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INTRODUCCION

Como parte del proceso formativo de la Maestria en Creatividad e Innovacién de la
Universidad Auténoma de Manizales, se requirié el desarrollo de un trabajo de
investigacion en el cual se debian aplicar los conocimientos académicos y aportar,
desde la primera cohorte, a la construccion de contenidos tedricos sobre la
creatividad, la divergencia, la innovacién y la ruptura de paradigmas.

De acuerdo con lo anterior se decidié plantear el presente trabajo, el cual aproxima los
intereses del autor, relacionados con el marketing y la estrategia politica, con la
busqueda de caminos divergentes para el desarrollo creativo de una campafia, mas alla
de los modelos que entrega el marketing de producto tradicional, muchos de los
cuales se transfieren de manera adaptativa al marketing politico.

La creatividad y la innovacion tienen gran aplicacidn, no sdlo para el desarrollo de
productos o soluciones empresariales, sino también para el desarrollo de alternativas
estratégicas en el campo de la organizacién politica. Es por eso por lo que este trabajo
busca mirar un camino alternativo para aplicar la creatividad en el marketing politico,
sin la pretensién de generar un modelo innovador, pero si con la intencidén de dejar un
marco de referencia tedrica que permita desarrollar estrategias innovadoras de
marketing politico.

Todos los médulos y talleres que hicieron parte de esta maestria permitieron dilucidar
las posturas tedricas asumidas para el desarrollo de este trabajo, las cuales se
describen y explican en el marco tedrico, y dentro de estos contenidos fue elegida la
heuristica como una técnica creativa que de manera hipotética, responde a las
necesidades de una estrategia tan compleja, variable, impredecible y dinamica como lo
es la referente a la politica.

Esta investigacion buscard resolver la inquietud que surge alrededor de este
planteamiento hipotético, referente a la aplicacién de la heuristica como técnica
creativa aplicable al desarrollo de estrategias de marketing politico.



1. SITUACION PROBLEMA

El marketing politico, segun la definicion elemental plasmada en el manual elaborado
por Juan Quesada (2005) para el Partido Popular Espaiol es “una disciplina unida a
cualquier proceso y vida politica de un partido o de un Gobierno que busca hacer la
politica mds cercana al ciudadano, hacer que el ciudadano sea participe de la gestion y
lograr que el conocimiento de las diferentes decisiones politicas sean conocidas por lo
vecinos de una forma clara y directa”.

Sin embargo, de acuerdo con Rincén y Bonilla (2004), “en Latinoamérica la democracia
como sistema no se ha convertido en un ethos o modo de vida para el comun de los
ciudadanos, porque poco o nada han sido invitados a participar de los beneficios y
privilegios de la democracia. La formacion ciudadana no ha sido posible por la
existencia generalizada de prdcticas de exclusion de los sectores mds amplios de la
sociedad en la toma de decisiones y la eliminacion o amenaza permanente de todo
probable disenso”. Lo anterior, sumado a fendmenos como la corrupcién, ha generado
una pérdida de credibilidad frente al ambito de lo politico y lo publico que exige
estrategias cada vez mads elaboradas y creativas para la generaciéon de aceptacion y
movilizacidon por parte de la ciudadania que permitan cumplir, de una manera mas
efectiva, los propdsitos del marketing politico propuestos en el manual de Quesada
(2005).

Igualmente los autores citados anteriormente sugieren que un publico cada vez mas
expuesto a los medios de comunicacién o massmediatizado y mas influenciado por las
nuevas tecnologias de informacidén es mas critico, incrédulo y restrictivo, por lo cual se
requieren estrategias de persuasion mejor elaboradas para producir acciones
concretas de movilizacion y participacion.

A lo anterior se suma que el discurso politico —considerado desde el punto de vista de
la funcidn estratégica propuesta por Habermas (1987)—, asi como los cddigos de
comunicacion tradicionalmente usados en la comunicacién politica y muchos de los
paradigmas politicos y gubernamentales actuales, requieren mayores esfuerzos para
lograr validez frente al entorno politico anteriormente descrito pues, de lo contrario,
se evidencian fendmenos como la disminucidon en los niveles de participacion,
abstencionismo y desconfianza en la gobernabilidad.

En razén a lo anterior se hace necesario encontrar caminos creativos para generar
movilizacion ciudadana efectiva traducida en favorabilidad y participacion de acuerdo
con las condiciones sociopoliticas actuales descritas por Rincén y Bonilla (2004).



En este contexto de la busqueda de movilizacién ciudadana se desarrollan las
campanas electorales, las acciones del marketing politico y de gobierno, la
comunicacion institucional publica y desde esta ultima las campafas para la
motivacion de cambio cultural, también llamadas estrategias de cultura ciudadana.

Sin embargo, hoy se observa que los procedimientos estratégicos del marketing
politico se copian casi sin ninguna restriccion de los procesos del marketing tradicional,
qgue si bien son aplicables en muchos de sus efectos practicos, necesitan una
adaptacidon o modelaciéon dentro de la légica politica.

Virginia Funes (2003) indica que en la actualidad las preguntas y expectativas de los
ciudadanos se resuelven de acuerdo con los parametros del consumo privado de
bienes, dictados por el marketing, y no con las reglas abstractas de la democracia y la
participaciéon colectiva. Debe encontrarse entonces un procedimiento para el
marketing politico que a partir de las reglas y contenidos abstractos de la democracia
genere dindmicas creativas, no de consumo, sino de participacién y favorabilidad
frente a una persona o proyecto politico.

Los procedimientos tradicionales del marketing politico, al responder en muchos casos
a los lineamientos del marketing de producto, utilizan modelos y rutas creativas
estaticas basadas en metas de venta, mas que en objetivos de persuasién. Teniendo
en cuenta lo anterior, a la luz de lo planteado por Rincén y Bonilla sobre el cada vez
mas dificil ejercicio de la persuasidn en esta sociedad, es necesario buscar nuevas
rutas, nuevos caminos y nuevos escenarios estratégicos que permitan la combinacion
de las diferentes variables que intervienen en el ejercicio politico para lograr ampliar el
espectro del marketing politico mas alld de las dimensiones del marketing mix
tradicional.

De acuerdo con lo anterior se requiere buscar los procedimientos o técnicas que
permitan asumir las estrategias para la persuasion politica desde otras categorias y
niveles, teniendo en cuenta todos los factores que intervienen en la persuasiéon
politica. Se requiere encontrar un camino estratégico que permita abordar el
marketing politico como un ejercicio holistico en el cual intervienen las dindmicas del
contexto influyen a un nivel mas profundo que en el marketing de producto tradicional
(Oriol Costa, 2008).

En este marco problémico surgen diferentes alternativas de aplicacidon o adaptacién de
técnicas creativas o incluso de nuevos modelos de marketing para encontrar esos
nuevos caminos. Sin embargo autores como Lourdes Martin (2002) y Petty y Cacioppo,
(1986) asumen el marketing politico como un ejercicio de probabilidades, de multiples

combinatorias determinadas por diferentes factores. Martin plantea una relacién
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directa entre le heuristica y el marketing politico, la cual serd asumida como
fundamento para el presente trabajo.

La heuristica, palabra que proviene del griego €Upigkelv — eurisko (hallar, inventar)

(Diccionario RAE, 2009) es asumida por Duabili y Simonsen (2004) como una técnica
creativa para la resolucién de problemas a partir de la combinatoria e intercalamiento
de elementos. Estos autores proponen una regla aplicable al desarrollo creativo de
estrategias de marketing y Lourdes Martin (2002) propone la identificacion de atajos
heuristicos para la politica. ¢Podria entonces a partir de lo planteado por estos dos
autores buscarse una aplicacién de la heuristica para el marketing politico?.

El marco problémico del presente trabajo se centrard entonces en buscar la
aplicabilidad de la heuristica al desarrollo de estrategias de marketing politico como
posible alternativa que permita romper el paradigma del marketing de producto y
lograr mejores niveles de persuasién en el entorno complejo, exigente y dificil
observado por Rincén y Bonilla (2004).



2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Como aplicar la heuristica al desarrollo de estrategias de marketing
politico?



3. JUSTIFICACION

Conveniencia:

La comunicacién politica y el marketing politico cobran cada vez mayor pertinencia e
importancia como consecuencia de que la sociedad civil tiene mds criterios para
decidir, desarrollados a partir del acceso a las tecnologias de informacion vy
comunicacidn, a la convergencia tecnoldgica y a las consecuentes alternativas de
participaciéon que surgen de éstas. Esto implica un mayor esfuerzo creativo en la
produccién de contenidos.

Adicionalmente, en el contexto Latinoamericano, segun lo exponen Rincén y Bonilla
(2004) las propuestas politicas deben desarrollarse con elementos muy atractivos
desde lo comunicativo para crear nociones que muevan emocionalmente a los
ciudadanos.

La persuasion politica, tradicionalmente basada en el discurso de plaza publica, exige
hoy un esfuerzo estratégico basado en el desarrollo de conceptos politicos que se
deben proyectar eficazmente hacia las audiencias y electorados.

En este contexto, mds exigente en términos simbdlicos y discursivos, (Rincén y Bonilla
2004), se requiere buscar los medios para potenciar la creatividad como herramienta
fundamental con el fin de lograr estrategias efectivas que permitan resultados
positivos en materia de posicionamiento de imagen politica, construccidon de proyecto
politico y fidelizacion de audiencias.

Es necesario, desde un amplio estudio de los conceptos y categorias de andlisis de la
creatividad, realizar una investigacidn que permita definir los puntos de partida para
generar estrategias de comunicacion y marketing politico efectivas en un contexto en
el cual ya no se reconoce exclusivamente a los candidatos como personajes afiliados a
partidos politicos sino como figuras individuales que se construyen desde una
narrativa de lo politico, anclada a lo emocional/sensacional (Tamayo, 2007).

Implicaciones practicas:

Los cddigos y lenguajes utilizados en la publicidad y el marketing tradicional no son
totalmente aplicables a los contextos politicos. El desarrollo de estrategias de
marketing y publicidad politica requieren tener en cuenta elementos sicoldgicos,
sociologicos, econdmicos, politicos y técnicos que configuran caracteristicas especiales
en los procesos creativos.



Algunos autores proponen diferenciar las categorias y procedimientos del marketing
convencional de producto de las del marketing politico. Se considera, por ejemplo, que
el marketing politico debe tener metodologias, procesos, técnicas y hasta lenguaje
propio (Salazar, 2006)

De acuerdo con lo anterior cobra relevancia practica el planteamiento de marco de
accion que innove en las metodologias del marketing politico y plantee nuevos
caminos y nuevos esquemas de trabajo estratégico para todos aquellos que trabajan
en esta area.

Surge en este contexto la heuristica, una técnica creativa basada en la combinatoria y
la multiplicidad de resultados (Duabili y Simonsen, 2004) como un posible camino para
buscar estos nuevos esquemas de trabajo estratégico. Esta técnica ha sido asumida
desde la perspectiva politica por autores como Lourdes Martin Salgado (2002), quien
ha encontrado relaciones entre la persuasion, la heuristica y la politica. De acuerdo
con lo anterior, este trabajo busca encontrar un esquema de aplicacién de esta técnica
creativa.

Un procedimiento de marketing politico, basado en la heuristica, podra ser aplicable al
trabajo especifico de creativos, estrategas, publicistas y personas vinculadas al
planteamiento estratégico de campafias politicas.

Relevancia social:

Una de las grandes criticas hechas por varios autores al marketing politico es la
utilizacidn de los procedimientos y categorias del marketing tradicional, reduciendo a
los candidatos, proyectos o partidos al nivel de productos mercantiles (Salazar, 2006).
Segun lo define Kotler (1978), el “El Marketing es la actividad humana dirigida a crear,
fomentar y mantener relaciones de intercambio mutuamente satisfactorias”, este
trabajo busca validar procedimientos que permitan fomentar las relaciones de
intercambio de ideas politicas de manera creativa entre los proyectos politicos
(entendidos como candidatos, partidos o gobiernos) y las audiencias.

Igualmente este trabajo cobra relevancia social en la medida en que se plantea desde
un punto de vista ético que busca humanizar el marketing politico diferenciando sus
procedimientos del marketing tradicional. En esta medida, un esquema que proponga
las estrategias de los candidatos desde una postura humana y no mercantil puede
incluso hacer mas transparente en ejercicio de la persuasién para llegar al poder o
mantenerse con favorabilidad en él.



