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INTRODUCCION

La presente tesis aborda las estrategias analizadas en las elecciones regionales de Apurimac,
especialmente se preocupa por explicar el éxito electoral de la organizacion politica Fuerza
Campesina con el candidato Wilber Venegas Torres. En ese sentido, nuestra pregunta de
investigacion es ;Qué estrategias electorales determinan el éxito electoral del movimiento

regional Fuerza Campesina con Wilber Venegas durante las elecciones regionales 2014?

En el desarrollo de la tesis se sustentard cada uno de los elementos que dieron éxito a Wilber
Venegas, sin embargo, es importante ir adelantando que cada una de las variables tiene un peso
distinto de acuerdo al tiempo electoral. Durante la primera vuelta, escenario en donde todos los
candidatos compiten entre si, es dificil hacer pactos cooperativos, pues la cooperacion es posible
cuando son menos los participantes, en ese sentido, las alianzas electorales durante la primera
vuelta no tienen un peso significativo. En la primera vuelta, Fuerza Campesina pasa por un proceso
de moderacion electoral que lo hace mds adaptable a los gustos y preferencias de los electores de

Apurimac.

En la segunda vuelta, donde solo son dos los competidores (Kallpa y Fuerza Campesina) los
pactos pesan de tal forma que marcan diferencias significativas en los resultados electorales. En la
tesis se explica como la politica de alianzas electorales que impulsa Fuerza Campesina junto con
Luis Barra, Richard Arce y Elias Segovia, denominado “Gobierno de Consenso” le permite tener
a Wilber Venegas mejores oportunidades de lograr el éxito electoral: Ganar la Presidencia

Regional.

La importancia de esta investigacion es aportar con conocimiento socio politico a la sociedad
desarrollando las variables que explican el éxito electoral alcanzado por Fuerza Campesina, por
tanto, no nos quedamos tan solo en la descripcion del proceso electoral ni mucho menos analizamos
unicamente los resultados la idea de la presente investigacion es conocer el recorrido estratégico
que dieron las organizaciones politicas en Apurimac y que esta investigacion pueda servir de

antecedentes en investigaciones que se puedan dar mds adelante.
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El desarrollo de la presente tesis abarca los siguientes capitulos:

Capitulo I, se plantea el problema, definicién y formulacién del problema, se presenta los
objetivos de la investigacion, tanto el general como los especificos. Capitulo II, se presentan los
antecedentes donde se describe la situacion en general de los partidos politicos y los movimientos
regionales en las competencias subnacionales, marco referencial / base tedrica donde se explican
las teorias con las que trabaja a lo largo de la investigacién y el marco conceptual. Capitulo III, se
describe la metodologia con la que se trabaja y, ademads, se calcula la muestra que se usard en el
trabajo de campo mediante la aplicaciéon de encuestas, se presenta la hipétesis de trabajo y las
variables que la conforman. Capitulo IV se presentan los resultados de la investigacion, el mismo
que se divide en dos partes de acuerdo al tiempo electoral. La primera aborda el proceso de
moderaciéon de Wilber Venegas con Fuerza Campesina, correspondiente a la primera vuelta. La
segunda, corresponde a la estrategia de las alianzas que impulsé Wilber Venegas con Fuerza
Campesina para hacer el pacto denominado “Gobierno de Consenso” con Luis Barra y Richard

Arce y Elias Segovia, este ultimo con un apoyo indirecto a la campafia.

Finalmente, el Capitulo V, deja las principales conclusiones y recomendaciones de la
investigacion, la biografia que se ha usado a lo largo del documento y por dltimo, los anexos, la

validacién de instrumentos y la galeria de fotos del trabajo de campo.
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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo principal, determinar y analizar las razones por las cudles el
Movimiento Regional Fuerza Campesina mediante su candidato Wilber Venegas logr6 ganar las
elecciones subnacionales del 2014 en la regién de Apurimac, y qué estrategias definieron el éxito
electoral, en un contexto poco favorecedor, donde el Movimiento Regional Kallpa era la principal
fuerza partidaria a nivel provincial logrando la victoria en 5 provincias de 7, uno UPP y uno Poder
Popular Andino. Pero Fuerza Campesina no logré imponerse en ninguna provincia, sin embargo es
la segunda fuerza partidaria logrando Wilber Venegas pasar a segunda vuelta en un margen muy
cercano del tercero. Esta investigacion se apoy6 en los fundamentos tedricos de autores como Lees
Marshment y Mas Colell. De acuerdo con la metodologia empleada, se catalogé de tipo bésica y
de nivel correlacional, siendo su disefo de investigacion no experimental transeccional
correlacional causal. La poblacion correspondiente fue el total de electores habiles del
departamento de Apurimac, estuvo constituida por 934 encuestas a nivel regional a los cuales se
aplic6 un cuestionario simple integrado por 17 preguntas. Conforme a los resultados podemos
afirmar que las elecciones subnacionales son el reino de los Movimientos Regionales, y que, con
asesoria politica, con un equipo de asesores y con una estrategia exitosa se puede llegar a ganar los
comicios electorales, como sucedio en el caso de Wilber Venegas en su campaiia electoral del 2014,
que desde las estrategias de la moderacion y alianzas electorales logré obtener el éxito electoral en

dicha eleccidn.

Palabras Clave: Movimientos regionales, partidos politicos, estrategia electoral, éxito electoral,

alianzas electorales, marketing politico, moderacién electoral.
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2de 128

ABSTRACT

The research has as a main objective to determine and analyze all reasons which the Fuerza
Campesina Regional Movement through it's candidate Wilber Venegas managed to win the
subnational elections in 2014 at Apurimac Region, and what strategies defined the electoral
success, in a context few favoring which Kallpa Regional Movement was main party force at the
province, achieving victory in 5 of 7 provinces, one UPP and one Poder Popular Andino. But
Fuerza Campesina could not manage to impose itself at any province, however, the second party
force which Wilber Venegas going to the second round in a very close margin compared third one.
This research was based on theoretical foundations of authors such as Lees Marshment and Mas
Colell. According to the methodology used, it was classified as a basic type and correlational level,
being its non-experimental research design a transectional causal correlation. The population was
the total skilled voters at Apurimac departament, was constituted for 934 surveys at the region,
which a simple questionnaire was applied consisted in 17 questions. According to the results we
can affirm that subnational elections are the kingdom of Regional Movements, with a political
advice, a team of advisers and a successful strategy, can be won the electoral elections, as in the
Wilber Venegas case happended in 2014 electoral campaing, the use of moderation extrategies and

electoral alliances, managed to obtaing a electoral success in that election.

Keywords: Regional movements, political parties, electoral strategy, electoral success, electoral

alliances, political marketing, electoral moderation.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. DEFINICION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

En la contienda electoral de las Elecciones Regionales y Municipales de 2014, Apurimac
pasé por una segunda vuelta electoral para elegir a su Presidente Regional —hoy llamado
Gobernador Regional-. Apurimac fue parte de las 14 regiones en donde se dio dicho proceso
electoral, y como en la mayoria de ellos, los dos competidores fueron movimientos regionales.
Kallpa (K) y Fuerza Campesina (FC) lograron su pase a la segunda vuelta electoral con una
diferencia electoral del 10% (K: 25% y FC: 15%), lo que significa que el primero, Kallpa, obtuvo
una diferencia significativa respecto del segundo, Fuerza Campesina. Lo contrario ocurri6 entre el
segundo y tercer lugar, Unién por el Perd (UPP) perdié por muy poco con Fuerza Campesina, por
lo tanto, la competencia subnacional en Apurimac en el 2014 estuvo compuesto por tres
organizaciones politicas significativas a nivel regional.

A nivel provincial Kallpa es la principal fuerza partidaria de Apurimac —subnacional 2014—
de las siete provincial que constituyen la region de Apurimac, Kallpa logré cinco alcaldias
provinciales (Abancay, Aymaraes, Antabamba, Cotatambas y Grau), uno UPP (Andahuaylas) y
uno poder popular andino (Chincheros), pero Fuerza Campesina no consiguié imponerse en
ninguna provincia, por lo tanto, para la segunda vuelta electoral, Fuerza Campesina no contaba con
el apoyo directo de ninguna provincia de Apurimac. Cabe resaltar que, Fuerza Campesina quedé
segundo en cuatro provincias: Aymaraes, Cotabambas, Chincheros y Grau, todas las provincias en

las que gan6 segundo lugar Fuerza Campesina cuentan con poca poblacion electoral. Asi mismo
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Fuerza Campesina quedo tercero en las tres provincias que concentran mayor cantidad de electores
como son Abancay, Andahuaylas y Antabamba.

Entonces, a pesar de ser Fuerza Campesina, la segunda fuerza politica regional de Apurimac
no logré obtener ninguna alcaldia provincial, lo que constituye un pasivo importante.

Considerando que Fuerza Campesina no contaba con un respaldo de autoridades electas, la
pregunta que motivo la presente investigacion es ;Qué estrategias electorales determinan el éxito
electoral del Movimiento Regional Fuerza Campesina para las elecciones al Gobierno Regional de
Apurimac, 2014? ;Cémo gané la campaifia electoral Fuerza Campesina con Wilber Venegas? ;Qué
estrategia de campafia utilizd durante la segunda vuelta? O simplemente ;Fuerza Campesina
contaba con una estrategia de campafia? Estas preguntas generales dieron inicio al interés por
estudiar la campaina electoral de Fuerza Campesina con Wilber Venegas desde el marketing

politico y la ciencia politica.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
PROBLEMA GENERAL

(Qué estrategias electorales determinan el éxito electoral del Movimiento Regional

Fuerza Campesina para las elecciones al Gobierno Regional de Apurimac, 20147

PROBLEMAS ESPECIFICOS

(Como mediante la estrategia de la moderacion el Movimiento Regional Fuerza Campesina
pudo conquistar nuevos segmentos electorales, durante la campafia electoral para las

elecciones al Gobierno Regional de Apurimac, 2014 en la primera vuelta?

(Coémo desde la politica de las alianzas electorales el Movimiento Regional Fuerza
Campesina logré obtener el apoyo de Organizaciones Politicas durante la segunda vuelta

electoral para las elecciones al Gobierno Regional de Apurimac, 20147
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1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Determinar las estrategias en el éxito electoral del Movimiento Regional Fuerza Campesina

para las elecciones al Gobierno Regional de Apurimac, 2014.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar si mediante la estrategia de la moderaciéon el Movimiento Regional Fuerza
Campesina pudo conquistar nuevos segmentos electorales -fargets- durante la campaiia

electoral para las elecciones al Gobierno Regional de Apurimac, 2014 en la primera vuelta.

Determinar desde la politica de las alianzas electorales (Teoria Cooperativa) como el
Movimiento Regional Fuerza Campesina logré obtener el apoyo de Organizaciones
Politicas durante la segunda vuelta electoral para las elecciones al Gobierno Regional de

Apurimac, 2014.

1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

De acuerdo a la literatura sobre el tema, los partidos politicos colapsaron durante los
noventa (Sinesio, 1995). Con el retorno a la democracia, los partidos reaparecieron en el escenario
electoral nacional (Lynch, 1999; Kenney, 2004 y Melendez, 2012), sin embargo, los afios han
jugado en contra de los partidos (Tanaka, 2014; Vergara, 2012). Hoy los partidos han sido
desplazados por los movimientos regionales, quienes remplazan a los partidos en escenarios
subnacionales. Los movimientos regionales bajo pricticas clientelares han succionado a los
partidos, quienes se presentan, pero no logran ganar las elecciones. Los partidos han encontrado en
los movimientos regionales un reto de subsistencia importante, nuestro trabajo apunta a mejorar la
calidad de andlisis sobre esta relacion. Los movimientos regionales son la moda subnacional y

Apurimac no es la excepcion.
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La politica peruana en espacios subnacionales apenas estd empezando a merecer una
atencion sistemadtica; todavia la mayoria de trabajos existentes son exploratorios o de corte

periodistico (Tanaka, 2011).

Las investigaciones sobre competencia y marketing electoral se desarrollan principalmente
a nivel nacional, es por lo tanto de esperarse que las investigaciones sobre el desenvolvimiento
electoral de las organizaciones politicas en el drea subnacional sean escazas. Segundo, como se
observard en la seccién de antecedentes de la presente tesis, los trabajos resefiados son también

principalmente descriptivos.

Las investigaciones explicativas no son una constante en la literatura sobre el tema. La
justificacién entonces, responde a una causa objetiva, sin embargo, debemos agregar ademds que
el interés por el tema responde también a una causa subjetiva, el marketing politico es una de las
lineas de investigacién que mas hemos desarrollado durante el tiempo como estudiantes en la
Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, dicho interés se ha visto reflejado en las
distintas laborares que hemos desarrollado para diferentes organizaciones politicas durante
periodos pre electorales y electorales. Esta investigacion nos permite entender que tan importante
es el desarrollar una estrategia de campaiia en elecciones, ello permite a la organizacion politica el

buen uso de sus recursos econémicos y humanos.

La importancia de esta investigacién es aportar con conocimiento socio politico a la
sociedad desarrollando las variables que explican el éxito electoral alcanzado por Fuerza
Campesina, por tanto, no nos quedamos tan solo en la descripcién del proceso electoral ni mucho
menos analizamos Unicamente los resultados la idea de la presente investigacion es conocer el
recorrido estratégico que dieron las organizaciones politicas en Apurimac y que esta investigacion

pueda servir de antecedentes en investigaciones que se puedan dar mds adelante.

1.5. LIMITACIONES

La investigacion que desarrollamos presenta limitaciones tedricas. La limitacion tedrica es
que, al tratarse del caso de Apurimac en el 2014, no podremos generalizar nuestras conclusiones

como si fuera la regla de la politica subnacional en el Perd —como si ocurre con los trabajos que
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serdn descritos en la seccion de antecedentes de investigacion—, por lo tanto, los resultados de la
presente investigacion solo deberan ser leidos para el proceso electoral de 2014.
La investigacion entonces buscard reducir los efectos de esta limitacion para obtener buenos

resultados, los mismos que deberdn ser validados para que sean confiables.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Entre los antecedentes internacionales hemos logrado ubicar los siguientes trabajos:

1. Margarita Batlle (2012) “Sistemas de partidos multinivel en contextos unitarios en
América Latina: Los casos de Ecuador, Peru, Bolivia'y Colombia (1978-2011). Tesis de
doctorado para la Universidad de Salamanca. La investigacion estudia la composicién del
sistema de partidos a nivel subnacional, incorporando en concepto el término “sistema de
partidos multinivel”, definido como un sistema de partidos nacionales como resultado de
procesos electorales nacionales y un sistema regional de partidos que reflejan los resultados
de las elecciones regionales.

Dentro de esta definicion la autora propone estudiar los casos de Ecuador, Perd, Bolivia y
Colombia, paises andinos. La investigacion concluye lo siguiente: La composicion del sistema de
partidos es diferente en cada uno de los paises mencionados. En Ecuador y Bolivia, las diferencias
entre el sistema nacional y regional cada vez se hacen menos visible. En ambos paises ha surgido
en los tultimos afos un partido politico que concentra la atencién de los electores, en Bolivia con
Evo Morales del Movimiento Al Socialismo (MAS) y en Ecuador con Rafael Correa de Alianza
Pais. Los mencionados partidos politicos de Ecuador y Bolivia ganan las elecciones nacionales y
las subnacionales, por lo que se reduce las diferencias entre ambos, conformandose un sistema de

partidos mds homogéneo.
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Y como segunda conclusion; Perd y Colombia, comparten como caracteristica que la
diferencia del sistema de partidos entre los dos niveles se hace més visible. Los partidos nacionales
ganan los procesos electorales generales, sin embargo, en los procesos subnacionales los
movimientos regionales se imponen frente a los partidos politicos. En este sentido, estamos frente

a un escenario de heterogeneidad del sistema de partidos.

