones programadas, mientras que 16 personas lo haran por precaucién, por si
finalmente no pudiesen acudir, y 3 viven en el extranjero, por lo que seria la opcién mas viable

con independencia de la fecha de convocatoria.

Para fomentar la participacion electoral de las proximas elecciones generales, se plantea una
estrategia de marketing electoral basada principalmente en las variables de “precio” vy
“proceso”. El voto, que se equipara al precio en marketing politico, resulta “mas caro” ante la
inconveniencia de la fecha propuesta. Evidentemente, no supone el mismo sacrificio para
quienes votan acudir al colegio electoral un dia cualquiera de baja temporada que en mitad
de las vacaciones de verano, mas cuando la participacion implica un perjuicio econémico y de

disfrute al tener que cancelar los planes preestablecidos.

Por otra parte, es importante que los partidos politicos que presentan su candidatura brinden

una experiencia satisfactoria en su interaccién con la ciudadania. Lo contrario podria influir
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negativamente en la decisiéon de voto del electorado. Por todo ello, esta estrategia esta
enfocada en proporcionar a la ciudadania informacién clara y detallada sobre el proceso de

solicitud y envio del voto por correo.

En primer lugar, las formaciones politicas deberian elaborar una campafa de concienciacién
para resaltar la importancia del voto por correo como una alternativa para quienes no puedan
acudir fisicamente a las urnas el 23-J, fomentando la participacion electoral a pesar de la fecha.
Debe proporcionarse la informacién necesaria para realizar la solicitud. Para ello, seria
conveniente poner a disposiciéon de la ciudadania una guia clara y sencilla, en la que se
concretaran los pasos a seguir, los requisitos y los plazos asignados para el cumplimiento del

proceso. Algunas formaciones ya han adoptado medidas al respecto (ver Figura 5).

Figura 5: Guia para solicitar el voto por correo
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La informacién debe ser clara y sencilla y difundida a través de los distintos medios de
distribucién, convencionales y digitales, para hacerla llegar a todos los sectores de la
poblacién. Por lo tanto, este proceso también deberia implementarse a través de material
impreso, televisidon, prensa o radio, facilitando asi el acceso y la disponibilidad tanto de la

informacién como de los formularios de solicitud correspondientes.

Asimismo, seria recomendable establecer métodos de recordatorio y seguimiento para
asegurar que las personas interesadas no olviden cumplir con los tramites a tiempo, asi como

para informar de cualquier cambio o actualizaciéon relevante que concierne al proceso
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electoral y voto por correo. Las alertas podrian enviarse a través del correo electrdnico,

mensajes SMS o notificaciones en redes sociales, entre otros.

En definitiva, la esta primera estrategia dirigida a asegurar la participacion electoral, incluso
en periodos vacacionales, se resumiria en los 4 pasos indicados a continuacién (ver Figura 5).
Ante el aluvidon de peticiones diarias, es vital que los partidos politicos garanticen el
funcionamiento y eficacia del procedimiento del voto por correo. De lo contrario, las distintas
formaciones pueden verse perjudicadas el dia de los comicios y en futuras elecciones,

especialmente aquellas que han sefialado una fecha tan complicada como el 23-J.

Figura 6: Proceso para garantizar el voto por correo
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5.2 COALICIONES DE PARTIDOS: INCIDENCIAS EN EL PRODUCTO POLITICO

El adelanto de las elecciones generales implica consecuencias que afectan no solo al
electorado, sino también a los propios partidos politicos que tenian previsto presentar su
candidatura y que deberan tomar muchas decisiones de forma rapida antes de la celebracién
de los comicios. En este sentido, decidir entre acudir a las urnas de forma independiente o en
coalicion constituye la cuestién trascendental en el entorno politico actual. Una coaliciéon
constituye una unidn entre partidos que alcanzan un acuerdo para concurrir a las elecciones
bajo la misma lista de candidatos. La decisidon ha afectado principalmente a dos partidos:
Sumar y Unidas Podemos, que finalmente han sellado una coalicion junto con otras 14

formaciones (Bonilla, 2023).

