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RESUMEN

Este articulo evidencia que la aplicaciéon de la metodologia de la Investigacién Accién
Participativa (1ar) es apropiada y util como instrumento de investigacién de mercados para
el marketing, aplicacion cuya validez solo era reconocida en el ambito de la educacién, a
excepcion de algunos autores como Moreno (2005). La investigacion base de este articulo,
realizada entre los afios 2014 y 2016, confirmé la creacién y la consolidacion de un nuevo
paradigma: el Marketing Politico 3.0.
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ABSTRACT

This article states that the application of the Participative Action Research (par)
methodology is appropriate and useful as a market research instrument in the marketing
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field. par was, so far, only recognized in the field of education, except for authors such as
Moreno (2005). The main research of this article, which was carried out between 2014 and
2016, confirmed the creation and consolidation of a new paradigm: Political Marketing 3.0.
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POLITICAL PARTICIPATION

INTRODUCCION

La investigacién que tuvo lugar durante
los afos de 2014 a 2016 con motivo de la Tesis
doctoral denominada La aplicacion del Marke-
ting Politico 3.0. El caso del éxito de Podemos
y Ciudadanos en las elecciones de 2014, 2015
y 2016, demostré la existencia de un Marketing
Politico 3.0, alejado del paradigma tradicional
en el que se habia operado en Espafna. Para
alcanzar dichas conclusiones se desarrollé una
investigacion accién con un doble resultado:

1. Ser motores del cambio en el marketing,
participando del marketing 3.0 como
agentes de difusion.

2. Ser favorecedores del cambio en la esfe-
ra politica espanola, permitiendo la
consolidacion de formaciones politicas
nacidas de un modelo de co-creacion,
y crowdfundig que buscaban impactar
en la sociedad mediante el cambio en la
forma de hacer politica.

Sin duda, la tesis cumpli6 las caracteris-
ticas de la investigacion participativa dado que
con un enfoque altamente experimental trataba
dar respuesta a problemas sociales mediante
la vinculacion entre lo tedrico y lo practico. La
teoria permiti6 demostrar que el marketing
politico estaba cambiando en la esfera espafiola,
dando lugar a un nuevo paradigma, el “Mar-
keting Politico 3.0” que estaba incidiendo de
manera efectiva, no solo en la decisién del voto,
sino también en la construccion de un inespe-
rado mercado electoral donde nuevos agentes
tenfan opciones respecto a los partidos del esta-
blishment. Por primera vez, en mucho tiempo,
una nueva forma de comunicar estaba conec-
tando con la ciudadania y se estaba viendo, se
estaba actuando, se estaba poniendo en practica
los conocimientos en marketing, comunicacion,

sociologia y ciencia politica para entender, com-
partir e intervenir de esta nueva realidad.

Se estaba desarrollando la competencia
de la Investigacion Accién Participativa (1AP).
Adaptandolo al modelo de las etapas del cam-
bio social de Lewin (Salazar, 2006) se puede
decir que desde una vision prospectiva se han
dado manisfestaciones en los tres niveles: des-
congelamiento (con el acceso de Obama a la
Presidencia de los Estados Unidos), movimiento
(con la irrupcion del 15-M y su materializacién
en el asociacionismo-politico) y el recongela-
miento (fruto de las propias barreras a las que
se enfrenta el sujeto de estudio derivadas de las
politicas publicas y que pueden desencadenar
desencanto social).

Esta metodologia de estudio contraria al
positivismo y centrada en el uso de las meto-
dologias mixtas va mas alla del interpretativo
como corriente de estudio al requerir de la
participacion de la persona investigadora como
agente y parte de cambio, interviniendo en el
contexto y construyendo conocimiento. Si bien,
la puesta en practica de la investigacion accion
participativa resulta altamente compleja dado
que no existe un acompanamiento adecuado
desde todas las escuelas o disciplinas, de ahi
que la mayoria de los estudios que se han de-
sarrollado en esta linea hayan sido desde lo
educativo.

Pese a lo arriesgado de la metodologia
empleada, se es consciente de que era la Gnica
forma de conectar e intervenir en la esfera
publica y del marketing como se pretendia. De
ahi que esta investigacién tenga como base una
metodologia cualitativa donde ademas del uso
de las entrevistas y el Delphi, se decidié em-
plear la etnografia para participar con el sujeto
de estudio en la generacién del cambio.

Este articulo se enfoca en un aspecto
fundamental: el desarrollo de competencias en
IAP. Para esto se explora el origen del concepto
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de marketing politico, su evolucién hacia el
marketing 3.0, la metodologia empleada, y los
factores incidentes de inteligencia emocional
intrapersonal e interpersonal en el marketing
3.0, como desarrollo de competencias, para pos-
teriormente alcanzar las conclusiones.

1) MARKETING POLITICO. ORIGEN Y
EVOLUCION HASTA EL PARADIGMA 3.0
ACTUAL

La practica del marketing politico nace,
segin Maarek (1995), en 1952, ano de las elec-
ciones de D. Eisenhower frente a R. L. Ste-
venson, aunque académicamente no aparezca
hasta treinta anos mas tarde. Comparte seme-
janzas con el general 1.0 que llevaba cerca de
40 afios aplicandose. Ambos son verticales y
requieren notables inversiones creando mer-
cados con altas barreras de entrada, al estar el
éxito muy ligado a los presupuestos disponibles.
Si en el marketing general todo gira en torno al
producto, en el politico 1.0 todo gira alrededor
del lider. Es un modelo en el que se crearan
herramientas y estrategias que al dia de hoy
siguen siendo distintivas e imprescindibles en
el marketing politico, tales como, los debates,
los mitines, la comunicacion y publicidad de-
fensivas, y la liturgia vinculada a la pegada de
los primeros carteles, estas principales tacticas
han sido destacadas por Sanchis! (2013). El
marketing politico 2.0 nace en el ano 2007 con
las primeras elecciones primarias de B. Obama
contra Hillary Clinton por tanto, comparte en-
torno tecnolégico y social con el 2.0, aunque su
aparicion es algo mas tardia.

En este escenario, las tecnologias de la
informacién y comunicacion, especialmente In-
ternet, representan una oportunidad para acer-
car las instituciones a los ciudadanos, facilitando
la interaccién entre estas (Mercado y Zaragoza,
mayo-agosto, 2011), ya sea de manera colectiva

1 José Luis Sanchis es consultor de marketing poli-
tico. Ha participado en 126 campanas en todo el
mundo. Es profesor en diversas universidades. Ha
impartido conferencias en 15 congresos mundiales
de consultores de marketing politico. Tiene mul-
tiples libros publicados sobre el tema y en el 2014
ley6 su tesis doctoral, Elementos bdsicos de una
campana electoral.

o individualizada (Dader, 2001). Es un medio que
puede ser empleado tanto por partidos como or-
ganizaciones o ciudadanos (Anduiza et al., 2010).
Siendo estas herramientas un paso hacia nuevas
formas de democracia directa, o al menos, hacia
un aumento de la legitimidad de las institucio-
nes democraticas existentes (Pinchart y Gonza-
lez, 2013).

En definitiva, el uso de esta tecnologia
posibilita la creacion de actividades alternativas
que facilitan nuevas formas de participar en la
vida social y politica. Internet permite llegar
a grupos que son normalmente inactivos o
menos activos en las formas convencionales
(Delfino et al., 2019). Esta es la clave, usar las
redes sociales como un arma de movilizacion.
Este entorno tecnoldgico permite que emerja la
“co-creacion” y esta solo se produce cuando los
mensajes dejan de ser verticales y emergen los
coloquios.