Las posibilidades que se exploran de asumir el marketing politico desde una
perspectiva heuristica tienen en cuenta los diferentes elementos del contexto politico
y el contexto de campaia considerandolos desde una visidon holistica, mas alla de las
fronteras técnicas del marketing tradicional. Es desde esta perspectiva que se podria
considerar a priori, que una perspectiva creativa heuristica para asumir el marketing
politico permite tener en cuenta mas dimensiones que las observadas en las técnicas
tradicionales.

Presentar un nuevo camino, en este caso la heuristica, para que contribuya a las
estrategia de marketing politico tiene relevancia en la labor creativa de asesores,
publicistas y estrategas politicos, quienes porque podrdn encontrar en esta
investigacion, esquemas innovadores.
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4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

e Validar la heuristica como técnica creativa aplicable al desarrollo de estrategias

de marketing politico.
4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar conceptos y teorias que permitan relacionar y dar validez a la
aplicacion de la heuristica como técnica aplicable al marketing politico.

e Presentar un esquema desde el cual pueda abordarse una estrategia de
marketing politico a partir de la técnica creativa de la heuristica.

11



5. PROPOSITO

Desarrollar una propuesta de abordaje del marketing politico desde la técnica creativa
de la heuristica. Este trabajo podrad generar como resultado final, las bases para
desarrollar modelos creativos de marketing politico basados en la heuristica. De
acuerdo con lo anterior, el propdsito central es generar una Regla Heuristica para el
Marketing Politico.

La validacién de la heuristica como técnica aplicable a la creatividad politica sera la
base conceptual para el desarrollo de instrumentos como la regla heuristica politica o
el desarrollo de otro tipo de aplicaciones basadas en los planteamientos tedéricos que
se aborden en el presente estudio.
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6. MARCO TEORICO

6.1. MARKETING POLITICO VERSUS MARKETING DE PRODUCTO

Varios autores expresan su preocupacion por la falta de identidad tedrica del
marketing politico y algunos como Juarez (2003) y Martin (2002) coinciden en indicar
que es una practica que surgid con fuerza a partir de la década de los 80,
principalmente en los Estados Unidos, producto de la modernizacién de los medios de
informacién y la preocupacién por disefiar modelos tendientes a ganar elecciones y
generar movilizacién (Judrez, 2003).

Autores como Kotler (1999) conciben el marketing politico como una aplicacidon del
marketing estratégico convencional a objetivos politicos que debe desarrollarse a
partir de la aplicacidon de estrategias que impliquen conceptos como segmentacion,
targeting (determinacion de grupos objetivos) y posicionamiento. Para Kotler el
marketing politico ese sustenta en la informacién disponible del mercado electoral con
el propdsito de satisfacer las necesidades de los votantes.

Algunas perspectivas reduccionistas planteadas en épocas en las que se comenzaba a
teorizar sobre el marketing en general (Downs 1957, citado por Martin, 2002)
consideraban el marketing politico como una serie de acciones tendientes a que los
electores puedan calcular por quién votar a partir de los argumentos racionales
entregados por los candidatos en contienda. Esta perspectiva dejaba de lado las
consideraciones desde la sicologia, las teorias de la comunicacién y la semidtica, que
aflos mas tarde cobraron relevancia frente a la estrategia politica.

Segln Judrez (2003), el entendimiento del marketing politico y la dificultades para
abordarlo tedricamente, se generan por las multiples visiones desde las cuales es
mirado pues es definido por la publicidad, la comunicacién, el mercadeo, la politologia,
la economia, la sicologia y la antropologia desde puntos de vista muy disimiles.

Luis Costa Bonino (2003) indica en su Manual de marketing politico que “El Marketing
Politico supone la evolucion de las técnicas de conocimiento del electorado y de las
técnicas de comunicacion. Al hacerse masivos los cuerpos electorales, al contarse los
electores por millones y no por cientos o miles, el conocimiento personalizado de cada
uno de ellos, a la manera del viejo candidato, cuenta poco. De la misma manera, la
elocuencia personal e intuitiva, se complementa con formas mds eficaces de
comunicacion y persuasion”.
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Lourdes Martin Salgado (2002) explica la diferencia entre comunicacién politica y
marketing politico, indicando que la primera se basa en la planificacion, transmisién y
anadlisis de respuesta frente a un mensaje politico, mientras que el marketing politico
aplica las teorias y técnicas del marketing comercial a la politica. “es la politica la que
dice por qué y para qué hay que persuadir, mientras el marketing ayuda mas bien a
determinar el cémo”.

Autores como Scher (1997) plantean puntos de vista que permiten entender el
marketing politico no sélo desde su funcidn técnica derivada del marketing comercial
sino también desde su funcion persuasiva. Para Scher el marketing politico da a los
votantes la “ilusién” de que actuan bien. La ilusién puede relacionarse con los
esquemas narrativos planteados por Floch (1991) o con los atajos de juicio planteados
por Lourdes Martin (2002), ambos conceptos seran explicados mas adelante.

Desde una perspectiva histdrica, el surgimiento del marketing politico o electoral se
puede ubicar en 1952 cuando la campaiia de Dwight Eisenhower comienza a utilizar
técnicas de investigacion demoscépica a partir de una estrategia creada por la agencia
BBDO y los publicistas Ted Bates y Tom Reves. Este ultimo introduce el concepto de la
USP (Unique Selling Proposition) aplicado a un candidato politico. Esta campafia
ademas fue la primera en aplicar el concepto de segmentacidn de publicos en politica y
direcciond los discursos de acuerdo a cada audiencia determinada (Oriol costa, 2008).

Desde la época de Eisenhower comenzaron a especializarse las técnicas del marketing
tradicional de producto aplicado al campo politico, pero sélo hasta la década de los 80
comienzan e presentarse reflexiones tedricas sobre la diferenciacidn y razén de ser del
marketing politico o marketing electoral.

Una diferenciacion basica es planteada por Carlos Salazar Vargas (2006), quien indica,
coincidiendo con Kotler, en que la razén de ser del marketing son los intercambios, en
el comercial son productos por dinero, en el electoral son votos por promesas, y ellos
se deben optimizar de tal forma que la relacién sea continua, duradera y mutuamente
beneficiosa (Salazar Vargas, 2006). Sin embargo, este mismo autor indica que el
marketing politico tiene sus propios procesos, técnicas y lenguajes, asi sea la
mercadotecnia una de sus areas generatrices.

Denis Lindon (citado por Oriol Costa, 2008) propone las siguientes definiciones
diferenciadas de marketing moderno, el marketing politico y el marketing electoral:

MARKETING: El marketing moderno trata mas de orientar las actividades de
produccién segun las necesidades de los consumidores que de querer comercializar a
toda costa una masa de productos. El nuevo marketing tiene en su centro el marketing
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mix, que es la puesta en escena y la coordinacién de un abanico de actividades, todas
dirigidas a reforzar la fuerza persuasiva del utilizador.

MARKETING POLITICO: Tiene por objeto la optimizacién del nimero de militantes, de
las contribuciones financieras, de las adhesiones dindmicas a un partido, a un
programa o a un candidato por la puesta en accién de todos los medios necesarios
para lograr un objetivo fijado previamente en funcién de las aspiraciones de la opinién
publica.

MARKETING ELECTORAL: Tiene por finalidad lograr el mayor nimero de votos a favor
de un partido, de un candidato o de una coalicién en una fecha determinada.

Las anteriores definiciones de Lindon diferencia al marketing politico del marketing
moderno en que este ultimo esta enfocado hacia una orientacién de factores de
produccién de acuerdo a las necesidades de los consumidores, mientras que el
marketing politico se entiende como una alineacién de elementos que se ponen en
accion, no necesariamente en términos de satisfaccion, pero si de alineamiento con la
opinién publica. De otra parte, el concepto de marketing electoral se reduce a las
acciones especificas para conseguir votos en un tiempo determinado, por lo cual, para
el presente trabajo se asumird el marketing electoral como un espacio tactico que
hace parte de una estrategia general o global de marketing politico.

6.2. MARKETING POLITICO, HOLISTICA Y HEURISTICA

Segun Peter Gould, “Una campafia politica es como una estructura amplia y
multidimensional, que avanza y retrocede, que va hacia arriba y hacia abajo, ligando
abstraccion y concrecion, politicas y la forma de presentarlas, presente y pasado. El
arte de conducir una campafa es asumir esta complicacion y hacerla radicalmente
simple”. (Peter Gould, citado en Oriol Costa, 2008). Si se retoma la definicion de
Lindon, a la luz de las palabras de Gould, puede observarse el marketing politico como
un ejercicio holistico, en el cual deben administrarse diferentes elementos y en el que
se tienen en cuenta elementos concretos (recursos financieros, audiencias, medios) y
recursos abstractos (elementos emotivos, ideas, conceptos, tiempos).

Gould plantea que en el desarrollo estratégico del marketing politico deben tenerse en
cuenta holisticamente elementos como el dinamismo, el momentum (tiempo,
entorno), el mensaje, la velocidad, la resistencia, la confianza y la sustancia entre otros
elementos.
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Si se asume el marketing politico como un ejercicio holistico desde la perspectiva de
Gould, puede entenderse mas claramente la distancia del marketing tradicional
definido por Kotler (1996) y circunscrito a los cuatro cuadrantes del marketing mix,
para entender una estrategia de marketing politico como un ejercicio
multidimensional, de multiples cuadrantes, o mejor gradientes, en el cual el desarrollo
creativo asociado a la administracion holistica de cada elemento puede ser el factor
critico de éxito.

El marketing politico es un ejercicio de multiples probabilidades (Petty y Cacioppo,
1986), lo cual genera escenarios de incertidumbre y por lo tanto un reto y un amplio
campo de accion para el ejercicio creativo, es aqui donde se enlaza la heuristica como
posibilidad creativa para el marketing politico de acuerdo con los conceptos de autores
como Duabili y Simonsen (2004) y Gonzalez Quitian (2004).

El planteamiento holistico de Gould permite, como lo plantea Lourdes Martin Salgado
(2002), plantear rutas para asumir las estrategias, desde la periferia o desde el centro
de los elementos persuasivos que hacen efectiva una estrategia de marketing politico.
Mas adelante se explica el planteamiento de Martin, el cual serda una de las bases
desde las cuales se planteard la propuesta de este trabajo.

6.3. RUTAS CENTRALES Y RUTAS HEURISTICAS PERIFERICAS PARA LA
PERSUASION EN EL MARKETING POLITICO

Lourdes Martin (2002) plantea la existencia de dos rutas esenciales de persuasion en el
marketing politico, dos caminos que se plantean desde la dicotomia entre larazény la
emocion: desde los modelos de probabilidad de elaboracién y las teorias heuristicas. El
éxito de un modelo estratégico puede estar determinado por la adecuada
administracion de los elementos a partir de una observacidn holistica, como se planted
en el apartado anterior, y por la identificacion clara de la ruta por la cual deben
encaminarse los esfuerzos tacticos y creativos.

Las dos rutas planteadas para la persuasion son la central y la periférica, segin Martin,
la informacion recibida por un receptor sigue dos caminos dependiendo de dos
factores: la motivacion y la capacidad de analisis de la informacion

Cuando la informacidon entregada a los receptores sobre un candidato o proyecto
politico no tiene la suficiente elaboracion, no hay conocimiento previo, o no existen los
elementos suficientes para su procesamiento (bajo nivel educativo, por ejemplo), la
persuasion se logra por medio de factores externos y el receptor realiza un esfuerzo
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minimo por procesar. La persuasidon con mensajes periféricos se da a partir de cosas
como una opinidn emitida por un lider o un periodista con credibilidad, por ejemplo: si
Juan Gossain dice que el candidato es bueno, yo creo que es bueno; o por otros
factores superficiales o periféricos como la apariencia fisica del candidato, su lugar de
nacimiento, o sus gustos personales pero que pueden ser decisivos estratégicamente.

De otra parte se plantea la ruta central de la persuasion, la cual, indica Martin (2002),
se sigue cuando hay motivacién, capacidad de procesamiento y conocimiento. Los
mensajes entregados siguen una ruta central cuando el receptor tiene la capacidad y la
intencién de ejercer una evaluacion critica y detallada de los argumentos.