A este respecto, en la investigacién llevada a cabo, las personas encuestadas han expresado
opiniones muy diversas. 79 personas (35,3%) han sefialado que la formacién de coaliciones
serd beneficiosa dependiendo del contexto de las elecciones especificas. 76 personas (33,9%)
se encuentran a favor de esta opcidn en cualquier caso y consideran que puede fortalecer a
los partidos politicos y ampliar su base de apoyo. Al contrario, 52 (23,2%) personas estan
totalmente en contra de la formacién de coaliciones y opinan que los partidos deben
presentarse individualmente para mantener la identidad y claridad en sus propuestas. 17

(7,6%) personas tienen dudas o no tienen una opinién firme en relacidén con este asunto.
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En el contexto del 23-J, es probable que el posicionamiento a favor de las coaliciones se
corresponda con la demanda de unidn de las fuerzas de izquierda por parte de un
determinado sector de la poblacién (El Pais, 2023). Este intento de mitigar la fragmentacion
del panorama politico actual conlleva una reduccidn de la oferta en la situacion competitiva
del mercado electoral (Luque, 2004). Bajo esta premisa, el propdsito de las formaciones
politicas que se presenten en coalicién debe centrarse en persuadir a quienes estan inseguros
o firmemente en contra de esta opcidn y, por otra parte, en reafirmar las convicciones de las

personas que estan a favor.

Optar por presentarse conjuntamente tendra incidencias, principalmente, en el producto. Una
coalicion de partidos antes de las elecciones implica presentar un producto politico conjunto.
No obstante, a pesar de existir intereses comunes, puede ocurrir que las coaliciones estén
formadas por organizaciones donde confluyen distintos valores y se producen conflictos de

intereses y presiones internas y externas que pueden generar desestabilizacién (Ibidem).

Estas diferencias se superardan mediante la negociacion entre partidos, que deberan tratar de
proporcionar la mejor solucion que atienda a la demanda de cambios en el producto politico.
Por ejemplo, dadas las circunstancias actuales, se ha acordado la exclusién definitiva de Irene
Montero de las listas de Sumar para las elecciones del 23-J. Todo ello pese a la reivindicacién
de su inclusidn en las listas, que en realidad suponia un perjuicio a la campafa de la coalicién

en la que Unidas Podemos se ha decidido integrar (El Pais, 2023).

Respecto del resto de los elementos del mix, las formaciones que integran una coalicidon
deberdn actuar en la misma direccidn, resaltando los valores compartidos y transmitiendo un
discurso coherente y unificado. El precio de votar o no por una coaliciéon puede ser distinto
para cada votante, por lo que es necesario utilizar las distintas estrategias de marketing para
persuadir al electorado con el fin de que perciba los beneficios de la colaboracidn. Es
conveniente destacar los puntos fuertes de cada formacion, suministrando informacién a
través de las distintas herramientas de distribucidon. Asimismo, se deberd promocionar una

imagen de unidad y la capacidad de colaborar para el bienestar de la ciudadania.

Cabe mencionar que, de conformidad con la exigencia de una mayor claridad y transparencia
en la actuacién politica reflejada en los datos de la encuesta, es recomendable que la

formacién de coaliciones tenga lugar antes de la celebracion de elecciones. De esta forma, el
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electorado podra considerar tal circunstancia en su decisidon de voto. En contraposicion, las
coaliciones formadas tras los comicios pueden generar frustracion y desencanto en parte del

electorado que no se sienta identificado con la existencia de esa conexion (Luque, 2004).
5.3 EL USO DE CODIGOS QR PARA PROMOCIONAR UNA CAMPANA SOSTENIBLE

En las campafias de marketing electoral, herramientas tradicionales como el reparto y envio a
domicilio de folletos, la pegada de carteles y la distribucidn de merchandising promocional
han sido elementos clave durante décadas. Sin embargo, en el panorama actual donde impera
la digitalizacidn y la sostenibilidad y responsabilidad medioambiental son valores cada vez mas

relevantes, es necesario replantearse el modo en que se utilizan estas herramientas.