2. Manuel Seifert (2014) “Colapso de los partidos nacionales y auge de los partidos
regionales. Las elecciones regionales y municipales 2002-2010". Pontifice Universidad
Catolica del Peri — Lima. El presente trabajo corresponde a la misma légica de
investigacion, estudiar la cuestion subnacional desde una perspectiva general. El autor
desarrolla un andlisis sobre algunos indicadores del sistema de partidos en una escala
subnacional, los indicadores con los que trabaja el autor son: 1) volatilidad electoral y
volatilidad partidaria, y 2) desempeio electoral.

El autor concluye que durante el 2002 y 2010, las elecciones subnacionales se caracterizan
por una alta volatilidad y respecto del desempefio electoral, los partidos politicos han sido
desplazados por los movimientos regionales. Luego de eso, el autor desarrolla las causas del
descenso nacional de los partidos politicos, para lo cual propone las siguientes variables
explicativas: 1) la falta de confianza en los partidos politicos, 2) la Ley de partidos politicos, y 3)

la identificacién con el lider politico.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

En los antecedentes nacionales podemos ubicar dos grupos de trabajos, el primer grupo
corresponde a estudios que abordan la cuestion subnacional como un todo homogéneo y trabajan
sobre resultados electorales. El segundo grupo corresponde a estudios que abordan la cuestion
subnacional como unidad heterogénea, buscando conocer las estrategias y la forma en cémo se
hace politica en lo subnacional. En adelante describiremos algunos trabajos que responden al

primer grupo de estudios sobre la competencia subnacional en el Peru.
Entre los antecedentes nacionales podemos mencionar los siguientes trabajos:

1. Tanaka y Guibert (2011) “Entre la evaporacion de los partidos y la debilidad de los

movimientos regionales. Una mirada a las elecciones regionales y municipales desde las
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provincias, 2002-2006-2010”. En, CORONEL, Omar y Ana Maria RODRIGUEZ
(editores), El nuevo poder en las regiones: andlisis de las elecciones regionales y
provinciales 2010. Lima: Peri Debate. En este trabajo los autores realizan un andlisis
sobre los resultados subnacionales del 2002, 2006 y 2010, aunque el trabajo propone un
andlisis subnacional, la 16gica sigue siendo una légica nacional, ya que los resultados son
abordados como un todo. El trabajo estudia la capacidad de los partidos y movimientos
regionales para presentar y ganar elecciones subnacionales, indice de enraizamiento. La
investigacion concluye sosteniendo que los movimientos regionales han desplazado a los

partidos politicos en la competencia subnacional.

2. Aldo Panfichi y Juan Dolores (2014). La representacion electoral sub-nacional en el
Peru (2002-2014): (fragmentacion o regionalizacion de la politica? 1.os autores en esta
publicacion realizan una actualizaciéon de datos como el indice de enraizamiento de los
partidos politicos y movimientos regionales. Lo importante de esta investigacion es que
resalta el cambio en la dindmica subnacional, mencionando que Alianza para el Progreso
constituye un reto para los movimientos regionales. Estd investigacion sigue tomando los

resultados oficiales como finalidad de investigacion y del andlisis.

Luego de mencionar dos trabajos que comparten la misma légica —estudiar resultados
electorales subnacionales como un todo—, debemos mencionar algunos trabajos que constituyen un
punto medio, investigaciones que empiezan a abordar desde un caso practico como funciona la
competencia subnacional y que estrategias utilizan las organizaciones politicas para ganar las
elecciones. Este tipo de trabajos se acercan mds a nuestra investigacion, sin embargo, como
describiremos siguen preocupados por las consecuencias nacionales de dichos cambios y

principalmente, sus conclusiones siguen siendo nacionales.

Es decir, de acuerdo a estas investigaciones que procederemos a mencionar, sus
conclusiones constituyen una regla de como hacer politica subnacional en el Perd, por lo que

notamos que persiste en abordar la competencia como un todo. Estos trabajos son:

1. Rodrigo Barrenechea (2014) Becas, bases y votos. Alianza para el Progreso y la politica
subnacional en el Peru. Lima: IEP. Barrenechea estudia a Alianza para el Progreso y

como el clientelismo empresarial con sus universidades que son parte del consorcio
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educativo constituyen el incentivo que moviliza todo el aparato de campafia, concluyendo
que la presencia de estas universidades en determinadas zonas sean la causa del éxito
electoral de esta organizacion. En esta investigacion rescatamos que se busca conocer mas
de cerca como funciona una contienda electoral subnacional y ademds, se describe en que

consiste dicha estrategia: el clientelismo.

2. Mauricio Zavaleta (2014). Coaliciones de independientes. Las reglas no escritas de la
politica electoral. Lima: IEP. Zavaleta en esta investigacion propone cémo es que la
competencia subnacional estd llena de alianzas entre personalidades, donde las
personalidades constituyen en incentivos mds fuertes que los partidos politicos. Las alianzas
entre independientes garantizarian buenos resultados en contraste con alianzas entre
partidos politicos, donde mientras, el primer tipo de alianzas seria visto como una
renovacion de la politica, el segundo, seria visto como mds de lo mismo, los mismos de
siempre —organizaciones politicas—, reduciendo la posibilidad de generar interés entre los

electores cansados de 1o mismo.

La investigacion resalta el caso del movimiento Raices en la regiéon Puno que, en 2010,
gano la primera vuelta electoral en 5 de las 13 provincias que componen la region de Puno. De
acuerdo a Zavaleta, es asi como funciona la competencia subnacional en el Perd, en favor de los

movimientos regionales y desprestigio de los partidos politicos.

Como se habrd podido notar estos trabajos de investigacion le dan una légica a la
competencia, no solo se detienen en analizar resultados electorales, sino buscan conocer las
estrategias y la forma en cémo se hace politica en lo subnacional. A pesar de eso, sus conclusiones
siguen siendo generales, como si la politica subnacional constituyera una sola unidad homogénea.
Todo lo contrario, la competencia subnacional es heterogénea. Nuestra investigacion, por lo tanto,

considera que los resultados obtenidos junto con sus conclusiones solo responden a Apurimac.
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2.1.3. Antecedentes Locales

Investigaciones sobre el caso concreto de las elecciones para la Presidencia Regional en
Apurimac no existe, al menos no en términos de investigacién, lo mds cercano a un trabajo
académico sobre la contienda electoral de Apurimac 2014, encontramos una nota exploratoria y
argumentativa de Enver Quinteros y Jose Abilio Guillén, quienes describen el proceso electoral de
Apurimac como complejo. Luego de eso, lo que mds hemos encontrado son publicaciones
periodisticas cortas de tipo descriptivas, las cuales simplemente mencionan el proceso y los

resultados.

1. Quinteros y Guillén (2014). El complejo mapa electoral de Apurimac. Publicado en el
portal de la Asociacion Ser y Noticias Ser. En este trabajo los autores, describen el
proceso de desmotivacion que tienen los electores de Apurimac. En palabras de los autores,
“... la improvisacion, el transfuguismo, el caudillismo, las clientelas y la ausencia de

propuestas programdaticas son la regla que domina las elecciones”.

Luego de caracterizar a los electores y candidatos de Apurimac con el contexto nacional,
donde los movimientos regionales van ganando més espacio en contraste con los partidos politicos,
los autores analizan brevemente las principales organizaciones que son parte del proceso 2014 en
Apurimac. De Fuerza Campesina se resalta la importancia que le dieron a las negociaciones con el
resto de organizaciones politicas como las de Llapanchik (Andahuaylas) y Movimiento
Independiente “Apurimac Unido” (APU) de Abancay. De acuerdo a los autores, la sintonia y las
coincidencias en torno a trabajar desde una perspectiva de “cosmovision campesina y de gestion
del territorio” generan una suerte de acercamiento natural que posibilita la “alianza”. Por lo tanto,
la alianza electoral con Fuerza Campesina “fue casi natural y sin condicionamientos”. La base
social de Fuerza Campesina estuvo centrada en el sector de campesinos agropecuarios y

campesinos mineros, sobre todo en Chincheros, Andahuaylas y Cotabambas.

En conclusién, la publicacién de Quinteros y Guillén describe el proceso electoral 2014 de
Apurimac, y entre lineas se intenta una explicacion sobre sus resultados, definiendo la base social

de las candidaturas y las estrategias que asumieron los diferentes candidatos.

Este es el panorama, que como advertimos es inexistente. Las publicaciones en su mayoria

trabajan sobre resultados y no le prestan atencién a cémo funciona la competencia, cudles son sus
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estrategias de campaiia ni como aplican el marketing politico en la campaia electoral, por lo tanto,
nuestra investigacion es una propuesta de remediar esta laguna en la academia peruana, centrandose
en un caso y explicando la estrategia electoral que usé Fuerza Campesina de Wilber Venegas, desde

el marketing politico.
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2.2. MARCO REFERENCIAL / BASE TEORICA

La base tedrica de la presente investigacion estard conformado por dos teorias que son
centrales en su desarrollo: (1) La Orientacién hacia el Mercado desde la Teoria del Comprehensive
Political Marketing de Lees-Marshment J. (2001), de ese modo, estaremos sustentando
tedricamente la moderacion electoral de Fuerza campesina con Wilber Venegas. (2) La Teoria
Cooperativa el mismo que propone que la cooperacion garantiza mejores probabilidades de éxito,
dicha base tedrica nos ayudard a comprender la estrategia de tejer alianzas que inicio Fuerza

Campesina con Wilber Venegas para la segunda vuelta electoral 2014.

2.2.1. EVOLUCION Y DEBATE ACTUAL DEL MARKETING POLITICO

La clasificacion convencional separaba al marketing politico de la comunicacion politica:

Para (Maarek, 1995) el marketing politico se incluye como parte del esfuerzo de
comunicacion politica, haciendo énfasis que el marketing politico es un método general de la
comunicacion politica, si a esto le agregamos que considera la introduccién del marketing en la
politica como resultado de la elaboracién de una politica piblica de comunicacién politica,
entonces la resultante es una relacion de parte-todo del marketing politico y la comunicacion

politica.

Tabla 1

Marketing Comercial y Marketing Politico Adaptado de dos Estrategias Paralelas.

Consumer Products Political Communications

Marketing Political Marketing

Political Advertising, Public Opinion

Advertinsing, Market Surveys, Etc.
Polls

Fuente: Maarek, 1995

En la imagen se puede observar como una analogia entre el marketing comercial y el
marketing politico como la comunicacién politica estd dentro del mismo marco que el de Consumer

Products, o del disefio de estrategias de productos de consumo, aqui debe de acotarse ademds que
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los criterios del marketing politico provienen del marketing comercial y que por ende el marketing
politico no estaria en el nivel de producir elementos que otorguen relacién a largo plazo con la
ciudadania, sino que serian las herramientas para transmitir lo pensado por la Comunicacion
Politica.

Dentro de esta misma concepcion la tradicion convencional del marketing politico también
se ha clasificado de forma continental, (Ortigueira, 2000) en su trabajo sobre la evolucion del
marketing politico separa un marketing continental europeo occidental y un marketing
estadounidense.

Esta clasificacion geografica tiene ciertas limitaciones y una de ellas es la orientacion
pragmdtica hacia el mercado, lo cual genera que los criterios americanos puedan ser utilizados
también en Europa, sin embargo, una fortaleza importante de esta clasificacion es que tomo en
consideracion la importancia del aporte de la distinta perspectiva social del rol o la funcién del
partido politico y por ende los sistemas de partidos y sistemas electorales.

A esto debe agregarse la idea de que la comunicacion politica desde la perspectiva europea
debe de lograr hacer el bien a la sociedad, mientras que en EE. UU, la concepcién mds propia del

homus economicus plantea criterios mas monetarios para incrementar la efectividad del marketing.

Tabla 2

Distincion Entre el Marketing Americano y el Europeo.

, EUROPA
CARACTERISTICAS EE.UU

CONTINENTAL
Campafia centrada en El candidato En el partido
Caracteristicas de Privada, sin limite ni Publica, con limites y
publicidad restricciones restricciones

Corto en comparacion
Periodo electoral Muy largo

con EE.UU

Financiacion Privada, pocos limites Publica con limites

Fuente: Ortigueira, 2000.
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Sin embargo, estas tradiciones convencionales han cambiado, cuando los aportes de
profesionalizacién provienen de hemisferios no americanos y sobre todo tomando criterios hacia
el uso de la orientaciéon hacia el mercado (MOP) (Lees-Marshment, 2001). Los mencionados
limites y caracteristicas han variado significativamente, hemos pasado hacia un modelo mas
adaptivo y moderado. Los extremos dejaron de existir en el marketing politico. Es por eso, que en
la presente investigaciones observaremos como la estrategia de Wilber Venegas no pertenece a

ambos modelos indistintamente.

2.2.2. COMPREHENSIVE POLITICAL MARKETING

La incorporacién del marketing en la politica tiene muchos afios y a pesar de eso, tenemos
campaifias electorales que menosprecian el trabajo de investigacion y el estudio de mercado. La
investigacion suele ser percibido por los politicos como innecesario, de acuerdo a ellos no se gana
las elecciones encuestando, sino tocando las puertas de los electores.

En adelante, mencionaremos algunas limitaciones a las que estd expuesta el marketing
politico. De acuerdo a Judrez (2003), la falta de identidad tedrica del marketing politico, hace que
sus conclusiones sean especulativas, por lo mismo que no se desarrollan investigaciones
explicativas sobre el tema. Esta carencia de identidad tedrica mantiene la dependencia del
marketing politico respecto de otras disciplinas. Es por esto, que quienes laboran como consultores
de marketing politico, son normalmente de diferentes disciplinas y profesiones como: socidlogos,
estadisticos, comunicadores, psic6logos, abogados y ahora tltimo, politélogos.

El segundo problema, corresponde a una cuestion metodolégica. El marketing politico
carece de una definicion operativa, y presenta un fuerte eclecticismo metodologico. El marketing
politico propone durante una contienda electoral un conjunto de variables con las que se trabajard,
sin embargo, el mismo marketing politico no encuentra variables que lo definan operativamente,
quiza porque bajo el nombre del marketing politico se ejecuta varias actividades, por ejemplo,
estudios de mercado, encuestas, estrategia electoral, disefio de propaganda, etcétera. Entonces
frente a tantas actividades con mismo nombre ;Coémo puede ser definido operativamente? (Judrez,
2003).

El eclecticismo metodolégico se ha relacionado con la dependencia tedrica. El marketing
politico que carece de una teoria, carece también de una metodologia que defina la forma en como
se debe abordar el estudio del marketing politico. Las diferentes metodologias que se aplican

responden a una cuestion superficial y no de fondo.
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Luego de la cuestion tedrica y metodologia, debemos sumarle que el marketing politico se
enfrenta a una visién limitada de la politica, por lo que, reduce la politica a las contiendas
electorales. Estamos frente al marketing tradicional limitado. Considerando dicha limitacion,
hacemos uso de la propuesta elaborada por Lees-Marshment (2001 y 2008).

El Comprehensive Political Marketing (CPM) o Marketing Politico Integral, no es una
propuesta nueva, sin embargo, no es recurrente por los diferentes partidos politicos. EI CPM
implica incorporar la herramienta del marketing politico en el conjunto de la accién politica y no
reducirla solo a periodos electorales, sino que se inserte también dentro de la administracion del

gobierno (Olivera, 2016).
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Tabla 3

El Proceso de Marketing POP, SOP y MOP: Lees Marshment Model.