El modelo de probabilidad de elaboracidn, segin se plantea por Martin, tiene
consecuencias directas sobre las acciones de marketing politico: las estrategias
basadas en falacias légicas llevan al receptor hacia rutas periféricas. De acuerdo con lo
anterior las rutas periféricas se pueden entender no sélo como la utilizacion de
elementos superficiales que buscan persuadir a receptores no capaces, sino como la
disposicion de elementos significantes, con alta carga significante, que logren
persuadir a los receptores a partir de elementos semidticos. En este punto se relaciona
el planteamiento de Lourdes Martin con los planteamientos pragmaticos de Charles S.
Pierce, que seran revisados mas adelante.

6.4. LA HEURISTICA COMO TECNICA CREATIVA

Carlos Gonzdlez Quitian (2004) considera la heuristica como una técnica valida para la
resolucién creativa de problemas y cita la ruleta heuristica de Dualibi y Simonsen
(2004) como herramienta para buscar caminos creativos. Estos dos autores plantean
que el ejercicio del marketing debe asumirse mdas desde una perspectiva heuristica.
Segun estos autores, la heuristica, del griego heuiskein (descubrir) es el planteamiento
de soluciones a partir de verdades circunstanciales que no se pueden verificar. Es la
busqueda de respuestas a través de la prueba y el error. La heuristica, segun lo
planteado por los autores anteriormente citados, busca soluciones mediante
conexiones, posibilidades de combinatoria y cambios asociativos.

Izquierdo (1999) considera la heuristica como un método para asumir ciertas reglas de
entrecruzamiento que permitan encontrar caminos abiertos y multiples, bajo la
premisa de que siempre hay pasos sucesivos y que lo planteado o descubierto no es lo
Unico ni lo ultimo. La heuristica, desde una perspectiva kantiana no puede concebirse
como un método simple de resolucién de problemas sino como una forma de
problemizar a partir de los problemas.
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Para aplicar la heuristica a un campo concreto como lo es el marketing de producto
tradicional, Daulibi y Simonsen desarrollaron la Regla Heuristica (2004), un diagrama
de circulos concéntricos que orbitan alrededor de las dimensiones del marketing mix 'y
que inducen busqueda de soluciones a partir de preguntas.

Una aplicacion de especial interés en el ambito del Marketing es la desarrollada por los
publicistas Roberto Duailibi y Harry Simonsen Jr. y denominada Regla Heuristica.
Esencialmente ésta consiste en una serie de anillos concéntricos que pueden girar
libremente y que representan diferentes aspectos o dimensiones del marketing mix
precedidos por una pregunta bdsica del tipo épor qué?, ¢dédnde?, éicuando?, etcétera.
De tal modo, a cada “corrida” del dispositivo corresponde una pregunta especifica
sobre algln aspecto de la gestién de marketing que desafia la creatividad del analista.
En palabras de sus propios autores “la regla heuristica no tiene como objeto encontrar
las respuestas para los problemas de marketing, pero si estimular ampliamente la
imaginacién para avanzar hacia aquellas”.

6.5 RUTAS DE ATAJO, MARKETING POLITICO Y HEURISTICA

Izquierdo (1999) considera la heuristica como un método para asumir ciertas reglas de
entrecruzamiento que permitan encontrar caminos abiertos y multiples, bajo la
premisa de que siempre hay pasos sucesivos y que lo planteado o descubierto no es lo
Unico ni lo ultimo. La heuristica, desde una perspectiva kantiana no puede concebirse
como un método simple de resolucién de problemas sino como una forma de
problemizar a partir de los problemas.

Lourdes Martin plantea que en el caso de la percepcidon de los mensajes politicos se
activan atajos heuristicos, también llamados por ella rutas de atajo de juicio. Estos
atajos se activan a partir de esquemas cognitivos planteados por Barlett (1932) quien
indic6 que cuando un individuo recibe informacidn, tiene esquemas cognitivos
especificos que la filtran, seleccionan, codifican e integran en estructuras cognitivas
nuevas o preexistentes.

De acuerdo con lo anterior y retomando el concepto de rutas centrales y rutas
periféricas, se puede decir, segin lo planteado por Martin, que las decisiones de los
ciudadanos se toman muchas veces a partir de un nivel limitado, la atencién que se
presta es minima o superficial, sin embargo se toma la decisién de voto mediante rutas
de atajo de juicio, que basicamente son rutas periféricas, activadas espontaneamente,
o mediante la intervencion creativa, heuristica, retdrica y semiotica del marketing
politico.
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Fiske y Taylor (1984) proponen cuatro esquemas cognitivos basicos que segin Martin
son la base de los atajos heuristicos o atajos de juicio que en muchos casos determinan
la decisidn de voto o de participacion de los individuos.

1-Etiquetar y generalizar dentro de una categoria a un partido o persona:
Ejemplo: Los uribistas son derechistas por naturaleza.

2-Esquema del YO o auto esquema, reconocimiento del individuo como perteneciente
a un partido o ideologia:

Ejemplo: Yo soy muy catélico entonces soy conservador y de derecha.

3-De acuerdo con la pertenecia a un grupo social, grupos primarios (hereditarios),
etcétera:

Ejemplo: Soy antioqueno, voto por Uribe.
4-Esquemas de sucesos para un acontecimiento determinado:

Ejemplo: Bush dijo que Dukakis era un excelente orador, generd expectativa y resultd
mejor orador Bush.

¢Cuando se toman o activan los atajos heuristicos?
1-Cuando no se tiene tiempo para pensar cuidadosamente sobre una cuestion.

2-Cuando se tiene tal abundancia de informacidn que se convierte en un imposible
procesarla.

3-Cuando se cree que las cuestiones en juego no son muy importantes.

4-Cuando se tienen escasos conocimientos o informacion alternativa para
fundamentar la decision.

5-Cuando al individuo le viene a la mente de forma inmediata un esquema heuristico
determinado al enfrentarse a una cuestion.

Como se dijo anteriormente, a partir de los planteamientos de rutas de percepcién que
plantea Martin, los atajos heuristicos pueden generarse espontaneamente, sin
intencionalidad por parte del emisor o estratega politico, pero pueden también ser
concebidos y activados como parte de una estrategia de marketing politico
premeditada.

19



En este punto cobra importancia el abordaje de la producciéon semidtica como
elemento estratégico fundamental en la generacién de contenidos y significados
periféricos que activen atajos de juicio. De acuerdo con los planteamientos de Jean
Marie Floch (1991) existen esquemas narrativos que producen efectos de sentido.
Estos esquemas, también pueden considerarse como modelos heuristicos que
consiguen alimentar la produccién de sentido en las estrategias de marketing politico.

Para Floch, desde una perspectiva aristotélica, la produccion de sentido actua a partir
de esquemas basados en las emociones (Pathos) y las condiciones y caracter del
emisor (Ethos). Relacionando lo anterior con los planteamientos de Lourdes Martin, en
el marketing politico las rutas periféricas para la persuasion trabajan el Pathos de los
receptores, a partir de las intencionalidades estratégicas del Ethos.

Otros autores como Newman y Sheth (citados por Newman, 2002) plantearon en 1985
una de las primeras aproximaciones tedricas al estudio del marketing politico,
plantearon un modelo en el cual se tienen en cuenta los diferentes elementos que
influyen en el comportamiento del elector. Estos elementos orbitan entre las rutas
periféricas y las rutas centrales de persuasiéon planteadas por Martin:

Grafico 1.

Esquema de Newman y Sheth (Newman, 2002).

Temasy politicas Sentimientos y Imagen del
emociones Candidatio

N

Comportamiento del elector » Eventos
actuales
/' r 9
Cuestiones Imaginarios Eventos
epistémicas sociales personales

En el diagrama de Newman y Sheth se observa cémo los elementos centrales (temas y
politicas, cuestiones epistémicas) y los elementos perimetrales (sentimientos vy
emociones, imagen del candidato, eventos personales), determinan el
comportamiento del elector. Desde el planteamiento de Martin se puede decir que es
viable plantear modelos heuristicos para organizar estos y otros elementos mediante
atajos estratégicos que optimicen el ejercicio del marketing politico.
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Plantea Suarez (2003) que el marketing politico no puede asumirse desde las mismas
categorias racionales desde las cuales se asume el marketing tradicional. Las
decisiones racionales pueden ignorar las diferentes variables que intervienen en las
decisiones electorales como los procesos sicolégicos y los valores sociales y culturales.
En otras palabras el marketing tradicional trabaja buscando rutas centrales de
persuasion basadas en elementos racionales, mientras el marketing politico debe
concebirse a partir de elementos sicoldgicos, emotivos, sociales y culturales que son
los que configuran las posibles rutas o modelos heuristicos perimetrales de Martin.

6.6. SEMIOTICA DESDE LA PRAGMATICA DE PIERCE

Uno de los fundamentos desde el cual Pierce concibe la semidtica, es que nada puede
conocerse independientemente de la experiencia. Para Pierce cuando se interpreta un
signo hay que tener en cuenta la experiencia propia del usuario de ese signo. La teoria de
los signos de Peirce tiene en cuenta al que los usa, tiene en cuenta la experiencia humana,
el contexto y marco de referencia propio (Ferndndez de Barrena, 2003).

Segln Sara Fernandez de Barrena (2003) La pragmatica propuesta por Charles S. Pierce
propone una visién objetiva de la semidtica y la construccion de significados a partir de
la busqueda de efectos en la accidn. Desde este punto de vista puede considerarse el
pragmatismo de Pierce como adecuado para analizar los contenidos semidticos del
mensaje politico, considerado como accién, desde su intencionalidad y los efectos
practicos producidos en las audiencias, los cuales, desde el planteamiento de Martin
(2002), son efectos obtenidos por mensajes que han seguido una ruta periférica de
persuasion.

Desde esta perspectiva pragmatica se considerard la relacién entre semidtica vy
persuasion politica, teniendo en cuenta que dicha persuasién se basa en la busqueda
del poder. Desde esta Optica la postura pragmatica también se encuentra reflejada en
un planteamiento de Bertrand Russell (1968) quien indica que el poder puede ser
definido como la produccién de los efectos deseados y en este sentido es un concepto
cuantitativo (Calle, 2007). Si se tiene en cuenta entonces que lo cuantitativo responde
a la ldgica de las mediciones, se encuentra un camino viable desde la pragmatica para
medir los efectos de la produccién semidtica en el mensaje politico, configurado de
diferentes formas.

La visidn o postura pragmatica de la semidtica desarrollada por Pierce, desde la que se
asume este trabajo, implica también alejarse de la propuesta de Ferdinand de
Saussure que considera al signo como una unidad o modelo didadico de significante y
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significado en el cual cada significado corresponde a un objeto real (Calle, 2007) para
acercarse mas a la propuesta de Umberto Eco, segln la cual los significantes pueden
hacer referencia de entidades inexistentes (Eco, 1995). De acuerdo con esta
consideracion un significante puede hacer referencia de conceptos abstractos o
valores axioldgicos como los que alimentan el discurso politico persuasivo.

Sobre lo anterior Andrés Calle (2007) indica que quienes influyen significativamente en
la politica tienen una capacidad especial para producir signos, proponer metaforas y
forjar o manipular significantes generando consignas de honda resonancia o
recordacion. Esta consideracién se realiza desde una postura pragmatica que tiene en
cuenta los efectos prdcticos y que implica un entendimiento del signo como entidad
con significantes complejos, ilimitados y en algunos casos falaces.

La explicacion del signo como entidad compleja de significado la entrega también
Umberto Eco, quien explica que el signo “no es un entidad semiética fija sino el lugar
de encuentro de elementos mutuamente independientes”, en otras palabras un signo
es una funcién semidtica (Eco, 1995). Igualmente se debe tener en cuenta la
concepcidn de este autor segun la cual los referentes no son solo objetos o ideas pues
los signos también transmiten un contenido cultural.

De acuerdo con la consideracién de Eco, y desde la perspectiva pragmatica de Pierce,
podria decirse que los contenidos del discurso politico son susceptibles de convertirse
en referentes maniobrables que generan funciones semidticas complejas destinadas a
persuadir y generar efectos.