La “co-creacién” en el ambito politi-
co se produce gracias a los voluntarios que
se convierten en “prosumidores?” y toman
la iniciativa en la creacion y difusién de los
mensajes. Las campafias de Obama se crean y
difunden gracias a estos voluntarios que son
“prosumidores”. El entorno 2.0 es muy visual,
por eso la “videopolitica®”, nacida en las redes
sociales, desempena un papel protagonista. No
se debe olvidar que el primer objetivo es con-
seguir la viralizacion para, posteriormente, ser
emitido en television en programas de maxima
audiencia.

El “ciberactivismo” marca este
nuevo entorno. Obama se transforma en un

4

2 Es el consumidor que se convierte en productor,
aunque la idea de que las personas que utilizan un
producto deben contribuir a su disefio y produc-
cién no parece nueva, ya que en la historia de la
invencion se han dado muchos casos de creativi-
dad impulsada por el usuario.

3 Comunicacién politica a través de videos.
Herramienta muy popularizada y extendida gra-
cias a las redes sociales.

4 Segtun Ugarte (2007), el ciberactivismo es toda
estrategia que persigue el cambio de la agenda
publica, la inclusién de un nuevo tema en el orden
del dia de la gran discusién social, mediante la
difusién de un determinado mensaje y su propaga-
cion a través del boca a boca, multiplicado por los
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“cibercandidato” que lidera el “ciberactivismo”
y domina la estrategia del storytelling®. Sabe
dialogar con los ciudadanos, escuchar y estar
abierto a recibir criticas, a las sorpresas y a
los cambios en las conversaciones. Lidera los
mundos online y offline hasta fuera de campania.
En Espana no se encontraron cibercandidatos
hasta la aparicion del modelo 3.0.

En Espana hasta las elecciones del 2014,
los partidos han actuado bajo el paradigma del
2.0, incluyendo en sus planes de comunicacion
las redes sociales, pero nunca para empujar a
sus voluntarios a co-crear campafias, a mo-
vilizarles. Hasta la aparicion de Podemos y
Ciudadanos, los partidos politicos han teni-
do estrategias 1.0 a las que han incorporado
herramientas digitales. Otros fenémenos que
marcan este paradigma son el politament® y la
aparicién del Big Data que permite llegar a ni-
veles de microsegmentacion jamas imaginados
anteriormente.

2) MARKETING POLITICO 3.0

El 15-M es el detonante de la creacion del
Marketing Politico 3.0. Este movimiento se produ-
ce gracias a la “tecnopolitica” y el “ciberactivismo”

medios de comunicacién y publicacion electrénica
personal.

5 Término usado en el contexto de la web 2.0, de uso
generalizado, aunque no recogido por la RAE, que
se refiere a la capacidad que tiene un contenido
de comunicacién de reproducirse, multiplicarse y
expandirse por la red.

6 Término acufiado por el profesor de Ciencias de
la Informacién, Andreas Dorner en su trabajo
Politainment: politica en la sociedad multimedia
(2001), emulando el exitoso infotainment, alude a
la transformacion del lenguaje politico y su sim-
plificacién para ajustarse a los formatos audiovi-
suales de éxito como parte de la maquinaria de
produccién de contenidos para nutrir las distintas
pantallas a las que accede el destinatario, no tanto
para formar una opinién publica libre o contrastar
proyectos, sino para captar al espectador como
si se tratase de una serie o un reality de éxito, de
los que enganchan hasta terminar la temporada
(Teruel, 2016).

7 Son los usos tacticos y estratégicos de la tecnolo-
gia en el ambito politico (Burgos, 2015).

protagonizado por los millennials®. Son ellos
los que protagonizan la creacion y el desarro-
llo de los nuevos partidos politicos: Podemos
y Ciudadanos. Ambos son partidos creados en
un entorno “multipantalla”, liderados por ci-
bercandidatos que han cambiado la forma de
hablar y de relacionarse con sus votantes, con
los que dialogan constantemente y con los que
co-crean. Partidos que dialogan sobre valores
y que se financian con crowdfunding®. Todos
estos son pilares del marketing 3.0.

Se ha situado en el ano 2014, el naci-
miento del Marketing Politico 3.0, afio en el que
Podemos irrumpié en el entorno politico con
una nueva forma de marketing. Ciudadanos se
incorporé un poco mas tarde, cuando dio el
salto a la politica nacional con su relanzamien-
to. Dos partidos muy diferentes en cuanto a
ideologia, imagen y atributos, pero que compar-
ten las mismas bases de creacidn, estrategias y
tacticas. El Marketing Politico 3.0 evoluciona,
moderniza y perfecciona el paradigma creado
por B. Obama, el marketing politico 2.0.

En el analisis del caso de las campafias
del 2014, 2015 y 2016 de Podemos y Ciudada-
nos, se ha comprobado el protagonismo de la
comunidad que conduce a la co-creacion y al
crowdfunding. Se observan diferentes tipos de
co-creacion, la mas extrema es la de Podemos,
partido co-creado por sus circulos, que también
co-crean los programas electorales, a diferencia
de Ciudadanos mas orientados a la comunica-
cion. Las bases co-crean los mensajes y los di-
funden, pero no el programa electoral, aunque
se tiene en cuenta su opinion, de esta forma se
permite una base de co-creacion, aunque la ver-
sion final es realizada por expertos.

8 Son también conocidos como la generacién Y o la
generacion del milenio. Hedonistas, impacientes
y egocéntricos. Nativos digitales y con ganas de
cambiar el mundo. Confian en si mismos. No les
gustan los modelos tradicionales, rechazan las
jerarquias y quieren disfrutar al maximo.

9 Término inglés que hace referencia al microme-
cenazgo. Es la transmision publica por parte de la
persona que busca financiacién de la causa o nego-
cio para el que necesita fondos. En el ambito politi-
co, el primer candidato en usarlo fue B. Obama.
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El crowdfunding puede ser una tactica
independiente o puede estar integrado en una
estrategia de “gamificacion”, con el objetivo
final de fidelizar, como hizo Ciudadanos en una
excelente campana en la que estaba ligado a un
plan de fidelizacion.

También hay que destacar que en el Mar-
keting Politico 3.0, la figura del voluntario se
ha convertido en “prosumidor”, que ha prota-
gonizado la co-creacion, ya sea en la difusion
o creacion de los mensajes. El “prosumidor” ha
sido protagonista destacado en la creacion de
los nuevos partidos, llegando en el caso extre-
mo de Podemos a co-crear el partido y el pro-
grama electoral. Pero donde este “prosumidor”
ha tenido y tiene un papel imprescindible es en
la difusién de mensajes en la red y en la anima-
cion de las calles, con eventos tan entretenidos
como las “gazpachadas'®” y los “campeonatos
de hula hops” de Podemos.

Los nuevos lideres son millennials, los
equipos son millennials, los voluntarios son
millennials, el target es millennial, sino es de
edad, es de corazon. Hay tres caracteristicas
bésicas de los millennials que inciden especial-
mente en este entorno: rechazo al pasado, a sus
marcas y a su modelo econémico social. Asi-
mismo, estan convencidos de poder cambiar la
realidad en la que viven, son nativos digitales,
desde que tienen uso de razon han tenido ac-
ceso a un teléfono movil, prefieren a las nuevas
marcas frente a las antiguas, pero no todas las
nuevas les satisfacen.

Los nuevos lideres han irrumpido con
significativos cambios estéticos, como hicieron
hace afios Felipe Gonzélez y Alfonso Guerra con
sus americanas de pana. Los lideres millennials
también han cambiado las palabras que usan
en los discursos, el tono, la comunicacién po-
litica y la forma de crear y sostener los partidos
politicos. Dentro del segmento de los millen-
nials hay subsegmentos a los que se puede lle-
gar con diferentes propuestas ideoldgicas.