ORIENTACION ORIENTACION HA C?EIIE?JN;%EIC(E) o
HACIA EL PRODUCTO HACIA LA VENTA (MOP)
(POP) (SOP)
ETAPA 1 ETAPA 1 ETAPA 1
DISENO DEL DISENO DEL INTELIGENCIA DE
PRODUCTO PRODUCTO MERCADO
ETAPA 2 ETAPA 2
INTELIGENCIA DE DISENO DEL
MERCADO PRODUCTO
ETAPA 3
PRODUCT
ADJUSTMENT
ETAPA 4
IMPLEMENTACION
ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 5
COMUNICACION COMUNICACION COMUNICACION
ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA 6
CAMPANA CAMPANA CAMPANA
ETAPA 4 ETAPA 5 ETAPA 7
ELECCION ELECCION ELECCION
ETAPA 5 ETAPA 6 ETAPA 8
ENTREGA ENTREGA ENTREGA
ETAPA 9
MANTENER LA
ORIENTACION

Fuente: (Lees — Marshment, 2001)
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La propuesta tedrica de Lees-Marshment (2001) conforma tres orientaciones de campanas:
(1) campaiias orientadas hacia el producto, el mismo que implica una propuesta ideolégica; (2)
campafas orientadas hacia la venta del producto, buscando demostrar que el producto que se
promociona es el mejor de todos; y por ultimo, (3) las campafias orientadas hacia el mercado, que
se ocupan de disefiar el producto al gusto del promedio de electores (Olivera, 2016).

El modelo de Lees-Marshment constituye el matrimonio del marketing con la politica,
constituyéndose el Comprehensive Political Marketing. El presente modelo, se caracteriza debido
a que: (1) El marketing politico como mds que simple propaganda y comunicacién. (2) E1 CPM no
se reduce al periodo electoral. (3) El CPM es una propuesta elaborada aplicado a los partidos

politicos. Y, (4) El CPM incorpora conceptos indispensables para la ciencia politica.

2.2.2.1. Orientacion Hacia El Producto (POP)

De acuerdo a Lees-Marshment (2001), menciona que “los partidos politicos asumen como
“verdades” legitimas sus propuestas, los electores, por lo tanto, deberdn de votar por quienes los
representan —o al menos es lo que se espera— En el POP, la ideologia se transforma en una
plataforma programdtica, constituyéndose como el eje principal de la campafia electoral. El
producto en este modelo es lo ideoldgico” (p.30).

A los partidos politicos en el POP les cuesta mucho cambiar de ideas, debido a la rigidez
1deoldgica, incluso si es que llegasen a perder, lo mas probable es que no cambien sus propuestas
programdticas, tengamos en cuenta que para el modelo del POP, lo mas importante no es ganar las
elecciones, sino buscar adaptar al elector a la propuesta de los partidos politicos y posicionarse
como la mejor propuesta programatica — ideoldgica, es decir, quienes deben cambiar no son los
partidos politicos, sino los electores (Lees-Marshment, 2001).

El POP tiene cinco etapas: Etapa 1: Disefio del Producto. El partido politico disefa el
producto, la propuesta programadtica, ideolégicamente muy marcado. Etapa 2: Comunicacion.
Constituye la forma en cdmo se comunica a los electores del POP que su propuesta es la mejor de
todas. Etapa 3: Campafia. Conjunto de actividades que promocionan el producto. Etapa 4: Eleccion.
Se establece los criterios de seleccion de los electores. Etapa 5: Entrega. El partido ganador debera
de entregar las promesas ofertadas.

De acuerdo a la descripcion breve de cada una de las etapas del POP, se observa como es
que el partido politico, dentro de este modelo no presenta interés en reformularse, todo lo contrario,

busca imponerles su producto a los electores. Los electores son solo receptivos.
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Disefio del L o »
> Producto >> Comunlcauon>> Campafa >> Eleccién >> Entrega >

Figura 1. Diagrama de la Orientacion Hacia el Producto - POP
Fuente: Lees Marshment

2.2.2.2. Orientacion Hacia la Venta (SOP)

La orientacién hacia la venta, busca convencer a los electores a partir de estrategias de
publicidad y comunicacién (Meyenberg Leycegui, 2011). De acuerdo a Lees-Marshment (2001),
el SOP utiliza la inteligencia de mercado para acercarse al comportamiento, gustos y preferencias
de los electores, por lo que usa diferentes recursos como la propaganda, publicidad, y técnicas de
comunicacién para convencer a los electores. La limitacion del SOP es que no cambia su
conducta, no busca adaptarse a lo que lo que los electores desean, sino que intenta que los
electores quieran lo que esta promocionando.

El SOP, tiene seis etapas: Etapa 1: Disefio del Producto. El partido politico elabora el
producto que promocionard. Etapa 2: Inteligencia de Mercado. La investigaciéon de mercado
corresponde al intento del partido politico de conocer el interés de los electores, la finalidad no es
reformular el producto, sino buscar la forma en cémo venderles el producto, persuadirlos. Etapa 3:
Comunicacion. Constituye la forma en como se comunica a los electores que deben comprar
determinado producto. Etapa 4: Campaifia. Conjunto de actividades que promocionan el producto.
Etapa 5: Eleccion. Se establece los criterios de seleccion de los electores. Etapa 6: Entrega. El
partido ganador deberd de entregar las promesas ofertadas.

Del POP y SOP, se observa que, en ambos, se inicia con el disefio del producto, es decir,
buscar construir el producto, pues se parte de la presuncién que el elector no conoce lo que busca
y que los partidos politicos, son los que ponen sobre la mesa las propuestas -soluciones-. La 1dgica
es: El partido politico es quien define los gustos y preferencias de los electores. Dicha ldgica es

revertida en el tercer modelo (MOP).

- Intellgenua
Disefio del Comunlcacn
Campafia Eleccion Entrega
Producto
Mercado

Figura 2. Diagrama de la Orientacion Hacia la Venta — SOP
Fuente: Lees Marshment
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2.2.2.3. Orientacion Hacia el Mercado (MOP)

El MOP constituye la adaptacion del partido politico al elector. La l6gica cambia. La
finalidad es satisfacer al elector. Este modelo no solo reduce la investigaciéon de mercado a
simplemente conocer los gustos y preferencias de los electores, sino que por el contrario, usa la
inteligencia de mercado como instrumento para amoldarse al interés del elector. El disefio del
producto estd supeditado a la inteligencia de mercado. El partido politico define el producto de
acuerdo a la inteligencia de mercado, lo adapta y lo comunica. No se busca cambiar la mentalidad
del elector, sino entregarles lo que quieren y necesitan.

El MOP tiene nueve etapas: Etapa 1: Inteligencia de Mercado. E1 MOP a diferencia del
POP y SOP comienza con la Inteligencia de Mercado, debido a que busca primero, conocer las
necesidades de los votantes. Etapa 2: Disefio del Producto. Una vez que se conoce las necesidades
recién construye el producto con la finalidad de satisfacer al elector, el mismo que se logra gracias
a la aplicacion de diferentes targets. Etapa 3: Ajuste del Producto. El producto se ajusta con la
finalidad de tener seguridad de que es posible cumplir con la promesa. Aqui se desarrolla diferentes
tipos de andlisis, como por ejemplo, andlisis de competencia, apoyo y reaccion del votante frente
al producto. Etapa 4: Implementacién. El partido politico implement6 los hallazgos que ha logrado
obtener hasta esta etapa. Etapa 5: Comunicacién. Dar a conocer el producto al votante, utilizando
tecnificas sofisticadas de comunicacién. Etapa 6: Campaifia. El partido debe repetir su conocimiento
en la campaiia oficial. Etapa 7: Eleccion. Atraer la mayor cantidad de votos y opiniones favorables.

La presente investigacion abordard la Orientacion hacia el Mercado hasta la etapa 7, pues
como se podrd observar es hasta dicha etapa que corresponde el trabajo de una campaiia electoral,
las siguientes etapas corresponden a la forma de cémo se gobierna. Etapa 8: Entrega. El partido
que ya es gobierno debe buscar cumplir con sus promesas de campafia. Etapa 9: Mantener la
Orientacion. La idea es que el gobierno mantenga la dindmica del MOP incluso cuando ya es

gobierno.
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Inteligencia de Disefio del Producto Ajuste del Producto Implementacion >
Mercado /
> Comunicacién >> Campafia >> Eleccion >> Entrega >> Mantener la >
Orientacion

Figura 3. Diagrama de la Orientacion Hacia el Mercado — MOP
Fuente: Lees Marshment

2.2.3. TEORIA COOPERATIVA - ALIANZAS ELECTORALES

(Coémo Wilber Venegas gand la Presidencia Regional? Témese en consideraciéon que
Fuerza Campesina no gand ninguna candidatura provincial durante las elecciones 2014, por el
contrario, Kallpa contaba con todo el apoyo de las 5 —de 7— provincias donde obtuvo un Alcalde
Provincial (Abancay, Antabamba, Aymareas, Cotabambas, y Grau). En ese sentido, es claro
observar que Kallpa contaba con mejores oportunidades para ganar la Presidencia Regional,
entonces ;Qué pasé durante la segunda vuelta?

La respuesta se dara desde la Teoérica Cooperativa, y nos podemos ayudar del “Dilema del
prisionero”, ejemplo de razonamiento logico que sefiala que, si dos personas son arrestadas por
haber cometido un delito y ambas son interrogadas de forma separada, la dnica forma de que
puedan dar la misma version exculpatoria y salir libres es que ambos hayan podido coordinar sus
coartadas y confien en la lealtad del otro. Es decir, que ambos tengan la misma informacién y
confianza que les permitird sortear con éxito la situacion. Llevado al terreno electoral el dilema del
prisionero nos ayuda a reconocer la importancia que tiene la cooperacién en un proceso electoral.
Es decir, lo que sostenemos a partir de la Teoria Cooperativa es que Fuerza Campesina aprovecho
mejor una politica de alianzas con diferentes organizaciones politicas y sociales, y por el contrario
Kallpa no impulsé una politica de alianzas por sentirse ganador. El éxito de Kallpa en la primera
vuelta fue su fracaso para la estrategia de segunda vuelta.

2.2.3.1. Teoria Cooperativa

El inicio de la teoria cooperativa se remonta a los origenes mismos de la teoria de los juegos
(Mas- Colell, 1988). De acuerdo a Daft (2007) los individuos toman decisiones considerando el
contexto y grado de conocimiento, creandose diferentes niveles de complejidad e incertidumbre al
momento de la toma de decisiones, generando como resultado decisiones programadas y no

programadas de parte de los individuos. Considerando lo dicho por Daft (2007) las elecciones
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peruanas del 2011 por ejemplo, fueron claramente marcadas por la incertidumbre, caracteristica
del sistema de partidos no institucionalizados, creandose por lo tanto, dindmicas partidarias no
cooperativas, y por lo tanto, reduciéndose las posibilidades de alianzas electorales a largo plazo.

La certidumbre al momento de tomar decisiones es fundamental (Massicot, Parra, &
Navarrete, 2014). La incertidumbre reduce las posibilidades de trabajo coordinado. Es la confianza
la clave para una politica de cooperacion partidaria (Sdnchez-Cuenca, 2004: 57). Es por eso, que
sostenemos que el contexto importa en una dindmica de cooperacion, y mds cuando existe alto
nivel de incertidumbre y un bajo grado de confianza entre los actores. Al respecto Douglass North
(1993) menciono que el rol de las instituciones para reducir la incertidumbre es fundamental porque
les da seguridad a los jugadores respecto de las reglas de juego y por lo tanto, define los
procedimientos y formas de juego. En el Pert, sin embargo, los partidos politicos no cuentan con
una confianza arraigada entre los ciudadanos; y los actores, los politicos, desconfian entre si, lo
que genera como consecuencia que las estrategias cooperativas partidarias no sean una constante
en la politica peruana por el elevado costo de transaccioén de hacer acuerdos frente al peligro de
una competencia desleal.

2.2.3.2. La Politica de las Alianzas Electorales

El estudio de las dindmicas politicas subnacionales ha adquirido mucha notoriedad y
relevancia en afios recientes (Dosek y Freidenberg 2013; Sudrez Cao y Freidenberg 2013). La
politica de las alianzas electorales ha adquirido mayor importancia en la competencia subnacional.
En ese sentido, comenzaremos manifestando que una politica de alianzas electorales es: 1) Un
conjunto de organizaciones politicas y sociales que se caracterizan por tener una meta electoral, 2)
Cooperan entre si con recursos para concretar su meta electoral, 3) El apoyo de cada organizacion
depende de la promesa de una distribucion de beneficios del cumplimiento de metas. Lo importante
de estas alianzas es una cuestion electoral. En un contexto actual, las organizaciones politicas no
giran en torno a programas rigidos, por el contrario, sus programas se caracterizan por ser flexibles
lo que favorece que diferentes organizaciones puedan adaptarse electoralmente y sumarse entre si.

En el terreno subnacional —que es de nuestro interés— las alianzas electorales son sobre todo
con Movimientos Regionales, organizaciones sociales y politicos perdedores de la contienda
electoral. Los Movimientos Regionales constituyen la primera alternativa para tejer alianzas
electorales por su capacidad de ganar elecciones subnacionales. Los partidos politicos no tienen
buenos resultados cuando buscan ganar procesos subnacionales. En ese sentido, podemos observar

que los partidos politicos han visto caer su capacidad de éxito, por ejemplo para las elecciones
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subnacionales 2014, los partidos politicos solo ganaron 41 provincias, y por el contrario, los

movimientos regionales ganaron en 148 provincias.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS

Luego de haber realizado una revision sobre los principales textos que abordan la
competencia electoral, continuaremos con la presente seccion desarrollando una revision sobre las

definiciones con las que se trabaja durante la investigacion.

EL MARKETING POLITICO

El marketing politico es el conjunto de herramientas y técnicas empleadas para conocer e
influir en las actitudes y conductas ciudadanas a favor de ideas, programas, personas, organismos
y actualizaciones de grupos determinados que detentan el poder y/o que intentan mantenerlo y/o
consolidarse en €él. También es un instrumento tedrico-practico, cuyo objetivo en términos practicos
se puede definir como el conjunto de conceptos, procesos y acciones que tienen como finalidad
conocer al electorado y acceder y permanecer en el poder mediante la voluntad ciudadana, que se
expresa mediante el voto. Asimismo, estd conformada por mensajes que comunican, orientan e
informan al elector sobre las opciones de voto que tiene a su disposicion (Cétedra Arequipa, 2014).

Debido a la naturaleza y alcance instrumental del marketing politico, es preciso 1)
aproximarse al quién ejecuta este instrumento y 2) cudles son los fines que persigue. Ya que su

conceptualizacién presupone un ejecutor y un proposito.

En este sentido respecto al quién ejecuta, el marketing politico se ejecuta mediante un
vehiculo partidario, por otro lado, en relacién a cudles son sus fines: persigue el acceso, retencion
y permanencia en el poder mediante elecciones directas e indirectas de forma legal y legitima este
fin tendria solo una via: influencia sobre la poblacién en procesos electorales y solo existe un
conjunto de dispositivos que contribuyen a lograrlo legal y legitimamente: marketing politico

(Nimmo, 1999).

ALIANZAS ELECTORALES

La politica de alianzas electorales son un conjunto de organizaciones politicas que se
caracterizan por tener una meta electoral, que cooperan entre si con recursos para concretar su meta
electoral, asimismo el apoyo de cada organizacién depende de la promesa de una distribucién de
beneficios del cumplimiento de metas. Las alianzas electorales no son propiamente un tipo de

organizacion politica, sino una posibilidad que nos da la legislacién para que a partir de la
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conjuncién de dos o mas partidos politicos o de un partido politico y un movimiento o de varios
movimientos, que retinan fuerza, para participar unidos en una contienda electoral y con un solo
programa de gobierno. Las alianzas, a diferencia de las fusiones, no generan el nacimiento de un
nuevo partido y la extincion de los otros partidos politicos; por el contrario, cumplido con el
acuerdo o acta que da origen a la alianza (acto inscribible en el Registro de Organizaciones
Politicas) cada organizacién politica vuelve a tener su propia autonomia y vida orgdnica (Catedra

Arequipa, 2014).

LA DECISION DEL VOTO

La importancia del marketing politico se define sobre la decisién del voto. No siempre se

(13

ha asumido que el marketing politico importa, Lazarsfeld por ejemplo considera que: “... las
modernas campariias presidenciales concluyen antes de empezar”, lo que significa que una
campafia electoral tiene efectos limitados sobre la decision del voto en el elector (Catedra Arequipa,

2014).

