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Introduccion

La presente tesis contiene propuestas de Estrategias de comunicacion para el
posicionamiento del Partido de la Revolucion Democratica en los jovenes de 18 a
24 afos, de la ciudad de Chilpancingo, Guerrero; a través del estudio y analisis de
la opinidn del objeto de estudio, para obtener los resultados de la percepcion de las
siguientes categorias de analisis, basadas en los atributos del posicionamiento por
Philip Kotler (2001), se disefaron con base en las necesidades que presentaban los
jovenes y elementos que el partido tiene como parte del posicionamiento que ya
representa como organizacion politica en la ciudad; los elementos son: Atributos
tangibles del partido tales como, nombre, colores y logo; Atributos intangibles del
partido, los cuéles son imagen, valores, antivalores, diferenciacion y por ultimo el
contacto con los publicos, tomando en cuenta la capacidad de comunicarse con los

publicos y las acciones relacionadas con los publicos (Jovenes).

Tomando en cuenta la importancia de segmentar publicos para disefiar y desarrollar
estrategias especificas para el target seleccionado, las propuestas se han disefiado
por medio del analisis de las necesidades propias de los jovenes de 18 a 24 afos
de la ciudad de Chilpancingo, por medio de las técnicas propias para esta

investigacion.



CAPITULO | = MARCO TEORICO

A continuacion, se presenta una serie de temas que dan sustento al tema central de
la presente tesis; con la siguiente investigacibn documental se pretende
contextualizar la manera en que la comunicacion estratégica toma lugar en las
estrategias de posicionamiento en la comunicacion politica, el estudio esta enfocado
en los jovenes de 18 a 24 afios y la participacion que tienen en este contexto. Para
el disefio de las estrategias es necesario identificar las necesidades del segmento
juvenil, analizar sus caracteristicas y las percepciones gue tienen en en relacién con
el Partido de la Revolucion Demaocrética.

El analisis de los stakeholders y su relacion con algunos atributos fisicos que
corresponden al partido politico, permite el posicionamiento propuesto por Kotler y
los atributos que se toman en cuenta para lograrlo; los datos obtenidos y la

exposicion tedrica seran triangulados para comprobar el andlisis establecido.



LA COMUNICACION ESTRATEGICA.

La comunicacién estratégica muestra un aporte importante y relevante en la
planificacion, disefio de estrategias, toma de decisiones, visualizacion del futuro,
evita errores en el proceso, en la gestion, en los procesos internos, en las relaciones
con los publicos, puede verse direccionada en distintas formas, y es una
herramienta versétil, dinamica, que puede adecuarse al cliente y responde a lo
incierto, da soluciones previas y no permite la improvisacion que nos hace perder
tiempo, dinero, personal, etc. (Medina, 2011)

Antes de conocer la manera de crear estrategias y desarrollar un plan de
comunicacién dentro de las organizaciones o empresas, necesitamos conocer las
bases de la comunicacion, teorias y herramientas, informacioén que nos ayudara en
el disefio de estrategias y en la toma de decisiones de acuerdo a los publicos que
seran previamente estudiados y ubicados con relacion al giro de la organizacién y
los servicios o productos que ofrece, el contexto en el que se desarrolla, la
comunicacioén juega un papel muy importante, ya que todo lo que las organizaciones
hagan o dejen de hacer transmite un mensaje hacia todas las direcciones y a veces
no se dimensiona el impacto que tendra la toma de decisiones, es necesario
hacernos las preguntas:¢,Quién, ¢ Para qué?, ¢, Por qué?, a fin de aterrizar las metas
y objetivos a la realidad, encaminandolo hacia lo futurible, teniendo en cuenta los
otros escenarios y haciendo lo posible para evitar catastrofe y manejar la crisis.

El plan de comunicacién puede basarse en el modelo sinérgico donde se relacionan
las actividades de la organizacion con las actividades que lleva a cabo el publico
interno, funcionando en conjunto hacia una misma meta y con los mismos objetivos;
este modelo se enfoca en determinados conceptos: funcidon especifica, publicos,
estrategia, tactica, relaciones, motivacion, conviccién, productividad, sinergia,
desarrollo social, cada una de estas ayuda en el buen funcionamiento y desarrollo
Optimo, cada una tiene el mismo nivel de importancia y requiere de trabajo colectivo.
(Alamazéan, 2012)

Estos conceptos se traducen en que la organizacion debe tener en claro la misién y

lo que haga ayude en el desarrollo del lugar donde esta ubicado territorialmente,



esto va seguido del andlisis de publicos que se encuentran dentro del contexto
cercano, ubicado en la realidad, teniendo en cuenta diversos aspectos
profesionales, culturales, sociales, politicos, y clasificarlos en grupos o sectores que
nos permitan identificar las necesidades de cada uno y asi construir los objetivos
estratégicos de lo que se pretende lograr en el publico meta. La estrategia es una
accion que nos permite innovar en las tacticas que se aplicaran en la realizacion de
los objetivos del plan, su aplicacion requiere planeacion, direccion, ejecucion,
seguimiento y evaluacion de cada accién estratégica; esto nos permite llevar un
control y no improvisar en las decisiones que seran tomadas, tomar el camino de la
planificacion nos ahorrara pérdidas econdmicas, de tiempo, personal, para avanzar
en el cumplimiento de metas y objetivos. De acuerdo al patrén de decisiones las
estrategias son coherentes, integradoras y flexibles, para cumplir con el objetivo de
orientar y guiar a la organizacién en las decisiones que se realizaran, también se
identifica el componente normativo y unificador, uno implementa las soluciones y el
otro es un elemento que trae coherencia en los mensajes que emitira la
organizacion; definir la comunicacion en la empresa mostrara resultados que se
veran a largo plazo, la estructura del programa resaltara los atributos sostenibles,
diferenciables y reconocibles. De acuerdo a los autores, la planeacion definira las
responsabilidades y propdsitos para obtener los objetivos, ver el personal con el que
se cuenta y el rol dentro de las acciones para lograr la mision empresarial, en la
realidad es muy dificil lograr que la teoria empate en el contexto que vivimos, es
dificil cambiar la ideologia del trabajo en equipo, esfuerzo y bienestar empresarial,
entre otros, la gerencia debe estar en la busqueda de personal, trabajadores que
cumplan los requerimientos necesarios, no s6lo que sean competentes en
habilidades, sino que las aptitudes y actitudes, valores sean un factor determinante,
para que en el area de trabajo pueda crearse un ambiente libre de tensiones, o
disminuir los problemas que se dan por malos entendidos o falta de comunicacién,

gue desarrolle otros problemas afectando la productividad, eficiencia y eficacia.

De acuerdo con Francisco Javier Garrido (2002), la construccion estratégica

pretende la creacion colectiva, que todos los miembros de la empresa tomen la



responsabilidad y se sientan identificados formando parte en la creacion de ideas,
dando soluciones, proponiendo, y de esta manera acelerar el proceso en la
elaboracion de la estructura, creando la comunicacion con base al cuadro de mando
integral, donde el aprendizaje, crecimiento y los procesos internos adecuados,
sefialan la importancia de la comunicacion de la estrategia y la metodologia, es
esencial no dejar de lado el accionar social, en esta parte se notara el impacto real
gue estamos generando, con las reacciones del publico externo, la relacién y el
contacto que tienen con la empresa.

De acuerdo con Linda L. (2002) la estrategia de comunicacion se define como un
marco ordenador que integra los recursos necesarios en el disefio a largo plazo,
con objetivos coherentes, adaptables, y rentables.

En la elaboracion del plan las ideas son la fuente de la estrategia comunicativa,
parte del previo conocimiento, se necesita ingenio para imaginar lo que podria
acontecer en el futuro de acuerdo a las consecuencias en la toma de acciones o
decisiones, visualizaciébn de los procesos y pensar en lo que se hara en el
cumplimiento de cada etapa; la tactica implica planeacion detallada de tiempos,
movimientos y recursos.

Las relaciones son importante dentro del area de trabajo, para crear un ambiente
interno saludable con los miembros de la organizacién, fomentando el buen trato,
en el mismo sentido la motivacion hacia ellos es parte elemental para incentivar el
buen funcionamiento y la conviccion de que el trabajo que desempefian es de
acuerdo a las habilidades y competencias de cada individuo; la eficacia y la
eficienica se reflejan en la productividad, asi como en la sinergia entre la
optimizacién y la dinamica dentro de la manera de desarrollar el trabajo en equipo

e individual, contribuyendo en el buen funcionamiento de la organizacion.

Es determinante entender que el plan parte de la comunicacién y se adecua en el
crecimiento integral de la organizacion, el modelo de comunicacion es ascendente
y participativa, todos tienen la posibilidad de ser escuchados y colaboran en asuntos
decisorios de la organizacion, para llegar a los objetivos planteados, debemos

convencer a nuestros colaboradores de la importancia de su trabajo y el puesto que
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ocupan, motivarles a ser parte de la cadena y trabajar en sincronia con las demas

areas y acciones que se desarrollan para el bienestar corporativo.

El comunicador tiene cuatro competencias que debe desarrollar y reflejar en su
trabajo:
1. Competencia cognitiva. Expresa los conocimientos académicos en su trabajo
profesional.
2. Competencia factica. Llevar a la practica los conocimientos teoricos.
Comprension prudente. Trabajar de acuerdo a la moral y la ética
Competencia critica. Permite discernir lo bueno de lo malo y tomar buenas

decisiones que ayuden a la organizacion.

Para que el Plan de comunicaciones se afectivo se necesita la inteligencia y la
voluntad de los trabajadores, para el disefio de las acciones estratégicas que lleven
al bienestar colectivo.

La comunicacion interna es parte esencial en el trabajo que se realiza dentro de las
organizaciones, si los trabajadores tienen la informacion que los ayude a la
realizacion de sus funciones, ellos se sentirdn parte de la organizacion y con la
responsabilidad de hacer el trabajo bien. Otro punto muy importante es la
comunicacion externa, para poder transmitir lo que es de utilidad para el cliente y
proyectar la imagen adecuada de la empresa, es necesario trabajar desde adentro
para poder reflejar lo que la empresa es; la gerencia se encarga de establecer junto
con su equipo la comunicacion comercial y publica, establecer las herramientas a
utilizar para cada una, publicidad, mercadotecnia, medios digitales, relaciones
estratégicas con otras organizaciones, con la comunidad, y con los stakeholders
(consumidores, clientes) de los que depende el buen o mal posicionamiento de la
empresa.

La comunicacion estratégica muestra un aporte importante y relevante en la
planificacion, disefio de estrategias, toma de decisiones, visualizacion del futuro,
evita errores en el proceso, en la gestion, en los procesos internos, en las relaciones

con los publicos, puede verse direccionada en distintas formas, y es una
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herramienta versatil, dindmica, que puede adecuarse al cliente y responde a lo

incierto, da soluciones previas y no permite la improvisacién que nos hace perder

tiempo, dinero, personal, etc.

La estrategia de comunicacién es la base que ayuda en la gestion de la

comunicacion empresarial, diseflado de acuerdo a publico meta, decisiones de

comunicacién, coherentes e integradas en la empresa, optimizacion de recursos,

busqueda de creacion de valor para la imagen publica, mayor tendencia hacia la

creatividad y la innovacion.

Los objetivos propios de la comunicacion estratégica propuestos por Linda L. (2002)

son:

La realidad concebida como homogénea, estéatica y objetiva, con una Unica
posibilidad de vision que puede y debe ser analizada por sectores: sector
econOmico, sector social, subsector educacion, etc.

Supone predictibilidad de condiciones del contexto: continuidad y/o
estabilidad de actores, estructuras, y procesos sociales.