El acceso multipantalla, fenémeno de
reciente aparicion, basico a la hora de esta-
blecer las estrategias online, es una base de
este paradigma. No ha sido necesario explicar

10 Comidas populares.
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a los estrategas de Podemos y Ciudadanos que
la forma de acceder a la informacion es mul-
tipantalla, ya lo saben, son nativos digitales.
La multipantalla no elimina a la television, la
complementa, por ejemplo, los debates retrans-
mitidos por Tv pueden verse, ademas, en el or-
denador, la tablet o el teléfono movil.

El teléfono movil se ha convertido en el
primer medio de acceso a internet. En el caso
de Podemos y Ciudadanos, los “prosumidores”
se coordinan a través de Telegram. Han creado
distintos grupos oficiales de comunicacion,
como los de informacién general, los de los
circulos y los de coordinaciéon de voluntarios
en campana, entre otros. También han surgi-
do grupos espontaneos como el de jévenes de
Ciudadanos o diversos foros de discusién en
ambos partidos.

No se debe olvidar la “tecnopolitica”. Sin
esta nunca habria existido el movimiento social
15-M, también denominado movimiento de los
indignados, es decir, no habria existido el Mar-
keting Politico 3.0. La “tecnopolitica” facilita a
los millennials poder alcanzar sus aspiraciones
de cambio. Tal y como pasé en el marketing
politico 2.0, el nuevo paradigma no anula al
anterior, simplemente lo agranda y evoluciona.
Muchas herramientas como los mitines, los
debates, la publicidad y el apoyo de la prensa
creadas en los entornos 1.0 y 2.0 siguen siendo
protagonistas del Marketing Politico 3.0.

Los lideres son diferentes, son “ciber-
candidatos” que ademas dominan la calle. Son
nativos digitales, son millennials con los que
se identifican los millennials. La figura del lider
no ha perdido importancia, incluso la ha gana-
do, pero su estilo de liderazgo ha evolucionado.
Un paradigma triunfa cuando es asumido por
gran parte de los concurrentes del entorno. En
Espana, el marketing politico 2.0 no triunfé
porque no fue asumido por ningun partido. Se
limitaron a usar las redes sociales como canal
de comunicacion, pero no hubo didlogo, ni “ci-
bercandidatos”. Los voluntarios mantuvieron
un papel secundario, limitandose a ayudar en
los mailings o a llenar actos, entre otras activi-
dades basicas que no aportan un valor anadido
significativo.
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En cambio, se ha observado como la
nueva forma de hacer marketing politico de
Podemos y Ciudadanos ha influido en los dos
partidos tradicionales mas relevantes. Tanto pp
como PSOE han tenido que cambiar sus estra-
tegias y tacticas de campafa para amoldarse al
nuevo paradigma, a la nueva forma de disefar
los planes de marketing. Han tenido que saltar
del marketing 1.0 al 3.0 en menos de un afio.
Por tanto, se afirma que el Marketing Politico
3.0 estd avanzando rapidamente, aunque, como
en otros entornos de aplicaciéon del marketing,
no todos los concurrentes lo aplicaran con la
misma intensidad y pericia.

3)  USO METODOLOGICO DE LA IAP EN
ESTUDIOS DE MARKETING

Esta investigacion fue tornidndose en IAP
a medida que se hizo evidente la importancia
que podria tener el uso de esta metodologia para
alcanzar los objetivos propuestos. Si bien, se
encontraron resistencias en las perspectivas del
marketing como disciplina, que acostumbra al

positivismo y se aproxima al objeto de estudio
primando lo cuantitativo y no tanto lo cuali-
tativo, y mucho menos la 1Ap. Reconocida su
validad para el ambito de la educacion, pero
ignorada en estas areas a excepcién de algunos
autores como Moreno (2005).

Segan Colmenares (2012), no se trata de
“hacer investigaciones acerca de un problema”
(p.106), sino de hacer “investigacion para solu-
cionar un problema” (p.106). En este caso era
necesario aclarar en qué medida las transfor-
maciones que se estaban desencadenando en el
ambito del marketing estaban generando trans-
formaciones sociales. Es decir, ¢no era acaso la
existencia de un posible Marketing Politico 3.0
el que estaba poniendo en peligro el establish-
ment politico?

Para responder a esta pregunta, primero
se comprobd que esta investigacion se ajustara
al modelo propuesto por el padre de la Inves-
tigacion Accién, Kurt Lewin (Gomez, 2010) y
se descubridé que este proyecto podria cubrir
cada una de sus fases y su propuesta de modelo
(cuadro 1).

CUADRO 1
EL MODELO DE LAS ETAPAS DE CAMBIO SOCIAL DE KURT LEWIN APLICADO A ESTA INVESTIGACION

FASES PROPUESTA DEL MODELO

PROPUESTA DE ESTA INVESTIGACION

) cosas.
Descongelamiento

Insatisfaccion con el estado actual de

La terminologia empleada en el marketing
politico no se corresponde con la realidad.

Identificacion de un area problematica.

Movimiento

Identificacion de un problema especifico a
ser resultado mediante accion.

Se debe reflexionar sobre la evolucién del
marketing politico hasta la arealizacién
del presente articulo.

Formulacion de varias hipétesis.

Propuesta de un nuevo paradigma:
Marketing Politico 3.0

hipoétesis.

Ejecucién de la accion para corroborar la

Formulacién metodolégica cualitativa/
etnografia

Recongelacion

Evaluacion de los efectos de la accion.

Generalizaciones.

Fuente:

Elaboracion propia, 2018. A partir de Gémez, 2010, p. 1.
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El acercamiento a los estudios de Borda
fue la motivacion para el uso de la 1AP como
metodologia de investigacion, ya que se po-
dria lograr un conocimiento tedrico y practi-
co simultaneo (Colmenares, 2012), ademas de
avanzar en lo tedrico siendo participes de las
transformaciones socio-politicas espafiolas que
se estaban produciendo desde el marketing.
Para la articulacion de esta metodologia, se
recurrié a las cuatro fases necesarias sobre las
que se construye este proyecto de investigacion
(Colmenares, 2012; Marti et al., 2002).

Fase 1. Tematica a analizar/Delimitacion
del objeto de estudio.

Fase 2. Construccion del plan de accién/
Reconocimiento del contexto.

Fase 3. Ejecucion del plan de accion/
Programacion.

Fase 4. Reflexion permanente/Informe y
acciones.

A)  FASE 1. TEMATICA A ANALIZAR / DELIMITACION
DEL OBJETO DE ESTUDIO

Durante esta etapa se delimita el objetivo
general (fase exploratoria). “Definir el nuevo
paradigma del Marketing Politico 3.0, sentando
las bases conceptuales para esta nueva etapa
mediante la revisiéon de las actuaciones prac-
ticadas por algunos de los partidos politicos
espafoles en sus campanas de los anos 2014,
2015 y 2016” (Reyero, 2017, p. 29). Se estaban
dando avances en el marketing politico que
parecia separarse del marketing general, por
lo que resultaba altamente necesario para esta
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disciplina nombrar lo que estaba sucediendo
y descubrir si se trataba de la existencia de un
nuevo paradigma.

Ademds, esta realidad “marketiniana”
venia de la mano de unas transformaciones
sociopoliticas que estaban poniendo en peligro
al establishment politico. Tras la transicion
espafiola, era la primera vez que se estaba co-
menzando a transformar la polarizada escena
politica desde el movimiento social o las bases
sociales. De ahi que, en esta primera fase de
delimitacion, ademas de analizar y definir el
concepto de marketing y de marketing poli-
tico, se intentera comprender el marketing
politico que Podemos y Ciudadanos estaban
desarrollando.