A pesar que se han desarrollado propuestas que buscan reducir los efectos de una campaiia
electoral y del marketing politico en la decisién del voto, lo cierto es que en contextos como del
Pert, donde la incertidumbre de quien puede ganar las elecciones es alta, el marketing politico
termina siendo indispensable para ganar elecciones, ya que constituye una ventaja competitiva para
cualquier organizacion contar con una estrategia electoral y un plan de campaiia electoral. En
adelante entonces, asumiremos que el marketing politico importa y direcciona el voto de los
electores. Aunque los partidos y movimientos regionales no lo afirman expresamente, lo aceptan

como tal, sino fuera asi no lo usarfan como instrumento de persuasién y movilizacion electoral

(Catedra Arequipa, 2014).

ESTRATEGIA ELECTORAL

La estrategia de campafia electoral es la definicion de un diagndstico de la coyuntura
politica y del posicionamiento de nuestro candidato en ese contacto a partir del andlisis de todos
los factores relevantes que pueden incidir en el resultado de la eleccion. La estrategia electoral
buscara explotar los elementos del contexto favorables al candidato y neutralizar los elementos

negativos (OCDA, 2006).
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Una definicion basica de estrategia electoral consiste en determinar cudl es el publico al que
va a estar dirigida la base electoral més firme, para luego ampliar las adhesiones incorporando otros
segmentos. A la vez, esto incide en la definicién de los temas de la campana: a veces, la mera
incorporaciéon de una cuestion aparentemente marginal es suficiente para volcar a favor del
candidato un segmento muy especifico del electorado que puede definir la eleccién. Y en términos
mas generales, la estrategia electoral consiste en definir como se posicionara el candidato frente al
electorado, cudles serdn los ejes de su mensaje y cudles son sus destinatarios privilegiados en

funcién de los elementos contextuales definidos en el escenario inicial. (OCDA 2006, pag. 36).

CAMPANA POLITICA

Una campaia politica o campaifia electoral es un esfuerzo organizado llevado a cabo para
influir en la decision de un proceso en un grupo. En las democracias, las campaiias a menudo se
refieren a las campanas electorales, donde representantes son escogidos o se decide un referéndum.
Una campaifia politica también incluye esfuerzos para alterar la politica o ideologia de cualquier

institucién (Cétedra Arequipa, 2014).

MOVIMIENTOS REGIONALES

Se entienden como movimientos regionales a las organizaciones politicas de alcance
regional o departamental y como organizaciones politicas locales las de alcance provincial o

distrital (Catedra Arequipa, 2014).

PARTIDOS POLITICOS

Los partidos politicos expresan el pluralismo democratico. Concurren a la formacion y
manifestacion de la voluntad popular, y a los procesos electorales. Son instituciones fundamentales
para la participacion politica de la ciudadania y base del sistema democratico. También, los partidos
politicos son asociaciones de ciudadanos que constituyen personas juridicas de derecho privado
cuyo objeto es participar por medios licitos, democraticamente, en los asuntos publicos del pais
dentro del marco de la Constitucion Politica del Estado y de la presente ley (Cétedra Arequipa,

2014).
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MOVIMIENTOS CLIENTELISTAS

Estos movimientos, en la mayor de las veces carecen de un programa, pero utilizan los
recursos del Estado para tratar de vincularse con determinados sectores de la sociedad, los cuales
pueden ser grupos que se encuentren en las capas sociales inferiores. Pero también pueden
pertenecer a capas estratégicas, medias o superiores, eso dependerd de como serén distribuidos los
recursos clientelistas; por ejemplo, compensaciones monetarias, puestos de trabajo, entrega de

terrenos, etc. (Catedra Arequipa, 2014).

ESTRATEGIA DE MODERACION

La estrategia de la moderacion responde al enfoque agencial del marketing politico, que
comprende que los politicos junto con sus equipos de campafia buscan resultados electorales
Optimos y que para conseguirlo deberdn de modificar su forma de hacer campafia , buscando
brindar los productos electorales —llamase programa de gobierno, discurso, propuestas, la imagen
del candidato, etc.- de acuerdo al electorado, por lo que son los electores que definen la forma en
como las organizaciones politicas deben hacer campafia electoral.

La moderacion exige que las organizaciones politicas se alejen de propuestas y formas
extremas de hacer campafa, considerando que los extremos estratégicamente no son los mads
adecuados, por lo tanto, la moderacién implica el acercamiento al votante medio, y las alianzas
electorales funcionan como el resultado de dicha moderacion, las alianzas electorales se hacen con
la finalidad de obtener mejores resultados electorales, por eso, la suma de organizaciones politicas
con un mismo interés que es ampliar el nimero de votantes en la campafia electoral, significara el

incremento de las posibilidades de éxito electoral.

EXITO ELECTORAL

El éxito electoral (ganar la campafia) de las organizaciones politicas puede depender de
multiples factores, sin embargo, de lo que se trata es de encontrar cuél de todos estos factores es

mads importante que el resto, dicho, en otros términos, que variable es la mds significativa.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



29 de 128

Tabla 4

Variables del Exito Electoral.

Variable Indicadores

Identificacion partidaria
Variables de contexto
Bipartidismo

Doble vuelta electoral
Variables instituciones
Reeleccion

Profesionalizacién de la campana E.
Variables agenciales
Asesores y consultores

Fuente: Elaboracién propia.

Cada uno de estas variables e indicadores presentan una justificacion y explicacion. La
investigacion hard uso del modelo -variable- agencial, es decir, los actores e individuos que fueron
parte del proceso fueron quienes decidieron que estrategia electoral asumiria la campaiia electoral.

El éxito electoral condiciona la subsistencia, organizacién y funcionamiento de los partidos,
movimientos y organizaciones locales. Existe una variedad de formas de medir el éxito que asumen
las organizaciones que participan en una elecciéon. En primer lugar, se encuentra la dimension
organizativa que hace referencia a la capacidad de adaptacion de las organizaciones partidistas a
cambios en el entorno. En segundo lugar, estd la dimension sistematica entendida como la posicion
de un partido en el contexto en que interactia. Y, en tercer lugar, se encuentra la dimension

electoral, que es en la que se centrd esta investigacion.
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CAPITULO III
DISENO METODOLOGICO
3.1. VARIABLES Y DEFINICION OPERATIVA
3.1.1. VARIABLES DE INVESTIGA CION

De acuerdo a Sartori (1976), las definiciones pueden ser de diferentes tipos. En esta
investigacion usaremos la definicion operativa, definida como aquella definicion que identifica
variables e indicadores de los conceptos. En adelante definiremos nuestras variables de
investigacion.

3.1.1.1. Variable Independiente

VI = Estrategia electoral. La estrategia electoral serd tipificada en la tipologia de
estrategias de campana electoral que hemos elaborado. De acuerdo a nuestra propuesta, Fuerza
Campesina utiliz6 una estrategia de moderacion y alianzas electorales.

3.1.1.2. Variable Dependiente

VD = Exito electoral. El éxito electoral no siempre es ganar las elecciones, sin embargo,

para fines de la presente investigacion ganador es quien mds porcentaje de votos vélidos obtiene.

3.2.2. DEFINICION OPERATIVA

De acuerdo a Jarol Manheim y Richard Rich (1988), la operacionalizacién de los conceptos

corresponde al paso de lo abstracto a lo concreto, en este sentido, la operacionalizacién se reduce
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esencialmente a seleccionar definiciones operacionales de los conceptos. Las definiciones
operacionales son aquellas a las cuales se les identifica las variables e indicadores con los que se
trabajard. Considerando lo mencionado, en adelante presentamos la definicién operativa de
nuestras variables, veamos:
3.2.2.1 Variable Dependiente: Exito electoral se cuantifica segin los resultados oficiales
procesados por la ONPE, todos los partidos, movimientos regionales y organizaciones
locales, tienen como finalidad competitiva, ganar las elecciones en las que se presentan,
dejemos de lado la idea que la implementacion de politicas es el fin de los politicos, pues
los partidos formulan politicas para ganar elecciones, no ganan elecciones para formular
politicas (Downs, 1973).
3.2.2.2 Variable Independiente: Moderacion y alianzas electorales, 1as dos dimensiones tienen
sus respectivas variables e indicadores. En el caso de la moderacién electoral
corresponde a la coherencia ideoldgica y programdtica de las organizaciones que
participaron del proceso 2014 y los electores. Por el lado, de la dimension alianzas
electorales, consideraremos los pactos formales e informales que establecieron las

organizaciones politicas que participaron del proceso electoral 2014 en Apurimac.
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Tabla 5

Operacionalizacion de Variables de Investigacion.

Variable Defin¥c1on Dimension Indicador Fuente
operativa
Coherencia ideologia entre la
organizacion y el elector (votante
Moderacién medio). Escala de 1 a 10.
electoral Encuesta
Estrategia Coherencia programatlca de las
VI organizaciones
electoral
Numero de organizaciones politicas
. . . Encuesta
Alianzas que establecieron alguna alianza
electorales electoral para la segunda vuelta EMR E .
J ntrevista
2014 — Apurimac
% Votos vélidos EMR 2014 —
Apurimac
9% Capacidad de presentar
vD Exito Efectividad  candidatura por organizacion politica —
electoral electoral Apurimac ONPE

Numero de autoridades electas a
nivel provincial y distrital de las
organizaciones regionales — Apurimac

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3. FORMULACION DE HIPOTESIS

La hipotesis de la presente investigacion consiste en explicar desde el marketing politico
los efectos que generan su aplicacién en una campaiia electoral, particularmente analizando la
estrategia de la moderacién y las alianzas electorales en el resultado obtenido por Fuerza
Campesina de Wilber Venegas, durante la campafia electoral para la Presidencia Regional de

Apurimac en 2014.

La hipétesis es que al aplicar Wilber Venegas con Fuerza Campesina la estrategia de
moderacidn y las alianzas electorales durante la segunda vuelta electoral de 2014, logré ampliar su
target ampliando la aprobacién y la movilizacion electoral de més electores. La moderacién género
que su candidatura se acercara al votante medio de Apurimac. Las alianzas electorales le
permitieron reducir el efecto de quedar segundo a nivel regional y tercero en los resultados

provinciales y distritales de la primera vuelta frente a Kallpa.

En nuestra investigacion las variables van en el mismo sentido, por lo que estamos frente a
una hipétesis con direccién positiva, pues consideramos que la variable independiente y
dependiente se mueve en la misma direccion. Es por eso, que dejamos nuestra hipdtesis en los

siguientes términos:

HIPOTESIS GENERAL

La estrategia de moderacion (Orientacién hacia el Mercado del Comprehensive Political
Marketing) y las alianzas electorales (Teoria Cooperativa) determinan el éxito electoral que
obtuvo el Movimiento Regional Fuerza Campesina con Wilber Venegas en la campafia

electoral para las elecciones al Gobierno Regional de Apurimac, 2014.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

La estrategia de moderacion electoral le permitié ampliar los segmentos electorales -targets-
obteniendo la aprobaciéon y la movilizaciéon electoral de mdés electores a favor de
Movimiento Regional Fuerza Campesina con Wilber Venegas en la primera vuelta para las

elecciones al Gobierno Regional de Apurimac, 2014.
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La politica de las alianzas electorales que form6 el Movimiento Regional Fuerza
Campesina, con otras Organizaciones Politicas, le permitié obtener los recursos y apoyo
politico necesario en la segunda vuelta electoral para la elecciones al Gobierno Regional de

Apurimac, 2014.

3.4. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

La presente tesis es de Tipo basica ya que el objetivo principal que tenemos es aportar
con conocimiento socio politico a la sociedad desarrollando que variables explican el éxito
electoral alcanzado por Fuerza Campesina de Wilber Venegas, por lo tanto, no nos quedamos en
la descripciéon del proceso electoral de 2014, ni mucho menos analizamos unicamente los
resultados, la idea de la presente investigacion es conocer el recorrido estratégico que dieron las
organizaciones politicas en Apurimac para la Presidencia Regional.

La investigacion que desarrollamos es de Nivel correlacional. Para Sampieri (2010) “Este
tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacién que exista entre dos
0 mds conceptos, categorias o variables en un contexto en particular. En ocasiones solo se analiza
la relacién entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio que tienen relaciones
entre tres, cuatro o mas variables”. Para el desarrollo de la presente investigacion trabajamos en
evaluar el grado de asociacién de nuestras dos variables, las cuales son variable independiente que
es estrategias electorales y una variable dependiente que es el éxito electoral. Variables las cuales
las cuantificaremos y analizaremos la vinculacién. Examinaremos la relacién desarrollada por los
candidatos — estrategia electoral — resultados electorales, los resultados serdn comparados a nivel
regional, provincial y distrital, por lo tanto, analizaremos los resultados electorales en todos sus
niveles dentro de la competencia subnacional con la finalidad de tener el panorama completo de la

region Apurimac en 2014.

3.5. METODO Y DISENO DE INVESTIGACION
3.5.1. METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacién en la presente tesis es el Método Inductivo mediante este
método se observa, estudia y conoce las caracteristicas genéricas o comunes que se reflejan en las

elecciones subnacionales del 2014(fendmeno politico) precisamente las elecciones regionales del
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departamento de Apurimac. Para Caballero (2014) El método inductivo plantea un razonamiento
ascendente que fluye de lo particular o individual hasta lo general. Se razona que la premisa
inductiva es una reflexion enfocada en el fin. Puede observarse que la induccién es un resultado

l6gico y metodoldgico de la aplicacion del método comparativo.

3.5.2. DISENO DE INVESTIGA CION

La presente tesis que hemos elaborado corresponde a un diseio NO experimental-
transeccional-correlacional causal, este disefio podria definirse segiin Sampieri (2010) como la
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios
donde no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre
otras variables. Lo que hacemos en la investigaciéon no experimental es observar el fendmeno
politico tal como se dan en su contexto natural, que procederemos a analizarlos posteriormente.

En esta investigacion no experimental se eligieron personas con diferentes niveles de
segmentacion, los cuales se generaron por muchas causas para interés de la investigacion. En
resumen, en un estudio no experimental los individuos ya pertenecian a un grupo o nivel
determinado de la variable independiente por autoseleccidn. Para esta investigacién no alteramos
las variables de trabajo y luego de describirlas buscamos la relacidén que tienen entre ellas.

Los disefios transeccionales, correlacionales-causales para Sampieri (2010) describen
relaciones entre dos 0 mas variables en un momento determinado. A veces, Unicamente en términos
correlacionales, otras en funcidn de la relacion causa-efecto (causales).

Asimismo, los disefios correlacionales-causales en ocasiones describen relaciones en uno o
mads grupos o subgrupos, y suelen describir primero las variables incluidas en la investigacion, para
luego establecer las relaciones entre estas (en primer lugar, son descriptivos de variables
individuales, pero luego van mas alld de las descripciones: establecen relaciones).

En nuestro caso, la unidad de andlisis que tomamos corresponde a Apurimac como
circunscripcion electoral. En este sentido, podemos mencionar que estamos frente a una
investigacion intensiva debido a que solo abordamos un caso en un tiempo determinado, por otro
lado, establecemos un corte en el tiempo, de acuerdo al cronograma electoral del 2014, entonces
es una investigacion sincrénica, debido a que el tiempo no constituye una variable de contexto

significativa.
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3.6. POBLACION Y MUESTRA
3.6.1. CARACTERISTICAS Y DELIMITACION

La poblacion que es parte del estudio es la totalidad de los electores de la region Apurimac
que participaron en los comicios electorales para las elecciones regionales y municipales de
Apurimac 2014. Los electores hdbiles para el proceso de 2014, fueron 277,161 personas
(INFOGOB), sin embargo participaron 224,226 electores segtin la ONPE.

3.6.2. UBICACION ESPACIO - TEMPORAL

La ubicacion del espacio es la circunscripcion electoral de Apurimac para la eleccion del
Presidente Regional de Apurimac —hoy denominado Gobernador—, de acuerdo a la Ley Organica
de Elecciones, la eleccion del Presidente Regional es por distrito Unico, por lo tanto, solo
corresponde una circunscripcion electoral.