6.7. SEMIOTICA, CREATIVIDAD Y MANIPULACION

Para Pierce la creatividad es una accidn generada por un sujeto que tiene una
subjetividad semidtica necesitada de expresion que ha de buscar formas nuevas
creativas para desarrollarse; el sujeto esta marcado por la posibilidad de comunicarse
e interactuar (Fernandez, 2003). Dentro de este contexto plantea Pierce la idea de la

semiosis ilimitada en la que, segun Calle (2007), los seres humanos somos signos,
interpretantes e intérpretes de nosotros mismos. Aqui se encuentran los conceptos
semidticos pragmaticos con conceptos basicos de las teorias de la creatividad como la
flexibilidad y la combinatoria planteadas por James Web Young (citado por Foster,
1999). El proceso semidtico piercieano es entonces una produccion ilimitada de signos
e interpretantes, una combinatoria constante y flexible desde la subjetividad.
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Adicional a lo anterior se debe tener en cuenta que para Pierce (Citado por Fernandez,
2003) La creatividad se entiende como una busqueda de la razonabilidad, como la
capacidad de crecer para encarnar ese ideal en el mundo a través de nuestras acciones
y aunque tiene un factor importante de azar y sorpresa también tiene una explicacién
coherente y acertada como fendmeno. La produccidn creativa desde la pragmatica de
Pierce esta determinada también por intencionalidades, por una dimensién practica
(Guerri, 2003) en la que hay interaccién deliberada entre intérprete e interpretante y
en la que puede presentarse una actividad manipuladora determinada por condiciones
del contexto.

Para Pierce (1866) la manipulacién tiene tres correlatos o funciones principales que
son conmover, imponer y convencer que pueden tener vinculos sentimentales,
cognitivos o de poder con los participantes de la accion comunicativa y que se
relacionan con valores sociales directos de movilizacion (Acebal, 2006). La
manipulacidon puede considerarse como una intencionalidad practica concreta, en la
que el proceso creativo o la semiosis ilimitada se enmarcan en un contexto concreto.

Los relacién de los correlatos conmover, imponer y convencer y con correlatos como la
interaccidn comunicativa, la manipulacién y los valores sociales, puede resumirse en la
siguiente tabla (tabla 1), basada en el “Nonagono semidtico del signo manipulacion”
desarrollado por Pierce y citado por Martin Acebal (2006) en su trabajo Los Tres
Aspectos de la Manipulacion y sus Figuras Derivadas.

Tabla 1
Forma del Vinculo Dimension de Valores Sociales
(interaccion Manipulacién .
.. (Movilizadores)
comunicativa)
Conmover Vinculo Dimension pasional | Querer/desear
sentimental:
empatia.
Imponer Vinculo de poder: | Dimensién practica | Poder/deber
subordinacion.
Convencer Vinculo cognitivo: | Dimension Saber/creer
reconocimiento. cognitiva
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La manipulacién desde el punto de vista de Pierce se da en funcidn de una interaccion
comunicativa y unos valores de movilizacién social, por lo cual se encuentra un punto
de interseccién entre la postura pragmatica de la manipulacidon pierciana y los
objetivos de la comunicacidn politica persuasiva, si se tiene en cuenta, como lo define
Lourdes Martin Salgado (2002) que “la democracia es un sistema politico que descansa
en la comunicacién persuasiva y la persuasiéon tiene como objetivo final convencer a
un publico determinado”.

Si entendemos por discurso no sélo en lenguaje escrito o hablado, sino toda accién
portadora de sentido (Laclau, 2002), podemos entender el discurso politico como una
accion portadora de sentido para la persuasién traducida en movilizacién en la que el
sentido planteado por Laclau se produce a partir de un proceso de semiosis que busca
conmover, imponer y convencer a unas audiencias interpretantes a partir de una
interaccidon comunicativa enmarcada por vinculos emotivos de reconocimiento y poder
gue generan una movilizacién social.

Segun Martin Salgado (2002) “la perspectiva aristotélica defiende que el simple
esfuerzo de persuadir no puede calificarse como manipulacion, aunque dicho esfuerzo
conlleve una estrategia deliberada para modificar actitudes”. Desde este punto de
vista puede plantearse un andlisis posterior de este trabajo en el cual se determine si
la construccion semidtica relacionada con acciones prdacticas como el marketing o la
publicidad politica esta basada en la manipulacién pragmadtica planteada por Pierce o
en el punto de vista aristotélico de la persuasion.

Segun Lourdes Martin Salgado (2002), se debe “pensar en la elocuencia y en la
persuasion no como un don de los dioses o un talento innato, sino como algo que
podria ser ensefiado y aprendido”. Segun esta autora la persuasion esta compuesta por
un tipo de comunicacidn con intenciones y objetivos especificos. En esta
intencionalidad deviene el signo de la manipulacion de Pierce.
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7. METODOLOGIA

7.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacidn se realiza desde un paradigma cualitativo y se asume un
enfoque metodoldgico descriptivo-interpretativo a partir del analisis de los diferentes
elementos y esquemas mentales, semidticos, contextuales y coyunturales que
intervienen en la generacion de atajos de juicio en los publicos que son objeto del
marketing politico, a partir del planteamiento de rutas centrales y rutas periféricas de
persuasion de Lourdes Martin Salgado (2002).

Se realizard un analisis de los diferentes elementos de manera descriptiva y se
interpretardn las posibilidades de generacidon de combinaciones que permitan generar
un procedimiento heuristico que represente una posibilidad creativa e innovadora
para generar estrategias efectivas de marketing politico.

Igualmente se realizard un andlisis fenomenolégico de los elementos que se integra en
la activacién de rutas centrales y rutas periféricas de persuasion a partir de la
formulacidn de categorias de analisis para tal efecto.

Las categorias de analisis planteadas se analizaran por parte de este investigador en
una muestra determinada de casos de campafias politicas para observar cémo se han
manifestado en ellos los atajos de juicio y determinar de manera hipotética el
procedimiento heuristico aplicable.

Se busca de esta forma mirar la pertinencia de aplicacion del procedimiento heuristico
y de este trabajo, el cual busca determinar procedimientos diferenciales e innovadores
aplicables al marketing politico.
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7.2. UNIDAD DE ESTUDIO

El contexto de desarrollo del ejercicio electoral en Latinoamérica y Colombia en el que
pueden observarse los atajos heuristicos y las activaciones semiéticas a las cuales hace
referencia esta investigacion.

En la unidad de trabajo determinada se delimitan las siguientes unidades de analisis:
UNIDADES DE ANALISIS:

1) 5 casos de candidatos politicos latinoamericanos, electos o que participaron en
contiendas politicas entre los afios 1990 y 2010, ubicados especificamente en
Chile, Bolivia, Colombia, México y Peru.

2) 10 personas entre los 18 y los 70 afios. Se realizé una seleccién intencionada
de 10 sujetos tipo, colombianos, mayores de edad para mirar la presencia de
los elementos heuristicos en sus respuestas. (Ver anexo 2)

7.3. SELECCION DE TECNICAS E INSTRUMENTOS

CONSULTA DOCUMENTAL: Se realizé consulta documental a través de diferentes
fuentes para recolectar informacién y caracterizar los casos que seran objeto de
analisis. Las fuentes entregaran la informacién para analizar los elementos que en cada
caso analizado permiten la activacidén de los atajos de juicio y determinan la ruta para
la toma de decisiones electorales.

MATRIZ DE CATEGORIZACION PARA ANALISIS DE CASOS: Se analizaron casos de
candidatos politicos para describir en ellos la presencia de elementos heuristicos que
puedan interpretarse a partir del concepto de rutas de atajo y la relacién de estas con
el Nondgono de Manipulacion de Pierce presentado por Acebal (2002)

CUESTIONARIO PARA ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA: Se realizé una entrevista
semiestructurada con 5 preguntas a una muestra de 10 personas con el objetivo de
determinar la incidencia de diferentes elementos en la activacion de los atajos de
juicio, a partir de las categorias de analisis planteadas.

La entrevista se aplico desde el enfoque objeto-sujeto que, de acuerdo con Marilia
Novais (2002), “busca encontrar patrones de significado para un sujeto que es tomado
en dimensidn histdrica, como agente de sus decisiones y libre en sus expresiones”.
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La entrevista tiene como objetivo indagar sobre los comportamientos de las personas
en el momento de adherir a un proyecto politico o tomar una decisién electoral y se
interpretardn las respuestas a la luz de las categorias de andlisis.

El cuestionario base para el desarrollo de la entrevista se encuentra en el Anexo 1.

La descripcién cuantitativa del muestreo aleatorio para las entrevistas se encuentra en
el Anexo 2.

7.4 CATEGORIAS DE ANALISIS

7.4.1 Categoria 1:

Influencia de elementos perimetrales de persuasion en la decision de adhesion o
voto.

De acuerdo con las respuestas entregadas por los diferentes individuos entrevistados
se analizé la influencia de los elementos perimetrales en la decision de voto o
adhesién, segun los 4 esquemas de Fiske y Taylor (1984). El andlisis de la relacion entre
elementos perimetrales de persuasion y la decisién de los individuos es el punto de
partida para la validacion de los atajos heuristicos.

Subcategorias:

-A) Elementos de etiquetamiento y generalizacion.

-B) Elementos de auto esquema.

-C) Elementos de pertenencia grupal o social.

-D) Elementos por sucesion de acontecimientos.

7.4.2 Categoria 2.

Vinculos semidticos en la generacion de atajos heuristicos

Se analizaron los vinculos semidticos de acuerdo con los tres aspectos de la
manipulacidn y sus figuras derivadas planteados por Acebal (2006). Se analizaron 5
casos de campafias politicas de Colombia en las que se utilizaron activadores
semidticos de atajos heuristicos (Martin, 2002). Se interpretd la relacion de cada uno
de los tres tipos de vinculos semidticos y los elementos que integran el nonagono de
Pierce con los posibles atajos heuristicos que puedan generarse.
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8. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo con la informacién obtenida con las entrevistas semiestructuradas
aplicadas a los 10 individuos que constituyen la unidad de trabajo se realizé un analisis
interpretativo a la luz de los referentes tedricos planteados. Igualmente para la
categoria referente a la aplicabilidad creativa de los atajos heuristicos en el marketing
politico se hace un analisis de la informacién obtenida de 10 casos politicos, a partir de
una consulta de fuentes documentales.

8.1. PROCESO DESCRIPTIVO

Para el andlisis de las diferentes categorias, a la luz de la informacién obtenida por la
aplicacion de las entrevistas (ver anexo 2), se clasifico la informacién de acuerdo a las
categorias y sub categorias planteadas. Para tal efecto se organizé la informacién de
acuerdo a un esquema para el proceso descriptivo en la matriz que se presenta a
continuacion.

La informacidn clasificada y relacionada en la matriz es la base para el analisis
interpretativo que arrojara los hallazgos para fundamentar parte de las conclusiones
del presente trabajo.

La matriz describe cada una de las sub variables de la categoria 1 de acuerdo con la
relacién que se encuentra entre la informacion obtenida en las respuestas de los
entrevistados y el esquema de manipulacidon desde la pragmatica de Pierce (Tabla 1).
La categoria 1, analizada mediante esta matriz, hace referencia a la influencia de los
elementos perimetrales de persuasidon en la decision de adhesién o voto. Esta
influencia se analizara a la luz de la relacién que puede haber en las diferentes
respuestas con el esquema pragmatico de Pierce, explicado en el marco tedrico.

A cada subcategoria se le relacionard la respuesta que contenga elementos heuristicos
gue puedan generar atajos de persuasion de acuerdo con el esquema de Fiske y Taylor,
(etiguetamiento, auto esquema, pertenencia, sucesion de acontecimientos). Cada
respuesta se relacionard, a su vez, con la forma de vinculo comunicativo que pueda
generarse y la dimensién de manipulacidon que se presente segln el esquema de
manipulacidn de Pierce.

La matriz entonces permite clasificar las respuestas de acuerdo con el atajo heuristico
al que pertenezca y la relaciéon semidtico-pragmatica con la que pueda relacionarse. A
partir de alli se determinan los elementos perimetrales que pueden influir en la
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decisién de voto o adhesion politica de un individuo y la forma en que generan los
vinculos de sentido y las dimensiones de manipulacién que pueden activarse para

motivar la decision.

Las posibles combinaciones y relaciones presentadas en el analisis de la matriz,

permitiran ademas encontrar relaciones heuristicas entre los elementos perimetrales

de persuasion y los elementos de manipulacion semidtica, lo cual puede comenzar a

fundamentar la heuristica como procedimiento valido para la generacién de conceptos

de comunicacidn y estrategia politica.

Tabla 2

CATEGORIA:

Influencia de elementos perimetrales de persuasion en la decision de adhesion o

voto.