B) FASE 2. CONSTRUCCION DEL PLAN DE ACCION /
RECONOCIMIENTO DEL CONTEXTO

Para reconocer el contexto fue funda-
mental considerar las diferentes posturas sobre
el tema y como los distintos agentes implicados
se enfrentaban al nuevo paradigma (fase explo-
ratoria y de diagndstico). Esta toma de contacto
con la pluralidad permitiria participar del en-
torno de una forma mds enfocada para obte-
ner mejores resultados, logrando una mayor
transformacion social. Podria ser la primera
vez que se estuviera creando un nuevo modelo
de marketing politico fuera de Estados Unidos
(Reyero, 2017).

Antes de finalizar esta segunda etapa, se
comenzo el trabajo de campo disenando pre-
viamente las fases de andlisis. En la figura 1 se
muestran las etapas de la investigacién y cuan-
do se llevaron a cabo.
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FIGURA 1
RESUMEN DE LA INVESTIGACION REALIZADA

Mayo 2013

e 2013 o 2014 o 2015 o 2016 ®

Entrevistas en
profundidad

Investigacion
académica

Fuente:

Reyero, 2017, p. 47.

Autores expertos en investigacion de
mercados aplicada a entornos sociales, como
Bernal (2018), Galeano (2018) y Rosendo (2018),
sugieren la necesidad de usar diferentes téc-
nicas o herramientas de investigacion, ya que
cuando se trata de describir algin fenémeno
de caracter interpersonal o social que involu-
cra relaciones de los grupos con el entorno, es
necesario fijar diferentes objetivos de investi-
gacion parciales, que solo se alcanzan eligiendo
las técnicas apropiadas para cada caso y en el
orden adecuado. Es decir, trazar una estrategia
de investigacion e implementarla con precision
es requisito indispensable.

Esta investigacion se ha desarrollado du-
rante tres anos y medio, dando inicio con las
entrevistas en profundidad para comprender
el contexto que rodeaba al objeto de estudio,
dejando el resto del trabajo de campo para la
siguiente fase del proyecto.

C) FASES 3. EJECUCION DEL PLAN DE ACCION /
PROGRAMACION

En esta tercera fase de programacion
(Alberich, 1998), se continua con el diagnéstico

i

Etnografia /
IAP

y la participaciéon mediante un estudio Delphi
y una etnografia que requeria de participacion
directa (1aP) desde 2014. La parte etnografica
fue digital (mediante el seguimiento diario de
los medios de comunicacion y la suscripcion a
sus correos informativos) y fisica (presencia en
reuniones de ambos partidos, en mitines, circu-
los, trabajando como voluntarios y en cursos de
formacion en sus sedes centrales y locales).

Se eligi6 la etnografia como la mejor
herramienta para entender como Podemos y
Ciudadanos estaban creando el Marketing Po-
litico 3.0.

La investigacién etnografica asume un
caracter descriptivo, ya que presenta las
caracteristicas de un fenémeno determi-
nado, y sus datos se recogen en el lugar
donde ocurren los fenémenos, ocurrien-
do el contacto directo del investigador
con la realidad investigada, describiendo
las percepciones y motivaciones particu-
lares de la misma (Santos et al., p. 205).

Pese a que la etnografia no es una de
las herramientas de investigacion mas usadas,
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basicamente por su dificultad y por el esfuerzo
que le supone a la persona investigadora, cada
vez mas especialistas recomiendan su uso en
investigaciones como esta, tal como lo han
hecho en sus tltimas publicaciones, autores
como Germandier y Gonzalez (2016), De Sena
(2017), Oehmichen (2015) y Bernal (2018).

La etnografia no solo se recomienda para
ciencias sociales, sino también en el entorno del
marketing de productos y servicios (Santos et
al., 2018). La participacion directa mediante I1AP,
se llevd a cabo siendo apoderados de Podemos
y Ciudadanos en diversos colegios electorales
(elecciones municipales de 2015 y generales de
2015y 2016), al participar en sus redes sociales y
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al ser voluntarios en ambos partidos para diver-
sas campanas.

Se dedicaron més de 100 horas a la
etnografia, ademas del tiempo empleado en
el seguimiento de las comunicaciones on-
line. Un trabajo de inmersién que ademds
de servir para comprender los sentimientos
y emociones que han alimentado el nuevo
paradigma del Marketing Politico 3.0, ha
permitido participar de este y favorecer su
consolidacién. A continuaciéon, se muestran
en los cuadros 2 y 3, las tacticas de Marke-
ting Politico 3.0 implementadas por Podemos
y Ciudadanos, asi como, el posible trabajo en
IAP en cada una de estas.

CUADRO 2
TACTICAS DEL MARKETING 3.0 Y EL USO DE IAP
EN EL PARTIDO POLITICO PODEMOS

. POSICIONAMIENTO DEL ESFUERZOS POR PARTE 4
TACTICAS INVESTIGADOR DEL INVESTIGADOR REALIZACION TAP
Aprovechar un momento Receptor de informacion Temporal No

mediante fuentes
secundarias y referencias en
entrevistas

histérico poniendo en valor
un trabajo previo.

Propuesta elaborada para un Millennials de edad

target concreto: millennials

Desarrollo de competencias Si. Mediante intercambio
IAP. de informacion y trabajo

de edad y de corazon. Desarrollo de habilidades y | colaborativo con millennials
competencias de edad.
millennials.
Uso intensivo de las Activo en co-creacion Inversién de manera Si

estrategias béasicas del
entorno 3.0: co-creacion y
crowdfunding.

Observador en crowdfunding

etnografica en las nuevas
formas de creacién y
financiacién vinculadas a la
politica.

Desarrollo y aplicacion Activo Adecuacion del lenguaje. Si. Mediante redes sociales,
de un nuevo estilo de Desarrollo de las circulos y reuniones
comunicacién disruptiva, competencias IAP. formales e informales de

con un excelente uso de partido.
storytelling y liderando la
tecnopolitica.
Constantemente abiertos al Activo Adecuacion al ritmo y a las Si. Favoreciendo la

cambio, a la improvisacién y
al pragmatismo entodas sus

estrategias, en especial en la
construccion de su marca.

consolidacion del nuevo
paradigma del Marketing 3.0.

estrategias innovadoras.

Simbiosis entre nuevas
tecnologias y estrategias 1.0.

Activo y pasivo

Si. Favoreciendo la
consolidacion del nuevo
paradigma del Marketing 3.0.

Vincular la experiencia
profesional del investigador
en el Margeting General 1.0
y 2.0 con las estrategias del

nuevo paradigma 3.0.

Fuente:  Elaboracion propia, 2018.
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CUADRO 3
TACTICAS DEL MARKETING 3.0 Y EL USO DE IAP EN EL PARTIDO POLITICO CIUDADANOS

. POSICIONAMIENTO DEL ESFUERZOS POR PARTE ’
TACTICAS INVESTIGADOR DEL INVESTIGADOR REALIZACION IAP
Aprovecha un momento Receptor de informacion Temporal No

histérico poniendo en valor
un trabajo previo.

mediante fuentes
secundarias y referencias
en entrevistas

Propuestas elaborada para
un target mas amplio que
los millennials.

Millennials de edad

Desarrollo de competencia
IAP.

Desarrollo de habilidades y

competencias millennials.

Si. Mediante intercambio
de informacion y
trabajo colaborativo con
millennials de edad.

Apoyarse en un lider
millennial que libere la
tecnopolitica y mundo 1.0.
2.0y 3.0.

Pasivo: receptor de
informacién mediante
fuentes secundarias y

referencias en entrevistas.