187 participantes (83,5%) de la encuesta efectuada consideran importante que los partidos
politicos adopten medidas para reducir el uso del papel u otros materiales utilizados para la
elaboracién vy distribucién de folletos y merchandising promocional. Ademas, 108 personas
(49,3%) reconocen no haber leido la propaganda electoral recibida. Esto significa que con
independencia de si las personas consultadas utilizan o no esta propaganda, la gran mayoria
de ellas coinciden en que las formaciones politicas deberdn intentar buscar soluciones y
proporcionar alternativas mas sostenibles que permitan llevar a cabo una campaiia electoral

mas respetuosa con el medioambiente.

Por un lado, la Ley de Régimen Electoral General (LOREG) ofrece la posibilidad de solicitar la
exclusion del censo electoral para dejar de recibir propaganda electoral en el buzén de nuestro
domicilio®>. No obstante, el electorado solo puede oponerse al envio de propaganda
nominativo, lo que implica que seguird pudiendo recibir propaganda genérica junto con el
resto de la publicidad comercial (EIl Mundo, 2023). Por consiguiente, esta medida resulta
insuficiente y, segun las respuestas registradas en el cuestionario, la ciudadania espera que

sean las propias formaciones politicas quienes emprendan acciones en esta area.

Es cierto que la mejor manera de proteger el medioambiente no es reciclar, sino evitar la

produccién de materiales promocionales que seran tirados directamente a la basura sin haber

5> La solicitud puede realizarse siguiendo el procedimiento establecido para ello, ya sea por la via presencial u
online a través de la pagina web del INE, mediante el acceso con Cl@ve, DNle Certificado permanente

(https://www.ine.es/).
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sido utilizados (Adsuara, 2019). Sin embargo, en este apartado se plantearan medidas que,
aunque no supongan la sustitucion absoluta de estos medios, contribuirian a reducir el

impacto medioambiental generado por la distribucidn de propaganda electoral.

Las formaciones politicas podrian optar por un enfoque mds digital, incorporando cédigos QR;
una herramienta de marketing en auge, especialmente tras la crisis de la pandemia, que
resulta altamente eficaz. En un contexto en el que la poblacién integra cada vez mas el uso de
Smartphones en su vida cotidiana, estos cédigos podrian incorporarse en anuncios o carteles
estratégicamente situados, reduciendo asi el cdmputo total de folletos impresos, en los que
también se incluirian. Los cddigos podrian brindar acceso a todo tipo de propaganda electoral,
incluyendo el programa electoral, informacién sobre futuros eventos y demas contenido en
linea. Ahora bien, el cédigo QR sera eficaz siempre y cuando exista un buen contenido,
promocion e informacién adecuada que lo respalde (PuroMarketing, 2021). En este sentido,
es importante que también haya informacién que se presente de forma atractiva y sintetizada,
especialmente para captar la atencidén de los que ni tan siquiera leen los folletos recibidos en

Casa.

Huelga decir que los materiales fisicos utilizados en la campafia electoral deberian ser
reciclables y de facil degradacion natural. Las formaciones politicas podrian establecer alianzas
con empresas sostenibles para la produccién de estos materiales, lo que a su vez serviria para
fomentar y promocionar su compromiso con el respecto hacia el medioambiente. En ultima
instancia, los y las militantes de los partidos podrian preguntar a las personas en la calle si ya
han recibido la propaganda antes de proceder a su reparto o, incluso, no distribuirla e indicar
Unicamente donde se situan los stands estratégicamente situados donde las personas

interesadas pueden obtener informacidn.