Subcategoria

Informacion obtenida

Forma de activacion
segun Relacion
pragmatica de Pierce

-A) Elementos de
etiquetamiento y
generalizacion.

Entrevistado 1: “Los politicos
siempre dicen muchas mentiras y
gastan mucha plata”.

-Vinculo de apatia.

-Dimensién pasional
de motivacién.

Entrevistado 2: “Los politicos en
Colombia normalmente exageran para
poder conseguir su meta que es
conseguir votos, pero dentro de esos
me inclino por dos Alvaro Uribe y
Horacio Serpa, los dos son muy francos,
muy sinceros, dicen la verdad”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimensién cognitiva.

Entrevistado 3: “Voto por la confianza
que el candidato muestre y la verdad que
uno le vea y la honestidad, eso es lo que
mas... mas que de pronto lo que
prometan si yo creo que es mas la

honestidad que de pronto pueda sentir

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimensidn cognitiva.
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uno en ellos”.

Entrevistado 6: “No me gustan los del
Polo por los antecedentes que tuvieron
con el pais de grupos guerrilleros y de
tanta cosa que no se ha resuelto todavia
por eso no me gusta ninguno de los dos”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimension pasional.

Entrevistado 8: “todo mundo promete
mucho y nada cumple”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimension pasional.

-B) Elementos de
autoesquema.

Entrevistado 6: Expresa rechazo a los
partidos de izquierda y de centro, su
autoesquema es afin a las ideas de
derecha.

-Vinculo de empatia.

-Dimension cognitiva.

Entrevistado 7: “voto por un
candidato que esté acorde con mis
ideas politicas”.

Voto por los candidatos que tienen
amor por la patria y buscan cambios
radicales.

-Vinculo de empatia.

-Dimensién pasional.

-C) Elementos de
pertenencia
grupal o social

Entrevistado 1: “Voto por quien vote
mi familia”.

-Vinculo de
subordinacion.

-Dimensidn practica.

Entrevistado 2: “La familia también es
importante oirla, escucharla y puede
ayudar mucho a definir a un candidato”.

-Vinculo de
subordinacion.

-Dimensién cognitiva.

Entrevistado 5: “Uno primero que todo,
si no tiene la respectiva informacién pues
YO creo que uno pregunta con los
parientes, amigos. Entonces todo el
mundo dice... ah, vamos a votar por

-Vinculo de
subordinacion.

-Dimensidn practica.
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fulano”.

-D) Elementos por
sucesion de
acontecimientos.

Entrevistado 1: “Alvaro Uribe, porque
es una persona inteligente, es una
persona integra, es una persona que
luchd mucho por este pais”.

-Vinculo de empatia 'y

reconocimiento.

-Dimension pasional.

Entrevistado 2: “El (Mockus) ha creido
en este pais que somos bobos que
todavia nos convencen idioteces de las
que él apela, nosotros ya lo conocemos,
hace mucho tiempo desde que era rector
en la Universidad Nacional, pero ese es
un sefor que es asi y todo el mundo dice
que es el carisma que no se qué, pero es
un irrespetuoso”.

-Vinculo de apatia.

-Dimension pasional.

Entrevistado 3: “Galén, esa es la que
mas recuerdo, el empuje que tenia él, la
fuerza que tenia en ese momento era
arrasadora, y la gente creyd, yo crei, sélo
que paso lo que paso, pero es la que
mas, no sé si por el suceso de él pero es
mas por el empuje y fuerza que se le
veia”.

-Vinculo de empatia.

-Dimension pasional.

Entrevistado 5: “Pastrana tampoco me
tramo mucho porque hombre no, no
ataco duro, era muy tranquilo, muy
relajado, siempre se mantenia era como
en paseos 0 en cosas asi, entonces no, no
se le vio”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimensidn cognitiva.

Entrevistado 6: “German Lleras me
gusta mucho, en muy poquito tiempo
cogid mucha gente, si se hubiera
arriesgado a hacer mas publicidad
hubiera llegado mas lejos, y Fajardo
también me gusta, pero ya con el partido
que se unid pues ya no tanto como
antes”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimensidn cognitiva.
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Entrevistado 7: “Recuerdo la campafia
de Alvaro Uribe cuando fue reelegido,
porque se pensd que nunca iba a existir
la reeleccion aqui en Colombia y se dio”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimension cognitiva.

Entrevistado 8: “Me llamé mucho la
atencién la campaiia de Uribe, mucha
corrupcién, aunque querian dar a
conocer todo lo contrario, pero fue la
mas corrupta de todas, me parece a mi”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimension pasional.

Entrevistado 10: “La de Santos, que fue
como la motivacién al reemplazo de
Alvaro Uribe que pensamos o seguimos
pensando que va a hacer el sucesor del
ex presidente”.

-Vinculo de
reconocimiento.

-Dimension pasional.

(Ver anexo 2)

La matriz anterior (Tabla 2) permite ver como en cada uno de los cuestionarios

aplicados pueden presentarse diferentes rutas de persuasidon y muchas de las

respuestas pueden clasificarse en una de las subcategorias determinadas y presentar

diferentes formas de relacién semidtica.

El siguiente grafico presenta el flujo propuesto para el andlisis, el cual va desde la

activacion semiotica de acuerdo con los elementos semidtico-pragmaticos de Pierce,

hasta la toma de decision, mediada por la influencia de los 4 tipos de elementos
perimetrales (Martin, 2002) para cada uno de los cuales fue planteada una

subcategoria.
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Para el analisis se observara cémo de acuerdo con las respuestas de los diferentes
entrevistados pueden presentarse diferentes tipos de combinaciones o rutas
generadas desde la activacién simbdlica hasta la toma de decisiones. Los elementos
perimetrales, al ser activados por los elementos semidticos tendrian relacién con la
movilizacion final para la toma de decisidn, lo cual hace parte del planteamiento de
este trabajo.

8.1.1. SUBCATEGORIA A

En cuanto a la categoria A, referente a los elementos de etiquetamiento vy
generalizacion y su influencia en la decision de adhesion o voto, se encuentran
diferentes tipos de combinaciones y de relaciones entre los activadores simbdlicos,
basados en el esquema de manipulacidon de Pierce (Tabla 1) el elemento perimetral
evidenciado en las diferentes respuestas de los entrevistados.
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La pregunta numero 1 del cuestionario de la entrevista con la cual se buscé indagar
sobre elementos de etiquetamiento, referentes a la subcategoria en cuestidon es: “éiqué
es lo que mas le llama la atencién de una campanfia politica y por qué?”

Los entrevistados 1, 6 y 8 evidencian vinculos emocionales de motivacién en sus
respuestas, las cuales estdn planteadas a partir de un elemento perimetral de
etiquetamiento en cuanto a la naturaleza de los politicos como corruptos, mentirosos
o personas en las que no se puede fiar. Si bien las respuestas relacionadas con
etiquetamiento en todos los entrevistados se plantean en funcidon de las mismas
etiquetas (falsedad, deshonestidad, etcétera) estos tres entrevistados no argumentan
mas alla de sus percepciones primarias, por lo cual el vinculo de motivacién en ellos es
inicialmente pasional. En algunos casos como el entrevistado 1 las respuestas se dan
en funcién de apatia o empatia, rechazo o aceptacién directa y, en otros, como los
entrevistados 2, 3 y 6 se evidencian elementos de reconocimiento o conocimiento
basico y los argumentos para el etiquetamiento son mas claros.

El activador simbdlico en la categoria 1 se presenta en una dimension pasional con
vinculos de apatia o empatia (entrevistado 1) o en esa misma dimension pasional pero
motivada por elementos de reconocimiento (entrevistados 6 y 8), pero siempre desde
la perspectiva del etiquetamiento como atajo de juicio para la toma de postura frente
a un politico.

De acuerdo con lo anterior se presentan las siguientes rutas, graficamente expresadas:
Entrevistado 1: vinculo de apatia-dimensidn pasional.

Grafico 3
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Grafico 4
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En la matriz encontramos también que hay respuestas relacionadas con las
subcategoria A que presentan un vinculo basado en el reconocimiento que se da
ademads en una dimensidén cognitiva. En las respuestas de los entrevistados 2 y 3 se
presentan elementos de etiquetamiento, pero se encuentran también argumentos
para el etiquetamiento o referencias concretas sobre algunas personas, por lo cual se
encuentra que la dimensién de motivacion se lleva a cabo mas en el plano del
reconocimiento especifico y el conocimiento. Los elementos pasionales no son tan
marcados y la ruta es mads dirigida a referencias concretas. Se hacen ademas
etiquetamientos especificos como “voto por X porque X es honesto a diferencia de
otros”, es un etiquetamiento que genera un atajo de decisién pero con el soporte de
una referencia concreta, como se ve en la respuesta del entrevistado 2.

8.1.2 SUBCATEGORIA B

La subcategoria B hace referencia a los elementos de autoesquema que influencian en
la toma de decisiones y se convierten en atajos de juicio. Como se indicé
anteriormente el autoesquema o esquema del yo se basa en el reconocimiento del
individuo como perteneciente a una ideologia, partido o creencia especifica que puede
determinar su decisién (Martin, 2002).

En el cuestionario de la entrevista semiestructurada, la pregunta 2, “épor qué toma
usted la decisién de apoyar a algin candidato?”, es la que presenta mayor relacion con
respuestas de autoesquema, aunque de acuerdo con la relaciéon presentada en la
matriz, hay otras respuestas referentes a las demads preguntas en las cuales también
pueden presentarse los elementos referentes a la sub categoria.

En la medida en que el autoesquema es un atajo heuristico basado en conviccién
personal motivada por ideologias o creencias, la motivacidn simbdlica de Pierce se da
por lo general en términos de apatia o empatia, como se puede observar en las
respuestas de los entrevistados 6y 7.

El entrevistado 6 expresa rechazo a las ideas de izquierda, lo cual evidencia su atajo
decisorio y su autoesquema tendiente a otro tipo de ideologias. Las respuestas
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consignadas en el cuestionario hacen alusion directa a personas y partidos con los
cuales no estd de acuerdo y expresa argumentos que justifican su postura, por lo cual
la dimensién de motivacién se da mas en términos de reconocimiento especifico que
de emotividad y el vinculo se presenta en términos de empatia, o en este caso de
apatia hacia partidos con tendencias especificas de izquierda.

En el caso del entrevistado 7 se observa un vinculo en términos de empatia, el cual es
declarado manifiestamente en la respuesta, expresa respaldo a candidatos que estén
acordes con sus propias ideologias politicas y ademds que demuestren amor por la
patria, que en este caso es un elemento de gran carga simbdlica para generar un atajo
de juicio o de decisién politica.

Para el caso de la subcategoria B encontramos que los elementos relacionados con el
autoesquema pueden presentarse en relacion con motivadores pasionales o en
relacién con motivadores basados en el conocimiento o referencia concretas sobre una
persona o partido politico

8.1.3 SUBCATEGORIA C

Esta sub categoria hace referencia a la influencia de los elementos perimetrales de
pertenencia grupal o social frente a la decisién de voto o adhesidon politica. En los
entrevistados se nota una tendencia a determinar la decisiéon de voto por influencias
familiares o de circulos cercanos como los amigos o conocidos.

El entrevistado nimero 1 indica que su decisidon de voto es la misma que tome su
familia, por lo cual el vinculo de interaccién, de acuerdo con el nondgono de Pierce, es
basicamente de subordinacidon a la decision familiar y la dimensiéon de activacién
simbdlica es practica en la medida que esta determinada por el seguimiento al grupo.

En este caso hay una relacion directa entre el elemento perimetral de pertenencia a un
grupo vy la decision de voto. La influencia de otros elementos es minima en esta ruta,
por lo cual se puede decir que mas que presentarse un atajo de juicio o de sentido hay
una decisiéon predeterminada.

El entrevistado nimero 2 también denota un vinculo de subordinacién frente a la
decisién familiar, sin embargo en su respuesta se presentan elementos de juicio que
indican que la decisidn sera influenciada mds no determinada por la familia, por lo cual
la dimensiéon simbdlica es cognitiva. El entrevistado acepta la influencia familiar pero
indica que un hay un ejercicio cognitivo y de reflexidon para tomar la decisién. En este
caso no es tan corto el atajo de juicio entre el elemento perimetral de pertenencia a un
grupo y la decision ultima de adhesion o voto.
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8.1.4 SUBCATEGORIA D

Esta sub categoria hace referencia al esquema de atajo heuristico que toma una
persona de acuerdo con la sucesién de acontecimientos previos o posibles
relacionados con un candidato o proyecto politico determinado. En el cuestionario de
la entrevista semiestructurada (anexo 1) la pregunta 4 se relaciona directamente con
la sub categoria.