El tiempo de la investigacion va en el periodo electoral del proceso, el mismo que inici6 el
8 de julio, un dia después de la fecha limite para inscribir candidaturas al JEE, hasta el 7 de
diciembre del 2014, fecha que se dio la segunda vuelta electoral entre Wilber Venegas y Michael
Martinez.

Las fechas fueron obtenidas del Cronograma Electoral “Elecciones Regionales y

Municipales 2014 del JNE.

3.6.3. TECNICAS DE MUESTREO

El trabajo de investigacidn utiliza la técnica de muestreo probabilistico, definido como
aquel en el que cada muestra tiene la misma probabilidad de ser elegida, debido a que utilizamos
la férmula para calcular una muestra en poblaciones finitas. El tipo de muestra probabilistica es la
de tipo estratificado, porque respetamos la distribucion por estratos. A los colectivos que hemos

definido, en este caso por edad y sexo, los llamaremos estratos.

3.6.4. TAMANO Y CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

A nivel de la regiéon Apurimac se aplicardn 934 encuestas, se podrdn realizar estimaciones
en los resultados totales con un nivel de confiabilidad del 95%, con un margen de error maximo de

+/-3.2%.

El nimero total de la muestra se obtiene a partir de la siguiente férmula:
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N*/Z*p*yq

N*E+Z°*p*q

n es el tamafno de la muestra

Z es el nivel de confianza (95% = 1.96)
p es la variabilidad positiva (0.5)

q es la variabilidad negativa (0.5)

E es la precision o error (3.2%)

N es el tamafio de la poblacién electoral

Remplazando:

224226 * 1.96°*0.5* 0.5

224226 * 0.032°+ 196 * 0.5 * 0.5

n 934
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Tabla 6

Numero de Encuestas por Provincias en la Region Apurimac.

De 18 a 24 afios De 25 a 39 afios De 40 a més afos

Provincia Poblacion %  Encuestas

Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino
ABANCAY 57055 25 231 24 26 39 42 48 52
AYMARAES 16858 8§ 73 5 5 12 11 19 21
ANDAHUAYLAS 81020 35 330 33 34 55 61 68 79
ANTABAMBA 6895 329 2 2 5 4 8 8
COTABAMBAS 23744 10 98 8 8 17 17 24 24
GRAU 14309 6 58 5 4 9 9 16 16
CHINCHEROS 24345 12 115 10 10 18 20 28 29
TOTAL 224226 100 934 87 89 155 164 211 229

Fuente: Elaboracion propia con datos de la ONPE.
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De acuerdo al tipo de muestreo realizado (probabilistico-estratificado) la distribucion del
nimero de encuestas serd por segmentacion de edad y sexo, la asignacién de cuotas se realiza

respetando la proporcion de la poblacién segin provincia.

3.7. PROCESAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Tabla 7

Procedimiento de Andlisis de Datos.

Identificacion de la muestra.

Elaboracion del instrumento. La bateria de preguntas.

PLANIFICACION

Capacitacion de encuestadores

Preparacion de los materiales.

Identificacion del punto de partida
EJECUCION O
Determinar previamente la técnica de seleccidn de
TRABAJO DE o
vivienda
CAMPO
Ejecucion de las encuestas.
3 Codificacion.

TABULACION Y
ANALISIS DE LOS Tabulacién.
RESULTADOS

Construccion de tablas estadisticas y graficas

Fuente: Elaboracion propia.

Este proceso es complementado con los datos periodisticos de los principales diarios de
Apurimac. Los datos son obtenidos por fuente directa e indirecta, juntando ambos, procedemos a

realizar el andlisis e interpretacion dentro del marco tedrico establecido para esta investigacion.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



40 de 128

3.8. MATERIAL DE INVESTIGACION
3.8.1. INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
La recoleccidn de los datos se realiza por medio de la aplicacién de las encuestas cara a cara
en hogares segmentados por edades y sexo. La seleccion de los casos fue respetando el criterio de
muestreo estratificado proporcional por provincias, con una seleccién aleatoria y sistemdtica de

manzanas y viviendas dentro de cada manzana.

3.8.2. DISENO DE MATERIAL DE INVESTIGACION

ENCUESTA APLICADA EN APURIMAC 2016

(Encuesta dirigida a personas de 18 afos a mds que residen, votan y fueron participes en los
comicios electorales 2014 en el Regién de Apurimac)

Buenos dias/tardes Sr. /Sra.: Estamos realizando una investigacién sobre las elecciones
regionales 2014. (E: Muestre su identificacién), y me encuentro realizando una investigacion
entre los electores de la region Apurimac. Le agradeceré me conceda unos minutos para aplicarle
esta encuesta que no tomara mads de 20 minutos de tiempo.

‘ I... PREFERENCIAS ELECTORALES 2014 ‘

1... Después de leerle el nombre de cada partido, por favor califiquelo de acuerdo con
esta escala, donde 1 significa que a usted ese partido NO LE GUSTA NADA y 10
significa que le GUSTA MUCHO.

PUNTAJE| NOLO NS/NR
CONOCE

ALIANZA PARA EL PROGRESO
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA Y
LIBERTAD

PARTIDO HUMANISTA PERUANO

UNION POR EL PERU

PERU POSIBLE

FUERZA POPULAR

PODER POPULAR ANDINO

MOVIMIENTO POPULAR KALLPA
MOVIMIENTO ETNOCACERISTA
MOVIMIENTO INDEPENDIENTE FUERZA
CAMPESINA REGIONAL

2... (Por cual candidato regional voté usted en la primera vuelta de las elecciones
regionales del 2014 en Apurimac?
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1
OPCION

ALIANZA PARA EL PROGRESO
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA Y
LIBERTAD

PARTIDO HUMANISTA PERUANO

UNION POR EL PERU

PERU POSIBLE

FUERZA POPULAR

PODER POPULAR ANDINO

MOVIMIENTO POPULAR KALLPA

MOVIMIENTO ETNOCACERISTA AMA SUA, AMA
LLULLA, AMA QUELLA

MOVIMIENTO INDEPENDIENTE FUERZA
CAMPESINA REGIONAL

NS/NR

3... (Por cual candidato regional voté usted en la segunda vuelta de las elecciones
regionales del 2014 en Apurimac?

OPCION

MOVIMIENTO POPULAR KALLPA
MOVIMIENTO INDEPENDIENTE FUERZA CAMPESINA
REGIONAL

| IL..IDEOLOGIA POLITICA |

4... En politica, l1a gente habla a menudo de la “izquierda” y la “derecha” ;Usando la
siguiente, donde 0 (cero) significa IZQUIERDA y 10 significa DERECHA, ;Ddnde se
ubicaria usted mismo?

|IZQUIERDA [0 |1 [2 [3 |4 |5 |6 [7 |8 |9 [10 | DERECHA | NS/NR |

S... Usando la escala, donde 0 (cero) significa IZQUIERDA y 10 significa DERECHA,
;Donde ubicaria a [MENCIONAR MOVIMIENTO?

PUNTAJE NOLO NS/NR
CONOCE

PODER POPULAR ANDINO
MOVIMIENTO POPULAR KALLPA
MOVIMIENTO ETNOCACERISTA
MOVIMIENTO INDEPENDIENTE FUERZA
CAMPESINA REGIONAL
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6... (Y usando la misma escala, donde 0 (cero) significa IZQUIERDA y 10 significa
DERECHA, dénde ubicaria al actual Gobernador R.?

| IZQUIERDA [0 [1 [2 [3 |4 |5 |6 |7 [8 [9 [10 | DERECHA | NS/NR |

| III... CAMPANAS ELECTORALES |

7... {Como sabe usted que un candidato a Presidente Regional tiene buenas posibilidades
de ganar una eleccion? De la siguiente lista, mencione las tres principales. ESPERE
RESPUESTA Y MARQUE UNA SOLA EN CADA COLUMNA

PRIMERO | SEGUNDO | TERCERO

Porque sale en los medios de comunicacion (periddicos,
TV, radio)

Por la cantidad de gente que asiste a sus actividades de
campafa y mitines

Porque tiene mucha propaganda

Por las encuestas

Por la cantidad de regalos que hace en campaiia

No sabe/No contesta

8... SI HA ASISTIDO A ALGUNA ACTIVIDAD DE CAMPANA: ;Por qué razén
asistio usted a esas actividades de campaina?

1 | Para recibir lo que estaban repartiendo

Para conocer al candidato y/o escuchar sus propuestas

3 | Para recibir lo que estaban repartiendo y de paso escuchar al candidato y sus
propuestas

4 | Para mostrar mi apoyo a ese candidato/partido

9 | No sabe/No contesta

9... SI HA ASISTIDO A ALGUNA ACTIVIDAD DE CAMPANA: Durante estas
actividades de campaiia, ;Lo convencio algo de lo que vio o escuché para decidir su
voto? [LEER ALTERNATIVAS. MARCAR UNA SOLA RESPUESTA]

Me convenci6 de apoyar a ese candidato/partido

Me convenci6 de NO apoyar a ese candidato/partido
La actividad no me convenci6, decidi mi voto después
No sabe/No contesta

O [ W || —

‘ IV. PERFIL DEL ELECTOR DE APURIMAC ‘

10... Durante las tltimas elecciones regionales y municipales, ; Cuanta informacion recibio
para decidir su voto?
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Demasiada informacién
Suficiente informacién
Poca informacién

Muy poca informacion
Ninguna informacion
No precisa

NN | (W
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11... ;(Cuadles son las principales demandas que le exigiria usted a los movimientos o

partidos politicos? (con tarjeta).

Que realicen propuestas que respondan a los problemas de personas como yo.

Que escojan rigurosamente a los candidatos que presentan para cada proceso electoral.

Que no cometan fraude durante las elecciones.

Que apoyen a la ciudadania entre cada proceso electoral, aunque no ganen las elecciones.

Que sus miembros no se cambien de partido/movimiento luego de la eleccion.

Que definan propuestas similares en todos los procesos electorales a los que se presentan.

Que no cometen fraude durante la creacién del partido o movimiento politico (recoleccion

de firmas).

N\ BN -

Que se mantengan vigentes durante mds afos.

=]

No precisa.

12... De las siguientes opciones, ;Cual describe mejor su comportamiento a la hora de

decidir su voto? (con tarjeta).

no sea el candidato de mi preferencia

Voto por el candidato de mi preferencia, sin importar en qué lugar estd en las 1
encuestas
Voto por un candidato con ideas similares a las mias y con opciones de ganar, aunque 2

mias, aunque no sea de mi preferencia

Voto por un candidato que pueda ganarle a otro candidato con ideas opuestas a las 3

No precisa

13... ;(Cual cree usted que son los tres valores mas importantes que un politico deberia

tener?

ELEGIR TRES OPCIONES PRIMERO SEGUNDO

TERCERO

Honradez

Que cumpla sus promesas electorales

Capacidad de identificar problemas y
sus funciones

Comprometido con su labor

Experiencia en cargos anteriores

Amplia formacion educativa

Que sea practico

Carisma
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14... ;Qué informacion requiere durante los procesos electorales para decidir su voto?
(elegir tres opciones)

ELEGIR TRES OPCIONES PRIMERO SEGUNDO TERCERO

Propuestas/plan de gobierno
Antecedentes judiciales del candidato
Trayectoria politica del candidato

Estudios realizados por el candidato
Equipo de gobierno propuesto
Desempefio/resultados en  puestos
publicos del candidato

Trayectoria de otros miembros de la
lista

Informaciéon sobre el partido del
candidato

Desempeiio/resultados en  puestos
privados del candidato

No precisa

15... ;Cuanta influencia tienen las siguientes personas/instituciones en su decision de por
quién votar?

MUCHA ALGUNA 1}\)4(;2( | NINGUNA | NO
INFLUENCIA | INFLUENCIA | [ POCA | INFLUENCIA | PRECISA

Los medios de
comunicacion
Familia
Amigos/conocidos
Los
partidos/movimientos/
politicos

Visitas del candidatos
a su comunidad/barrio
Vecinos/comunidad
Compafieros de
trabajo/estudio

Los sindicatos

Su iglesia

Su jefe del trabajo
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16... Generalmente, ;jen qué momento decide su voto?

o a0 o

El mismo dia de la eleccién
Una semana antes

Un mes antes

3 meses antes

Un aflo o mas antes.
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17... ;Qué tipo de actividades de campaiia electoral se realizan con mayor frecuencia en
su barrio/comunidad?

a. Pegado de afiches/pintas/paneles
b. Reparticién de propaganda electoral en lugares publicos
c. Caravana de vehiculos
d. Mitin
e. Reparto de articulos promocionales
f. Reparto de regalos
g. Visitas de candidatos casa por casa
h. No precisa
DATOS DE CONTROL
SEXO EDAD:
1.. Masculino GRUPO DE EDAD.
2.. Femenino 1... De 18 a 24 afios 2... De 25 a 39 aios 3...De
40 a mds afios
ZONA:
UNIDAD N°:
DIRECCION:
Sector: Grupo/Etapa Manzana Lote
ENTREVISTADOR(A):
SUPERVISOR DE CAMPO: FECHA DE SUPERVICION:
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. CONTEXTO ELECTORAL
4.1.1. CONTEXTO ELECTORAL 2014. EL REINO DE LOS MOVIMIENTOS

REGIONALES

El 05 de octubre de 2014, se realiz6 las treceavas elecciones municipales distritales y
provinciales, y la cuarta jornada para elegir a presidentes y vicepresidentes de las distintas regiones
del Peru.

El proceso electoral de 2014, trajo como resultado que en 11 regiones ya se conozcan los
ganadores —en primera vuelta—, pues como indica la norma lograron superar el 30% de la intension
electoral, sin embargo, en las 14 regiones restantes se desarrollaron una segunda vuelta electoral.
Entonces se puede sostener que el 44% de las regiones de nuestro pais ya tienen autoridades electas,
y en un 56%, estan a la espera de préximos resultados. Este 44% de regiones estd conformado por
9 movimientos regionales y 2 partidos nacionales que ganaron las elecciones. Los partidos
nuevamente son arrasados por los movimientos regionales, aunque notemos que su presencia
electoral en este proceso supera levemente a la de los movimientos, en comparacién con la
presencia electoral del 2010, sin embargo, una cosa es tener presencia y otra tener éxito electoral,

veamos:
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Figura 4. Capacidad de Presentar Candidaturas
Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la ONPE

La figura 4, nos revela la capacidad de los partidos nacionales y los movimientos regionales
para presentar candidatos para presidente y vicepresidente regional (% de candidatos presentados
sobre el total). En perspectiva comparada la capacidad de presentar candidaturas a la presidencia y
vicepresidencia regional ha sufrido variaciones importantes, segtn los datos de Martin Tanaka y
Yamilé Guibert, 2011, los partidos nacionales fueron evaporados e inexistentes entre los procesos
de 2002 y 2006, procesos en donde los movimientos regionales desplazaron a los partidos
nacionales de la competencia regional, provincial y distrital. Sin embargo, los procesos del 2010 y
2014, significan el retorno de la presencia electoral en elecciones subnacionales de los partidos
politicos (Florez, 2016).

La capacidad de presentar candidaturas de los partidos politicos ha estado en caida entre los
periodos 2002-2006 y 2006-2010, sin embargo, 2010-2014 constituye un equilibrio de
participacion entre los partidos y los movimientos regionales.

Si observamos el dato desagregado de cada agrupacién politica, encontramos casos
llamativos el del Partido Aprista Peruano (PAP), que logra un 88% de presencia electoral en 2010
para pasar a 36% en 2014. Por otro lado, Alianza para el Progreso representa la agrupacion politica

con mds incremento de 48% al 92% de capacidad de presencia electoral en 2014, este partido ha
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presentado candidaturas en 23 regiones de nuestro pais para el proceso electoral 2014, logrando

ganar dos gobiernos regionales en el norte del pais, desplazando al PAP (Florez, 2016).

Tabla 8

% de Presencia de Candidaturas.