Se basa en la certeza y relega la incertidumbre sobre los posibles
comportamientos y acontecimientos que escapan al poder del planificador y
por ello trabaja con planes invariantes.

No considera la coyuntura en el plan.

Es administrativa pues su objetivo es mejorar la eficacia y la eficiencia,
minimizando los recursos, priorizando productos y no considera las
transformaciones sociales.

Es instrumental y normativa y se concreta en un plan que refleja lo que “debe
ser”.

La metodologia como técnica es Unica, aplicable a cualquier espacio,
institucion o nivel de accion y se basa en cuatro etapas: diagnostico, disefio,
ejecucion y evaluacion.

Centraliza el control vertical del plan en el sector publico y supone:
homogeneidad sectorial; condiciones Optimas de desempefio institucional y

sobrevalora la capacidad de optimizacion de los decisores politicos.
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La evaluacion es generalmente externay se concentra en el cumplimiento de
los objetivos sin considerar su relevancia o pertinencia. La viabilidad se
fundamenta en la factibilidad econémico-financiera.

Existe una clara separacion entre la concepcién y la accion y no existe
retroalimentacion.

El sujeto planificador es distinto y esta fuera del objeto planificado.

Los roles y los procedimientos estan claramente diferenciados y su
articulacion es nula: unos deciden, otros ejecutan. Cada actor tiene una
funcién especifica que cumplir y la idea integral del proyecto sélo importa a
quiénes se encargan de la formulacion, que a su vez no participan de la
ejecucion. No admite conflictos de objetivos o medios entre actores.

La informacion no es democratica: cada actor tiene accesos sOlo a la
informacién que lo involucra.

Los procesos de comunicacidn son jerarquicos, propios de una estructura

vertical. Existe un emisor y un receptor, con escasa o nula retroalimentacion.
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PLANEACION EN COMUNICACION.

En la elaboracién del plan las ideas son la fuente de la estrategia comunicativa,
parte del previo conocimiento, se necesita ingenio para imaginar lo que podria
acontecer en el futuro de acuerdo a las consecuencias en la toma de acciones o
decisiones, visualizaciéon de los procesos y pensar en lo que se hara en el
cumplimiento de cada etapa; la tactica implica planeacion detallada de tiempos,
movimientos y recursos. (Linda L., 2002)

En el plan de comunicaciones, es determinante entender que el plan parte de la
comunicacién y se adecua en el crecimiento integral de la organizacion, el modelo
de comunicacion es ascendente y participativa, todos tienen la posibilidad de ser
escuchados y colaboran en asuntos decisorios de la organizacion, para llegar a los
objetivos planteados, debemos convencer a nuestros colaboradores de la
importancia de su trabajo y el puesto que ocupan, motivarles a ser parte de la
cadena y trabajar en sincronia con las demas areas y acciones que se desarrollan
para el bienestar corporativo.

La estrategia de comunicacion es la base que ayuda en la gestion de la
comunicacién empresarial, disefiado de acuerdo a publico meta, decisiones de
comunicacién, coherentes e integradas en la empresa, optimizacion de recursos,
busqueda de creacion de valor para la imagen publica, mayor tendencia hacia la
creatividad y la innovacion.

La estrategia de comunicacion debera estar disefiada de acuerdo a los objetivos
gue la organizacion desea lograr, uno de ellos es cumplir con la satisfaccién del
cliente, competir en el mercado y enfrentarse a otros competidores con acciones
coherentes, integradoras y flexibles, que son caracteristicos en un patron de
estrategia de comunicacion, las decisiones que se tomen estan sujetas a diferentes
factores de cambio, como pueden ser los publicos, el contexto, el mercado y la
competencia. Los elementos fundamentales que daran soporte a la estrategia
deben ser: diferenciables, reconocibles y sostenibles, para dar seguimiento a las
acciones estratégicas y tacticas que estaran ligadas al ser de la empresa, la

estrategia de comunicacion se disefiara para completarla a largo plazo, pero dentro
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del plan de comunicacién se encontraran algunos objetivos realizables a corto plazo
como parte de los elementos que conforman el producto final.

Es necesario tomar en cuenta las habilidades y competencias del personal para
ubicarlos en el area que desarrollara las funciones y operaciones adecuadas para
cumplir los objetivos que se han disefiado en la planeacion, este trabajo es
colaborativo y dependera de todos los contactos directos al trabajo de la empresa,
establecer los objetivos, plazos y elementos correspondientes. La comunicacion
debe darse en todos los sentidos para aplicar y planificar las estrategias, existe un
porcentaje de fracaso en las estrategias entre un setenta y noventa por ciento.

La planificacion estratégica juega un papel importante dentro del disefio, planeacion
y aplicacion del plan de comunicacién, asi como de alinear los recursos intangibles
de la organizacion que influyen en la imagen, controlar la adecuada interrelacion de
las distintas comunicaciones dentro de la organizacion, sistematizar una adecuada
gestion y consecucion de la comunicacion por objetivos, desarrollar un analisis del
entorno, competencia y escenarios futuros, investigar los alcances de la
comunicacién de la imagen, definir, comunicar y controlar el cumplimiento de las

politicas de comunicacion. (Linda L., 2002)
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POSICIONAMIENTO

Este concepto nace gracias a Philip Kotler y o enfoca en la diferenciacion que debe
tener un producto o servicio en la mente del consumidor, asi como debera cumplir
con objetivos propios de las empresas u organizaciones, que desean ser “la mejor”
en el mercado y se apoyan de estrategias de posicionamiento y a manera
estratégica resaltar atributos diferenciadores como: atributos intangibles
relacionados con la identidad visual (colores, formas, tipografia), cultura o filosofia
organizacional (Mision, vision, valores),comportamiento y comunicacion (relaciéon
con los stakeholders),

“‘Dentro del ambito del marketing, en relacion al posicionamiento, ninguno de los
famosos y tradicionales autores lo pueden pasar por alto. Asi, encontramos que
Kotler (2000), seiala que el posicionamiento es el acto de disefar una oferta e
imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente
del publico objetivo. Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), el término
posicionamiento del producto es el sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la
mente de los consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan
contra los ofrecimientos de los competidores. De forma similar, Stanton, Etzel y
Walker (2004) establecen que el posicionamiento es el uso que hace una empresa
de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la
competencia; y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto
en relacion con los productos competidores, asi como con otros productos que
comercializa la misma compafiia. Segun Satesmases (2004), el posicionamiento se
refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los
consumidores, con relacion a otros productos 0 marcas competitivos o a un producto
ideal. Por su parte Lambin (1997), de forma similar indica que el posicionamiento
define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por los

compradores objetivo.” (Carasila, 2007)

Hay dos tipos de posicionamiento que deberan analizarse para posteriormente

estructurar las estrategias que ayudardn en el cumplimiento de los objetivos; el
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posicionamiento fisico que engloba la orientacién técnica, caracteristicas fisicas,
medidas objetivas, datos facilmente disponibles, propiedades fisicas de la marca,
dimensiones de gran niumero, representaciones del impacto de especificaciones del
producto y precios, implicaciones directas de la investigacion y desarrollo, también
esta el andlisis del posicionamiento perceptual en relacion con orientacion del
consumidor, atributos perceptuales, medidas perceptuales, necesidad de estudios
de mercado, posicién perceptual de la marca e intensidad del posicionamiento,
namero limitado de dimensiones, representa el impacto de especificaciones de
producto y comunicacion, por ultimo se encuentra el andlisis del posicionamiento
individual, referido a la imagen inmediata de los stakeholders hacia la organizacion,
la ubicacién en el mercado, identificando las caracteristicas, segmentos donde el
producto o servicio sera exitoso, y la relacion con la competencia, analizando las
ventas y desventajas con los competidores directos dentro del mercado.

Este andlisis del posicionamiento, esta enfocado a estudios relacionados con
mercadotecnia, pero podemos ver en gran parte el trabajo de la comunicacion
estratégica en el disefio de estrategias que ayudan en el cumplimiento de los

objetivos establecidos por las organizaciones.
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TIPOS DE ORGANIZACIONES.

Las instituciones establecidas cumplen con propdsitos especificos atendiendo a las
necesidades de la sociedad, también debe regular acciones que el Gobierno
establece para los individuos. Las organizaciones se estructuran de manera natural,
adecuandose a los cambios que va presentando la sociedad y a sus necesidades
colectivas. Citando las palabras del autor “La distincion de una organizacioén con
una institucion puede resumirse de tres formas: a) los deberes organizacionales son
duales, mientras que las normas institucionales son triadicas, o sea establecidas y
aplicadas por terceros que no forman parte de la interaccion institucionalizada; b)
los deberes estan supeditados a resultados esperados en las organizaciones, pero
se encuentran por lo menos en el mismo plano l6gico de las instituciones; c) los
deberes organizacionales estan mucho mas restringidos en lo que respecta a su
alcance, validez e impacto sobre la persona involucrada, orientados al alcance de
la discrecionalidad que las instituciones (tales como los derechos de propiedad, las
politicas, la empresa) otorgan a los agentes, dentro de su terreno para el logro de

sus objetivos.” (Caballero, 2014)

En nuestra sociedad hay instituciones publicas, privadas, organizaciones sin fines
de lucro y organizaciones politicas, y cada una de ellas se desarrolla de manera
distinta cubriendo las necesidades que se presentan en el contexto; las
organizaciones politicas contribuyen a la vida politica que se presencia desde que
se realizan campafas electorales, al momento de las votaciones, despues y durate
el Gobierno en cuestion, y cada actividad que desarrollan los partidos politicos
establece su ideologia y caracteristicas particulares. “Son los miembros, activistas
de diferentes niveles, quienes dan vida a la organizacion, o su desercién en masa
la que determina su final. Este trabajo propone la identificacion de tipos de activistas
en organizaciones partidarias y sugiere hipotesis preliminares acerca de la
incidencia que el perfil de los activistas tiene en la capacidad de supervivencia de la

organizacion ante diferentes problemas.” (Rosenblatt, 2017)

“...reducir el ambito de atributos incluidos en la expresién “partido politico”, tal como
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lo hace Sartori, haria mas probable identificar causas y consecuencias del
funcionamiento de los partidos y de los sistemas de partidos. La definicion sartoriana
de partido politico no solo ayuda a entender mejor las realidades politicas que
tuvieron y tienen lugar bajo el término “partido politico”, sino que puede proporcionar
pistas valiosas hacia el futuro. Una de ellas, lanzada aqui para su discusién, seria
gue la creciente personalizacién de la politica, que ha llevado entre otras cosas a
gue sean los candidatos los que crean y manejan sus respectivas campafas
electorales con plena autonomia frente a los respectivos partidos, que esta dando
origen a un nuevo tipo de partidos, con frecuencia efimeros, conformados nada
menos que por los equipos de campafa de los candidatos. Porque estos son los
que, para pre- sentar publicamente a un candidato, recurren a una etiqueta partidista
a n de facilitar la comunicacion con el electorado y son los que en realidad “pueden
colocar mediante elecciones a sus candidatos en cargos publicos”. “ (Losada R. ,
2012)

El autor nos plantea la importancia de los equipos de campafia y cOmo estos son
los verdaderos autores de un partido politico, ya que se integran en la parte activa
de todo el proceso de pre-campafa y camparia, son los autores de colocar en algun
puesto publico al candidato en cuestion. La verdadera responsabilidad de los
actores politicos es asumir la “defensa de los intereses”, demostrar publicamente
mediante un discurso apropiado que convenza y persuada a los votantes a las
causas del partido. Este mensaje deberd ser difundido por los medios de
informacion adecuados (tradicionales y modernos) para obtener un mayor alcance;
para lograr el movimiento del discurso politico disefiada para un partido, se necesita
de un equipo que estructure, define y tome decisiones estratégicas en las camparias

electorales.
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LA COMUNICACION POLITICA.