Se encuentra que todos los entrevistados, excepto el nimero 9, se muestran
influenciados por sucesiones de acontecimientos previos de personajes especificos que
generan vinculos de empatia o apatia y que se presentan desde una dimensién
pasional en los entrevistados 1, 2, 3 y 10. De otra parte, los entrevistados 4,5, 6, 7y 8
presentan respuestas cuya dimensién de acuerdo con el nondgono de Pierce (tabla 1)
es mas cognitiva y hay referencias concretas y argumentadas frente a las sucesiones de
acontecimientos.

Se observa en esta categoria el vinculo de empatia o apatia puede estar relacionado
con dimensiones de manipulacidon cognitivas o pasionales, o estar presentes los dos
elementos, con lo cual las posibilidades de reforzar desde lo simbélico la toma del
atajo heuristico se vuelven mas claras. Los entrevistados que hicieron alusion a
candidatos especificos validaron su vinculo de apatia o empatia desde sus imaginarios
simbdlicos sobre cada candidato. Por ejemplo, se expresa en una de las entrevistas un
rechazo a un candidato particular por acontecimientos especificos de su historia
personal vividos en otros campos diferentes a la politica, pero se relaciona su futuro
politico como una sucesion de lo vivido anteriormente por ese personaje. Algunos
elementos simbdlicos refuerzan el atajo heuristico de sucesidon de acontecimientos,
qgue preliminarmente se podria concluir que es uno de los mas comunes en relacién
con la toma de decisiones politicas.

El siguiente grafico ejemplifica una ruta de atajo heuristico a partir de la sucesion de
acontecimientos. Los datos proceden de las respuestas del entrevistado 2.

Grafico 5.
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8.2 ANALISIS DE CASOS

El andlisis de caso se realizard para la categoria 2 con la cual se busca observar la
relaciéon de los vinculos semidticos en los planteamientos estratégicos politicos y su
relacién con la toma de atajos heuristicos.

Se analizardn 5 campanias politicas latinoamericanas cuyos elementos estratégicos
seran clasificados en el siguiente formato, el cual esta desarrollado en funcién de los
elementos del nondgono de Pierce, a partir del cual se plantearon las 3 sub categorias.

Igualmente se observara en cada uno de los casos el atajo heuristico que se pueda
generar de acuerdo con los elementos encontrados.

Tabla 3:

Campaiia:
Pais:
Fecha:

Atajos heuristicos Intencién Vinculo Dimension
(elementos
perimetrales)

Etiquetamiento y
generalizacion

Auto esquema

Pertenencia grupal
o social

Sucesion de
acontecimientos

En la matriz planteada se analizaran elementos de las campafias politicas de acuerdo
con los elementos perimetrales y la relacién que estos tengan con la intencién
estratégica planteada, con el vinculo de comunicacion que se genera y con la
dimensién de manipulacién que se observa. Basicamente esta matriz es una aplicacién
del nonagono de Pierce en la cual se relacionan las categorias o planteamientos de
éste con los elementos perimetrales que generan atajos heuristicos.
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Se busca entonces identificar y describir estos cruces o relaciones en cada uno de los

casos analizados.

8.2.1. CASO 1: MICHELLE BACHELLET

Campaiia: Michelle Bachellet, Presidencia de Chile

Pais: Chile
Fecha: 2005

Fuente: (Skoknic, 2008)

Atajos heuristicos
(elementos
perimetrales)

Intencion

Vinculo

Dimension

Etiquetamiento y
generalizaciéon

La campafia se basa

Ill

en el “no al

oferton”.

Reconocimiento.

Cognitiva-Practica:
Basada en la
credibilidad con un
discurso puntual.

Auto esquema

Frase de campaiia:
“Chile tendrd por
primera vez una
presidenta mujer”.

Auto esquema de
género.

Empatia: de
género.

Pasional: Su
discurso incluyé
frecuentes
referencias a su rol
de madrey alas
capacidades vy la
condicion
femenina.

Pertenencia grupal

Presentacion como

Empatia: Con ideas

Practica: La

o social la candidata y discurso basado estrategia no se
surgida de la en propuestas basa en elementos
ciudadania, de los populares y de semioticos fuertes
estratos populares. | inclusidn social. sinoen la

Igualmente esta identificacion o

presente la pertenencia

empatia de género. | especifica con
sectores populares.

Sucesidn de Continuidad y Reconocimiento. Cognitiva.

acontecimientos

renovacion con
relacién al gobierno
de Lagos que tuvo
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una aceptacién
superior al 60%.

En cada uno de los casos se presentan diferentes tipos de relaciones entre los
elementos perimetrales planteados y las formas de vinculo semidtico planteadas en el
nondgono de Pierce. Los atajos heuristicos en cada caso surgen a partir de las formas
como se vinculen las audiencias con el respectivo candidato y se presentan en
diferentes dimensiones de manipulacion, dependiendo de los contextos especificos
(historicos, econdmicos, sociales) de los diferentes paises.

En el caso especifico de Michelle Bachellet (caso 1), los vinculos de reconocimiento
frente a aspectos en los cuales la candidata es muy fuerte, como su discurso coherente
y sus propuestas estructuradas sobre la continuidad de las realizaciones positivas de su
antecesor, presentan una dimensién practica de manipulacién en cuanto al desarrollo
de los que fue su estrategia. Sin embargo, también se encuentra en su campafa un
alto componente emotivo, movido por la solidaridad de género y por la intencién de
“comunicar con voz de mujer”. (Skoknic, 2008).

Se encuentra en el caso de Bachellet un balance en la generacién de atajos heuristicos
en el cual las rutas pueden activarse desde motivadores racionales y cognitivos, en una
dimensién practica, o desde motivadores en los cuales los aspectos semidticos que
activen, por ejemplo, la identificacion de género, se presenten en una dimensién mas
pasional.

De acuerdo con el planteamiento estratégico y las combinaciones heuristicas que se
presentaron en diferentes momentos de la campana, los aspectos de reconocimiento y
cognitivos que generaron vinculo, se potenciaron de acuerdo a las dimensiones
especificas que se pudieron ir requiriendo en los diferentes momentos de la campafia.

Desde el punto de vista de la activacion semidtica, la dimensién pasional, tuvo una
gran influencia en los resultados electorales, lo cual se evidencia en uno de los temas
simbdlicos principales de su campafia fundamentado en darle a Chile una identidad
femenina (Rincén, 2008). El trabajo fundamentado en un elemento altamente
simbdlico denominado “feminismo sin revancha” (Gerber, 2005), en el cual se
plantearon aspectos pragmaticos muy especificos como paridad de gabinete, igualdad
salarial entre hombres y mujeres y leyes contra el acosos sexual, activaron facilmente
los diferentes atajos para la toma de la decision.
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8.2.2. CASO 2: ALVARO URIBE VELEZ

Campafia: Alvaro Uribe Vélez, campafia reeleccion

Pais: Colombia

Fecha: 2006
Fuente: (Vengoechea, 2008)
Atajos heuristicos Intencién Vinculo Dimension
(elementos
perimetrales)
Etiquetamiento y ¢Sino es Uribe Empatia. Practica.
generalizaciéon quién? No hay
nadie como Uribe.
Auto esquema Exacerbar el Empatia. Pasional:

sentimiento de
patriotismo y
rectitud “los
buenos no
gueremos la
guerrilla y estamos
con Uribe”.

Utilizacion de
elementos de
grandes impactos
simbdlicos tanto
verbales como no
verbales.

Pertenencia grupal
o social

Proteccion,
motivacion del
sentimiento
colectivo de
orfandad y la idea
de “todos éramos
victimas”.

Subordinacion.

Pasional.

Sucesion de
acontecimientos

Necesidad de
continuidad para
extender la politica
de seguridad
democriatica.

Reconocimiento:
Estrategia centrada
en mostrar los
resultados del
primer gobiernoy
el peligro que
significaria dejar la
politica de
seguridad
democratica.

Practica.
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La campafia presidencial para la reeleccién de Alvaro Uribe Vélez en 2006 como
presidente de Colombia, se presentd en un contexto que permitié que gran parte del
planteamiento estratégico estuviera basado en la sucesién de acontecimientos. “Por
primera vez en la vida republicana de Colombia se estaba viviendo una contienda
electoral con un presidente-candidato”. (Tamayo, 2006).

De acuerdo con lo anterior el atajo de sucesidén de acontecimientos esta presente en la
campaia como un elemento estratégico central y la dimensién de manipulacién que se
relaciona con éste atajo es practica, pues en no se requiere de un gran esfuerzo
simbdlico para lograr la persuasion, pero si de un gran trabajo de argumentacién sobre
la necesidad de continuar con la politica de seguridad democratica como bastién de la
recuperacién del pais. Los argumentos practicos que potenciaron la sucesidon de
acontecimientos en la reeleccién de Uribe fueron los resultados de una gestion que
mostraba por ejemplo que se habian disminuido los homicidios en el pais en un 34.9%
(Tamayo, 2006) o que se habia recuperado la movilidad por las carreteras del pais.

Sin embargo los atajos de auto esquema y de pertenencia social también pueden
observarse en la campafia reeleccionista de Uribe. El discurso de continuidad que
activd permanentemente el esquema de sucesidon de acontecimientos fue reforzado
con elementos de una gran carga semidtica como el vestuario, los accesorios
campesinos el lenguaje utilizado, las rutinas, la interaccién con la prensa y la postura
de mayordomo de finca (Vengoechea, 2008) que generaron un vinculo permanente de
empatia y una activacion de la intensién de voto que se presentd desde la dimensién
pasional.

El atajo de pertenencia grupal que se presenta en la campafia de Uribe se puede
relacionar con un vinculo de subordinacién, en la medida en que se exploté
semidticamente el sentimiento de orfandad ante la violencia y la figura paternalista y
protectora del candidato-presidente. El refuerzo de este esquema se hizo con los
elementos semidticos antes mencionados utilizados por el candidato durante su
campana, los cuales fueron ademads permanentemente visibles durante toda su
gestion de gobierno.

Para finalizar el analisis de la campana de Uribe a la luz de la categoria, se puede decir
gue ésta se centrd en la generacién de vinculos semidticos para la generacidn de atajos
de juicio. La intervencién de los argumentos practicos, mas alla de los relacionados con
la continuidad de la politica de seguridad democratica, fue poca y se generd un atajo
directo hacia la intencidon de voto fundamentado en elementos pasionales motivados
por una fuerte carga semiotica.
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8.2.3 CASO 3: ALAN GARCIA

Campaiia: Alan Garcia, Presidencia

Pais: Peru
Fecha: 2005

Fuente: (Uceda, 2008)

Atajos heuristicos
(elementos
perimetrales)

Intencion

Vinculo

Dimension

Etiquetamiento y
generalizaciéon

Enfoque de la
estrategia hacia la
insatisfaccion
generada por
“todos los malos
gobiernos
anteriores”.

Reconocimiento

Practica: Un
discurso de centro,
pero con matices
“mesianicos” como
redentor del pais,
sobre todo en
temas econdmicos.

Auto esquema

Pertenencia grupal

Estar en favor,

Empatia: A pesar

Pasional: Con un

o social jamas en contra del | de los problemas discurso populary
sentimiento de su primera redentorista
popular. administracion cambid la imagen

adapto sus gue tenia de
propuestas para “monstruo
generar nacionalista”.
favorabilidad con
un discurso
adaptado a las
audiencias.
Sucesidn de Enfocarse en la Reconocimiento. Practica: Postura de

acontecimientos

crisis después de la
década fujimorista
(1990-2001), yen la
baja popularidad
de Alejandro
Toledo como
bastiones
estratégicos
durante la

redentor ante los
acontecimientos
negativos del
pasado.
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campaia.

El caso de Alan Garcia presenta una amplia participacidon del esquema de sucesion de
acontecimientos como determinante en la decisidn final de voto. El vinculo principal se
da en una dimensidn semidtica practica, en la cual el candidato se presenta como el
redentor que sacara al pais de una crisis generada por los gobiernos pasados. (Uceda,
2008).