Todas estas medidas son de facil implementacién y requeririan un bajo coste y esfuerzo por
parte de los partidos. Asimismo, los partidos deberian reconsiderar sus estrategias en este
ambito, pues existen formas de adaptar las herramientas tradicionales que permiten disminuir

los materiales fisicos utilizados y maximizar el alcance de la campafa electoral.
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5.4 POTENCIANDO LA COMUNICACION POLITICA: MAXIMA EXPOSICION EN LOS PROGRAMAS DE
MAYOR AUDIENCIA

Tal y como se ha expuesto, existen diversos canales por medio de los que la ciudadania puede
obtener informacién sobre las propuestas y programas electorales de los respectivos partidos
politicos. En concreto, los canales mas utilizados por las personas encuestadas son la television
y prensa escrita y digital, seguidas por las redes sociales y la radio y, en menor medida, las
paginas web oficiales de las formaciones. 21 personas (9,4%) acuden a mitines u otros eventos
publicos y otras 9 personas afirman que también obtienen informacidén a través de amigos,
familiares y contactos cercanos. Por ende, podemos concluir que estas personas recuren, con

cardacter general, tanto a los medios convencionales como a los digitales.

No obstante lo anterior, el 71% de los y las participantes consideran estar mas informadas
gracias a los medios digitales y el 73,2% admite que Internet es mds eficaz que las
herramientas convencionales y un 22,3% considera ambas alternativas igualmente eficaces.
Esto significa que incluso las personas que no utilizan herramientas digitales reconocen una
mayor eficacia de estas. Por consiguiente, en este punto se plantea una estrategia de
comunicacidn que puede ser implementada en todos los tipos de canales, lo que en definitiva

posibilitaria maximizar su alcance.

La estrategia propuesta se centra en la aparicidn de las personas candidatas en programas de
televisién de mayor audiencia, con la finalidad de informar al publico y proyectar su imagen
de acuerdo con las exigencias del electorado reflejadas en la encuesta. La ciudadania se
pregunta como son realmente las personas candidatas a representar a la poblacién y este tipo
de programas ofrecen una plataforma ideal para resaltar las cualidades que las diferencian y

las convierten en politicos y politicas ideales (Oliva et al., 2015).

La representacién de la politica en los programas de entretenimiento es cada vez mas
frecuente. Este acercamiento progresivo entre las formas, temas y géneros de
entretenimiento hacia el mundo de la politica es lo que se denomina como la “celebrificacion”
de la politica e implica buscar la presencia en diversos canales y géneros, especialmente en
los propios de las celebridades. El objetivo serd llegar a un publico mas amplio, que no
consuma habitualmente medios tradicionales de la comunicacion politica, pero si programas

de entretenimiento de gran audiencia en la televisién (Ibidem). En efecto, tal y como afirma
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el consultor politico Isaac Herndndez, las y los politicos que acuden a programas de prime time

tratan de buscar notoriedad en nichos de votantes con los que no cuentan (Marcos, 2023).

Seria recomendable que los candidatos y candidatas no acudieran Unicamente a los
programas de informacion o de debate frecuentes, sino que también participaran en otros
formatos mas populares como E/ Hormiguero; programa mas visto de toda la television
espanola que ya ha contado con numerosos invitados de la esfera politica. Sin embargo, en
esta ocasidn los y las candidatas no podran asistir a este codiciado escaparate durante la
campana electoral del 23-J, pues el programa finaliza su temporada antes del inicio de la
misma el 7 de julio (Ibidem). No obstante, existen muchas otras alternativas que también
representan una gran oportunidad como E/ Intermedio (La Sexta), Todo es Mentira o Planeta

Calleja (Cuatro), y El Programa de Ana Rosa (Telecinco), entre otros (Oliva et al., 2015).

Figura 7: Pedro Sanchez como invitado en "El Intermedio"
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Fuente: (La Sexta, 2023)

Uno de los factores clave para alcanzar el éxito de estas apariciones consiste en mostrar y dar
a conocer facetas de las vidas privadas de los y las candidatas, pues es precisamente en la
esfera privada donde se considera que reside la verdadera identidad de las celebridades y
personajes publicos. Hablar con naturalidad y sinceridad sobre la vida personal y familiar o
compartir anécdotas y aficiones, permite destacar aquellos aspectos que humanizan a este

tipo de personalidades e incluso a los partidos politicos que representan, y, en consecuencia,
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hacer que la audiencia se sienta identificada con ellas. En contraposicidn, cuando no se da esta

apertura emocional se corre el riesgo de generar desconfianza (Ibidem).