Este es un concepo nuevo, pero esto no dista de que en tiempos de Aristoteles ya
se llevaban a cabo algunas técnicas de campafia que se emplean en nuestros dias;
ya se hacian procesos de recoleccién de datos e informacion sobre la opinion de
los individuos del imperio Romano, en la actualidad esta técnica se ha mejorado y
se puede realizar de una manera rapida y eficaz gracias al avance de la tecnologia.
En la historia de la humanidad vemos imprescindible el papel de la comunicacion
para establecer acuerdos, dar informacién, iniciar un negocio, etcétera; esto
simplemente nos hace pensar en especializar la comunicacion al &rea de la politica.
Surgié de manera relevante en el momento en que los medios de comunicacién
obtuvieron un alcance mayor para poder difundir temas relacionados con el Estado,
Gobierno y campafas politicas, que necesitaban persuadir los votantes a favor de
sus causas. En 1948 los estudios de Lazaferd, Berelson y Gaudet sobre as
elecciones en Estados Unidos y en 1953 se estudian los efectos de la television en
la campafia de Eisenhower, arrojan datos interesantes en el impacto de la
propganda y los recursos utilizados para la prsuasion de la pblacion; estos y mas
antecedentes, nos guian en cierta manera en el disefio de estrategias de
comunicacién estratégica aplicadas en la politica. (Montes, 2011)

Propone dos ejes en los que se aplica la Comunicacién politica, para identificar en
qué escenario se mueven los actores politicos, las estrategias dirigidas a los
receptores y el metalenguaje a utilizar; es importante identificar la manera en que el
PRD se comunica con sus publicos o receptores. Lo principal es ubicar los dos ejes
(horizontal y vertical) de la comunicacion politica aplicados al PRD; las arenas y
territorios donde se mueve el partido en la ciudad de Chilpancingo, los podemos
ubicar mediante la observacion y un encuesta previa que se realizd en el centro de
la ciudad para ubicar los publicos externos que se inclinan por el PRD, en estos
resultados encontramos la poca participacion en eventos culturales, sociales, que
estan ligados a las arenas de la comunicacion politica, de acuerdo a Gosselin
encontramos los debates televisados, tribunales de justicia, programas politicos de

television, periodismo de opinion, la prensa comercial de masas, relaciones publicas
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generalizadas, conferencias y ceremonias politicas televisadas, estos escenarios
estan aplicados a nivel nacional pero seria ideal adaptar estas acciones dentro del
area local (Chilpancingo), que es donde se encuentra el Comité Ejecutivo Estatal,
desarrollandose de manera social con los publicos externos y haciendo presencia
de lo que el partido ofrece. (Gosselin, 1998)

Por otra parte tenemos el eje accion-recepcion, aplicada en la tipologia de la accion
social de Max Weber, uniéndola a los actores politicos haciendo uso de la
comunicacién politica con una intencion, aqui se mencionan la accién teleoldgica,
axiolégica, accion por habitus, accion afectiva, dramatirgica y comunicativa, estoy
de acuerdo con el autor cuando menciona la importancia de la propaganda y la
persuasion de masas utilizando la tipologia de accion de acuerdo con los ejes que
se presentan, para hacer especifico el discurso y utilizar las herramientas
necesarias para llevar la comunicacion politica al plano estratégico; Belanger
menciona la importancia de indagar en la opinion puablica y la persuasion
concentrada en la afectividad del receptor, asi como de sus actitudes y emociones
perdurables, todos los elementos necesarios para el discurso que el actor politico
empleara en la interaccion con los receptores, en la actualidad es importante el uso
de los medios de informacion y comunicacion como una herramienta en el
posicionamiento de la figura politica y lo que representa.

La comunicacion politca ha ido cambiando con el tiempo, gracias a la relacion
comunicacional entre los gobernados, gobernantes y los medios de comunicacién
utilizados como herramientas en campafas politicas, a manera de persuadir a los
receptores mostrandoles situaciones relacionadas con la politica y la vida de los
entes politicos, también ofrecen una cobertura mayor que los medios de prensa

tradicionales, la evolucion de la sociedad exige mayor informacion.
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JOVENES Y POLITICA

“La participacion politica de las y los jévenes es de suma relevancia para el
desarrollo y la transformacion de las sociedades, particularmente, en los contextos
en los que vivimos en donde las logicas econdmicas han trastocado las relaciones
interpersonales y han contribuido sustancialmente a agudizar las desigualdades y
la exclusidén social. A pesar de que durante varios afios prevalecio, en algunos
ambitos académicos, un discurso sobre el supuesto desinterés de los jévenes por
la politica, recientemente se reconoce y se ha vuelto mas evidente, el gran interés
de muchos jovenes por la politica y el hecho de que no rechazan la democracia en

si misma, sino las formas concretas en las que ésta se expresa.” (Sugiyama, 2016).

Segun estimaciones del Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO), la poblacién
media en 2015 fue de 31,612,171 j6évenes entre 15 y 29 afios de edad, lo que
representaba 26.1% de la poblacién mexicana. Para 2016, la media ascendi6 en
poco mas de 150 mil jévenes, llegando a 31,768,365 personas, pero su
representatividad se redujo a 26.0%. Esta cifra continuara subiendo hasta principios
del afo 2022 para luego decrecer. Para ese entonces, tendremos 32,114,699

jévenes, pero solamente representaran 25% de la poblacién total.

La participacién de los jévenes se ve disminuida por las barreras sociales que se
han presentado por consecuencia de las acciones negativas de partidos politicos;
la esfera social se explora muy rara vez en la literatura académica y en ocasiones
incluso se deja fuera de los parametros formales, incluso en aquellas

organizaciones enfocadas en la juventud o dirigidas por jévenes.

El activismo de la gente joven existe por medio de movimientos sociales, campafas
de base, medios en linea y digitales y redes informales, asi como de grupos
culturales, de fe o identitarios, proyectos comunitarios o asociaciones de vivienda.”

(indice Nacional de Participacién Juvenil, 2015-2016)
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Dentro de los procesos globales, se han creado oportunidades para los jévenes en
diversas areas, como educacion, medio ambiente, sostenibilidad, biodiversidad,
desarrollo urbano, cambio climatico y filantropia juvenil (Youthpolicy.org, 2015). La
gente joven ha sido involucrada y consultada de manera activa en un buen nimero
de procesos de alto nivel, en particular la Agenda de Desarrollo Post 2015, por
medio del grupo principal integrado por nifios y jovenes (Major Group for Children
and Youth). A su vez, la Reunion Internacional de Coordinacion de las
Organizaciones Juveniles (ICMYO) ha establecido un proceso mas formal de

membresia y cada vez se vuelve mas activo en foros y eventos internacionales.

En afos recientes, se ha celebrado una buena cantidad de eventos de juventud de
alto per I: Y20 (Puebla, 2012), Youth 21 (Nairobi, 2012), World Urban Youth
Assembly (Naples, 2012), CIVICUS Youth Assembly (Montreal, 2012), ECOSOC
Youth Forum (2012; 2013; 2014; 2015), Global Youth Forum (Bali, 2012),
Commonwealth Youth Forum (Hambantota, 2013), UNESCO Youth Forum (2013),
World Bank Youth Summit (2013; 2014), World Youth Conference (México, 2010;
Colombo, 2014) y el First Global Forum on Youth Policy (Baku, 2014). Todo esto
con el fin de promover la participacion de los jovenes en actividades sociales,
campanfas realizadas por organizaciones no lucrativas e incluso por asociaciones

civiles ligadas a partidos politicos.
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TEORIA DE LOS STAKEHOLDERS

Esta teoria es propuesta por Edward Freeman en 1984,proponiendo otros grupos
de interés que tienen relacién con las organizaciones, los cuales se ven afectados
por las decisiones de las empresas y de la misma manera estos grupos pueden
influir en las acciones de la empresa. La propuesta de esta teoria es con el fin de
recordar a las empresas u organizaciones, el trabajo que tienen de manera directa
con los seres humanos, asi como de involucrar a las organizaciones con hechos
éticos y de responsabilidad social (IESE BUSINESS SCHOOL, 2009).

En este tema los valores son importantes, ya que se ven reflejados en las acciones
gue las empresas tienen con los grupos de interés y de manera inversa, los
individuos demuestran sus valores con las acciones que tienen hacia la empresa.
Freeman y Gilbert proponen dos principios fundamentales para esta teoria:

1. El principio de los valores: Todas las acciones son causadas por los valores
gue identifican a los individuos y a las organizaciones.

2. El principio de la interdependencia: El éxito depende de las acciones y
elecciones que toman los grupos de interés con relacion a las
organizaciones.

Es necesario tomar en cuenta el contexto y todos los factores que estan
relacionados con la empresay de los individuos. Muy bien en esta teoria el lenguaje
esta enfocado de manera administrativa y con fines de negocios, pero trasladandolo
a las estartegias que se utilizan en la comunicacion politica, es necesario conocer
a los grupos de interés, realizar un mapeo de publicos e identificar cual de ellos
deberan ser atendidos de acuerdo a las necesidades y la relacion directa que tienen
con el giro de la empresa u organizacion.

Dentro del concepto de stakeholder, se encuentra una division de cada grupo de
interés, que nos permitir4 identificar de manera especifica a los publicos que se ven
envueltos con nuestra organizacion y las caracteroisticas que tiene cada uno; el fin
de esta clasificacion es realizar un analisis en el mapeo de los publicos para
enfocarnos en el publico meta, potencial que debera ser atendido de acuerdo a las
metas estabecidas dentro de la organizacén en relacion con sus stakeholders.

En relacion con Garcia (2008), propone algunos tipos de stakeholders:
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Socios, accionistas e inversores
Empleados

Directivos

Creadores de opinién y conocimiento
Clientes

Instituciones financieras
Competidores

Proveedores y subcontratostas
Comunidades locales, paises y sociedades
Administracion publica

Partidos politicos

Iglesias

Sindicatos

Universidades

Cada grupo de interés se adapta a las necesidades que deberan cubrirse con

respecto al giro de la organizacion, asi como de su entorno para poder establecer

mas tipos de publicos 0 en su caso hacer la adaptacién necesaria.

De la misma manera se indentificaran los tipos de stakeholders en dos grupos:

internos y externos; a continuacién se definen a los publicos segun sus atributos

(poder, urgencia y legitimidad) los cuales nos llevan a los siguientes niveles de

categorizacion: definitivos, expectantes, latentes y no son stakeholders. (Garcia,

2008)
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ESTADO DEL ARTE.

A continuacion se ha realizado una busqueda bibliografica con relacion al tema de
la tesis expuesta, se pretende conocer toda la infromacion con relacion a
comunicacién politica y como puede ser aplicada en los jovenes, cada autor expone
distintas perspectivas de como la comunicacion se encuentra presenta en las
distintas arenas o espacios en los que se mueve la politica, por esta razéon es
denominada comunicacion politica, ya que se utiliza de manera especifica para
propdsitos de los actores politicos. Es importante realizar un mapeo de publicos e
identificar el publico meta para realizar las estrategias especificas que seran

desarrolladas en los espacios publicos donde sera intrducido el mensaje.

Titulo / Autor Objeto de estudio Teoria y Niveles

metodologia conclusivos

El

politica o el juego Eeelnlllpifer=Teile]y bibliografico dos ejes en los que

R ehlnthlle=wle¥ La actuacion de la Compendio autor propone

CEE R A S politica en  las Tipologia de la se aplica la
CIENEEFAEEIEGB AN distintas arenas acion social de Comunicacion
Gauthier, Max Weber politica, para
Gosselin, identificar en qué
Mouchon escenario se
mueven los actores
politicos, las
estrategias
dirigidas a los
receptores 'y el
metalenguaje a
utilizar
Comunicacion y HNeS actores, Compendio

Politica/ ellICE territorios, arenas, bibliografico

Gauthier, André Rl la
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CAPITULO Il = MARCO CONTEXTUAL

ANTECEDENTES.