La campafia de Garcia también recurre a usar elementos perimetrales de
generalizacién, en discursos y piezas publicitarias que lo mostraron como el
recuperador de un pais en crisis debido a los malos desempeiios de los gobiernos
anteriores. Igualmente la etiqueta de corrupcion de su anterior administracién se
diluye en un momento de crisis generalizada.

Los elementos semidticos usados por Garcia, basados en el nacionalismo peruano y
adaptados a las diferentes audiencias y lugares en los cuales fue presentado (Uceda,
2008), permitieron activar un atajo de pertenencia social o grupal que fue cambiando
o por lo menos mitigando la imagen de “monstruo nacionalista” que heredd desde su
primera administracién. Se generd un vinculo de empatia con las clases populares, a
partir de discursos populistas adaptados y la utilizacion de simbolos regionales vy
nacionales que activaron una dimensién pasional para la persuasion.

El planteamiento estratégico observado en la campana de Alan Garcia muestra una
intencién de adaptacion deliberada a las necesidades populares reforzada por
activadores semidticos y por elementos practicos, fundamentados especialmente en
argumentos basados en la recuperacién econdmica del pais.

Si se hiciera una analogia con una estrategia de publicidad o marketing de producto
tradicional, podria decirse que Alan Garcia es un producto que promete ser el mejor
para la necesidad especifica de un cliente insatisfecho por el uso de otros productos
precarios o insuficientes que los llevan a tomar un atajo para su decision a partir de su
frustraciéon. En la realidad practica dicho producto puede no ser el mejor, pero el
contexto y la coyuntura convencen al cliente.

La coyuntura especifica en la que se dio la campaiia de Alan Garcia permitié una
activacion del atajo heuristico de etiquetamiento, facilmente reforzado desde una
dimensiéon semiodtica pasional a partir de simbolos nacionalistas y discursos
estratégicamente adaptados a las audiencias.
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8.2.4 CASO 4: ANDRES MANUEL LOPEZ OBRADOR

Campaiia: Andrés Manuel Lépez Obrador

Pais: México
Fecha: 2006

Fuente: (Trejo Delabre, 2006)

Atajos heuristicos Intencion Vinculo Dimension
(elementos

perimetrales)

Etiquetamiento y Renovar laimagen | Reconocimiento. Practica.

generalizacion

del PRD como el
partido con
mejores practicas
de gobierno en
oposicion al PRI.

Auto esquema Enfasis en la Empatia. Practica: Fidelidad
identificacion de las partidista.
personas con las
ideas del PRD.

Pertenencia grupal | Identificacion de Empatia. Pasional: Discurso

o social sus ideas con neo populista
sectores especificos enfocado a las
populares como clases trabajadoras.
obreros, taxistas,
vendedores
ambulantes, etc.

Sucesion de Buscar continuidad | Reconocimiento Practica: Discurso

acontecimientos

a partir de los
buenos resultados
gue tuvo como Jefe
de Gobierno del
Distrito Federal.

basado en la
promesa de
repeticion de sus
ejecutorias
anteriores.

El atajo de sucesion de acontecimientos usualmente se utiliza en estrategias de
campafia basadas en la continuidad. El esquema de sucesos (Martin, 2002) activa el
atajo en la medida en que una buena gestidon pasada validaria una buena gestién
futura.
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En el caso de Andrés Manuel Lépez Obrador, candidato a la presidencia de México en
el 2006, se puede observar la utilizacion del atajo de sucesidén de acontecimientos
fundamentado en la necesidad de buscar continuidad a escala nacional de los positivos
resultados que obtuvo recuperando las finanzas de la Ciudad de México cuando se
desempeiié como jefe del Gobierno Federal de dicha ciudad. El vinculo
comunicacional para este atajo se presentd en funcién del reconocimiento de dichas
ejecutorias y la dimensién de manipulacién semiédtica fue practica, basada en Ia
utilizacién de recursos publicitarios basados en la repeticién de sus ejecutorias.

Si bien el atajo mds activo que se observa en la campafia es el de sucesion de
acontecimientos, también se observa un elemento de auto esquema partidista,
enfocado a buscar la adhesién y fidelidad de los miembros de su partido, el PRD.

Los vinculos de empatia, presentados en una dimensién pasional, se dan en funcién de
un atajo de pertenencia social o grupal. Lépez Obrador adapta de una forma populista
su discurso sobre la recuperacién econdmica del Distrito Federal y genera de esta
forma la adhesién de sectores populares como obreros, taxistas y vendedores
ambulantes. Igualmente realiza acciones con una gran carga de significado como instar
a los empleados de un periédico a revelarse contra la direccién por los contenidos
editoriales en su contra (Trejo, 2006).

La intencion de generar vinculos empaticos con diferentes sectores, pero
especialmente con los sectores populares, se observa desde la misma alianza para
presentar su candidatura denominada “Alianza por el Bien de Todos”, la cual
fundamentaba sus propuestas en términos de inclusion popular y equidad (AMDH,
2006)

Loe elementos anteriores muestran como se refuerza el esquema de pertenencia
grupal con elementos de gran carga semidtica que activan un vinculo de empatia y una
dimensién pasional para motivar la intencidén de voto. Este atajo refuerza las rutas mas
practicas, basadas en la sucesidon de acontecimientos o en la pertenencia partidista.
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8.2.5 CASO 5: EVO MORALES

Campaiia: Evo Morales

Pais: Bolivia

Fecha: 2006

Fuente: (Torrico y Herrera, 2006)

Atajos heuristicos Intencién Vinculo Dimension

(elementos

perimetrales)

Etiguetamiento y Estrategia basada Empatia. Pasional:

generalizaciéon enla Motivacién de la
descolonizacién y la unidad indigena
idea de que todos contra las
los gobernantes costumbres
anteriores coloniales del
favorecieron pasado.
intereses en contra
del pueblo
indigena.

Auto esquema Identificacion Empatia. Pasional: Manejo
popular como el de simbolos y
primer presidente elementos
indio de Bolivia semioticos de gran

impacto. (Vestido,
lenguaje, postura).

Pertenencia grupal | Generar Empatia. Pasional: Discurso

o social identificacion y basado en la
pertenencia no sélo solidaridad étnica
de los pueblos ante la inequidad.
indigenas sino
también de grupos
como sindicatos,
mineros, cocaleros,
etc.

Sucesidn de Generar relacion Reconocimiento. Practica: Estrategia

Acontecimientos

con sus gestiones
como lider
cocalero.

basada en su poder
de movilizacién.
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Uno de los casos latinoamericanos en los que se observa mas influencia de los vinculos
semidticos sobre la generacion de atajos heuristicos es el de la campafia de Evo
Morales a la presidencia de Bolivia en el 2006.

El discurso estratégico de campafiia estuvo basado en la reivindicacién de los derechos
de los excluidos histdricos del pais (Torrico y Herrera, 2006) y en una franca oposicién
al colonialismo. Desde este punto de vista se generd una estrategia basada en el
etiquetamiento negativo de los procesos anteriores de gobierno y en el desprestigio de
la institucionalidad existente hasta ese momento en el pais.

Desde este punto de vista también se activa un esquema de sucesidon de
acontecimientos que se presenta a través de un vinculo de empatia y en una
dimension semidtica pasional activada por elementos como la identidad indigena y la
opresion histdrica hacia esta identidad.

Las caracteristicas étnicas del candidato, su procedencia y su ideologia, generan casi
automaticamente un atajo de pertenencia grupal y de auto esquema aplicable a la
gran audiencia del pais mayoritariamente indigena. Hay un fuerte vinculo de empatia 'y
una dimensién semidtica pasional construida a partir de los elementos étnicos del
candidato usados estratégicamente en eventos publicos. Tocados tipicos, vestidos,
rituales de sanacién, hacen parte de todo el contexto simbdlico a través del cual se
construye la imagen del candidato y se generan atajos heuristicos de juicio que logran
convencer al 53.7% de la poblacién (Torrico y Herrera, 2006).

Al analizar la campafia de Evo Morales se observa una prevalencia de los vinculos de
empatia sobre los de reconocimiento, y por ende una fuerte dimensiéon semidtica
pasional basada en crear motivacion y adhesion de voto a partir de la simbologia y la
identidad indigena.

También se observa en la campafia de Morales un elemento que puede generar atajo
heuristico a partir de la sucesidon de acontecimientos, si se tiene en cuenta que su
candidatura surgié a partir de las movilizaciones populares que impulsé durante sus
actividades como lider cocalero, las cuales tuvieron fuerte influencia sobre los
gobiernos anteriores.
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9. CONCLUSIONES

9.1 SOBRE LA APLICACION DE LA HEURISTICA AL MARKETING POLITICO

Desde el marco tedrico desarrollado se asumen tres esquemas que permiten
establecer relaciones entre la heuristica y el marketing politico. El primero de ellos es
el referente a los cuatro esquemas de persuasion de Fiske y Taylor a partir de los
cuales Lourdes Martin (2002) concibe los llamados “atajos heuristicos”; el segundo es
el referente al nondgono semidtico presentado por Acebal (2006) en el cual se
resumen los elementos desde los cuales se plantea la pragmatica de la persuasion de
Pierce y por ultimo la técnica creativa de la heuristica de Dualibi y Simonsen (2004),
gue plantea la posibilidad de la combinatoria como camino creativo.

Estos tres planteamientos tedricos, al relacionarse, permiten configurar un esquema
de abordaje creativo del marketing politico desde una perspectiva distinta de las
categorias tradicionales del marketing de producto. Es asi como los cuatro atajos
heuristicos de persuasién de Martin Salgado pueden relacionarse con los elementos
del nonagono de la manipulacion de Pierce y generar diferentes posibilidades de
combinatoria que, como consecuencia, pueden traducirse en resultados de persuasién
para lograr votos o adhesion politica.

El planteamiento heuristico, en este caso, se desarrolla a partir de la relacién que se
puede establecer entre los atajos heuristicos y la forma en que estos se activan segln
diferentes elementos semidticos, entendidos estos ultimos desde la pragmatica
pierceana.

Esta relacidn de activacién de atajos, a partir de elementos perimetrales de persuasion
y dimensiones semidticas practicas y/o pasionales, se puede observar en el analisis
realizado a los resultados de las 10 entrevistas semiestructuradas (Tabla 2). En las
diferentes respuestas se encuentra que la toma de decisiones politicas, relacionadas
con la adhesidn o voto, estd determinada o influenciada por aspectos del contexto
personal y familiar o por factores de ideologia o auto esquema que permiten la toma
de atajos de juicio. De acuerdo con Pierce, citado por Barrena (2003) “Una idea
general, viva y consciente ahora, es ya determinativa de actos en el futuro hasta
alcanzar lo que no es ahora consciente”. Este planteamiento teleoldgico es el que
sustenta la aplicacidon de los atajos heuristicos para el planteamiento estratégico del
marketing politico. Muchas de las respuestas de los entrevistados, por ejemplo,
denotan elementos perimetrales que generan rutas de persuasion, muchas de las
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cuales no son conscientes, pero pueden ser deliberadamente activadas por el
estratega politico para obtener un resultado determinado.

Desde la perspectiva estratégica, la heuristica basada en la activacién semiética puede
aplicarse con intencionalidades claras y se puede seleccionar previamente el atajo de
juicio que se quiere activar en un individuo o audiencia determinada. lgualmente
pueden generarse diferentes rutas con diferentes posibilidades que combinen
aleatoriamente los elementos perimetrales, las formas de vincularlos
comunicativamente y las dimensiones de manipulacién en las cuales se presentan.

Al analizar los resultados de las diez entrevistas semiestructurada se encuentra que en
la gran mayoria de los cuestionarios se presentan respuestas en relacién con cada uno
de los cuatro atajos heuristicos, pero se observan ademas diferentes tipos de
relaciones entre dichas respuestas y los elementos de activacién semidtica. Por
ejemplo, no siempre una respuesta relacionada con el atajo de auto esquema tiene
una activacién semiética dimensionada desde lo pasional. De acuerdo al contexto de
cada individuo la activaciéon y la ruta que toma el atajo de persuasion son distintas. Es
debido a lo anterior que Lourdes Martin ha definido los atajos como heuristicos pues
se toman a partir de multiples posibilidades de activacién y variados resultados de
acuerdo con el contexto.