Adicionalmente, cuando un contenido resulta llamativo en un programa de televisién, es muy
posible que se viralicen y se difundan los momentos mas destacados a través de la prensa
digital y redes sociales. Esto se traduce en la posibilidad de que usuarios de Internet accedan

a este contenido incluso a pesar de no haber visto el programa en directo.

En definitiva, la aparicion en televisidon de los principales candidatos y candidatas, e incluso de
otras personas integrantes de una formacién politica, constituye una estrategia que podria
resultar verdaderamente Gtil en la medida en que se trata de una forma de acercar el producto
politico a aquel sector del electorado que no estd interesado en la politica ni tampoco en
obtener informacién sobre las distintas propuestas, pero que, pese a ello, si participaran en

las elecciones del 23-J (ver anexo).

Ademas, esta estrategia se puede complementar con la actuacidon de los candidatos y
candidatas en sus respectivos perfiles en las redes sociales. Podrian animarse a compartir
experiencias propias, que reflejen cdmo las necesidades y problemas de la ciudadania les
afecta por igual, con la finalidad de mostrar un compromiso auténtico y personal con las
propuestas contenidas en los programas electorales de sus partidos. De este modo, las
personas candidatas podrian generar una mayor conexidén con la poblacién, humanizando su

imagen y fortaleciendo el vinculo con el electorado.

En cualquier caso, tampoco conviene enfocar las estrategias de comunicacién politica
exclusivamente en el factor emocional. En la encuesta efectuada, un 68’6% de las personas
afirman que, a la hora de valorar un lider politico, influyen mas sobre su opinion mensajes
racionales que contengan datos objetivos y argumentos sélidos. Por lo tanto, aunque esté
demostrado que “el 95% de nuestras decisiones se toman de manera inconsciente, casi
intuitiva e impulsada por las emociones” (Hernandez, s.f.), es conveniente que los y las
candidatas politicas combinen mensajes emotivos y racionales en sus estrategias de

comunicacion.

Por ultimo, de acuerdo con lo sefalado por las personas participantes en la investigacion, el
electorado desearia que los mensajes transmitidos en el discurso politico fueran mas claros y

concisos, y que hubiese una mayor transparencia en la actuacion de los representantes
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politicos. Conforme las respuestas registradas, convendria que los partidos politicos centraran
sus estrategias en sus propias propuestas y soluciones, es decir, en su propio producto
politico, en lugar de tratar de denigrar a los rivales mediante ataques y reproches personales

entre las personas candidatas.

6. CONCLUSIONES

Mediante la proposicidn de las cuatro estrategias de marketing electoral planteadas en este
estudio, hemos podido constatar el intercambio de valor producido en esta disciplina del
marketing y al que haciamos alusidn al principio de este estudio. Dicho intercambio se refiere,
en definitiva, a los votos depositados por el electorado a cambio de la expectativa de que el
partido politico por el que optan cumpla con sus promesas electorales. No obstante, este
mismo razonamiento justifica las reticencias existentes hacia el uso de estrategias de
marketing en el terreno politico, pues es posible que lo que se promete en periodo de
campania finalmente no se materialice una vez el partido haya alcanzado el poder (Sdnchez,

2005).

Ciertamente, la mayor parte de las personas participantes en el cuestionario coinciden en que
las estrategias de marketing electoral implementadas por las formaciones politicas no son lo
suficientemente efectivas. Unicamente el 8,9% defiende que si lo son. Todo ello con
independencia del grado de interés mostrado en la politica. Si bien es cierto que no es facil
cubrir todos los segmentos de la poblacion a través de una encuesta online, el descontento es
generalizado y deberia servir como una apelacidn a las formaciones politicas que presentan
su candidatura, para que reconsideren sus formas de hacer marketing politico y lograr asi
invertir la situacidn. Ello implicaria también dejar atras la demagogia, el discurso de odio o de

miedo, y los reproches hacia los adversarios politicos.

