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Introduccién

Este trabajo es resultado la experiencia como consultora en mercadotecnia
politica y comunicacién emocional, bajo distintas intervenciones en
campanas politicas se ha logrado construir una metodologia para la
evaluacién de spots politicos. No sélo en television, sino también en el
trabajo de campo y el desarrollo de estrategias para candidatos.

La mercadotecnia politica y la comunicacién emocional, aplicadas a spots
politicos televisivos con contenido emocional, influyen en las decisiones de los
jovenes electores mexicanos. Para afirmar lo anterior, se consider6 esencial,
primero, detectar qué categorias emocionales influyen en los electores.

Se detectd que en México se realiza una gran variedad de camparias politicas
que emplean a la comunicacién emocional para transmitir sus mensajes,
sin embargo la forma de disefiar los mensajes ha sido basada en pricticas
tradicionales, sin conocer a fondo cudles son los elementos que influyen en los
electores, Resultaba fundamental detectar qué categorias emocionales influyen
en los electores al observar un spot politico emocional.

La necesidad de conocer cuiles son las categorias emocionales que
influyen en los electores, se debid a que actualmente se realizan en México
diversos analisis para evaluar spots emocionales, este tipo de analisis son
valiosos; sin embargo estin basados en conceptos que pueden variar segin
el enfoque de cada investigador o consultor, lo que da como resultado
anilisis de gran valia, pero con falta de precisién al evaluar los elementos
emocionales que se exponen en los spots politicos televisivos.

La deteccion de nuevas categorias emocionales permitird a investigadores,
especialistas y consultores evaluar si un spot politico es altamente emocional
o carece de emocién. También permitird disefiar spot politicas basados en las
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indicaciones estratégicas de una campaiia. Es decir, si la campaiia requiere mds

0 menos emocionalidad al realizar sus spots politicos.
El marco teé6rico de dicha investigacion permitié identificar tres categorias

emocionales que influyen en los electores al observar spots politicos.

Desde el punto de vista tedrico se recurri6 a diversas disciplinas
como la comunicacidn, la ciencia politica, la psicologia social, politica
y la mercadotecnia politica. El abordaje a estas disciplinas fue desde su
estado del arte, es decir, se consultaron los trabajos mejor sustentados
y mas actuales realizados hasta la fecha en México y Estados Unidos.
Encontramos en ese sentido, miltiples diferencias socioculturales que
enmarcan a una campana electoral, porque somos culturas distintas y el
proceso de percepcion se construye a través del contexto social.

Resultado de la investigacion tedrica, se llegé a la conclusion que las
primeras categorias emocionales conocidas hasta el momento eran: 1) La
identidad con el partido, 2) La imagen del candidato y 3) El mensaje.

Las tres categorias fueron:

1. La imagen del candidato,
2. La identidad con el partido,

3. El mensaje

Para encontrar mds categorias era fundamental realizar grupos focales a
jovenes universitarios y determinar qué otros elementos podian influir en
su percepcion. El trabajo de investigacion se dividio en tres etapas: En
la primer etapa, los resultados obtenidos arrojaron datos interesantes. Se
demostré que la categoria denominada: Identidad con el partido es tan
poderosa que puede llegar a opacar a las otras categorias por evaluar. En
los grupos focales realizados, la identidad partidista de los participantes
nublaba su visién y generaba decisiones tajantes sin tomar en cuenta la
imagen del candidato, su mensaje o las emociones que producia. Por esa
razén y con el objetivo de poder analizar los efectos que generaban las
otras categorias se¢ decidio, para los siguientes grupos focales, eliminar la
categoria identidad partidista y utilizar spots ajenos a la ideologia de los
participantes, es decir spots politicos de otros paises. Este nuevo hallazgo
redujo el nimero de categorias a dos: 1) La imagen de} candidato y 2) El
mensaje.