Los contextos especificos de cada audiencia y las caracteristicas de los candidatos
permiten elegir una u otra combinacidn de acuerdo con las intencionalidades
planteadas. En este sentido, si fuera a plantearse un modelo estratégico de marketing
politico, lo cual no es objeto de este trabajo, seria necesario tener un esquema de
recoleccion y estudio previo de las caracteristicas de los candidatos y las audiencia
para elegir adecuadamente el atajo heuristico, los elementos con los cuales se
activaria.

Un esquema de trabajo creativo y estratégico para el marketing politico, a partir del
planteamiento heuristico hecho en este trabajo, permitiria afinar mas las decisiones
sobre el lenguaje a utilizar en una campana, los elementos semidticos y la
configuracion de los discursos. Un estudio de mercado politico previo permite tener
claridad sobre los elementos perimetrales y los atajos que hay que tomar para llegar a
la persuasion, adhesién o favorabilidad sin tener que desgastar las energias
estratégicas en grandes argumentaciones racionales.

Al analizar los casos de cinco candidaturas politicas latinoamericanas, se observa que
es posible determinar los atajos heuristicos predominantes en el desarrollo de la
campana. Muchos de los elementos son evidentes o deliberados para generar
persuasion a partir de simbolos poderosos o elementos que estan previstos para
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generar una intencién determinada. Tal es el caso de Evo Morales en Bolivia, quien
desde su campafia utilizd su procedencia indigena y la acentud, para generar atajos de
pertenencia y vinculos pasionales muy fuertes.

En las campafas y estrategias pueden administrarse previamente estos elementos a
partir del planteamiento heuristico hecho en este trabajo, de tal forma que pueda
hacerse un plan estratégico en el cual se tengan claros los atajos de juicio que quieren

Si un candidato o campania tiene claridad sobre sus posibilidades de generacién de
atajos heuristicos puede generar estrategias creativas que tendran efectos
contundentes en el posicionamiento. Un ejemplo es el caso de la campafia de Michelle
Bachellet, analizada en este trabajo, en la cual se tenia clara la necesidad de generar
poderosos vinculos de adhesion de género, ademas de potenciar otra serie de
elementos perimetrales que finalmente le dieron la victoria.

El esquema heuristico planteado en este trabajo puede presentarse de diferentes
formas y a partir de él pueden disefiarse aplicaciones que sugieran rutas para el
trabajo creativo del los estrategas politicos. Para el caso especifico se presenta, a
manera de conclusidn, una regla heuristica de marketing politico, considerando que es
posible adaptar los planteamientos y relaciones tedricas expuestas a la regla heuristica
planteada por Duabili y Simonsen (2004). (Ver anexo 3)

9.2 LA HEURISTICA COMO ESQUEMA CREATIVO PARA EL MARKETING
POLITICO

Tanto en las entrevistas semiestructuradas como en los casos analizados se pueden
observar las formas de apariciéon de los atajos heuristicos y las diferentes rutas que
estos siguen para generar persuasion. También se observa que las rutas pueden
activarse a partir de diferentes elementos presentados en el nonagono de la
manipulacién de Pierce y que las combinaciones y posibilidades para que se presente
la activacidn en funcién de la relacion atajo heuristico-activador semidtico, pueden ser
multiples.

Teniendo en cuenta la definicién de Duabili y Simonsen (2004) en la cual conciben la
heuristica como un método que busca soluciones mediante conexiones, posibilidades
de combinatoria y cambios asociativos, se puede concluir que buscar estas
posibilidades desde la dptica planteada por Martin (2002) sobre los atajos heuristicos,
es valido como procedimiento de desarrollo creativo en las estrategias de marketing
politico.
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Generar un procedimiento heuristico de marketing politico, que puede ser guiado por
una regla heuristica, la cual se propone como guia de procedimiento (ver anexo 3)
puede ayudar a enfocar el trabajo del estratega en la busqueda de caminos mas
rapidos hacia el objetivo final que es la adhesidn politica o el voto por el candidato.

Al revisar el analisis de los casos de campafas politicas, se encuentra que en los
diferentes planteamientos estratégicos se encuentran momentos o acciones que se
pueden relacionar directamente con cada uno de los cuatro atajos planteados.

A partir de lo anterior se puede concluir que un procedimiento de marketing politico
basado en la heuristica y en el esquema de generacién de atajos, puede ser vdlido no
so6lo en el momento de plantear una ruta estratégica general dentro de la estrategia de
marketing, sino también en fases especificas de la campafa como la determinacién del
concepto de comunicacién y la definicién y construccion de posicionamiento deseado.
De acuerdo con lo anterior la heuristica puede aplicarse desde el planteamiento de la
estrategia hasta el desarrollo de las diferentes fases de la campaiia.

Usualmente, las estrategias de marketing politico se realizan a partir de categorias y
procedimientos formulados desde el marketing tradicional, como se explica en la
justificacion y en el marco tedrico antes vistos. Al abordar la estrategia politica desde
el marketing tradicional se reducen muchas veces las acciones a una légica de
productos o servicios, y no se tiene en cuenta que en el tema de la politica la
interaccidon del individuo con los candidatos y propuestas esta relacionada con
elementos emocionales, racionales, grupales, ideoldgicos, etcétera. Este esquema
propuesto se basa precisamente en explotar con intenciones claras de persuasién y
adhesién los elementos que tedricos del marketing politico, como Lourdes Martin
(2002), definen como esquemas comunes para la toma de decisiones por parte del
elector.

9.3 SOBRE LA VALIDEZ DE LA HEURISTICA COMO CAMINO CREATIVO
PARA GENERAR PERSUASION POLITICA.

Al entender la heuristica como un método para asumir ciertas reglas de
entrecruzamiento que permiten encontrar caminos abiertos y multiples (lzquierdo,
1999) vy relacionar este concepto con los atajos de persuasidn, analizados en este
trabajo y evidenciados tanto en las entrevistas semiestructuradas como en los casos
analizados, se puede concluir que la heuristica es una herramienta creativa valida para
generar persuasion politica, a partir de la combinacion de posibilidades y la generacién
de diferentes rutas activadas de acuerdo con cada contexto especifico.
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Es posible disefar diversos instrumentos como reglas heuristicas, matrices de
entrecruzamiento, etcétera, para buscar caminos expeditos y prdcticos que generen
persuasion, traducida en adhesién, favorabilidad e intencién de voto.

Como se observo en este trabajo, pueden ser diversas las posibilidades de cruzar los
atajos de persuasidon con esquemas como el nondagono semidtico de Pierce u otros
modelos tedricos. La ventaja observada con la aplicacién las categorias pragmaticas de
Pierce es que permiten que las posibilidades de combinacion heuristica, de acuerdo
con las diferentes dimensiones de activacion semidtica, sean variadas. En otras
palabras, la heuristica, con el esquema planteado, puede ser un instrumento valioso
para encontrar ideas creativas en las estrategias de marketing politico, incluso a través
de la generacion de combinaciones. Para este efecto se propone la Ruleta Heuristica
para el Marketing Politico. (Anexo 3).

La heuristica permite ampliar el espectro creativo del marketing politico, pero debe
entenderse como un ejercicio de combinatoria y generacion de rutas aplicables, mas
no como un proceso de resultados aleatorios. Desde esta perspectiva la asumen
Dualibi y Simonsen (2004) en la aplicacion que hacen de la heuristica al marketing de
producto. En el marketing politico las bases o fundamentos para esta combinatoria se
pueden encontrar en los elementos perimetrales de persuasidn, los cuales activan una
ruta o atajo heuristico de acuerdo con el contexto de cada candidato o campaiia.

De acuerdo con lo anterior, la heuristica, basada en los elementos tedricos vy
conceptuales planteados en el presente trabajo, es una técnica creativa aplicable al
desarrollo creativo de las estrategias de marketing politico y se fundamenta en
elementos reales que permiten una dindmica de combinatoria, fundamentada en los
atajos heuristicos y las rutas de persuasion, que estan muy lejos de ser simples
elementos aleatorios o de azar.

En la busqueda de opciones o caminos creativos para el desarrollo de estrategias
politicas, también se puede considerar la heuristica como una herramienta para el
trabajo de planeacion prospectiva por escenarios de campana, pues pueden analizarse
las diferentes rutas y atajos y ser planteados escenarios estratégicos posibles. Incluso
pueden generarse esquemas o rutas predisefiadas de atajos heuristicos y ser aplicados
y evaluados de acuerdo a cada caso o momento especifico en una campafia. En otras
palabras puede buscarse la ruta heuristica que se ajuste a la “horma” de un candidato
o proyecto especifico en particular.

Lo anterior valida también el desarrollo de instrumentos para aplicar de manera
practica la heuristica a la estrategia politica. Como se ha propuesto en varios apartes

de este trabajo, una aplicacidon practica puede ser disefiada a partir de una ruleta
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heuristica, que en su dinamica puede tener similitud a la desarrollada por Dualibi y
Simonsen, pero que en su funcionamiento estd basada sobre las rutas heuristicas y los
atajos de persuasion planteados en este trabajo. Esta es sélo una de las posibilidades
que pueden surgir para el desarrollo de instrumentos de aplicacion.
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10. RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar la heuristica como técnica creativa para el disefio de
planteamientos estratégico de campafias politicas. Su aplicacion debe
realizarse sobre una plataforma en la cual estén claramente definidos aspectos
como el proyecto politico del candidato, su perfil, sus antecedentes y su
proyeccion. De esta manera se podran identificar claramente los atajos
heuristicos que pueden activarse y los elementos semidticos para hacerlo.”

La aplicacién de la heuristica como técnica creativa no se restringe sélo al uso
por parte de publicistas o comunicadores, incluso puede tener un amplio
espectro de aplicaciéon en el campo de la planeaciéon estratégica de campana y
el desarrollo de plataformas programaticas, desde las cuales pueden generarse
las condiciones de activacion de atajos heuristicos especificos.

Es pertinente revisar instrumentos como la regla heuristica para el marketing
politico (Anexo 3) a partir de una validacién cientifica que permita, de acuerdo
con lo planteado en el presente trabajo, generar un modelo heuristico politico.

El presente trabajo asume relacionar dos planteamientos tedricos como lo son
los atajos heuristicos (Martin, 2002) con el nonagono semidtico de Pierce
(Acebal, 2006). Es recomendable buscar otras relaciones, mas alld de la
planteada con la semidtica, para de esta manera aumentar el espectro de
accién de la heuristica como técnica creativa para la persuasion. En este
sentido se recomienda buscar las posibles adaptaciones que pueden hacerse de
los atajos heuristicos con campos como la retdrica o el analisis de discurso.
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ANEXO 1:

FORMULARIO DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

Proyecto de investigacion Creatividad para el Desarrollo de Estrategias de Marketing Politico

Fecha / / / Ciudad Lugar de aplicacion

Mombre: Sexo M |:| F|:|

Edad: 18225 [ | 26835 [ | 36345 [ | masdess [ |

Cuestionario base:

1. Digame que cosas le llaman la atencion en una campana politica y porqué?

2.Porouyé toma usted la decisidn de apoyar a algun candidato o partido?

3.5i no tiene la suficiente informacidn sobre un candidato o partido que otras cosas lo llevan a
tomar una decisign?

4. Digame 2 politicos que le gusten y porque? Digame también 2 que no le gusten y porque

5. (PRUEBA ACIDA) de los siguientes personajes digame gue lo llevaria (o no) a votar por ellos.



ANEXO 2:

DESCRIPCION CUANTITATIVA DE LA MUESTRA DE 10 PERSONAS PARA
APLICACION DE ENTREVISTAS SEMI ESTRUCTURADAS

Edad:
5 —
4,5 I
4 4
35 1 ®EDAD
3 -/ m18-25
2,5 - m26-35
2 I ®36-45
1,5 I m45-70
1 4
0,5 I
O T T T T T
EDAD  18-25 26-35 36-45  45-70
Sexo:
6
5 .
47 u SEXO
3 ® FEMENINO
= MASCULINO
2
1
0 . . .
SEXO FEMENINO MASCULINO
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Estrato socio econémico:

1,5

5 -
45 V
N
3,5 Vv
/ ® ESTRATO
22:/// mly2
) m3y4
2_::: m4y5
/

0,5 A

ESTRATO 1y2 3y4 4y5




ANEXO 3:

REGLA HEURISTICA QUE COMBINA LOS AUOESQUEMAS DE PERSUASION (Martin,
2002) CON LOS ELEMENTOS DEL NONAGONO SEMIOTICO DE PIERCE.
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