En este sentido, las elecciones generales del 23-) representan una valiosa oportunidad para la
consecucion de este objetivo. Tal y como se ha reiterado a lo largo de esta investigacion, el
disefio de las estrategias de marketing electoral debe enfocarse en las necesidades, intereses
y problemas reales de la ciudadania. Sin duda, este es el factor clave que contribuiria a
incrementar el atractivo del producto politico ofertado y, en consecuencia, fomentar una

mayor participacidon electoral. Precisamente, la abstencidn en las elecciones municipales y
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autondmicas del 28-M constituye una problematica de trascendencia actual que los partidos

politicos deberdn enfrentar de cara al 23-J mediante el uso de herramientas de marketing.

En definitiva, esta investigacion pone de manifiesto la importancia de la planificacion
estratégica y del marketing politico y electoral como herramientas indispensables para
alcanzar el éxito en las urnas. Las personas votantes desearian optar por aquella opcion
politica que mejor se adecue a sus necesidades y no por aquella que perciba como la menos
perjudicial. Por ello, las estrategias aqui propuestas comprenden recomendaciones practicas

gue también podrian servir de reflexién e inspiracion para futuros procesos electorales.

Es conveniente incidir en que, evidentemente, no todos los factores de éxito dependen del
marketing. También es necesario que los partidos politicos estén a la altura una vez llegado al
Parlamento sean coherentes y actlen en beneficio de la poblacién de conformidad con las

propuestas reflejadas en sus respectivos programas electorales.

Finalmente, ademads de las consideraciones aludidas, es de mencionar que la disciplina del
marketing politico abarca un amplio campo de estudio que aun permanece desconocido para
algunos estudiantes de marketing, que pueden confundirlo con otras Ciencias Sociales
también involucradas en el ambito de la politica. Adema3s, se trata de un drea de estudio en
constante evolucidn, pues exige una adaptacién constante. Una estrategia que resulte eficaz
hoy, puede que mafiana ya no lo sea. En la actualidad, siguen teniendo peso tanto las
herramientas convencionales como las digitales, aunque en un futuro es muy probable que
asistamos a un nuevo paradigma del marketing politico como consecuencia del desarrollo de

tecnologias como la Inteligencia Artificial o el Neuromarketing.
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ANEXO: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

Informacidn sociodemografica

Edad

224 respuestas

@ Menos de 18 afios

® 18-24

O 25-34

@ 35-44
m @ 4554

@ 55 afios 0o mas

Género

224 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ No binario
@ Prefiero no decirlo

51


https://doi.org/https:/doi.org/10.24137/raeic.1.2.15
https://www.investopedia.com/terms/c/crowdfunding.asp
https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/
https://en.unesco.org/fightfakenews

Ocupacién actual
224 respuestas

L]

59,4%

@ Trabajador/a

@ Estudiante
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Participacion electoral

Indica el grado de interés que tienes en la politica
224 respuestas

60
49 (21,9 %)
40 33 (14,7 %)
27 (12,1 %26 (11,6 %)

16 (7,1 %

20 13 (5,8 %) (7,1.%)
0,
9M@%R) 731 %) 5 (2.2 %)

18
(CRLY

21 (9,4 %)

¢Has votado en las elecciones municipales y, en su caso, autonémicas del pasado 28 de mayo?

224 respuestas

® si
® No

¢ Tienes pensado votar en las préximas elecciones generales del 23 de julio?
224 respuestas

® si
® No

)
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Si has respondido si en la respuesta anterior, ;Estas valorando solicitar el voto por correo? En caso
afirmativo, indica el motivo de tu decisién

164 respuestas

MOTIVOS PARA SOLICITAR EL VOTO POR CORREO | N2 DE PERSONAS | % RESPECTO AL TOTAL
VACACIONES 38 18,62%
PRECAUCION 16 7,84%

VIVIR EN EL EXTRANJERO 3 1,47%

OTROS MOTIVOS 12 5,88%

TOTAL SOLICITANTES DEL VOTO POR CORREO 69 33,82%
TOTAL PERSONAS VOTANTES EL 23-J 204 100%

¢ Consideras que las campafias de marketing politico son una herramienta importante para

incentivar la participacion ciudadana?
224 respuestas

® si
® No

Informacidn sobre el producto politico

:Cémo de interesado estas en obtener informacion de las distintas propuestas politicas de cara a

decidir tu voto en las préximas elecciones?
224 respuestas

@ Muy interesado
@ Algo interesado
@ Poco interesado
@ Nada interesado
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;Crees que es beneficioso que los partidos politicos se presenten conjuntamente en coaliciones

para aumentar sus probabilidades de éxito?
224 respuestas

@ Si, considero que las coaliciones
pueden fortalecer a los partidos politicos
y ampliar su base de apoyo.