Historia del Partido

La historia politica del México contemporaneo no puede entenderse sin el PRD.
Para ello es necesario reconocer las circunstancias y los diversos procesos que lo
han conformado. Sus antecedentes, herencias y origenes, los cuales sirven de
soporte a las formas y maneras de expresion. Para comprenderlo en su dimensién
histérica, requiere ser visto el contexto nacional e internacional que se fragué en la
década de los ochenta y los escenarios que el nuevo liberalismo implement6
globalmente desde entonces. Estos factores hacen que el PRD sea observado
desde una dindmica socio-politica y cultural global y no s6lo como una reaccién a
las politicas nacionales.

El Partido de la Revolucién Democrética se fundé el 5 de mayo de 1989, con una
ideologia politica de izquierda. Esto es la busqueda de la igualdad o equidad en
todos los ambitos de la vida social humana. Ya sea en las oportunidades
econOmicas, sociales, politicas, educativas y étnicas de las personas y los grupos
humanos. Pero también en la libertad de decidir sobre cualquier forma de
pensamiento. Sobre todo en el tener la sensibilidad de entender y luchar por los
grupos sociales que menos recursos tienen para desarrollarse y vivir en libertad. Es
decir que su ideologia se centra en la defensa de los derechos de las personas y el
de la soberania de la nacion.

Desde su fundacién el PRD es considerado una de las tres fuerzas politicas mas
importantes de México. Su linea programatica se ubica en la transformacién
pacifica, por la via electoral, del sistema capitalista y en la busqueda de un modelo
propio de desarrollo y progreso para el conjunto de la sociedad. Como integrante de
la Internacional Socialista, el PRD representa las aspiraciones de las sociedades en
desarrollo que buscan alcanzar un sentido mas humano en las relaciones sociales
de produccién. Asimismo, en la construccion de un desarrollo sustentable respecto
al medio ambiente.

Comprender los origenes del PRD situa al México contemporaneo de finales de los

ochenta, entre 1987 y 1989. En ese contexto convergieron tres grandes sucesos.
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Por una parte, las reiteradas crisis econdmicas; por otra, el incremento en los
movimientos sociales por diversas demandas, Asimismo, la participacion decidida
de lideres sociales y el rompimiento interno en el PRI como partido del poder. Frente
a ello, el PRD nace como una coalicion de diversas fuerzas sociales y partidos
politicos de izquierda que enfrentaron al régimen para crear otro alternativo.

Para constituirse como PRD, se conjunta el Partido Mexicano Socialista (PMS), el
cual habia integrado varias fuerzas politicas de Izquierda a nivel Nacional: El Partido
Mexicano de los Trabajadores (PMT), dirigido por Heberto Castillo Martinez y José
Alvarez Icaza; el Partido Socialista Unificado de México (PSUM), dirigido por
Arnoldo Martinez Verdugo y Gilberto Rincon Gallardo; el Partido Patriético
Revolucionario (PPR), dirigido por Camilo Valenzuela y Jesus Zambrano; el
Movimiento Revolucionario del Pueblo (MRP), dirigido por Carmelo Enrique; la
Union de la lzquierda Comunista (UIC), la Asociaciéon Civica Nacional
Revolucionaria (ACNR), dirigida por Mario Saucedo, entre otros. Mas adelante se
unen a la fusion una parte de la militancia del Partido Socialista de los Trabajadores
(PST) con miembros como Carlos Navarrete Ruiz, Jesus Ortega Martinez, Graco
Ramirez Garrido- Abreu, Rafael Aguilar Talamantes, Miguel Alonso Raya, entre
otros.

El PRD se fundé en la Ciudad de México, encabezado por Cuauhtémoc Cardenas
Soloérzano, Porfirio Mufioz-Ledo, Ifigenia Martinez, con otros miembros de la
Izquierda Politica como Heberto Castillo, Gilberto Rincon Gallardo, entre muchos
otros. Bajo el lema "Democracia ya, patria para todos", con el simbolo del sol azteca,
con los colores nacionales, que por restricciones del PRI, se quedd en blanco y
negro y después adopté el fondo amarillo para quedar en amarillo y negro.

La formacién de un partido de Izquierda surgié a mediados de la década de los 80,
durante el régimen de Miguel de la Madrid. El sistema politico mexicano comenzo a
dar un giro en su politica econémica. México padecia severas crisis recurrentes y la
adopcion de un modelo econémico completamente ajeno a la realidad nacional
determind el camino que seguiria el pais en los afios siguientes. El neoliberalismo
global, profundizaba la pobreza y la desigualdad, y asumia una manera particular

en México por su ruda instrumentacion. Los indices de pobreza se elevaron de una
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forma escandalosa, sin precedentes en la historia de México.

En 1988, Cuauhtémoc Cardenas, Porfirio Mufioz Ledo e Ifigenia Martinez formaron
una alianza con otros partidos y movimientos de izquierda, agrupados en el Frente
Democratico Nacional. Con Cardenas encabezando la candidatura, se lanzaron a
la lucha por la presidencia. Las principales organizaciones socialistas se fueron
acercando al Frente y consolidaron la candidatura de Cardenas. El nUmero de
quienes consideraban necesario sumar fuerzas y aprovechar la coyuntura y dar
mayor presencia a la izquierda en México. Asi, Comunistas del Partido Mexicano
Socialista (PMS), Trotskistas del PRT, Maoistas de la Organizacion de lzquierda
Revolucionaria OIR-LM, Socialistas del Partido Mexicano de los Trabajadores
(PMT), Guevaristas de la Asociacion Civica Nacional Revolucionaria (ACNR),
Socialistas revolucionarios del Punto Critico (ORPC) y otros grupos de inspiracion
marxista, asi como diversas organizaciones sociales, confluyeron en la campafa
de Cérdenas.

Con el propésito de lograr un frente unido para dar la batalla electoral, el Partido
Comunista Mexicano y otros partidos como el Partido Mexicano de los Trabajadores
(PMT), encabezado por el ingeniero Heberto Castillo, se habian fusionado para dar
lugar al Partido Socialista Unificado de México (PSUM).

Para principios de 1988, el PSUM habia devenido en el Partido Mexicano Socialista,
y Castillo era postulado candidato a la presidencia de México. Pero mientras que la
candidatura de Castillo apenas mantenia el apoyo del “voto duro" de la izquierda
tradicional, la candidatura cardenista iba en pleno ascenso. Conscientes de que la
coyuntura politica era propicia para un triunfo de la izquierda, Castillo decidio
declinar su candidatura en favor de la de Cardenas. Apenas un mes antes de las
elecciones, programadas para el 6 de julio de1988.

El 13 de julio, el Secretario de Gobernacion declararia que el triunfador de las
elecciones era el candidato del PRI. Los resultados generaron un fuerte
escepticismo y la creencia generalizada es que Carlos Salinas no gan6 de manera
limpia. Posteriormente hubo muchas movilizaciones politicas, encabezadas
principalmente por el mismo candidato del Frente Democrético Nacional, asi como

por los candidatos del PAN Manuel Clouthier y del PRT, Rosario Ibarra de Piedra.
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En la actividad postelectoral, se decidi6 la formacion de un nuevo partido, cuya base
seria el FDN. De tal suerte que el PRD emergié en una coyuntura en la que habia
sido vulnerada la eleccién presidencial y arrebatada la presidencia al candidato que
habia unido a la oposicién. El registro oficial del PRD ante la Comision Federal
Electoral se hizo mediante cesion del registro que tenia el PMS. A partir de
entonces, el PRD ha participado en todos los procesos electorales y en todas las
campanias politicas en los distintos espacios politicos. Desde su fundacion el Partido
de la Revolucion Democrética ha sobrevivido a la represion del gobierno y gracias
a la intransigencia democratica mostrada por los militantes ha ampliado sus
espacios.

Ya desde 1989 se dio la batalla en las calles y en los diversos espacios para tener
representacion ciudadana en las camaras y en los municipios. Por ejemplo en 1991
hay una resistencia en el Congreso para oponerse a las reformas a los articulos 3°,
27, 82 y 130 de la Constitucion.

Por mas que lo intentaron no pudieron desaparecernos del mapa politico y electoral.
En ese mismo afo se defendié el voto en Michoacan, 1992 y en otros estados del

pais y se resistio la represion del gobierno salinista.

En 1993 se participé en la realizacion del plebiscito ciudadano que acelerd el
proceso de democratizacion del Distrito Federal y en 1994 ante los magnicidios,
enfrentamos el voto del miedo y mantuvimos nuestra conviccion democratica. En
1995 se asumid la necesidad de una transicion a la democracia como la base de la

principal linea politica.

En 1996 Andrés Manuel Lopez Obrador, que contaba con el respaldo de Cardenas,
fue electo presidente del PRD por los militantes perredistas en una contienda interna
en la cual compiti6 con Amalia Garcia y Heberto Castillo. Desde la presidencia
nacional del PRD, Lépez Obrador concentré sus esfuerzos en el fortalecimiento de
la presencia electoral del partido. Durante su mandato, el PRD avanz6 a nivel
federal y en las elecciones de 1997 conquistd, por primera vez, gubernaturas

estatales.
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El primer triunfo del PRD fue en el Distrito Federal. Cuauhtémoc Cardenas fue el
candidato. En la Ciudad de México se contaba con el mayor respaldo en todo el
pais, como habia sido demostrado en la eleccién de 1988. El PRD supero el 40%
de los votos, muy arriba de sus oponentes del PRI, Alfredo del Mazo, y del PAN,
Carlos Castillo Peraza. Cardenas fue el primer jefe de gobierno de la ciudad electo
democraticamente. Ese mismo afio tuvieron lugar las elecciones para el Congreso
de la Unién, donde el PRD se colocé como la segunda fuerza politica, por detras

del PRI, quien perdio el control absoluto del Congreso.

En el siguiente afio (1998) se realiz6 la consulta nacional sobre el FOBAPROA. El
PRD contendio en las elecciones locales de Zacatecas, en alianza con el PT,
postulando a Ricardo Monreal. Zacatecas era un estado donde el PRD no tenia
presencia politica, pero la fortaleza de la candidatura de Monreal y el apoyo del PT
fueron determinantes. Ese mismo afio Alfonso Sanchez Anaya logré ganar el
gobierno de Tlaxcala y en 1999 Leonel Cota alcanza la gubernatura en Baja
California Sur; ambos Estados considerados bastiones del PRI.

En el 2000 Andrés Manuel Lopez Obrador gand el Distrito Federal y se le reconocio
el triunfo por parte del Vicente Fox, como una victoria que resultaba directamente
de la lucha democratica del pueblo de México. En 2001, se abrid la tribuna del
Congreso de la Union a la voz de los pueblos indigenas y el PRD sumé un nuevo
triunfo. Lazaro Cardenas Batel, hijo de Cuauhtémoc Cardenas, se convertia en el
nuevo gobernador de Michoacan, su estado natal. En 2002 y 2003, se detuvieron
las reformas estructurales propuestas por la derecha politica. En 2004, el partido
logré conservar el gobierno de Zacatecas, al presentar a Amalia Garcia como
candidata. En 2005, se mantuvo el PRD en el gobierno de Baja California Sur, al
ganar la eleccion estatal. Un nuevo triunfo representé Guerrero con Zeferino
Torreblanca.