% DE PRESENCIA

AGRUPACION POLITICA DE CANDIDATURAS
2010 2014

ACCION POPULAR 64 72
PARTIDO APRISTA PERUANO 88 36
PERU POSIBLE 56 36
PARTIDO DEMOCRATICO SOMOS PEU 32 24
FUERZA 2011 ( + SI CUMPLE) 48 72
UNION POR EL PERU 28 40
RESTAURACION NACIONAL 36 16
MOVIMIENTO NUEVA IZQUIERDA 16 0
SIEMPRE UNIDOS 8 24
TODOS POR EL PERU 4 0
PARTICIPACION POPULAR 8 0
ALIANZA PARA EL PROGRESO 48 92
PARTIDO POPULAR CRISTIANO - PPC 28 24
FONAVISTAS DEL PERU (DEMOCRACIA 48 40
DIRECTA)
PARTIDO NACIONALISTA PERUANO 16 0
CAMBIO RADICAL 4 0
CAMBIO 90 / PPS 4 24
PARTIDO HUMANISTA PERUANO 20 44
PARTIDO DESCENTRALISTA FUERZA SOCIAL 4 0
FUERZA NACIONAL 8 0
DESPERTAR NACIONAL 8 0
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA Y 0 48
LIBERTAD
VAMOS PERU 0 28
SOLIDARIDAD NACIONAL 0 20
SUB TOTAL (PARTIDOS POLITICOS) 48,81 50,96
MOVIMIENTOS REGIONALES 51,19 49,04
TOTAL 100,00 100,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados oficiales de 1la ONPE.
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En 2014, solo 11 regiones ganaron en primera vuelta, de estas 11 regiones, solo en 2
regiones los partidos nacionales salieron con la victoria —en primera vuelta—, en ambos casos
corresponden a Alianza para el Progreso (Lambayeque y La Libertad). El Partido Aprista Peruano
ha sufrido una caida importante, sin embargo, no solo es la realidad de los apristas, todos los

partidos no son efectivos electoralmente en niveles subnacionales (Florez, 2016).

90

78.1

80

70 \ 66
; e~
50 \/

40

40 3¢ 3

30

20

"

w
[V}

10

ERM 2002 ERM 2006 ERM 2010 ERM 2014

—o—SUB TOTAL (PARTIDOS POLITICOS) —#— MOVIMIENTOS REGIONALES

Figura 5. Porcentaje de Votos Validos 2002 — 2014
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la ONPE.

Si notamos el porcentaje de votos védlidos que obtienen los distintos partidos en general (sub
total de votos validos) en comparacién con los movimientos regionales, notamos un equilibrio de
resultados, sin embargo, los resultados en perspectiva comparada desde 2002, nos revelan una leve
mejoria de los partidos politicos.

La presentacion de candidaturas no garantiza el buen desempeiio electoral (% de votos
vélidos), aunque la capacidad de presentacion ha guardado relacioén con el porcentaje de votos
védlidos que obtienen los partidos nacionales frente a los movimientos regionales, en los tres

primeros procesos regionales.
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Tabla 9

% de Votos Vdlidos 2010y 2014.

% DE VOTOS
AGRUPACION POLITICA VALIDOS
2010 2014
ALIANZA PARA EL PROGRESO 55 8,7
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA Y 0 0.5
LIBERTAD ’
ACCION POPULAR 3.3 32
RESTAURACION NACIONAL 1 0,2
PARTIDO HUMANISTA PERUANO 0,8 1
PERU PATRIA SEGURA 0 0,2
PARTIDO DEMOCRATICO SOMOS PERU 3 1,3
UNION POR EL PERU 0,7 1,9
PERU POSIBLE 2,6 0,3
SIEMPRE UNIDOS 0,1 0,9
PARTIDO APRISTA PERUANO 8,4 3,8
FUERZA POPULAR 3,6 73
VAMOS PERU 0 1,5
PARTIDO POPULAR CRISTIANO — PPC 0,5 0,6
SOLIDARIDAD NACIONAL 0 0,7
DEMOCRACIA DIRECTA 1,4 2,8
SUB TOTAL (PARTIDOS POLITICOS) 34,46 35,12
MOVIMIENTOS REGIONALES 65,54 64,88
TOTAL 100 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados oficiales de la ONPE.

Nuevamente el Partido Aprista Peruano recae fuertemente. Una vez mads, Alianza para el
Progreso aparece con un incremento importante, pues es la agrupacién que logra crecer mas en
comparacion con los datos del 2010. Fuerza Popular, es la segunda agrupacion en crecer respecto

a votos vdlidos, sin embargo, no logra obtener ningtin gobierno regional en primera vuelta. El
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Partido Popular Cristiano (PPC) ha pasado desapercibido en estas elecciones, partido que ha sido
parte importante de la historia partidaria en el Peru.

El porcentaje de votos védlidos que cada agrupacién obtiene mide parcialmente el éxito
electoral de los partidos. En adelante, definiremos al éxito electoral como el nimero de candidatos
electos por cada agrupacion politica. La definicion incluye para los procesos de 2010 y 2014, a
quienes hayan logrado obtener el segundo lugar en las votaciones, pues los procesos de 2002 y

2006, no incluyeron segunda vuelta (Florez, 2016).
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Tabla 10

Numero de Autoridades Electas 2002 - 2014.

NUMERO DE AUTORIDADES
AGRUPACIONES POLITICAS ELECTAS
2002 2006 2010 2014
ALIANZA PARA EL PROGRESO 0 0 2 2
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, ] ] ] 0
VIDA Y LIBERTAD
ACCION POPULAR 0 0 1 0
RESTAURACION NACIONAL - 0 0 -
PARTIDO HUMANISTA PERUANO - 1 0 0
PARTIDO DEMOCRATICO SOMOS . 0 . 0
PERU
UNION POR EL PERU 2 1 0 0
MOVIMIENTO NUEVA IZQUIERDA 1 0 0
PERU POSIBLE 1 0 0 0
SIEMPRE UNIDOS - - - 0
PARTIDO APRISTA PERUANO 12 2 1 0
FUERZA POPULAR - 0 0 3
VAMOS PERU - - - 0
PARTIDO POPULAR CRISTIANO — PPC 0 0 1 0
SOLIDARIDAD NACIONAL - - - 0
DEMOCRACIA DIRECTA - - 0 1
PARTIDO NACIONALISTA PERUANO 0 0 2 -
AVANZA PAjs - PARTIDO DE 0 . ] ]
INTEGRACION SOCIAL
FUERZA DEMOCRATICA 0 1 - -
FRENTE INDEPENDIENTE | ] ] ]
MORALIZADOR
PARTIDOS POLITICOS 18 8 9 6
MOVIMIENTOS REGIONALES 7 17 16 19
TOTAL 25 25 25 25

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INFOGOB

Al analizar el nimero de cargos electos, encontramos una inversion de papeles reiterada en
las tablas anteriores. Los partidos nacionales logran 18 presidencias regionales en el 2002, y los

movimientos regionales 7, en 2010 los partidos politicos logran 9 presidencias regionales y los
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movimientos regionales 16, y en 2014 los partidos politicos obtuvieron 6 presidencias regionales
—ahora denominados “gobernaciones”- y los movimientos regionales 19, constituyendo «el revés
electoral mds fuerte de los partidos en elecciones subnacionales» (Florez, 2016).

Entonces, tenemos que los partidos nacionales han recuperado cierta competencia regional,
ahora se presentan més y cuentan con mejores resultados en comparacion con periodos anteriores,
sin embargo, debe subrayarse que esta mejoria no significa que han superado su caida, siguen
siendo débiles frente a los movimientos regionales. Lo importante es que han frenado su caida en
la capacidad de presentar candidaturas y sus porcentajes vdlidos se mantienen similares al 2010.
Sin embargo, la debilidad se hace visible y su tendencia va en decrecida respecto a su efectividad
- éxito electoral (Florez, 2016).

La informacién que hemos proporcionado hasta el momento solo considera quien lidera los
resultados electorales, sin embargo, resulta importante ver quienes lo siguen, es decir, quienes
ocupan el segundo lugar, sobre todo porque desde las elecciones regionales de 2010, se ha
incorporado la segunda vuelta electoral a todas las regiones en donde ninguna candidatura logra
obtener mds del 30%. En este sentido, revisaremos quienes ocuparon el segundo lugar y la
diferencia del porcentaje de votos validos entre el primer lugar en la primera vuelta electoral.

La siguiente tabla nos proporciona el porcentaje de votos vélidos que obtiene el primer y
segundo lugar en todas las 25 regiones del Peru, y la diferencia % entre ambas candidaturas entre
2010y 2014. 15 regiones se imponen en primera vuelta en las elecciones del 2010, luego se reduce

a 11 regiones en este 2014.
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Tabla 11

Resultado Electoral y Diferencia % Entre el Primeroy Segundo de las Elecciones Regionales 2010y 2014.

2010 2014
Ter 2do DIFERENCIA % Ter 2do DIFERENCIA %
AMAZONAS 27,822(M) 18,547(M) 9,28 33,03(M) 14,64(M) 18,39
ANCASH 32,654(M) 13,165(M) 19,49 18,1(M) 17.43(M) 0,67
APURIMAC 33,023(M) 21,956(M) 11,07 25,95(M) 15,81(M) 10,14
AREQUIPA 31,55(M) 21,66(M) 9,88 21,11(M) 20,18(M) 0.93
AYACUCHO 29,73(M) 26,06(P) 3,67 31,71(M) 27.67(P) 4,04
CAJAMARCA 30,76(M) 12,80(M) 17,96 4421(M) 18,11(P) 26,1
CALLAO 49,75(M) 30,90(M) 18,86 39,67(M) 21,27(P) 18,4
CUSCO 33,37(P) 25,72(M) 7,65 22.87(M) 10,91(M) 11,96
HUANCAVELICA 30,49(M) 22,26(M) 8.23 30,22(M) 28.49(M) 1,73
HUANUCO 29,29(P) 25.64(M) 3,65 29.96(M) 18,38(M) 11,58
ICA 20,88(M) 21,14(P) 0,26 24.,82(P) 20,34(M) 448
JUNIN 33,43(M) 14,18(P) 19,25 28,42(M) 26,39(M) 2,03
LA LIBERTAD 38,07(P) 35,93(P) 2,14 43,66(P) 33,55(P) 10,11
LAMBAYEQUE 28,68(P) 19,12(P) 9,56 333(P) 19.2(P) 14,1
LIMA 23,79(M) 12,69(M) 11,1 19,1(M) 13,54(M) 5.56
LORETO 31,57(M) 24,11(M) 7.46 41,63(M) 27.92(M) 13,71
MADRE DE DIOS 23,36(M) 20,22(M) 3,14 29,31(P) 26,2(M) 3,11
MOQUEGUA 38,55(M) 28,02(M) 10,53 48,95(M) 39,21(M) 9,74
PASCO 29.31(P) 28,85(M) 0,46 23,7(P) 22,27(M) 1,43
PIURA 46,49(M) 15,25(P) 31,24 36,2(M) 17,85(M) 18,35
PUNO 23,34(M) 15,20(M) 8,14 29.25(M) 21,53(P) 7,72
SAN MARTIN 43,70(M) 30,09(P) 13,61 20,14(P) 15,28(P) 4,86
TACNA 31,77(P) 20,50(M) 11,28 18,95(M) 17,91(P) 1,04
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TUMBES 18,52(M) 16,06(M) 2,46 23,55(M) 16,68(M) 6,87
UCAYALI 34,94(M) 34,02(M) 0,92 37,75(M) 31,35(M) 6.4

31,79 (1I9M Y 22,16 (1ISM Y 30,22 (19M 21,68 (17M
TOTAL 6P) 7P) 9,6337M Y 13 P) Y 6P) Ysp) 8,54 36M Y 14P)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados oficiales de la ONPE.

Nota: Amarillo = Gano en primera vuelta. Rosado = Gano en segunda Vuelta, aunque con otros resultados. M = Movimiento

Regional. P = Partido Politico.
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En 2010, en 3 regiones ganaron los partidos nacionales en primera vuelta, tenemos entonces
una reduccion pues en el 2014 los partidos nacionales solo han ganado en 2 regiones. Otro aspecto
importante en notar es que los partidos nacionales ganan con poca diferencia en comparacién con
los movimientos regionales que en su mayoria ganan en primera vuelta con una diferencia de mds
de 10%.

De las 10 regiones que pasaron a la segunda vuelta regional de 2010, 4 fueron las regiones
en donde los partidos estuvieron presentes, pues se ubicaron dentro de los dos més votados de sus
regiones, lo que sorprende decir es que los partidos nacionales ganaron en 3 regiones que se
presentaron en este segundo proceso regional 2010. El proceso 2010, tuvo como resultado la
presencia de 37 movimientos y 13 partidos nacionales que ocuparon uno de los dos mds votados
de su region.

Como se habra podido observar los Movimientos Regionales son quienes marcan la pauta
dentro de la competencia subnacional. En ese sentido, es importante conocer la forma en como se
desarrollan las estrategias electorales en un contexto donde los partidos politicos no constituyen un

aliado estratégico para ganar elecciones.

4.1.2. FUERZA CAMPESINA VS KALLPA 2014

Como se ha descrito las elecciones subnacionales es el reino de los movimientos regionales.
Apurimac no escapa de dicha regla. En la contienda electoral de 2014, Apurimac tuvo que pasar
por una segunda vuelta electoral para elegir a su Presidente Regional —hoy llamado Gobernador
Regional-. Apurimac fue parte de las 14 regiones en donde se dio dicho proceso, y como en la
mayoria de ellos, los dos competidores fueron movimientos regionales. Fuerza Campesina (FC) y
Kallpa (K), lograron su pase a la segunda vuelta electoral con una diferencia electoral de 10% (K:
25% y FC: 15%), lo que significa que el primero, Kallpa, obtuvo una diferencia significativa
respecto del segundo, Fuerza Campesina. Lo contrario ocurrié entre el segundo y tercer lugar,
Unién por el Perd (UPP) perdié por muy poco contra Fuerza Campesina, por lo tanto, la
competencia subnacional en Apurimac en 2014 estuvo compuesto por tres organizaciones politicas
significativas a nivel regional.

En esta secciéon analizaremos los resultados desagregados por provincias de ambos
movimientos regionales. A nivel provincial Kallpa es la principal fuerza partidaria de Apurimac —
subnacional 2014—. Kallpa logré cinco alcaldes provinciales, uno UPP y uno Poder Popular

Andino, pero Fuerza Campesina no consigui imponerse en ninguna provincia, por lo tanto, para
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la segunda vuelta electoral, Fuerza Campesina no contaba con el apoyo directo de ninguna
provincia de Apurimac. Entonces, a pesar de ser Fuerza Campesina, la segunda fuerza politica
regional de Apurimac no logré obtener ninguna alcaldia provincial, lo que constituye un pasivo

importante en la candidatura de Venegas de Fuerza Campesina
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Tabla 12

Resultado Electoral Provincial Apurimac 2014.