@ No, opino que los partidos politicos
deberian presentarse de forma
individual para mantener su identidad...

C ] Depende del contexto de las elecciones
especificas.

@ No estoy seguro/a o no tengo una
opinién al respecto

¢Qué medios sueles utilizar para obtener informacidn sobre las
propuestasy programas electorales de los partidos politicos? Selecciona
todas las opciones que apliquen

Television I a3s
Redes sociales  IIN———— 103
Pagina web del partido [N 45
Prensa escrita o digital I 124
Radio NI 95
Mitines u otros eventos publicos NN 21
Boca a boca (familia, amigos, etc) Il 9

0 50 100 150

¢ Sigues algun partido politico o alguno de sus miembros en las redes sociales?

224 respuestas

® si

® No
69,2%

30,8%
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Exposicidn a las estrategias de marketing politico electoral

Si has recibido material de propaganda electoral (p.e. folletos) de algtin partido politico, ;Los has
leido?
219 respuestas

® si
® No

;Consideras importante que los partidos politicos adopten medidas para reducir el uso del papel u

otros materiales utilizados para folletos y merchandising promocional?
224 respuestas

®si
® No

@ No estoy seguro/a o no tengo una
opinion al respecto

¢Alguna vez has asistido a mitines, debates o eventos politicos organizados por los partidos?

224 respuestas

® si
® No
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¢ Consideras estar mas informado sobre la politica gracias a los medios digitales?
224 respuestas

® si
® No

;Crees que la eficacia de las herramientas convencionales (propaganda mediante carteles, folletos,

merchandising, mitines...) ha cambiado tras la aparicion de Internet?
224 respuestas

® Si, Internet es mas eficaz
@ No, siguen siendo igual de eficaces

@ Los medios convencionales son mas
eficaces que los digitales

Indica qué tipo de mensajes influyen mas en tu opinidn a la hora de valorar un candidato o lider
politico
223 respuestas

@ Mensajes mas emotivos, que me hacen
conectar emocionalmente con los
candidatos y sus propuestas.

® Mensajes mas bien racionales, que
contengan datos y argumentos sélidos.

@ Ambos tipos de mensajes influyen por
igual en mi valoracion.

68,6% @ No estoy seguro/a o no tengo una

opinién al respecto.

57



Evaluacion de las estrategias de marketing politico electoral

En una escala del 0 al 10, siendo el 1 el nivel mds bajo y el 10 el mas alto, ;Crees que los mensajes

politicos transmitidos a través de los distintos canales de comunicacién son claros y comprensibles?
224 respuestas

60 52 (23,2 %)
40 (17.9 %)
40 33 (14,7 %) 31 (13,8 %)
- 17 (7.6 %)
10 (4,5 %) 12 (54 %) 18 9 (4 %)
(8 %) oo 209%)
0

¢Qué aspectos crees que podrian mejorarse en las campafias de marketing
politico electoral ? Selecciona todas las opciones que apliquen

Mensajes mas claros y concisos | 106
Mayor transparencia en las
R 269

promesas politicas

Menos staauespersonas ) I 171

reproches entre los candidatos

ren e reates de b crsdndans I 16

problemas reales de la ciudadania

Otras (menos mentiras y . 6
manipulacion)

0 50 100 150 200

En general, ;Consideras que las estrategias de marketing utilizadas por los candidatos y partidos

politicos son efectivas para persuadir a los votantes?
224 respuestas

@ Si, muy efectivas
@ Algo efectivas
@ Poco efectivas
@ Nada efectivas
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