El apoyo de amplios sectores de la poblacion de D.F. permitié a Marcelo Ebrard,
candidato del PRD, ser electo en 2006 sobre la base de un programa de
continuidad, aprovechando la popularidad de su antecesor. Con este triunfo se

confirmo que el D.F. era la principal base electoral del PRD.
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También en 2006 se realizé la movilizacion mas grande e importante de resistencia
civil de que se tenga memoria por el respeto al voto ciudadano y contra el fraude
electoral. Para el 2007 se logra la ley para la reforma del Estado, asi como
importantes reformas electorales, como una via para franquearla polarizacion social

después de las elecciones.

En 2008 el PRD logra una reforma importante para PEMEX y el sector energético
nacional. En 2009 se resiste la ofensiva del gobierno y contribuye a encontrar
soluciones a la crisis financiera internacional. En 2010 en coalicion se gana Puebla,
Sinaloa, Oaxaca y el municipio de Benito Juarez, cabecera Cancun, Quintana
Roo.En 2011 se renueva la gubernatura de Guerrero. Todo ello lleva a la
consolidacion a partir de la estabilidad. Se logran también nuevos avances en la

reforma del Estado.

En 2012 se obtiene una historica votacion para la izquierda mexicana. Se gana con
gran amplitud el Distrito Federal con la candidatura de Miguel Angel Mancera cuya
conduccién ha permitido que la Ciudad de México continle como un referente de
seguridad, libertades y de un gobierno cercano a la gente, y se triunfa en Morelos
con Graco Ramirez y en Tabasco con Arturo NUfiez, estados en los que nunca se

habia logrado un triunfo.

El PRD es resultado del trabajo de mujeres y hombres que han revolucionado su
tiempo. Es un partido que ha heredado diversos episodios histéricos como los
acontecidos durante la Independencia de la Nueva Espafia, en la cual se combatio
contra el Imperio espafiol por constituir una nacién propia con gobierno, congreso y
territorio propio. Todo ello buscando la libertad, la abolicién de la esclavitud y la

igualdad social.

Igualmente el PRD se es heredero de los hechos histéricos de resistencia ante el
imperio Austriaco con Maximiliano en la defensa de la independencia nacional y en
contra de la alianza de diversas naciones como Inglaterra, Francia y posteriormente

los Estados Unidos.

Mas cercano resultan los hechos heredados de la Revolucion Mexicana como una

revolucién armada en contra de la reeleccién presidencial y por el reparto agrario al
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grito zapatista de “Tierra y Libertad”. Pero sobre todo, el PRD se asume heredero
directo de las luchas postrevolucionarias como la Expropiacion petrolera en 1938
encabezada por el entonces presidente Lazaro Cardenas. Asimismo las luchas de
los trabajadores ferrocarrileros en los afios cincuenta con Valentin Campa y
Demetrio Vallejo. Los movimientos de los médicos, los maestros o los obreros en
Guerrero. Sin duda el movimiento estudiantil de 1968, los movimientos guerrilleros
encabezados por el profesor Genaro Vazquez Rojas y Lucio Cabafas. Igualmente
de los movimientos urbanos como los del Movimiento Armado Revolucionario, el
Frente Revolucionario de Accion Patridtico, el Frente Estudiantil Revolucionario y la
Liga Comunista 23 de septiembre. Todos ellos han dejado una huella y una linea de
esperanza en el PRD a través de la lucha ciudadana de manera pacifica y por la via

electoral.

La historia del PRD es consustancial a la historia del México contemporaneo. La
historia de ese México que es impactado por las presiones de la globalizacion y
modernizacién financiera pero para el beneficio de las corporaciones
trasnacionales. EI PRD se ha propuesto la concientizacion de la ciudadania sobre
las problematicas que aquejan al pueblo de Meéxico, en particular por las
poblaciones que estan mas desprotegidas, siempre con la idea de defender los
valores nacionales de la soberania, la autodeterminacion y la defensa de los

recursos naturales y los derechos humanos de hombres y mujeres.

FUENTE: (Documentos basicos del PRD, 2017)

36



CONTEXTUALIZACION.

e PRD en Guerrero (Marco contextual)
El Partido de la Revolucion Democratica es un partido politico nacional de izquierda,
constituido legalmente bajo el marco de lo establecido por la Constitucion Politica
de los Estados Unidos Mexicanos, cuyos fines se encuentran definidos con base en
su Declaracion de principios, Programa y Linea politica, mismo que se encuentra
conformado por mexicanas y mexicanos libremente asociados, pero con afinidad al
Partido, cuyo objetivo primordial es promover la participacion del pueblo en la vida
democratica, contribuir a la integracion de los érganos de representacion politica y
participar en la vida politica y democréatica del pais. (Estatuto del PRD)
El partido politico abarca distintos sectores de la poblacion: los més directos son los
militantes y simpatizantes; también estan las personas que habitan en los sectores
de la sociedad que son mas ayudados por las acciones del partido; los medios de
comunicacién es un publico mas, donde el partido tiene la obligacion de hacer uso
de ellos para informar las acciones que se estan realizando.
A continuacion presentamos los organismos con los que se interrelacionan los
partidos politicos (informacion extraida de la Ley General de los Partidos Politicos,
decretada por el CONGRESO GENERAL DE LOS ESTADOS UNIDOS
MEXICANOS, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 23 de mayo de
2014).
Articulo 4.-
b) Autoridades jurisdiccionales locales: Las autoridades jurisdiccionales en materia
electoral de las entidades federativas;
c) Consejo General: El Consejo General del Instituto Nacional Electoral;
d) Constitucién: La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos;
e) Instituto: El Instituto Nacional Electoral;
f) Ley: La Ley General de Partidos Politicos;
g) Ley General: La Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales;
h) Organismos Publicos Locales: Los organismos publicos electorales de las
entidades federativas;
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i) Unidad Técnica: La Unidad Técnica de Fiscalizacién del Instituto Nacional
Electoral;

j) Partidos Politicos: Los partidos politicos nacionales y locales, y

k) Tribunal: El Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion.

El Comité Ejecutivo Estatal (CEE) del PRD, Se rige por un Unico estatuto oficial a
nivel nacional, donde se plantean los lineamientos que todos los integrantes del
partido y el mismo partido debe seguir. Se integra por 17 secretarias, un secretario
general, y un presidente. FUENTE: (Estatuto del PRD, 2015)

Dentro del comité existen determinados grupos politicos denominados “expresiones
politicas”. En total se identifican 12 expresiones politicas), y se encuentran dentro
de un mismo partido, pero funcionan de una forma un tanto independiente.
Conforme al organigrama del CEE existe la secretaria de difusion y propaganda, y
sus funciones de acuerdo al estatuto estan en el Titulo décimo primero: Los 6rganos
ejecutivos del partido deberan de observar un desempefio profesional e institucional
de difusion, acorde con las politicas generales y manuales que el Comité Ejecutivo
Nacional determine y establezca. Se debera impulsar una linea comunicable y los
dirigentes estan obligados a dar a conocer el contenido de las posiciones del partido
ante cada situacion o evento.

Tener un manual de comunicacién, contar con una secretaria de comunicaciéon que
trabajara con titulares con experiencia en comunicacion, contar con un equipo
profesional para hacer mas eficientes y profesionales todas las areas del partido.
Establecer politicas generales de comunicacion y propaganda, coordinar y
supervisar las campanas, incluir las propuestas de campafa que presente la
Organizacion Nacional de Jovenes del partido.

El partido garantizara se lleven a cabo evaluaciones continuas por medio de
consultores y asesores externos, que de la mano con un grupo de trabajo del
partido, puedan revisar y evaluar los resultados de las campafias de comunicacion
del partido, para estar en posibilidades de interpretar los resultados, y con ello,

construir nuevas estrategias de comunicacion del partido.
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA

En este apartado se muestra el planteamiento del problema y las técnicas e
instrumentos para la recoleccion de datos y analisis de respuestas de los
informantes clave: jévenes de 18 a 24 afios.

TEMA.

Estrategias de Comunicacion para el posicionamiento del Partido de la Revolucién

Democratica, en los jévenes de 18 a 24 afios de la ciudad de Chilpancingo Guerrero.

PREGUNTA DE INVESTIGACION.
e (Cual es el posicionamiento del Partido de la Revolucién Democrética en los
jovenes de 18 a 24 afios de la ciudad de Chilpancingo Guerrero?
e ¢ Cudles son las pautas tedrico-metodoldgicas para la elaboracion de una
estrategia de posicionamiento del Partido de la Revolucion Democratica en
los jovenes de 18 a 24 afios de la Ciudad de Chilpancingo Guerrero

OBJETIVO GENERAL.
Generar estrategias de comunicacion para el posicionamiento del Partido de la
Revolucion Democrética en los jovenes de 18 a 28 afios de la Ciudad de

Chilpancingo de los Bravo, Guerrero.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.
e Caracterizar el posicionamiento del PRD en los Jovenes de 18 a 28 afios
e Conocer las estrategias de comunicacion enfocadas en el sector juvenil que
han sido disefiadas y se estan llevando a cabo por el Partido de la Revolucion
Democratica.
e Evaluar las estrategias de comunicacion implementadas por el Partido de la
Revolucion Democratica.
JUSTIFICACION
La creacion de estrategias de comunicacion y relaciones publicas surge de la
imagen negativa creada por el acontecimiento del dia 26 de septiembre de 2014 en

Iguala de la Independencia donde el Presidente Municipal José Luis Abarca
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Veldzquez figura politica que representa al PRD, se le relaciond con la desaparicion
de los 43 estudiantes de Ayotzinapa, este suceso dio pie a la percepcion negativa
de la poblacion y los medios de comunicacién locales.

El Partido de la Revolucion Democrética ha optado por afiadir en el Plan de trabajo
anual 2017 el objetivo de posicionar la imagen del partido como parte de la
preparacion de las elecciones del afio 2018; atendiendo a esto, se pretende el
disefio de un Plan de comunicacion que atienda a las necesidades del partido de
llegar a los jovenes y ayudar en el logro de los objetivos comunicacionales que se
planteen en el Plan de trabajo anual o en las estrategias comunicacionales que el
partido desarrolle.

La creacion de un Plan de comunicacion del Partido de la Revolucion Democratica,
le da la oportunidad a la Facultad de Comunicacion y Mercadotecnia (FACOM) de
demostrar las habilidades de los maestrantes dentro del contexto de la
comunicacioén politica.

De acuerdo a datos estadisticos del INEGI correspondientes al afio 2016, en el
estado de Guerrero la poblacion joven de interés de 15 a 24 afios es de 86, 919,
tomando en cuenta que segun estudios los jovenes son los que menos interés
tienen en votar; Con el fin de lograr la construccion del Plan de comunicacion y
relaciones publicas es necesario un diagndstico previo de la informacion que emiten
los medios de comunicacion locales sobre el Partido, conocer la opinion y
percepcion que los jovenes votantes de 18 a 24 afios tienen acerca de la imagen
del partido.

Los resultados del estudio podran ayudar en la preparacion del camino a las
elecciones que se llevaran a cabo en el 2018, con el disefio de estrategias
especializadas en el area de comunicacion, que pretenden persuadir al publico
objetivo, asi como de reposicionar la imagen del partido, tratando de cambiar las
percepciones negativas creadas por acontecimientos anteriores. De la misma
manera se pretende dar respuesta a uno de los objetivos del partido reposicionando
la imagen en el publico meta que tiene mayor presencia en la poblacion

chilpancinguefia y convertirlos en votantes.
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DEFINICION DEL PROBLEMA.

La problemética surge de la observacion participante del investigador, realizando un
estudio de diagnostico en relacién con las estrategias que se emplean para el
desarrollo de las actividades con los jévenes, y de acuerdo a los resultados no se
aplican estrategias para llegar a este sector de manera estratégica, por lo tanto se

ha notado la poca presencia y participacion de los jévenes en el PRD.

DELIMITACION Y UBICACION DEL PROBLEMA.