Continuado

No

Activo: mediante la
observacion etnografia

Desarrollo y aplicacion Activo Adecuacion del lenguaje. Si. Mediante redes sociales
de un nuevo estilo de Desarrollo de las y reuniones formales e
conminacion de forma y competencias IAP. informales de partido.
fondo con un excelente uso
del storytelling.
Evaluacién de su marca: Activo Adecuacion al ideario del Si. Mediante la

de defender una causa a partido. participacion en los foros
defender valores. de intervencion.
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Con los cuadros 2 y 3 queda demostra- 1. Permitié reconocer el contexto de partida
do que la 1aP fue la metodologia empleada en y cubrir los objetivos de la investigacion.
esta investigacion para “comprender la realidad 2. Se demostré el uso del Marketing

como totalidad, para dar cuenta de procesos,
estructuras, manifestaciones culturales, que
definen la dindmica y organizacion social; cla-
rificar las concepciones, comprensiones y sus-
tentos referidos a las problematicas, sujetos,
contextos, intencionalidades e interacciones”
(Gonzalez, como citado en Cifuentes, 2011, p.
24), en definitiva, para demostrar y participar
del nuevo paradigma del Marketing Politico 3.0.
A continuacion, se observa cémo se fue verifi-
cando la hipétesis a medida que se fue desarro-
llando la investigacioni!.

11 Para mas informacion sobre el proceso investi-
gador desarrollado, se recomienda consultar la
tesis doctoral Reyero, L. (2017). La aplicacion del
Marketing Politico 3.0. El caso del éxito de pode-
mos y ciudadanos en las elecciones de 2014, 2015
y 2016. Programa de Doctorado en Economia y

Politico 1. 0. en los partidos tradiciona-
les. Se evidencié la distancia entre los
partidos tradicionales (PP-PSOE) y los de
nueva creaciéon (Podemos-Ciudadanos)
en lo relativo al uso de las herramien-
tas de Marketing Politico. Se constaté
que los partidos de nueva creacion esta-
ban desarrollando un nuevo modelo, una
nueva forma de trabajar el Marketing

Politico.

3. Se corrobor6 la existencia del nuevo
paradigma del Marketing Politico 3.0.

4. Se demostré que la implementacion del

nuevo paradigma, Marketing Politico 3.0.

Empresa Escuela de Doctorado e Investigacion.
Madrid: Universidad Europea de Madrid.
Recuperado de https:/abacus.universidadeuropea.
es/handle/11268/6985
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era efectivo para los partidos de nueva
generacion, ademas de un elemento dife-
renciador respecto a los partidos tra-
dicionales, permitiéndoles consolidarse
politicamente.

Actualmente, se esta finalizando la am-
pliacién del estudio aqui mostrado, con el cual
se concluye el hecho de que el Marketing Poli-
tico 3.0 se consolida, al menos en Espafia, lugar
de esta investigacion. En el afio 2018, un nuevo
partido (vox), que ha obtenido mas de un 10%
de los votos en las elecciones al Parlamento
de Andalucia, ha usado intensivamente las es-
trategias y tacticas del Marketing Politico 3.0,
incluso perfeccionandolo. Ha sabido crear una
marca sin el apoyo de los medios de comuni-
cacion, solo con el uso intensivo de las redes
sociales. Ha sabido apalancarse en las nuevas
herramientas como los “memes” y ha incluido
en su sforytelling, la posverdad.

D) FASE 4. REFLEXION PERMANENTE/INFORME Y
ACCIONES

La cuarta fase fue la utilizada para con-
cluir esta investigacion, con el fin de realizar
propuestas de acciones a implementar y cerrar el
informe de resultados. Se llega a la conclusién de
la hipétesis general planteada en Reyero (2017):

Hay dos nuevos partidos politicos en
Espana que estan teniendo un gran
impacto en los medios de comunicacion
y en los ciudadanos gracias a las inno-
vadoras estrategias y tacticas que han
desarrollado. Como consecuencia tam-
bién estidn cambiando el paradigma del
marketing politico, en linea con el mar-
keting 3.0, que acabard siendo aplicado
por todos los partidos (p. 570).

Se puede anadir a la verificacién de la
hipétesis general una serie de conclusiones que
se extrajeron de esta IAP:

< La nueva forma de hacer marketing poli-
tico de Podemos y Ciudadanos ha influido
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en los dos partidos tradicionales mas rele-
vantes. Tanto PP como PSOE han tenido
que cambiar sus estrategias y tacticas de
campana para amoldarse al nuevo para-
digma, a la nueva forma de disefar los
planes de marketing, al tener que pasar
del marketing 1.0 al 3.0 en menos de un
ano (Reyero, 2017).

< El pp y el PSOE estan haciendo grandes
esfuerzos por “incorporar voluntarios
a sus campanas digitales”, por realizar
“consultas sobre decisiones politicas a
sus afiliados. Un primer paso de cara a
una co-creacion mas intensa” (Reyero,
2017, p. 565).

< Los partidos tradicionales ya estan incor-
porando el modelo multipantalla, millen-
nials, “el ciberactivismo y el micromar-
keting” (Reyero, 2017, p. 565).

En el resto del articulo se centrara en
los prosumidores, la competencia cultural y el
desarrollo competencial en la 1aP por su doble
papel como productores y consumidores, es
decir, aquellos que estan participando del cam-
bio lo generan y lo consumen, circunstancia
que es posible por el desarrollo de unas com-
petencias en 1AP que devienen de la esencia del
marketing y su ruptura paradigmatica en el
Marketing Politico 3.0.

4)  FACTORES INCIDENTES DE INTELIGENCIA
EMOCIONAL INTRAPERSONAL E
INTERPERSONAL EN EL MARKETING 3.0

Uno de los principales objetivos prima-
rios de las estrategias de marketing politico re-
side en la funcién informadora e interpretadora
de la realidad. Proyectar la comunicacién politi-
ca racional informativa desde una vertiente ba-
sica lineal, se convierte en objetivo prioritario.
El objetivo secundario interpretativo radica en
la segunda derivada de la comunicacién politi-
ca. Una esfera que explica y profundiza la reali-
dad, interpretdndola y aprehendiendo con ella.
La tercera derivada natural es la comunicacion
politica emocional.
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La inteligencia emocional es el tercer
pilar pragmatico y funcional de la comuni-
cacion politica. Teniendo como foco sustrato
investigador el saber popular y cultural, vincu-
lados a los objetivos de Marketing Politico 3.0,
el objetivo analitico se centra en las ilimitadas
aplicaciones de la inteligencia emocional como
vital herramienta transformadora, generadora
de confianza, asi como motor de cambio y toma
de consciencia del desencanto social.

A continuacion, se realiza una primera
aproximacion cientifica al constructo de inteli-
gencia. La historia de la investigacion cientifica
de la inteligencia se puede ubicar a mediados
del siglo xix y llega hasta la actualidad. Las
primeras investigaciones de indole cientifico al
respecto (Galton, 1865 y Spencer, 1855, como
citado en Kaufman y Vadillo, 2000) analizaban
el concepto de la inteligencia como una capaci-
dad cognitiva genérica que tenia la posibilidad
de manifestarse en infinidad de escenarios y
contextos.

Simon y Binet elaboran una prueba ri-
gurosa con el objetivo de la medicion objetiva
de la inteligencia. Esta aportaciéon junto con
el descubrimiento propuesto por Terman en
su objeto de estudio en la esfera americana,
desemboco en unas de las aportaciones clasi-
cas de mayor transcendencia al momento de
medir la inteligencia: El test Stanford-Binet.
El Coeficiente Intelectual (c1) se convierte en
la medicién metodoldgica mas popular y de
mayor aceptacion cientifica al poner el énfasis
en la parametrizacion del constructo inteli-
gencia. El test permite medir a través de un
unico y final dato numérico, el nivel de inteli-
gencia global manifestada en destrezas vincu-
ladas con comprension social, juicio, memoria
y razonamiento.