APURIMAC - PROVINCIAS - % DE VOTOS VALIDOS POR PROVINCIA

ABANCAY ANDAHUAYLAS ANTABAMBA AYMARAES COTABAMBAS CHINCHEROS
ALIANZA PARA EL PROGRESO 16.78 5.13 4.88 9.02 11.00
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA Y 374

LIBERTAD

ACCION POPULAR 431 1.25

RESTAURACION NACIONAL

PARTIDO HUMANISTA PERUANO 1.19 4.10

PERU PATRIA SEGURA

PARTIDO DEMOCRATICO SOMOS PERU

UNION POR EL PERU 14.95 31.21 25.24 11.40 16.90 2.72
PERU POSIBLE 1.62

SIEMPRE UNIDOS

PARTIDO APRISTA PERUANO

FUERZA POPULAR 8.81 8.80 11.70 15.02 16.14 13.10
VAMOS PERU

PARTIDO POPULAR CRISTIANO — PPC

SOLIDARIDAD NACIONAL

DEMOCRACIA DIRECTA

PODER POPULAR ANDINO 7.40 5.78 12.78 9.20 14.49 25.78
MOVIMIENTO POPULAR KALLPA 29.12 17.89 27.22 28.98 27.89 23.25
MOVIMIENTO ETNOCACERISTA REGIONAL 0.85

AMA SUA, AMA LLULLA, AMA QUELLA

XII?I}/RI%/\I/}?(\IITO DE INTEGRACION KECHWA 148 3.42 213

gfgggggzgégggiﬁmmm FUERZA 10.56 7.07 18.18 2425 24.58 24.16
FRENTE POPULAR LLAPANCHIK 0.81

TODOS UNIDOS POR APURIMAC CHANKA 13.73

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados oficiales de la ONPE.
Nota: Color amarillo significa que gané en dicha provincia. Color Rosado significa que quedo segundo en dicha provincia.
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Como observaremos en la tabla 12, los partidos politicos no son significativos, pues no
tienen capacidad de presencia ni efectividad electoral. Apurimac cuenta con 7 provincias, de las
cuales solo en una gané un partido politico (Andahuaylas con UPP), en otra provincia gan6 Poder
Popular Andino (Chincheros) en el resto de provincias el ganador fue Kallpa (Abancay,
Antabamba, Aymaraes, Cotabambas y Grau). Kallpa entonces contaba con oportunidades de ganar
la Presidencia Regional en segunda vuelta. Por otro lado, Fuerza Campesina quedé segundo en
cuatro provincias Aymaraes, Cotabambas, Chincheros y Grau, todas las provincias en las que gan6
segundo Fuerza Campesina cuentan con poco nimero de electores. Asi mismo Fuerza Campesina
quedo tercero en las tres provincias que concentran mayor cantidad de electores Abancay,
Andahuaylas y Antabamba.

Considerando que Venegas no contaba con un respaldo de autoridades electas, la pregunta
que motivo la presente investigacion es ;Como gand la campaiia electoral Fuerza Campesina con
Wilber Venegas? ;Qué estrategia de campana utiliz6 durante la segunda vuelta? O simplemente
(Fuerza Campesina de Wilber Venegas contaba con una estrategia de campaifia? Dichas preguntas
serdn absueltas en la siguiente secciéon donde desagregaremos la estrategia electoral de Wilber

Venegas con Fuerza Campesina.

4.2. ESTRATEGIA 1: MODERACION ELECTORAL. PRIMERA VUELTA 2014

La moderacion electoral en la presente tesis estd relacionado a nuestro marco tedrico de
Lees-Marshment (2001), quien como observamos anteriormente presenta una serie de etapas dentro
de cada orientaciéon (modelos), la presente seccién analizard el desarrollo de la moderacién
electoral de Fuerza Campesina con Wilber Venegas, observando el traslado hacia un modelo de
orientacién hacia el mercado.

4.2.1. ORIENTACION HACIA EL PRODUCTO (POP)

De acuerdo a Lees-Marshment (2001), la orientacién del marketing hacia el producto
(POP), toma como base el componente ideoldgico, es por eso que, los partidos politicos en dicho
modelo no buscan tnicamente ganar la competencia electoral, sino que sobre todo buscan adaptar
a los electores y posicionarse como la mejor propuesta programatica — ideolédgica, el POP busca
cambiar la forma de pensar de los electores, dicho de otro modo: buscan movilizar partidariamente
a la poblacion. Estd forma de comprender el marketing politico le corresponde a organizaciones

politicas con programas rigidos, donde lo que importa es la ideologia méds que ganar las elecciones.
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En ese sentido, descartamos que el POP sea la orientacion que Wilber Venegas le dio a sus

camparias del 2010y 2014.

4.2.2. WILBER VENEGAS Y EL PARTIDO APRISTA PERUANO 2010. ORIENTACION
HACIA LA VENTA (SOP)

La Orientacion hacia la Venta (SOP) se centra en vender sus argumentos a los votantes, asi
mismo conserva la preferencia por el disefio predeterminado del producto. Sin embargo, reconoce
que el seguidor no necesariamente puede tener preferencia por el producto. Por lo que utiliza la
inteligencia de mercado para comprender las respuestas de los votantes ante su comportamiento.
Es necesario aclarar, que en esta orientaciéon los partidos utilizan modernas técnicas de
comunicacion y publicidad para poder llegar a los votantes. En resumidas cuentas, un partido de
orientacion hacia la venta no cambia su estructura para mostrar lo que la gente desea, sino que trata
de hacer que la gente lo quiera.

En base a lo anterior, sostenemos que la campana de Wilber Venegas del 2010 encaja dentro
de la Orientacion hacia la Venta (SOP). Wilber Venegas postul6 con el Partido Aprista Peruano
(PAP) y como observaremos sus discursos y su forma de llevar adelante su campafia para las
elecciones subnacionales de 2010 lo posicionan como un candidato interesado en un producto
(programa del PAP), sin embargo, busca que el producto tenga acogida entre los electores de
Apurimac. En ese sentido, Wilber Venegas compite electoralmente para posicionarse, sin embargo,
al ser parte del PAP termina recibiendo los pasivos de presentarse con un partido politico en
un contexto donde los movimientos regionales reinan en Apurimac.

El SOP, tiene seis etapas: Etapa 1: Disefo del Producto. La organizacién politica elabora el
producto que promocionard. Etapa 2: Inteligencia de Mercado. La investigacion de mercado
corresponde al intento del partido politico de conocer el interés de los electores, la finalidad no es
reformular el producto, sino buscar la forma en cémo venderles el producto, persuadirlos. Etapa 3:
Comunicacién. Constituye la forma en cdmo se comunica a los electores que deben comprar
determinado producto. Etapa 4: Campana. Conjunto de actividades que promociona el producto.
Etapa 5: Eleccion. Se establece los criterios de seleccion de los electores. Etapa 6: Entrega. El
partido ganador deberd de entregar las promesas ofertadas.

Del POP y SOP, se observa que en ambos, se inicia con el disefio del producto, es decir,

buscar construir el producto, pues se parte de la presuncion que el elector no conoce lo que busca
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y que las organizaciones politicas, son los que ponen sobre la mesa las propuestas -soluciones-. La
l6gica es: La organizacion politica es quien define los gustos y preferencias de los electores. Dicha
l6gica es revertida en el tercer modelo (MOP).

En ese sentido, presentarse por el PAP no le permiti6 a Wilber Venegas ganar las
elecciones, tal como se observa en el siguiente cuadro, el PAP quedé en tercer lugar durante las
elecciones 2010. En dicho proceso electoral pasan a segunda vuelta Poder Popular y Kallpa.
Quedando Poder Popular como ganador, y Elias Segovia como Presidente Regional de Apurimac

2010 -2014.
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Tabla 13

Resultados de las Elecciones Regionales Apurimac 2010.

PORCENTAJE PORCENTAJE

onaanzacton  tor - "Yoros " "Voros

VALIDOS EMITIDOS

PODER POPULAR

ANDING 50,625 33.023 % 25321 %

MOVIMIENTO POPULAR

KALLPA 33,659 21.956 % 16.835 %

PARTIDO APRISTA

PERUANO 18,535 12.091 % 9.270 %

ALIANZA PARA EL

PROGRESO 11,169 7.286 % 5 .586 %

FRENTE POPULAR

L APANCHIK 10,492 6.844 % 5.248 %

MOVIMIENTO DE

INTEGRACION KECHWA 10,097 6.586 9 5.050 %

APURIMAC : ¢

MOVIMIENTO

MACROREGIONAL

TODAS LAS SANGRES - 6,677 4.356 % 3.340 %

APURIMAC

MOVIMIENTO

ETNOCACERISTA

REGIONAL AMA SUA, 5,026 3.279 % 5514 9

AMA LLULLA, AMA : ¢

QUELLA

MOVIMIENTO NUEVA

IZQUIERDA 3,912 2.552 % 1.957 %

KAYPI PROGRESO 2,405 1.569 % 1.203 %

PERU POSIBLE 703 0.459 % 0.352 %

VOTOS EN BLANCO 28,132 - 14.071 %

VOTOS NULOS 18,504 - 9.255 %

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INFOGOB.

4.2.3. WILBER VENEGAS Y FUERZA CAMPESINA 2014. ORIENTACION HACIA EL

MERCADO (MOP)

El modelo de Orientacion hacia el Mercado (MOP), busca conseguir la maxima satisfaccion
de los grandes grupos de electores, para lograr la meta electoral: ganar las elecciones. Es por eso,
que el MOP comienza con la inteligencia de mercado, para conocer las demandas de los votantes,

luego de eso, busca elaborar un producto de acorde al elector, la idea no es imponer sino adaptarse
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al gusto del elector. En ese sentido, la propuesta de la presente investigacion es que la campaiia de
Fuerza Campesina con Wilber Venegas para las elecciones 2014, constituye una campaia electoral
con una Orientacion hacia el Mercado, 1o que hemos definido como Estrategia de Moderacion
Electoral, pues el Wilber Venegas del 2014 es un politico mas maduro que asume que para ganar
es importante adaptarse y moderarse a los gustos de los electores.

En la presente seccidn sustentaremos que la moderacién electoral fue lo mas importante en
el 2014, especialmente para la primera vuelta. En la segunda vuelta la estrategia de las alianzas
explica los resultados obtenidos, sin embargo, no hubiese sido posible llegar a competir una
segunda vuelta si no se hubiese obtenido el derecho a competirlo, es decir, quedar dentro de las dos
organizaciones mds votadas en Apurimac.

MOP cuenta con las siguientes etapas: Etapa 1: Inteligencia de Mercado, Etapa 2: Disefio
del Producto, Etapa 3: Ajuste del Producto, Etapa 4: Implementacién, Etapa 5: Comunicacion,
Etapa 6: Campafia, y Etapa 7: Eleccion.

Es importante agregar que cada una de las secciones del MOP serd analizada con los
resultados de la encuesta que se aplicO para la presente tesis, téngase presente que en la seccion de
anexo se adjunta el cuestionario y el informe con los resultados individuales de cada pregunta que
se aplico.

Etapa 1: Inteligencia de Mercado

La inteligencia de mercado corresponde a la necesidad que tienen los partidos politicos de
conocer verdaderamente las demandas de los electores, caso contrario, puede llegar a creerse que
aquello que gusta a los militantes y simpatizantes del partido politico, son de gusto obligatorio para
el resto de electores, lo que resulta a todas luces: falso.

En esta primera parte el modelo busca descubrir las necesidades de los electores y las
demandas, digamos entonces que aqui lo importante es adecuarse al contexto y los electores. Es
importante distinguir como la orientacién hacia el mercado no se limita solo a comprender lo que
la gente quiere, sino que ayuda que la gente sienta que el partido o movimiento estd interesado en
ellos, y especialmente que escucha sus recomendaciones.

Advertimos anteriormente que Wilber Venegas no gané las elecciones del 2010, por ir con
el PAP, un partido politico tradicional. Entonces, para las elecciones del 2014, su presentacion
como candidato no debia ser de la mano con un partido politico sino con un movimiento regional.

El propio Wilber Venegas reconoce que es importante atender esta recomendacion que le
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hicieron llegar diferentes autoridades y personas que admitian que no podian apoyar a uno
que decide postular por un partido politico.

En una entrevista que le hizo la Revista Llaqtanchispaq! (publicada el 3 de diciembre del
2014), Wilber Venegas explica el porqué de su decision de postular con un movimiento regional y
no nuevamente con el PAP como lo hizo en las elecciones del 2010.

“...Yo he sido invitado en un movimiento campesino, porque esto es una eleccion de
personas, y la gran mayoria de amigos que en muchas oportunidades no me apoyaron, me decian
que no podian apoyar por mi filiacion politica y que yo deberia de ser una persona mucho mds
responsable, ir con un movimiento independiente. Se imagina a un dirigente del SUTEP de
izquierda llevando una estrellita era inconcebible, él no queria, él decia yo te apoyo, sé que eres
un buen profesional, eres honesto pero yo no puedo apoyarte en la campaia, entonces he aceptado

la invitacion de un movimiento que lo que busca revalorar es casualmente los principios y valores

’

ancestrales...’

= ||\

:En qué ha consistido su campana electoral?

Ilustracion 1. Entrevista a Wilber Venegas Torres en Revista llaqtanchispaq.

Queda claro entonces que la decision de ir con un movimiento regional responde a una
decision estratégica que tomd escuchando a los electores y especialmente admitiendo que es
necesario escuchar las recomendaciones de los electores que demandan cambios en la politica
regional de Apurimac. Lo primero, por lo tanto, es ir con lo que piden los electores en Apurimac,

un Movimiento Regional y no un partido politico como el PAP.

! Ver video: https://www.youtube.com/watch?v=MOcljr9PzDw. Visto el 12/07/2017
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En ese sentido, podemos empezar a describir como Wilber Venegas tiene interés por hacer
una campaia escuchando los requerimientos de los electores, es necesario advertir que esto no
necesariamente significa que Wilber Venegas sea el mds interesado de los candidatos por los
problemas de Apurimac sino que es el candidato que mejor sabe aprovechar esta circunstancia.

En Apurimac tenemos que el 45% de personas encuestadas mencionan que su principal
demanda en una proceso electoral es que los candidatos realicen propuestas que respondan a
problemas cotidianos de cualquier persona, tal como se observa en el siguiente grafico a los
electores no les interesa si sus candidatos cambian de partido/movimiento luego de una eleccioén
sino que sus demandas sean atendidas por quienes serdn sus autoridades, especialmente demandas

que sean de personas cotidianas, como ellos, los electores.

Noprecisa. N 12

ptaddldrmopeppinivobnll

proresos electorates s los gue se presentan.

Que sus miembros no se cambien de — 14

partido/movimiento lusgo de la eleccidn.

Que apoyen a la cludadania entre cadd proceso _ 34

electaoral, aungue no ganan las eleccioneas

Que no cometan fraude durante las elecciones. [ NNNRNRNRNRNRGGEGEGEGEGEG

Que escojan rigurosamente a (os candidatos gue _ 23

presentan para cada proceso electaral.

e rcblaaids psmsscomo o, N
o

problemas de personas como yo.

a 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Figura 6. ;Cuales son las Principales Demandas que le Exigiria Usted a los Movimientos o Partidos

Politicos?

Etapa 2: Diseiio del Producto
En esta etapa del MOP, disefio del producto se explica como es que Wilber Venegas decide
hacer su plan de gobierno, el mismo que se define como producto electoral. En la siguiente

ilustracion se observa el contenido del Plan de Gobierno de Wilber Venegas para las elecciones del
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2014, como se ve no es un programa detallado, por el contrario, a pesar tiene 13 paginas; lo que da
muestra que el Plan de Gobierno no constituye en un interés para la campafia de Wilber en el 2014.

De acuerdo con los resultados, los electores de Apurimac no consideran el plan de gobierno
del candidato como lo mds importante para decidir su voto. Lo que le interesa mas a los electores
es la informacién sobre el partido con el que postular y la historia del candidato, sobre ambos los

electores deciden su voto.

Noprecisa NN o

Desempenio/resultados en puestos privades del
candidato

Informacion sobre el partido del candidato NN 15
Equipe de goblemo propuesi e 12
Estudios realizades porel candideto  [NDDDN <
Trayectoria politica del candidato [N 19
Antecedentes judiciates del candidato DS it

Propuestas/plan de goblerno I 15

Figura 7. ;Qué Informacion Requiere Durante los Procesos Electorales Para Decidir su Voto?

Estos resultados van de la mano con la propuesta del MOP que sostiene que el producto no
es lo mas importante en la campafia, pues como recordamos, el producto tiene mas importancia en
campafias con el modelo del SOP y POP. En el MOP son otros los elementos que pesan mas.
Ademads, se observa que no solo las organizaciones politicas se alejan del producto, también los
electores se alejan de las propuestas para ir centrdndose en la persona, el candidato, decidiendo de
ese modo el voto, tal como lo mencioné Wilber Venegas en la entrevista de Llaqtanchispaq: “...