Este estudio esta enfocado en el Partido de la Revolucion Democratica en la Ciudad
de Chilpancingo de los Bravo, de la misma manera se pretende conocer la opinién
publica y percepcién de los jovenes de 18 a 24 afos, denominado como el publico
meta que tiene mayor presencia en la ciudad, este sector muestra poco interés en
actividades politicas, por otra parte conocer la opiniébn que generan los medios de
comunicacioén locales y el nivel de influencia que tienen sobre la opinién del publico
meta determinado en este estudio. Se hara uso de informacion oficial del partido
donde se identifique el nivel de impacto que han tenido las estrategias utilizadas
hasta ahora y de qué manera se han disefiado para cumplir los objetivos del plan
de trabajo anual 2017 que es precisamente el posicionamiento de la imagen en el

publico meta.

ENFOQUE.

Cualitativo descriptivo

La investigacion pretende describir y analizar la perspectiva que tienen los jovenes
de 18 a 24 afios de Chilpancingo, en el posicionamiento que representa el PRD en

ellos.
PREMISA.

Escaso posicionamiento del Partido de la Revolucion Democratica en los jovenes

de 18 a 24 afios en Chilpancingo Guerrero.
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DEFINICIONES CONCEPTUALES

ESTRATEGIA

Las estrategias son actividades enfocadas en la razén de ser de la organizacion,
deben estar disefiadas y enfocadas en los objetivos que desean cumplirse en el
desarrollo de las mismas. (Sierra, 2013)

POSICIONAMIENTO

El concepto de posicionamiento se utiliza mucho en el ambito empresarial, pero
actualmente puede adaptarse para disefar estrategias de posicionamiento para
destacar en la mente de los consumidores, manteniendo liderazgo, diferenciacién e
identificacion entre la competencia que existe en el mercado. (Kotler, 2001) (Garcia,
2008)

CATEGORIA GENERAL: Posicionamiento
SUBCATEGORIAS DE ANALISIS:
o Atributos tangibles del partido:
Nombre
Colores

Logo

o Atributos intangibles del partido:
Imagen
Valores
Antivalores

Diferenciacion
o Contacto con los publicos:

Capacidad de comunicarse con los publicos

Acciones relacionadas con los publicos (Jovenes)
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METODO

Estudio de caso.

Este método permitira al investigador recolectar la opinion de los jévenes, por medio

de caracteristicas particulares como valores, perspectivas, experiencias que han

construido el posicionamiento del PRD en este grupo de referencia.

TECNICAS

(@]

Encuesta o cuestionario no estructurado: para conocer el nivel de
posicionamiento del PRD en los jovenes

Observacion participante: Se ha realizado mediante la participaciéon en
actividades académicas dentro del Partido de la Revolucién Democrética

FODA organizacional y FODA comunicacional: elaborados a partir de la
observacion participante

Revision e investigacién bibliografica: realizada a partir de la busqueda
bibliografica para construir el marco tedrico y sustentar los resultados de la

investigacion.

MUESTRA (saturacion tedrica): El nimero de personas sera determinado por la

cantidad de informacidon obtenida como limite para completar la investigacion, en

este caso el total es de 150 encuestados.
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CAPITULO IV - ANALISIS DE RESULTADOS

La encuesta se disefid con preguntas abiertas para recabar toda la informacion
posible de la percepcién que tienen los jévenes con respecto al posicionamiento del
partido de la Revolucion Democratica; se realizé a 150 jovenes, hombres y mujeres
de 18 a 24 afos de la ciudad de Chilpancingo Guerrero, para poder tabular los
resultados, se clasificaron las respuestas por categorias de frecuencia, y
posteriormente describir el andlisis de los resultados de cada grafica. (ver anexos,
para visualizar las graficas).

Los datos recabados dan respuesta las subcategorias de analisis, las cuales fueron
determinadas y adaptadas de acuerdo a los atributos del posicionamiento (Kotler,
2001), atributos tangibles e intangibles del partido, y de acuerdo a la teoria de los
stakeholders (Garcia, 2008) se adapté la categoria de contacto con los publicos,
para conocer el nivel de respuesta y contacto ante sus publicos, en ese caso los
jovenes.

En esta parte de los resultados, se hallardn una variedad de adjetivos que definen
al partido, de manera positiva y negativa; se visualizara el nivel de posicionamiento

del partido en los jévenes y el nivel de contacto que el partido tiene con los mismos.

El propdsito del posicionamiento, es que el producto ocupe un lugar en la mente del
consumidor; en mercadotecnia politica podemos ver esto traducido como, el
posicionamiento politico de un partido o candidato, en un sector o grupo de interés
determinado. Adaptando la idea de Kotler (2001), es determinante conocer los
atributos que tiene nuestra empresa (producto) y lo que piensan los grupos de
interés (consumidores) acerca de los atributos diferenciadores de nuestro producto,
en este caso el Partido de la Revolucion Democratica; realizar una investigacion a
fondo con los grupos de interés, nos vierte un panorama real sobre el concepto y

opiniones que tienen del partido.
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Atributos tangibles del partido:

Se eligieron elementos perceptibles de posicionamiento (Carasila, 2007) que
identifican al Partido de la Revolucibn Democratica, por medio de la imagen que
proyecta a través del nombre, colores del partido y el logo que lo representa; la

imagen que tienen los jovenes con respecto a estos tres elementos es la siguiente:

Nombre.

Uno de los principales elementos representativos de un partido politico es su
nombre oficial; los resultados arrojan (41.3%) un desconocimiento en el nombre del
Partido de la Revolucién Democrética (PRD), se ha posicionado solo por sus siglas,

dando lugar a que se interprete con otras palabras similares.

Colores.

Otro de los elementos representativos de un partido politico, son los colores que lo
distinguen de otros partidos politicos. El partido esta bien posicionado de acuerdo a
sus colores (98.6%), aunque existe un porcentaje minimo (1.33%) de confusion con

respecto a los mismos.
Logo.

Este elemento de identificacion y diferenciacion del partido, esta representado en la

mente de los jovenes (96%) con el sol azteca y las siglas PRD
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Atributos intangibles del partido:

Los grupos de interés tienen distintos conceptos acerca de los atributos que tiene el
partido (Losada R. , 2012), por esta razén es relevante los datos recabados por
medio de la encuesta, el motivo de este analisis es llegar a la relacion entre el
conocimiento y la emocion en la toma de decisiones politicas.

Analizando las siguientes categorias encontramos:

Imagen.

Los adjetivos que mas sobresalieron (34.6%) para describir al partido fueron:
corrupto, mentiroso, dividido; pero en otro porcentaje de resultados obtenemos
(34.6%): justo y con propuestas para trabajar, los conceptos que definen al partido
deberian ser en su mayoria positivos, como parte de los elementos intangibles que
construyen la imagen deseable para el publico meta. En la variedad de calificativos
encontramos algunas palabras que se relacionan con el PRD (24%), como:
corrupcion, tranzas, mal gobierno, otra de las frases mas frecuentes fue (21.3%):

partido de izquierda

Valores.

Dentro de la filosofia institucional se encuentran valores que representan a la
organizacion, en este sentido las preguntas van enfocadas a los valores que se
perciben de acuerdo a las actitudes y la relacion que el partido establece con sus
grupos de interés; el 56% identifica los siguientes valores: responsabilidad,
igualdad, respeto honestidad, pero de manera impactante contrasta el 44%
contestando: ninguno, no tiene, los ha perdido; existe una oportunidad de re-
estructurar los valores que el partido tiene y trabajar en las acciones que reflejan o

no esta parte de la filosofia del partido.

Antivalores.
Con respecto a la categoria anterior, los resultados en esta parte indican los
siguientes antivalores (65.3%): deshonestidad, corrupciéon, deshonor, deslealtad,

opulencia, desacato.
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Diferenciacion.

Las respuestas positivas (60%) arrojan: escucha a la gente, propuestas, manera de
trabajar, sus ideales y las respuestas negativas (40%) indican que no hay factor de
diferenciacion en el PRD

Contacto con los publicos:

Identificar y establecer los grupos de interés, direcciona las acciones que el partido
toma a favor de la sociedad, conociendo de manera especifica las preferencias que
tienen sobre politica. (Delgadillo, 2017)

Capacidad de comunicarse con los publicos.

En esta subcategoria, los datos arrojan (80.6%) que los jévenes han tenido poca
experiencia con el partido, se refieren al mismo con “falta de palabra,
incumplimiento, inconformidad, inseguridad”, y en un minimo de respuestas (3.3%)
relacionan el caso Ayotzinapa, como una experiencia negativa, que marcé al partido

y a la sociedad.

Acciones relacionadas con los publicos (Jévenes).

De acuerdo con los datos 63.3% menciona fomento a la educacion, impulsar las
ideas de los jovenes, defender derechos de los joévenes, actividades recreativas,
contacto con los jovenes, esta percepcion positiva establece la oportunidad de
trabajar con este sector de la poblacion, desarrollando actividades que mejoren lo
antes mencionado.

En el 49.3% existe desconocimiento de lo que el PRD hace a favor del sector juvenil,
es importante darle difusion a lo que el partido hace.

Por otra parte, el 63.3% esté interesado en actividades que fomenten la educacion,
propuestas y apoyos

El 36.6% esta interesado en la forma de gobernar y la representacion de los valores

en las acciones que el partido realiza.
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Observacion participante.
Los elementos analizados han sido determinados por la experiencia del investigador
en la estancia profesional realizada en el comité ejecutivo Estatal del Partido de la
Revolucion Democrética; los elementos descritos se manifiestan de manera
constante en las actividades propias del partido, en los Ultimos seis meses de
trabajo (Enero-Junio 2018) los resultados fueron los siguientes:
Categorias del cuadro de analisis:
Dentro del comité se llevan a cabo reuniones semanales o quincenales,
denominadas sesiones con todos los secretarios y jefes de area, en dbénde se
exponen temas de relevancia con el partido, lo que esta sucediendo en el estado de
Guerrero y los municipios gobernados por el PRD, se revisa el Plan de trabajo
determinado por el Presidente del comité y el Secretario general. Las sesiones se
llevan a cabo con la mayoria o la mitad de colaboradores que estan adscritos al
comité, se lleva a cabo con un moderador, el secretario técnico que escribe los
acuerdos establecidos, de la misma manera la participacion dentro de las reuniones
es ordenada y fluida, a partir del flujo de comunicacién observado en las reuniones,
fue la manera en que se seleccionaron los elementos observables.

¢ Nivel de participacion

¢ Nivel de respuesta

¢ Influencia en propuestas

e Participacion en las actividades cotidianas

e Participacion en campafas electorales
De acuerdo con los datos obtenidos, la participacion que tienen los jovenes dentro
del comité y el desenvolvimiento que representan es notorio, satisfactorio; en este
afio de elecciones, se ha visto un aumento en los simpatizantes y militantes que
estan trabajando a favor del partido, pero por otra parte se observa la percepcion
de los jovenes que se inclinan por otros partidos politicos, y las connotaciones

negativas acerca de la politica.
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1. CONCLUSIONES

Hablando de manera general, el partido necesita atender al sector que tuvo
respuestas negativas o desconocen todo lo que el partido representa y las labores
que hace no sélo para el sector juvenil, sino con la poblacién en general.

La informacién que fluye dentro del partido debe bajarse a todos los estratos
sociales, de la misma manera identificar los sectores y estratificarlos para que el
mensaje sea diseflado de acuerdo a las necesidades especificas de cada grupo de
interés, evitara generalizar la percepcion que tiene el partido en cuanto al nivel de

conocimiento que los grupos de interés tienen y en realidad representan.