Segunda etapa, con estas dos categorias y nuevos spots politicos (sin
relacion partidista con los participantes pues eran spots de campaiias
politicas realizadas en otros paises) se elaboré la segunda parte de la
investigacion. Los resultados obtenido al exponer los spots politicos a los
participantes fueron de gran relevancia ya que se descubrieron nuevas
categorias emocionales. Es decir, los electores se dejan llevar por sus

624



Daniel Ivoskus (editor)

emociones al momento de elegir a un candidato o votar por un partido

politico. La racionalidad estd presente, pero pasa a un scgn_quo plano al

considerar multiples elementos, desde la cultura y las tradiciones; hasta

clementos religiosos y socioculturales. ,
La tercer etapa permitié ordenar y analizar las nuevas categorias

emocionales, quedando de la siguiente forma:

. Familia

Originario del lugar

Identidad partidista

Muisica

Color

Escenario

Personajes

Estas siete categorias fueron un hallazgo relevante en la produccién de
conocimiento, ya que antes de realizar esta investigacion, sélo se reconocia
a la imagen, la identidad partidista y el mensaje como elementos que
influyen en la toma de decisiones de los electores. Con este descubrimiento
se puede afirmar que existen otras categorias que también influyen en la
toma de decisiones de los electores como es la familia, ser originario del
lugar, la musica, el uso de colores en armonia, el escenario y los personajes
que aparecen en los spots.

Por lo tanto, es preciso que los candidatos a cualquier cargo de
eleccién popular, mediante la via electoral, realicen un profundo andlisis
de todos los factores que pueden mover las emociones de los ciudadanos.
Principalmente se deben buscar causas ciudadanas, alimentar la esperanza
y promover los suefios de los ciudadanos en un espacio determinado.
Por ello, el trabajo de campo es fundamental, asi como la realizacién de
entrevistas de campo con actores sociales y personas que viven en el espacio
territorial en disputa electoral. Sin emociones los sujetos no existen, es
imposible que participen; porque el mismo dia de la eleccion se requiere
mucha motivacion para formarse en las urnas.

Finalmente quedaron nueve categorias emocionales, lo anterior
producto de la suma de lo encontrado en la fase teérica y la fase préctica:
Identidad partidista
Imagen
Mensaje
Familia
Originario del lugar
. Musica
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7. Color

8. Escenario

9. Personajes

Los resultados obtenidos aportan elementos fundamentales para el disefio
de spots politicos con contenido emocional. A partir de este trabajo es
posible definir qué es lo que se necesita para hacer un material altamente
emocional asi como evaluar si un spot estd falto de elementos emocionales

que puedan afectar el mensaje y sentido de la campaiia.
Como se mencion al principio de este documento, en México se realizan

camparias politicas que emplean 2 la comunicacién emocional para transmitir
sus mensajes, sin embargo la forma de disefiar los mensajes ha sido basada
en pricticas tradicionales, sin conocer a fondo cuiles son los elementos que
influyen en los electores. Por ello se requiere innovacién y considerar que
una campaiia politica tiene diversos elementos, la comunicacién politica debe

seguir una estrategia sistémica, integral, compleja.

Reflexiones finales

Este trabajo demostré que es necesario desarrollar investigacién para

determinar con mayor certeza y fundamento cudles son los elementos que

influyen en los electores y no realizar andlisis basados en percepciones

que mucho afectan la credibilidad, pero sobre todo, los resultados que se
esperan obtener al presentar un spot politico a los electores. Esto significa
que se requiere un equipo multidisciplinario en la construccién de los
equipos de campafia, para que sean campaiias emotivas y logren tomar al
ciudadano en el centro de la estrategia electoral.

Bibliografia

BARRANCO Saiz, Francisco Javier (2012), Marketing Politico y electoral,
Espaiia, Pirimide.

MARCUS George (2003), “The psychology of emotion and politics”,
Oxford handbook of political psychology.

MAAREX, Philippe ( 1997), Marketing Politico y comunicacion. Espada,
Paidos.

MARTIN Salgado, Lourdes (2002), Marketing Politico. Arte y ciencia de
la persuasién en democracia, Espaiia, Paidds.

WESTEN, Drew (2007), The Political Brain, Nue York, Public Affairs.

626

=S AT