Pero la vida real distaba mucho de la
medicion de este constructo. Afirmaba Marina
(1993) “los psicologos, pasado el sarampion de
los test de inteligencia, se preguntan extrana-
dos por qué existe tanta discrepancia entre los
resultados de sus pruebas y los de la vida prac-
tica. ¢Son la inteligencia académica y la inteli-
gencia practica facultades separadas? ;/Qué es
lo que hay que medir?” (p.16). La vision de este
autor era que “si restringimos la inteligencia a

una serie de operaciones de computo de infor-
macion, separadas de la conducta real, del su-
jeto, cometemos una reduccién injustificable”
(1993, p.16).

La inteligencia racional permite entender
y objetivar una realidad desde una perspectiva
muy lineal y profunda, pero se convierte en una
medicion muy fragmentada y condicionada de
la realidad. La comunicacion politica persuasiva
se convierte en un lenguaje, predominantemen-
te directo con la emocién y con una infinidad
de matices y colores, que dificulta que la fre-
cuencia codificada de la inteligencia racional
sea capaz de captarlo en su plenitud. A través
del aprendizaje racional, la figura del politico,
repleta de ilimitados matices emocionales en su
manifestacion, se convierte en una barrera que
no permite canalizar su esencia global, lo cual
impide que el aprendizaje parcelado de la inte-
ligencia racional integre todo su aprendizaje y
aceptacion.

La medicién de la inteligencia racional
mostraba una vision muy parcelada y, especial-
mente, condicionada de la realidad. Por ello era
necesario que la ciencia tratara de evolucionar
en un analisis menos simplista y etiquetado
de la inteligencia. Este andlisis adquiere una
interpretacion mds profunda a través de la apa-
riciéon de Gardner y su inspiradora teoria de
las inteligencias mdaltiples (Sosa, 2008), que
evidentemente expone un sofisticado concepto
de inteligencia mucho mas profundo del coefi-
ciente intelectual convencional. Una vision plu-
ralista de la mente que es capaz de reconocer
una serie de matices de una forma mucho mas
cercana a la realidad y especialmente enfocada
en la capacidad para resolver problemas en un
entorno social. Esta investigacion se realizé por
medio de la aplicacién cientifica de su estudio
en la selecta muestra de un grupo de brillan-
tes creativos del siglo xx (Sosa, 2008). En su
investigacion clasifica e investiga los diferentes
tipos de inteligencias: (1) Musical, (2) Corpo-
ral-kinestésica, (3) Logico-Matematicas, (4)
Lingiiistica, (5) Espacial; (6) Interpersonal, (7)
Intrapersonal, (8) Naturalista y (9) Existencial
o Espiritual.

La aparicion de la inteligencia interper-
sonal e intrapersonal es el elemento basico
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para la aparicion de la inteligencia emocional.
Definiendo la inteligencia interpersonal como
“la capacidad nuclear para sentir distinciones
entre los demads; en particular, contrastes en
sus estados de animo, temperamentos, moti-
vaciones e intenciones. En estados mas avan-
zados, esta inteligencia permite a un adulto
habil leer las intenciones y los deseos de los
demads, aunque se hayan ocultado” (Gard-
ner, 1993, p. 240). Se definié la inteligencia
intrapersonal como “el conocimiento de los
aspectos internos de una persona; el acceso a
la propia vida emocional, a la propia gama de
sentimientos, la capacidad de efectuar discri-
minaciones entre las emociones y finalmente
ponerles nombre y recurrir a ellas como un
medio de interpretar y orientar la propia con-
ducta” (Gardner, 1993, p. 240).

La inteligencia interpersonal e intraper-
sonal se convierten en dos palancas substan-
ciales para poder parametrizar el ambito de
aplicacion de la inteligencia emocional. Es un
punto de evoluciéon imprescindible para permi-
tir que la canalizacion de la conciencia politica,
y mas concretamente de los procesos de Mar-
keting Politico 3.0 a través de la inteligencia
emocional, sea capaz de acceder a los aspectos
internos emocionales, ademas de ser capaz de
distinguir afectivamente entre y con los demas.
Tanto desde una esfera receptora (considerando
la escucha atenta de diversas manifestaciones
de comunicacién politica), como desde una
esfera emisora (considerando actuaciéon cons-
ciente o reinterpretada de diversas manifesta-
ciones de la comunicacién politica), se ponen
en marcha los supuestos cardinales de la inte-
ligencia emocional, a través de la inteligencia
intrapersonal e interpersonal en el ambito del
Marketing Politico 3.0.

En el dmbito de la Filosofia se encuen-
tran las primeras investigaciones al estudio de
las emociones. Aristételes en su obra Reforica
realiza un esencial acercamiento sobre la inteli-
gencia emocional: “la emocion es toda afeccion
del alma acompafiada de dolor o de placer, y
en la que el placer y el dolor son la advertencia
del valor que tiene para la vida el hecho o la
situacion a la que se refiere la afeccién misma”
(Casado y Colomo, 2006, p. 2).

Otro de los grandes pioneros de la inves-
tigacion de la emocion desde una perspectiva
fue Descartes que en su obra Las pasiones del
Alma diferencia las pasiones primarias como
el amor, el odio, el deseo, la alegria, la tris-
teza. Para finalizar los primeros acercamientos
al concepto de la emocion desde la dptica de
la Filosofia, se debe mencionar a Nietzsche y a
Kant. La iluminacién de Friedrich Nietzsche
se materializa a través de una primera idea en
la que afirma que las emociones son construc-
ciones del intelecto. Kant ya daba las claves de
lo que supone la trascendencia de lo racional y
afirmaba que nada grande se puede realizar sin
pasion (Sosa, 2008, p. 84).

Ademas del andlisis de la definicion de la
emocion, el siguiente escalon del templo ana-
litico de la emocién se ubica en la taxonomia
de las emociones. Identifica Goleman (1996)
“no hay respuestas claras y el debate cientifico
sobre la clasificacion de las emociones ain se
halla sobre el tapete” (p. 433). Ekman realiza
uno de los estudios mds rigurosos y extendi-
dos, en el cual determina que existe un puzle
de emociones centrales y su categorizacion de
cuatro expresiones faciales concretas (miedo,
ira, tristeza y alegria) que son reconocidas por
personas de diversas culturas procedentes de
todo el mundo (Goleman, 1996).

En el ano 1990, Salovey, Brackett y
Mayer publican un texto que se ha converti-
do en una auténtica referencia en el concepto
contemporaneo de Inteligencia Emocional (IE)
y que se ha aplicado a infinidad de investigacio-
nes. Salovey et al. (1990) explican las razones
profundas que determinan que algunas perso-
nas puedan parecer ser mas “emocionalmente
competentes” que otras.

El concepto de IE adquiere su punto algi-
do de popularidad entre 1994 y 1997, se mani-
fiesta especialmente por la reconocida obra de
Goleman (1996) Inteligencia Emocional. Cuan-
do se conecta la inteligencia emocional y el
Marketing Politico 3.0 aparece conceptualmen-
te una definicién muy sofisticada donde reside
la esencia semantica de la evolucion didactica
entre la comunicacién emocional vinculada con
la confianza. Es la manera en la que la esencia
de la comunicacién politica adquiere maxima
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expresion. La inteligencia emocional canalizada
a través del marketing politico se convierte en
motor de aceptacion profunda y es un canal
fundamental para minimizar el apego del des-
encanto social. A continuacion, se define una
serie de aspectos claves y factores incidentes de
inteligencia emocional intrapersonal, segin las
investigaciones de Goleman (1996):

<> Autoconocimiento emocional

° Conciencia de uno mismo, de nues-
tros estados internos y recursos

° Reconocimiento de nuestras
emociones

° Distincién entre emociones y esta-
dos de animo

o Tridimensionalidad mente cuerpo
y emocion

o Disposiciones corporales

° Herramientas de autoconocimien-

to emocional con conciencia plena
< Autogestion emocional

o Autogestion de las emociones:
atencion plena

° Fisiologia y energias arquetipicas

o Transformacién de creencias
limitantes

o Catdlogo de emociones: miedo,

sorpresa, ira, tristeza, vergiienza,
asco y alegria
< Automotivacién

° Teorias sobre motivacion
o Ciclo de la Automotivacion
o Tipos de motivacion

o Dinamicas para descubrir nues-
tras palancas de motivacion
o Motivacion y desmotivacion

A continuacion, se define una serie de
posibles claves y factores incidentes de inteli-
gencia emocional interpersonal, segin las in-
vestigaciones de Goleman (1996):

< Habilidades de Comunicacién

Empatia

Comprender a los demas

Ayudar los demas a desarrollarse

Orientacién hacia al servicio

Aprovechar la diversidad
o Consciencia Politica

< Influencia: capacidad para inducir en
las actitudes, opiniones o conductas de
otros.