Una de las respuestas constantes y frecuentes es la falta de valores y el
antagonismo de los mismos, el cual esta muy arraigado en nuestra sociedad, debido
al contexto violento que se esta viviendo, y por todas las experiencias negativas que
se registran en este estudio. Es importante que los partidos politicos se den cuenta
de que todo comunica, lo que hacen y lo que dejan de hacer, en este sentido los
mensajes disefiados son con intencién de ganar simpatizantes, afiliados y sobre
todo ganar los votos de la mayoria de la poblacién, por esta razon es importante
invertir en un estudio especializado que visualice la oportunidad de estratificar a los
publicos, conocer las necesidades reales, para el disefio de estrategias que

atiendan la realidad de cada grupo de interés.

Una vez mas, los datos confirman (88.6%) que los jévenes no estan interesados en
los partidos politicos, el interés va mas alla de la imagen disefiada a las figuras
politicas, el interés recae en cumplir las propuestas, gobernar de manera justa,

propuestas logicas y represente en verdad sus valores.
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Por otra parte, el desinterés en los discursos incumplidos, mentiras, corrupcion,
conflictos internos, se ve muy marcado en las respuestas y nos lleva a trabajar en
la confianza, credibilidad, que se han ido perdiendo y son conceptos que se forjan
con el paso del tiempo, de acuerdo con el contacto que se tiene con los grupos de
interés, la manera en que enfrentan los conflictos sociales, movimientos sociales, la
influencia en temas de interés.

En la teoria de los stakeholders, es importante realizar un mapeo de publicos y
seleccionar el publico objetivo, para trabajar estrategias, ejes estratégicos, que
atienden las necesidades del target seleccionado.

Otra cuestion importante dentro de los resultados es, la seleccion de otros partidos
por encima del PRD; todas las subcategorias anteriores, que nos llevan a visualizar
una oportunidad de re-estructuracion con el fin de posicionar al partido, por todos
los conceptos y adjetivos negativos, que estan representados en la mente del
publico meta (jévenes), uno de los objetivos en las estrategias debera estar dirigida

en cambiar estas aseveraciones por cualidades positivas.
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2. RECOMENDACIONES

El proposito de las siguientes recomendaciones, es mejorar el nivel de relacion y
contacto con el publico meta; la clave consiste en implementar y evaluar, para
mejorar las estrategias en el contexto cambiante en el que se encuentran los

partidos politicos en la actualidad.

e Re- estructuracion de la vision institucional del partido, asi como establecer
actividades que lleven a la consolidacion de la filosofia institucional.

e Realizar un mapeo de publicos y conceptualizar cuales son los grupos de
interés, que tienen inferencia en decisiones politicas y en temas relacionado.

e Realizar un plan de trabajo basado en los grupos de interés.

e Realizar un andlisis FODA por cada grupo de interés.

e Tomando en cuenta la metodologia del posicionamiento de Stanton (1999)
pueden disefiarse estrategias para el publico meta determinado.

e Construir la imagen politica utilizando el método de encuadre determinada
Framing project (Losada R. Z., 2011), sustentada por elementos intangibles
como los valores, imagen publica, liderazgo, competencia, integridad,
idiosincrasia, etcétera

e De acuerdo con (Berg, 2013) se pueden aplicar las herramientas de
evaluacion del partido y el entorno en donde se desenvuelve, para determinar
las constantes con las que debera trabajar en un determinado tiempo,
estableciendo objetivos temporales en donde puedan observarse resultados
y estos mismos ser evaluados para su mejora.

e l|dentificar y evaluar los objetivos estratégicos del partido, para disefiar un
plan que funcione en torno a los ejes estratégicos; formular las estrategias
que respondan a la filosofia institucional.

e Cada actividad debe tener un indicador de evaluacion, metodologia y

determinar temporalidad para cada una.

o1



En relacion con las recomendaciones generales, se tomaran las que se enfocan en

el posicionamiento que el Partido de la Revolucion Democratica de mejorar e

implementar para el target de jovenes de 18 a 24 afios de la ciudad de Chilpancingo,

De acuerdo a los resultados poco favorables, es necesario disefiar y llevar a cabo

las siguientes propuestas, iniciando con el desarrollo del analisis FODA

organizacional y FODA comunicacional:

FODA ORGANIZACIONAL

FORTALEZAS
e Reconocido por los publicos
como partido de izquierda
e« Trabajo en equipo, en cada
grupo politico
e Apoyo a grupos vulnerables

DEBILIDADES

e Fragmentacion interna, por
grupos politicos

e Las oficinas del partido no estan
visibles para el publico externo.

o La mayoria de los colaboradores
del CEE son personas adultas

« No fomentan la filosofia
institucional.

e« NO existe un éarea de
comunicacién social conformada
por profesionales que asesoren
las acciones de comunicacion
interna y externa.

e La Secretaria de Difusion y
propaganda no cumple con las
funciones establecidas en el
estatuto.

e Poca participacion en eventos
sociales y culturales.

AMENAZAS

« Presencia de la competencia en
distintos eventos politicos y
sociales

e Que la competencia directa
(MORENA, PRI, PAN) reclute a
la poblacion indecisa de votar.

« La pérdida de credibilidad de los
simpatizantes hacia el PRD, los
haga inclinarse por otro partido.

OPORTUNIDADES

e Gran parte de la poblacion
simpatiza por partidos de
izquierda.

o Gestion de imagen e identidad
digital en diversas plataformas.

o Enfocar acciones estratégicas
dirigidas sector juvenil a través
de las plataformas digitales.

e Promover la presencia en
plataformas digitales
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Grupos delictivos como factor de
influencia publica e institucional.
La competencia trabaja con area
de RRPP para segmentar
publicos y crear estrategias
especificas.

La competencia maneja pagina
web funcional y actualizada.

EL frente opositor conformado
por el pacto entre PRD y PAN.
La sociedad no conoce de las
actividades que el partido realiza
y Se genera una imagen negativa
y por esta razon deciden seguir a
la competencia que difunde la
informacion

Su principal competencia es
Morena.

Promover los ideales del partido
y los objetivos en las redes
sociales

Promover las actividades que
realiza el CEE para la poblacion
en redes sociales

Implementar herramientas de
comunicacion interna
Interactuar de manera directa
con los militantes y
simpatizantes.
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FODA COMUNICACIONAL

Fortalezas

e« Se da a conocer la informacion
oficial o importante en el primer
nivel por medio de: reuniones,
comunicacion personal,
documentos oficiales

e Cuenta con una base datos
digitai e impresa de la
informacion relevante del partido

e Todas las areas (secretarias) del
partido manejan la informacién
gue necesitan para realizar su

Debilidades
o [Falta del area de comunicaciony
de profesionales que asesoren
en acciones de comunicacion
interna y externa

trabajo
Oportunidades Amenazas
e La informacion oficial que se e La sociedad no conoce de las

maneja puede darse a conocer
por medio de plataformas
digitales

e Promover los ideales del partido
y los objetivos en las redes
sociales

« Promover las actividades que
realiza el CEE para la poblacion
en redes sociales

e Implementar otras herramientas
de comunicacion interna

actividades que el partido realiza
y Se genera una imagen negativa
y por esta razén deciden seguir a
la competencia que difunde la
informacion
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Tomando en cuenta la metodologia del posicionamiento de Stanton (1999):

posicionamiento, a través de
las herramientas adecuadas
dirigidas para cada grupo de

interés.

1. Identificar el mejor atributo | EI mejor atributo intangible es la
gue representa al partido. identificacion de los colores y el
logo del partido
2. Conocer la posicion de los | El principal competidor es el partido
competidores 0  partidos | MORENA, posicionado como la
politicos. primera opcion para los votantes
3. Disefiar una estrategia en | Relacionar los colores y el logo del
funcion de las ventajas | partido, mencionando el nombre
competitivas que posee el | oficial: Partido de la Revolucion
partido. Democratica, en los eventos
politicos, sociales, en los que se
tenga presencia; asi como de los
medios de comunicacion por los
que el partido difunde sus
actividades, para posicionar del
nombre oficial del partido en la
mente de los stakeholders.
4. Comunicar el | Promover las acciones que el

partido realiza a favor de grupos
vulnerables, por medio de redes
sociales, ya que el publico meta
son los jévenes de 18 a 24 afios,
gue se informan de diferentes

temas por las plataformas digitales
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e Construir la imagen politica utilizando el método de encuadre determinada

Framing project (Losada R. Z., 2011): La propuesta para revertir los

conceptos negativos que los stakeholders tienen acerca del partido, se basa

en construir calificativos positivos de una figura politica del Partido de la

Revolucion Democratica, que se relacionen con los valores del partido, a

continuacion se muestra la metodologia propuesta por varios autores,

recopilada por Losada (2011)

Autor/es

Miller & Miller

Kinder et al. (1979)

Markus (1982]

Kinder (1986)

Miller et al. [1986)

Lodge et al. (1989]

Stewart & Clarke
(1992]

Caprara et al. [1997)

Dimensiones

1.Competencia
2.Confianza
3.Responsabilidad
4.lLiderazgo

5.Aparienciay caracteristicas
sociodemograficas

1.Competencia
2.Integridad

3.ldiosincrasico

1.Competencia

2.Integridad

1.Competencia
2.Liderazgo
3.Integridad

4. Empatia

1.Competencia
2.Integridad
3.Fiabilidad
4.Carisma

5.Aparienciay
caracteristicas
sociodemograficas

1.Competencia

2.Integridad

1.Competencia

2.Receptividad

1.Energia/receptividad

2.Honestidad/honradez

Ambito

Estados Unidos, 1972
[Nixon, Mc Govern]

Estados Unidos, 1979
(Carter, Ford, Kennedy,
Reagan]

Estados Unidos, 1980
(Carter, Reagan, Anderson,
Kennedy])

Estados Unidos, 1983
(Reagan, E. Kennedy,
Mondale]

Estados Unidos, 1982-1984
[candidatos presidenciales)

Estados Unidos, 1987
[experimento en torno aun
congresista ficticio)

Reino Unido, 1987
[Thatcher, Kinnock]

Italia [Berlusconi, Prodily
Estados Unidos [Clinton,
Dole)

Método

Andlisis factorial de 34
codigos/variables obtenidos
a partirde las respuestas

a preguntas abiertas sobre
los candidatos

Analisis factorial de bateria
cerrada de 16 items

Analisis factorial de bateria
cerrada de 7 items (pooled).

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerrada de 24 items

Analisis factorial de
respuestas a preguntas
abiertas sobre los
candidatos

Analisis factorial de bateria
cerrada de 24 items

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerrada de 9 items

Analisis factorial de bateria
cerrada de 25 items
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Funk (1999)

Panceret al. [1999]

Brettschneider &
Gabriel (2002)

Caprara et al. (2002)

Newman (2003)

Ohr & Pscarsson
(2003)

Ohr & Pscarsson
(2003]

Clarke et al. (2004]

1.Liderazgo
2.Integridad

3.Empatia

1.Carisma
2.Competencia
3.Integridad

1.Competencia para resolver
problemas [issues)
2.Liderazgo

3.Atractivo personal

4.Integridad

1.Energia
2.Simpatia

1.Competencia
2.Integridad

1.Competencia
2.Liderazgo
3.Honradez
1.Competencia
2.Liderazgo
3.Honradez

4.Empatia

1.Competencia
2.Receptividad

Estados Unidos, 1984-19%96
(Reagan, Mondale, Dukais,
Bush, Clinton)

Canada, Estados Unidos y
Reino Unido, 1993 (lideres
nacionales, extranjeros

y figuras de ambitos no
politicos)

Alemania, 1997 (Kohly
Schroder]

Italia, 1997 y 1998
(Berlusconi, Prodi, Fini,
D'Alema)

Estados Unidos, todos los
presidentes entre 1980y
2000

Estados Unidos, 1988 -
2000; Australia, 1993-2001

Estados Unidos, 1988 -
2000; Australia, 1993-2001

Reino Unido, 2001 (Blair,
Hague, Kennedy]

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerrada de 9 [+ 2] items

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerrada de 40items

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerradade 11 items

Analisis de componentes
principales de baterias
cerradas de 25 items

Andlisis factorial
confirmatorio de bateria
cerradadeentre 5y 13
items

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerradadeentre5y 13

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerradade entre 5y 13
items

Analisis factorial
confirmatorio de bateria
cerradade 7 items

La metodologia basica, para trabajar en la construccion de los elementos intangibles

de percepcidn, propuestos con anterioridad es:

1. Trabajar en el aspecto fisico de la figura politica, la cual debe ser identificada

con el partido y con los stakeholders, sobre todo con el publico meta, los

jovenes.

2. Trabajar con atributos creibles como la Credibilidad y honradez (en relacion

a los valores que representan a partido y a su vez se reflejan en la figura

politica).

3. La figura politica debera tener alto nivel de contacto con los publicos,

realizando gestiones cercanas a la gente y escuchar sus necesidades.
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Trabajar en la coherencia entre lo que hace el partido y lo que realiza el
personaje politico (debe caracterizarse por cumplir sus compromisos).
Relacionar de manera visual las gestiones y acciones que realice a favor de
la sociedad, por medio de las redes sociales, en las imagenes y la descripcion
debe percibirse el esfuerzo y la capacidad combativa para lograr sus metas.
Debera manejar un alto nivel de oratoria, para ser coherente con el punto
anterior, no solo se posicionara con elementos visuales y digitales, en el
contacto directo con los stakeholders, debe mantener el mismo perfil.

El cargo que desemperie debe ser acorde a las habilidades cognitivas, perfil
profesional y a la formacion politica dentro del partido.

El personaje politico debe contar con un equipo de colaboradores formado y
capacitado para el cumplimiento y disefio de la imagen.

Contar con experiencia politica, haber desempefiado cargos de

responsabilidad politica o tener una trayectoria avalada.

10.Debe conocer y reflejar los ideales del partido politico al que representa

11.Debe identificarse con su entorno, el contexto social en el que se encuentra,

con los rasgos, la cultura y la identidad de la Regién.

12.Trabajar con el grado de amabilidad del actor politico, para evitar

percepciones negativas.

De acuerdo con (Berg, 2013) se pueden aplicar las herramientas de
evaluacion del partido y el entorno en donde se desenvuelve, llevando a cabo
una metodologia basica de 4 fases, que puede moldearse a cualquier

organizaciéon de naturaleza politica:

Fase |. Puesta en marchay | e Las actividades en esta fase, van

diseio del proceso de relacionadas con el trabajo en equipo, los
planificacion miembros del partido pueden participar con
aportaciones importantes para la

planificacion que se hara en la fase 3.
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A continuacion, se seleccionaran a los
consultores en comunicacion, gue orientaran
el proceso.

Establecer grupos de trabajo que ayuden en
el desarrollo de las estrategias, en este caso
el Partido de la Revolucion Democratica,
cuenta con areas propias de la organizacion
para cubrir las actividades.

Se debe evaluar el grupo de consultores y el
personal, con capacidad de realizar las
actividades que competen al area o grupo de
trabajo establecido.

Por ultimo establecer la meta y los objetivos
alcanzables y realizables del partido,
determinados por temporalidad (corto,

mediano y largo plazo)

Fase 2. Andlisis interno y

externo

La organizacion politica debe realizar un
analisis de la vision institucional, corroborar
gue se esta desarrollando de manera
adecuada e identificar las acciones que se
llevan a cabo para lograrla; en relacion con
los resultados, se puede re-estructurar la
vision para que en determinado plazo se
vea el cumplimiento de los objetivos y metas
establecidas por el partido.

De la misma manera se realizara un analisis
de la misién y valores, en el entendido de
que se debe trabajar con una misidon
politico-ideoldgica que respalda la mision y
valores, asi como la mision institucional con

acciones, programas y operaciones que la
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organizacion realiza para el cumplimiento
de lo que se esta plasmando en la filosofia
institucional, con la intencién de mejorar o
re-estructurar, en funcion de los objetivos y
metas trazadas.

e Por ultimo, realizar un analisis FODA en
funcién del partido y en relacion con los
stakeholders o publico potencial que el
partido determine.

Fase 3. Redaccion

preliminar del plan

« ldentificar y elaborar ejes estratégicos en
funcion de las necesidades del partido:
posicionamiento, contacto con los publicos,
gestion de imagen, gestidn financiera,
ampliar la red de militantes, etc.

e La formulaciobn de estrategias le da
continuidad a los puntos anteriores, deben
responder a los objetivos y a la naturaleza
del partido.

o Alfinalizar esta etapa, las estrategias seran
revisadas y aprobadas, por el alto nivel del
partido.

Fase 4. Hacia

implementacion

la

Una vez corregidas y aprobadas las estrategias, se
llevaran a cabo.

Se debera establecer un periodo de evaluacion,
con entrevistas, sondeos, focus group,
indicadores, y el uso de otras herramientas que

nos permitan evaluar los resultados.
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ANEXOS

INFORMANTES CLAVE CARACTERISTICAS
Jovenes de 18 a 24 afos de la ciudad e Mayores de edad
de Chilpancingo, Guerrero e Hombres y Mujeres
¢ No interesados e interesados en
la politica

e Estudiantes

e Afiliados y no afiliados al partido

e Regulares/constantes en las
actividades del partido

INSTRUMENTOS
o Encuesta o cuestionario no estructurado.

Buen dia, soy alumna de la Maestria en Comunicacién estratégica y
Relaciones publicas, las siguientes preguntas son realizadas con fines
académicos y las respuestas seran utilizadas como parte de la investigacion
para la tesis de Maestria. Guardando total confidencialidad y haciendo uso
correcto de la informacion recolectada. Gracias por su cooperacion.

¢, Cual es el significado de las siglas: PRD?

¢, Qué es lo primero que piensas cuando te hablan del PRD?

¢,Cuales son los colores que identifican al partido?

¢, Cudal imagen/logo representa al partido?

¢, Como describirias al partido?

¢ Qué experiencias has tenido relacionadas con el PRD?

¢, Qué partido politico es mas confiable? ¢Por qué?

¢, Qué partido politico tiene mas credibilidad? ¢ Por qué?

¢, Qué valores identifican al partido?

10 ¢ Qué antivalores se relacionan con el partido?

11.;Podrias mencionar que hace diferente al PRD de otros partidos?

12. ¢ Podrias mencionar lo que hace el partido a favor de los jévenes?

13.¢Qué te interesa de un partido?

14.¢Qué es lo que no te interesa?

15.¢Qué acciones o actividades te atraerian para votar por un partido o por un
actor politico?

16. ¢ Por cual partido politico consideras que van a votar los jévenes en las
proximas elecciones?

17.¢Por cudl partido politico recomendarias a los jovenes que votaran en las

proximas elecciones? ¢ Por qué?

©CoNoO~wNE
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Respuestas de las encuestas.

La encuesta con preguntas abiertas se realiz6 a 150 jovenes, hombres y mujeres
de 18 a 24 afios de la ciudad de Chilpancingo Guerrero; para poder tabular los
resultados, se clasificaron las respuestas por categorias de frecuencia, y
posteriormente describir el analisis de los resultados de cada grafica.
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1. ¢Cudl es el significado de las siglas: PRD?

M Partido de la revolucién democratica
M partido revolucionario decrético/democrata/decratico

m Otro (No sé, partido revolucionario)
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2. ¢Qué es lo primero que piensas cuando te hablan del PRD?

H Politica M Partido politico
H Corrupcidn, tranzas, mal gobierno ® Partido de izquierda

H Otro (AMLO, logo)
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3. ¢Cuadles son los colores que identifican al partido?

B Amarilloy negro B Amarillo  ®amarillo y blanco/amarillo y rojo
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4. ¢Cudl imagen/logo representa al partido?

HUnsol mUnsolysiglasPRD  ® Otro (No sé, letras PRD)

5. ¢Como describirias al partido?

B Corrupto, mentiroso, dividido
M Justo, con propuestas para mejorar

m Otro (igual que todos, obsoleto, lo mismo de siempre)
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6. éQué experiencias has tenido relacionadas con el PRD?
m Ninguna

B Muy poca

H Malas

[ Falta de palabra, incumplimiento

m Otros (inconformidad, inseguridad, 43 desaparecidos)

7. éQué patido politico es mas confiable?

®Ninguno M MORENA mPRD M PRI
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8. ¢Qué partido politico tiene mas credibilidad?

HNinguno B MORENA mPRD m PRI

9. ¢Qué valores identifican al PRD?

H Ninguno M Responsabilidad, igualdad, respeto, honestidad ® Otro (no sé, no tiene, los ha perdido)
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10. ¢Qué antivalores se relacionan con el partido?

H Ninguno
M deshonestidad, corrupcion, traicion, deshonor, deslealtad, opulencia, descato

M otro (sin respuesta)

11. ¢ Podrias mencionar que hace diferente al PRD de otros partidos?

H Nada
M Escucha a la gente, propuestas, manera de trabajar, sus ideales

M Otro (es igual a todos,no he notado nada diferente)
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12. ¢ podrias mencionar lo que hace el partido a favor de los jovenes?

B Nada

B Fomento a la educacidén, impulsar sus ideas, defender sus derechos, actividades recreativas, en
contacto con los jévenes

M Otro (desconozco, no he sabido de su trabajo con los jévenes)

13. ¢Qué te interesa de un partido politico?

H Nada
B Que cumpla, su forma de gobernar, propuestas logicas, valores

m Otro (incluyente, que deje de robar)
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14. ¢Qué es lo que no te interesa?

B Conflictos internos

M Discursos incumplidos, mentiras, corrupcion

m Otro (todo, apariencia o imagen de los candidatos)

15. ¢Qué acciones o actividades te atraerian de un partido politico?

B Forma de gobernar

B Propuestas en educacién, apoyos

B Otro (valores)
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16. éPor cudl partido politico consideras que van a votar los jévenes en las proximas elecciones?

B MORENA EPRD MPRI ®PAN
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17. ¢Por cudl partido politico recomendarias a los jévenes que votaran en las préoximas elecciones?

B MORENA mPRD mPRI
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o Observacion participante.
Dentro de las actividades ordinarias del partido, con los integrantes del partido se
pudieran observar las siguientes categorias, analizadas en diferentes meses.

ENERO 2018
Factores Nula Poca Mucha

N[AVZE] de X
X
Influencia en X
Participacion en las X

actividades
cotidianas

Participacion X
campanas
electorales

FEBRERO 2018
Factores Nula Poca Mucha

Nivel de X
X
Influencia en X
Participacion en las X

actividades
I IERES

Participacion X
campanas
electorales
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MARZO 2018
Factores

Nivel de
participacion
Nivel de respuesta

Influencia en

propuestas

Participacion en las
actividades
cotidianas

Participacion
campanas
electorales

ABRIL 2018
Factores

N[AVZE] de
participacion

Nivel de respuesta
Influencia en
propuestas

Participacion en las
actividades
cotidianas

Participacion
campanas
electorales

Nula

Nula

Poca

Poca

Mucha

Mucha
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MAYO 2018
Factores

N[AVZE] de
participacion
Nivel de respuesta

Influencia en

propuestas

Participacion en las
actividades
cotidianas

Participacion
campanas
electorales

JUNIO 2018

Factores

N[AVZE] de
participacién
Nivel de respuesta

Influencia en
propuestas

Participacion en las
actividades
cotidianas

Participacion
campanfas
electorales

Nula

Nula

Poca

Poca

Mucha

Mucha
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