< Resolucion de Conflictos: capacidad para
dirimir diferencias y desacuerdos entre
individuos o grupo de individuos.

< Cooperacion y colaboracion: capacidad
para trabajar con otros con el fin de
alcanzar metas compartidas.

Desde esta perspectiva analitica y si-
guiendo la metodologia de esta investigacion,
se expone un despliegue pormenorizado de las
diferentes tacticas de Marketing Politico 3.0
implementadas por Podemos y Ciudadanos, y la
posible vinculacion estratégica de inteligencia
emocional con conexiones persuasivas de in-
dole e incidencia intrapersonal e interpersonal
(figura 7).
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CUADRO 4

TACTICAS DEL MARKETING 3.0 DESARROLLADAS POR PODEMOS Y CIUDADANOS VINCULADAS A
INTELIGENCIA EMOCIONAL Y CONEXIONES PERSUASIVAS

TACTICAS

ESTRATEGIAS DE
INTELIGENCIA
EMOCIONAL
INTRAPERSONAL E
INTERPERSONAL

VINCULACION ESTRATEGICA DE INTELIGENCIA EMOCIONAL
CON CONEXIONES PERSUASIVAS DE INDOLE, E INCIDENCIA
INTRAPERSONAL E INTERPERSONAL

Aprovechar un
momento histérico
poniendo en valor un
trabajo previo.

Estrategia e
Intrapersonal e
Interpersonal

Estrategia Intrapersonal:

< Autogestién emocional
¢ Transformacién de creencias limitantes.

<> Automotivacion
® Motivacién y desmotivacion.

< Autoconocimiento emocional
e Conciencia de uno mismo, de nuestros estados internos

y recursos.

Estrategia Interpersonal:
< Influencia-Capacidad para inducir en las actitudes, opiniones
o conductas de otros.
< Habilidades de comunicacién.
e Aprovechar la diversidad.
e Consciencia politica.

Propuesta elaborada
para un target muy
concreto: millennials
de edad y de corazon.

Estrategia e
Intrapersonal e
Interpersonal

Estrategia Intrapersonal:

< Autoconocimiento emocional.

e Conciencia de uno mismo, de nuestros estados internos
y recursos.

® Reconocimiento de nuestras emociones.
e Distincion entre emociones y estados de animo.

< Automotivacion.
o Teorias sobre motivacion.
e Ciclo de la Automotivacion.

Estrategia Interpersonal:
<> Resolucion de conflictos-capacidad para dirimir diferencias
y desacuerdos entre individuos o grupo de individuos.
<~ Habilidades de comunicacion.
e Empatia.
e Comprender a los demas.
e Aprovechar la diversidad.
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TACTICAS

ESTRATEGIAS DE
INTELIGENCIA
EMOCIONAL
INTRAPERSONAL E
INTERPERSONAL

VINCULACION ESTRATEGICA DE INTELIGENCIA EMOCIONAL
CON CONEXIONES PERSUASIVAS DE INDOLE, E INCIDENCIA
INTRAPERSONAL E INTERPERSONAL

Uso intensivo de
las estrategias
basicas del entorno
3.0: co-creacion,
crowdfunding.

Estrategia e
Intrapersonal e
Interpersonal

Estrategia Intrapersonal:

<> Autoconocimiento emocional.
® Tridimensionalidad mente cuerpo y emocion.
e Conciencia de uno mismo, de nuestros estados internos

y recursos.

e Reconocimiento de nuestras emociones.

< Autogestién emocional.
¢ Transformacién de creencias limitantes.

Estrategia Interpersonal:
<> Habilidades de comunicacion.
e Empatia.
e Comprender a los demas.
e Ayudar los demas a desarrollarse.
¢ Orientacion hacia al servicio.

<> Cooperacion y colaboracion-capacidad para trabajar con otros
para alcanzar metas compartidas.

Desarrollo y
aplicacion de un
nuevo estilo de
comunicacion
disruptiva, con
un excelente uso
de storytelling

y liderando la
tecnopolitica.

Estrategia e
Intrapersonal e
Interpersonal

Estrategia Intrapersonal:
< Autogestion emocional.
® Transformacion de creencias limitantes.

Estrategia Interpersonal:
<> Habilidades de comunicacion.

* Empatia.
e Comprender a los demas.
e Ayudar los demas a desarrollarse.
¢ Orientacion hacia al servicio.
e Aprovechar la diversidad.
e Consciencia politica.

Propuesta elaborada
para un target mas
amplio que los
millennials.

Estrategia e
Intrapersonal e
Interpersonal

Estrategia Intrapersonal:

<> Autoconocimiento emocional.

e Conciencia de uno mismo, de nuestros estados internos y
recursos.

e Reconocimiento de nuestras emociones.
e Distincién entre emociones y estados de animo.

<> Automotivacion.

<> Dinamicas para descubrir nuestras palancas de motivacion.

Estrategia Interpersonal:
<> Cooperacion y colaboracion - capacidad para trabajar con otros
para alcanzar metas compartidas.
< Influencia-capacidad para inducir en las actitudes, opiniones o
conductas de otros.
< Habilidades de comunicacién.
e Empatia.
e Comprender a los demas.
o Ayudar a los demds a desarrollarse.
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TACTICAS

ESTRATEGIAS DE
INTELIGENCIA
EMOCIONAL
INTRAPERSONAL E
INTERPERSONAL

VINCULACION ESTRATEGICA DE INTELIGENCIA EMOCIONAL
CON CONEXIONES PERSUASIVAS DE INDOLE, E INCIDENCIA
INTRAPERSONAL E INTERPERSONAL

Evolucién de su
marca: de defender
una causa a defender
valores.

Estrategia e
Intrapersonal e
Interpersonal

Estrategia Intrapersonal:

<> Autoconocimiento emocional.

o Herramientas de autoconocimiento emocional con
conciencia plena.

< Autogestion emocional
o Autogestion de las emociones: atenci6n plena.
e Fisiologia y energias arquetipicas.
® Transformacion de creencias limitantes.

Estrategia Interpersonal:

< Influencia-capacidad para inducir en las actitudes, opiniones o
conductas de otros.

< Cooperacion y colaboracion - capacidad para trabajar con otros
para alcanzar metas compartidas.

Fuente. Elaboracién propia, 2018.

CONCLUSIONES

En este punto se confirma la bondad y la
conveniencia de la aplicacion de la metodologia
IAP como instrumento de investigacion de mer-
cados para el marketing. Los expertos en mar-
keting han estado histéricamente orientados al
positivismo, por lo cual le han dado mayor pro-
tagonismo a las investigaciones cuantitativas
que a las cualitativas. Poco a poco diferentes
técnicas cualitativas, siendo la principal, los
focus groups y las entrevistas en profundidad,
han ido ganando protagonismo en los esfuerzos
investigadores. En los Gltimos afos, se han em-
pezado a incorporar estudios etnograficos para
comprender mejor el comportamiento y las
evoluciones de los consumidores, asi como para
participar del cambio, e incluso, potenciarlo.

Todos los expertos en marketing coinci-
dimos en la necesidad de usar diversas
técnicas de investigacion de mercados
como clave de éxito, tanto en el llama-
do marketing estratégico, que abarca
el desarrollo de marcas, la segmenta-
cion y el posicionamiento, como en el
operativo, que se recoge en el plan de
marketing. De hecho, no hay debates

sobre la fiabilidad de estas investigacio-
nes (Cordero et al., 2017, p. 382).

Hammersley y Atkinson (1994) plantean
que desde los afnos 80, entre los investigado-
res de mdaltiples disciplinas existe un interés
creciente, tanto teérico como practico, por la
etnografia. Interés debido en gran medida a la
desilusion provocada por los métodos cuanti-
tativos, métodos que durante muchos anos
habian tenido una posicién dominante en la
mayor parte de las ciencias sociales. Para ellos,
la etnografia, también conocida como observa-
cion participante, es un método de investiga-
cion social, aunque sea de un tipo poco comun,
puesto que trabaja con una amplia gama de
fuentes de informacion.

Con esta investigacion se da un paso
mas, al demostrar la validez de la IAP para es-
tudios de mercados. Como advierte Dvoskin
(2004), “El marketing evoluciona al ritmo que
le marcan los cambios sociales y tecnolégicos,
su transformaciéon depende de su adaptacion
al cambio” (p. 22). Cualquier herramienta de
investigacion de mercados que permita cono-
cerlos mejor, permitird a los expertos en mar-
keting una mejor adaptaciéon al cambio y, por
tanto, alcanzar sus objetivos marcados. La IAP
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ofrece una oportunidad de innovar en la in-
vestigacion de mercados, tanto en el ambito de
marketing social (al ser el politico una rama de
este) como posiblemente en el ambito del mar-
keting lucrativo, ya sean productos o servicios.

Usar la metodologia 1ar, aunque al prin-
cipio estd al alcance de cualquier investigador,
tiene dos limitaciones muy importantes. La
primera es contar con los permisos de las per-
sonas protagonistas de los hechos para que la
persona investigadora se centre en el objeto de
estudio. En este caso solo debido al aporte de
los partidos Podemos y Ciudadanos se logr6 im-
plementar esta metodologia.

La otra limitacién es el tiempo personal
y no delegable que implica el uso de esta herra-
mienta. En este caso fueron mas de 100 horas,
sin incluir el andlisis de resultados. Un apren-
dizaje al usar esta metodologia es reconocer
que habria sido muy eficaz haber acudido en
compania de algin ayudante para aprovechar
mejor las observaciones directas en mitines,
reuniones con voluntarios y en colegios electo-
rales. Aunque a la salida de todos los eventos la
investigadora tomé notas de los hechos, pala-
bras, comentarios y situaciones que encontré
mas relevantes para realizar esta investigacion,
pudo haber existido detalles e indicios que no se
pudieron memorizar o que se pasaron por alto.

Se entiende que el marketing politico
es una rama o especializacién del marketing
social, dado que su finalidad es la obtencion de
votos, por tanto, incorpora el concepto clave del
marketing en cualquier ambito de aplicacion:
el intercambio. Por eso todas estas investiga-
ciones de accién se han realizado en periodos
electorales, en los cuales todas las estrategias
y las acciones tienen un Ginico objetivo: el voto.

Esta rama o especialidad, el marketing
politico, tiene una evolucién en su aplicaciéon
paralela a la del marketing general. Todos
nacen y tienen su primer desarrollo, aunque
con afios de diferencia, en un entorno 1.0 y
evolucionan hasta el actual 3.0. Asimismo, se
sefiala que la comunicacion es el aspecto mas
importante del marketing politico, por eso se
ha analizado a profundidad.

Las tacticas del Marketing Politico 3.0
que se desprenden de la IAP en Podemos y

Ciudadanos son muy similares. Estos partidos,
aunque diferentes en ideologia (no fue objetivo
de esta investigacion), y en estilo de comunica-
cion, son muy similares al momento de trazar
sus estrategias y tacticas de marketing. Estas
similitudes son las que sustentan las bases del
Marketing Politico 3.0.

El conocimiento en profundidad de los
diferentes tipos de inteligencia, y especial-
mente de la inteligencia emocional intraper-
sonal e interpersonal, es clave para entender
y desarrollar el Marketing Politico 3.0 y la 1ap
como instrumento de investigacion del mar-
keting. Un objetivo primario del marketing
politico es entender la funcién informadora
e interpretativa de la realidad social del mo-
mento, mientras que el objetivo secundario es
el interpretarla y aprender de esta. Un tercer
objetivo es el saber emplear la comunicacion
emocional. Las ilimitadas aplicaciones de esta
proporcionan una herramienta transformado-
ra, la cual genera confianza y se transforma en
el motor de cambio, ya que permite tomar una
consciencia social.

Los procesos del Marketing Politico 3.0
solo se comprenden a través de la inteligencia
emocional, ya que permite acceder a los aspec-
tos internos emocionales, ademas de ayudar a
distinguir afectivamente entre y con los demas.
Al conectar la inteligencia emocional con el
Marketing Politico 3.0 aparece un concepto
béasico para lograr los objetivos del marketing:
la confianza. No hay intercambio sin confianza.
La inteligencia emocional canalizada a tra-
vés del marketing politico se transforma en el
motor de una profunda aceptacion y, sin duda,
en el canal primario para minimizar el apego
del desencanto social.

La evolucion del conocimiento de las di-
ferentes inteligencias: racional, emocional y es-
piritual es muy paralela conceptualmente a los
tres paradigmas del marketing. El marketing
1.0 es racional, habla de funcionalidades del
producto o del lider politico. EI marketing 2.0
se basa en las relaciones, las cuales no existen
sin confianza, que se crea gracias a la inteligen-
cia emocional, no a la racional. EI marketing
3.0 anade un aspecto a la confianza: los valores.
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El conocimiento y entendimiento de la confian-
za se logra gracias a la inteligencia espiritual.

El uso metodoldgico de la 1aP en el en-
torno del marketing no habria sido posible
sin una vinculaciéon estratégica de inteligencia
emocional con conexiones persuasivas de indo-
le e incidencia intrapersonal e interpersonal, ya
que se ha demostrado sus vinculaciones con las
tacticas de Podemos y Ciudadanos, las cuales
son la base de la creacion del Marketing Politico
3.0. Azana senala: “Nosotros debemos proceder
como legisladores y como gobernantes y hallar
la norma legislativa y el método de gobierno
que nos permitan resolver las antinomias exis-
tentes en la realidad espafiola de hoy; después
vendra la ciencia y nos dird como se llama lo
que hemos hecho” (como citado en Reyero,
2016, p. 163).

En este articulo, se ha observado lo que
los nuevos partidos politicos han hecho en sus
campanas de marketing, cuestion que los par-
tidos tradicionales han intentado copiar, y se ha
modelizado. Asimismo, en este articulo no se
ha inventado el Marketing Politico 3.0, pero se
ha descrito cientificamente lo que han desarro-
llado los nuevos partidos politicos en sus cam-
pafias. Para ello, se ha aplicado la experiencia y
los conocimientos en el campo del Marketing,
de la Sociologia y de la 1ap. Esto ha permitido
describir el nuevo paradigma del marketing po-
litico, el 3.0, para que los partidos, sus asesores
y otras personas investigadoras lo reconozcan y
actden conforme a sus necesidades: aplicacion,
profundizacion del andlisis y creacién de nue-
vas estrategias o modelos.
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