)

Esto se trata de una eleccion de personas...”.
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Ilustracion 2. Plan de Gobierno de Fuerza Campesina 2014

Etapa 3: Ajuste del Producto

En el ajuste del producto tenemos que Wilber Venegas busca reforzar su adaptacion hacia
los electores de Apurimac, lo mencionado se evidencia cuando se observa que segun los electores
Fuerza Campesina es la organizacién politica que mejor los representa ideolégicamente en las
elecciones regionales del 2014.

Al preguntarle a los electores de Apurimac sobre su preferencia ideoldgica, como se ve en
la siguiente gréfica, tenemos que en Apurimac predomina el lado izquierdista, especialmente
centro-izquierda, en ese sentido, la organizacidn politica que mds se acerca al promedio tendrd

mejores oportunidades para ganar las elecciones.
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Figura 8. En Politica, la Gente Habla a Menudo de la “Izquierda” y la “Derecha” Usando la Siguiente Donde
0 (Cero) Significa Izquierda y 10 Significa Derecha, ;Dénde se Ubicaria Usted Mismo?

(*) Los electores de Apurimac son principalmente izquierdistas. De acuerdo con el
grdfico se observa una tendencia mayor en el espectro izquierdista de la poblacion.

Una vez que se les pregunto a cada elector sobre su interés personal (auto ubicacién
ideoldgica), luego de eso, se preguntd sobre como ubicarian a las tres primeras organizaciones
politicas de las elecciones 2014, como se observa, tenemos que el partido que mds se apega a la
izquierda es Fuerza Campesina, por el otro lado, tenemos a Poder Popular que es definida como

una organizacion de derecha centro por los apurimefios.

MOVIVMIENTT) FUERZA CAMPESINA REGIONAL — 4.1

Figura 9. Usando la Escala Donde 0 (Cero) Significa Izquierda y 10 Significa Derecha, ;Dénde Ubicaria a

(Mencionar Movimiento)?
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(*) Fuerza Campesina Regional es el Movimiento que durante las elecciones del 2014 fue

considerado el mds izquierdista del resto de Movimientos.

Fuerza Campesina por lo tanto, es la organizacion politica a la que mds se le reconoce por
estar dentro de las preferencias de los electores en Apurimac, los mismos electores en la encuesta
dan muestra de que sus preferencias son mejor representadas por Fuerza Campesina y no por Kallpa
ni Poder Popular Andino.

Etapa 4: Implementacion

En esta etapa para que la comercializacion sea eficaz, se deben aplicar los resultados de las
etapas 1, 2 y 3. Esto no es facil de hacer dentro de cualquier organizacién, especialmente un M.
Regional. Es por eso, que en esta etapa es probable que los conflictos se den entre los diferentes
niveles y grupos dentro de la organizacidon politica, en nuestro caso, dentro del Movimiento
Regional Fuerza Campesina.

El inicio de los conflictos en Fuerza Campesina por los cambios en los que se llevard la
campafia se dio al ingreso de Wilber Venegas al Movimiento, pues muchos militantes se
manifestaron en contra de apoyarlo por sus nexos con el PAP en Apurimac, y se le cuestiond sus
nexos con la politica tradicional de Apurimac. A su ingreso de Wilber Venegas se genero la salida
de uno de los fundadores del Movimiento como Julio Huaraca quien se mostré en contra de darle

dicho cargo a Venegas.
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David Salazar \
Presidente del Gobierno Regional . \
de Apurimac

Tlustracion 3. David Salazar, Presidente Regional de Apurimac 2006-2010.

Asi mismo, es necesario mencionar que la principal causa de conflictos durante esta etapa
corresponde incomodidades del M. Fuerza Campesina con Wilber Venegas, de quien se sostiene
no respetaba los acuerdos que se decidian en el Movimiento. De Wilber Venegas se decia que era
muy influenciado por David Salazar, que representaba de forma secreta el nexo que Wilber
Venegas tenia con el PAP en Apurimac, pues David Salazar pertenece al PAP, incluso en las
elecciones generales del 2016 fue presentado como segundo candidato a la Vicepresidencia de la
Republica por la Alianza Popular (PAP — PPC).

Etapa 5: Comunicacion

La comunicacién permite difundir el mensaje. En ese sentido, es importante conocer cudles
son los principales medios por los que los electores se informan de las elecciones para decidir su
voto, y sobre eso, analizar la importancia que le da Wilber Venegas a determinados medios para ir
en sintonia de las preferencias de los electores.

De acuerdo con los resultados obtenidos, tenemos que el 45% de los electores en Apurimac
admiten que los medios de comunicacién ejercen una influencia significativa para decidir por quien

votar.
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Visitas del candidatosa su comumdad/barrio

Los partidos/movimientos /politicos

Amigos/conocidos

Familia

Los medios de comunicacian

(%e 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% S0% 90% 100%

B MUCHA INFLUENCIA  BALGUNA INFLUENCIA & MUY POCA INFLLEENCIA

S NINGUNA INFLUENCIA B NQ PRECISA

Figura 10. ;Cuanta Influencia Tienen las Siguientes Personas/ Instituciones en su Decision de por Quién

Votar?

Ademads de lo mencionada es importante mencionar que la presencia en medios aumenta la
percepcion del voto a ganador, del siguiente grafico se extrae la conclusiéon que una de las
principales razones para saber que el candidato tiene posibilidades de ganar las elecciones es por

su exposicion en medios de comunicacion.
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Regalos en campana

Por las encuestas

Porque tiene mucha propaganda

Asistericia a mitines de campania

Exposicion en medios de comunicacion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 11. ;Cémo Sabe Usted que un Candidato a Presidente Regional Tiene Buenas Posibilidades de

Ganar una Eleccion? De la Siguiente Lista Mencione las Tres Principales.

Durante la campana del 2014, Wilber Venegas le dio importancia a los medios de
comunicacion, especialmente a la radio que en Apurimac cumple un rol importante como principal
medio de difusién. Asi mismo, durante las ERM 2014 vimos que Wilber Venegas impulso una
serie de Spots Electorales donde se le permiti6 verlo con un discurso mas moderado, llamando al
consenso y al compromiso de trabajar juntos por Apurimac. Los spots electorales serdn analizados

en la seccion que corresponde a la campaifia:
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Tlustracion 4. Sport Electoral de Wilber Venegas Torres 2014.

Etapa 6: Campaiia

La finalidad de la presente etapa es aplicar todo lo mencionado anteriormente, la forma en
cOmo se pone en practica puede afectar los resultados esperados, es por eso, que para una aplicacion
correcta se deberd tener presente los fines y el objetivo de la campaia, los mismos que fueron

definidos en las secciones anteriores.
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Figura 12. ;Qué Tipo de Actividades de Campaiia Electoral se Realizan con Mayor Frecuencia en su

Barrio/Comunidad?

(*) La propaganda en lugares publicos y los afiches, pintas y paneles son las actividades

de campaiia mds repetidas en Apurimac.

En esta seccidn se analiza los principales medios con los que Wilber Venegas trabajé la
campafa en el 2014. Ante la necesidad de saber sobre qué tipo de actividades mds se percibe por
parte de los electores, decidimos preguntar sobre qué tipo de actividad se realiza con mas frecuencia
cerca de donde viven los electores, como se podréd observar la forma tradicional de hacer campaia

es la que mds se percibe por parte de los electores, tales como afiches, pintas y paneles.

En ese sentido, se observa que Wilber Venegas realizo una campaiia tradicional basada en
el trabajo de campo y en la propaganda masiva. Las siguientes ilustraciones evidencian las
diferentes actividades que realiz6 durante su campafa como se podrd observar siempre busca
mimetizarse con los electores de Apurimac, es quiza por eso que cambi6 del terno que usaba antes
(2010) a usar camisas blancas, evidenciando una moderaciéon de personalidad, y por lo tanto

politica.
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i

Tlustracion 5. Pasacalle Durante la Campaiia 2014.

Hustracion 6. Actividad de Campaiia en Tamburco, Abancay.
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En ambas ilustraciones se observa a un Wilber Venegas interesado en mostrarse parte del
grupo, y siempre con un discurso que promueve la coparticipacién en favor de Apurimac como
region.

Otro medio importante durante la ultima campafia para Wilber Venegas fue las redes
sociales, especialmente los spots electorales que realizé para impulsar su campaiia en adelante se
analiza el contenido de tres principales spots que lanz6 en las redes sociales y en canales locales.

El primero de los spot denominado como “Saludo de Wilber Venegas”, tiene una duracion
de 1 minuto con 31 segundos. En el video se observa como Wilber Venegas se presenta como un
independiente, evita en todo momento ser vinculado con los partidos tradicionales para que no
reciba los pasivos por los que atraviesan, vinculados principalmente a diferentes procesos de
corrupcion en el Perud. En el spot ademds busca marcar diferencia con el resto de candidatos por su
honestidad y apega al hecho que el resto de candidatos, especialmente Kallpa se encuentra
vinculado a temas de financiamiento de campafia por el narcotréfico.

En todo momento Wilber Venegas busca marcar distancia con el resto de politicos, y de ese

modo, sustentar el voto hacia su persona, y hacia Fuerza Campesina:

@ . WILBER VENEGAS TORRES
- Candidato a la Presidencia Regional de Apurimac

Hustracion 7. Imagen del Spot 1. Saludo de Wilber Venegas Torres.

“Me llamo Wilber Venegas me estoy presentando a la Presidencia Regional con el
Movimiento Fuerza Campesina y ustedes se preguntaran porque con Fuerza Campesina, todos

tenemos conocimiento de que el 70% de gobiernos regionales estd siendo procesado por temas de
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corrupcion y hay indicios de que en este proceso electoral en nuestra region se esté inyectando
dinero proveniente del narcotrdfico, por eso, estamos yendo con un movimiento que representa la
reserva moral de la region, porque como ustedes tienen conocimiento todas las autoridades de las
zonas rurales como son los presidentes comunales y los agentes municipales nos dan un ejemplo
de desprendimiento y dedicacion sin tener vidticos y sin tener sueldos ellos desprendidamente
trabajan para el desarrollo de sus comunidades, esos valores ahora son muy importantes
rescatarlas sobre todo en este momento en los que nuestra region estd en el peligro de caer en
manos del narcotrdfico y la corrupcion, por ello esperamos que ustedes puedan apoyar esta nueva
iniciativa que busca revalorar los principios y valores que tiene nuestra region Apurimac y les

pedidos que nos puedan apoyar con fuerza campesina’.

Spot 2: Todo lo tenemos, todo lo podemos.

El siguiente video dura 57 segundos, y a diferencia del primero centra el spot en las
bondades de Apurimac como regién y la necesidad de darle oportunidades de desarrollo,
revalorando las costumbres y valores propios de Apurimac. La idea del spot es dejar claro que
Apurimac merece mds de lo que hasta ahora se ha logrado.

“Hermanas y hermanos nuestra region ha despertado, Apurimac necesita crecer como
nunca antes, como siempre lo hemos sofiado, vamos a dar el salto mds grande de nuestra historia,
tenemos la mejor region del Perii y no nos habiamos dado cuenta, gozamos de una rica agricultura,
estamos bendecidos de una extraordinaria mineria y asi iluminaremos aiin mds nuestro futuro,
Apurimac es mds porque ahora hemos tomado conciencia de nuestra grandeza y contamos con
una generacion de hombres y mujeres decididos en hacer de nuestra tierra la mds progresista

region del Peru”
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Todo lo tenemos,
todo lo podemos!

es mas!

MOVINTENTO INODEFENTIIENTE

FUERZIA CAMPESINA

Tlustracion 8. Imagen del Spot 2 de Wilber Venegas Torres.

Finalmente, el tercer spot con una duracién de 1 minuto con 7 segundos al similar que el
primero este spot también busca presentar a Wilber Venegas como un politico independiente y sin
nexo con el sistema de partidos y politicos tradicionales, manchados por la corrupciéon. Venegas
busca una nueva imagen, como una persona con valores y principios propios de Apurimac, que
seguin €l son lo necesario con los que se debe gobernar Apurimac. Es por eso, que Wilber Venegas
se presenta como un candidato sin tachas, pues segtn €l no tiene vinculos con el narcotrafico ni la

corrupcion, y por lo tanto, garantiza un cambio responsable para la region.

Wilber Venegas. Un candidato sin tachas.

“Conciudadanos de Abancay me llamo Wilber Venegas me estoy presentando a la
Presidencia Regional por el Movimiento Fuerza Campesina y desde acd de esta hermosa tierra de
Micaela Bastidas me comprometo con ustedes juntamente construir un Apurimac distinto y para
ellos necesitamos invertir en educacion, en la generacion de empleos y erradicar absolutamente
la corrupcion y no permitir que el narcotrdfico se adueiie de nuestra region, sé que juntamente
con ustedes vamos a construir un futuro distinto para nosotros, nuestros hijos y nuestros nietos,

que viva Apurimac!”
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W ILBER VENEG A4S
PRESIDENTE REGION AL

Ilustracion 9. Un Candidato sin Tachas.

Etapa 7: Eleccion

Los resultados, especialmente los de primera vuelta, evidencian el éxito que tuvo su
moderacién como candidato, generando una serie de cambios significativos en su forma de llevar
adelante su campafia. Como se podrd observar las diferencias son marcadas entre el primero y
segundo, Fuerza Campesina tiene una distancia del 10% del primero que fue Kallpa. En ese sentido,
pasar a segunda vuelta con Kallpa con esa diferencia constituye en una victoria para Fuerza

Campesina, y mas cuando vemos que la diferencia entre el segundo y el tercero es minima.
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Tabla 14

Resultados de las Elecciones Regionales Municipales del 2014.

Porcentaje Porcentaje
Total
Organizacion politica Votos Votos
Votos
Validos Emitidos
MOVIMIENTO POPULAR
48.301 25.963 % 21.535 %
KALLPA
MOVIMIENTO FUERZA
29,311 15.755 % 13.069 %
CAMPESINA
UNION POR EL PERU 28,157 15.135 % 12.554 %
FUERZA POPULAR 24,801 13.331 % 11.058 %
PODER POPULAR
24,088 12.948 % 10.740 %
ANDINO
ALIANZA PARA EL
24,022 12912 % 10.710 %
PROGRESO
PARTIDO HUMANISTA
3,288 1.767 % 1.466 %
PERUANO
MOVIMIENTO
1,489 0.800 % 0.664 %
ETNOCACERISTA
PERU POSIBLE 1,464 0.787 % 0.653 %
EL FRENTE AMPLIO 1,117 0.600 % 0.498 %
VOTOS EN BLANCO 21,418 9.549 %
VYOTOS EN NULOS 16,83 7.504 %

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de INFOGOB.

Ademads de los resultados obtenidos en la ONPE y JNE, Fuerza Campesina se constituye
como la principal organizacién politica que atrae a los electores de Apurimac. En la encuesta
aplicada, se observé que Fuerza C. fue la principal organizacién politica con mds simpatia en la
region.

Los resultados obtenidos en la encuesta coinciden con los de la ONPE. En Apurimac segin

la encuesta realizada las tres organizaciones politicas con mds simpatia fueron Fuerza Campesina.,
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Kallpa y Unién por el Pert, las tres organizaciones son las mds reconocidas en Apurimac. Es en
ese sentido, no podemos sostener tinicamente que el éxito de Wilber Venegas se traduce en votos,
sino que existe un buen % de apurimefios que lo considera con simpatia y capacidad, obteniendo

primera preferencia politica de Apurimac.

MOVIMIENTO FUERZA CAMPESINA REGIONAL II— =
MOVIMIENTO ETNOCACERISTA I 2.5
MOVIMIENTO POPULAR KALLPA I
PODER POPULAR ANDINO ISR
FUERZA POPULAR I 3
PERU POSIBIE e 2,3
UNION POR EL PFERU I 5
PARTIDO HUMANISTA PERUANG I 2.6
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA Y UBERTAD SEEESS 1,3

ALIANZA PARA EL FROGRESO I 2.1

Figura 13. (Después de Leerle el Nombre de Cada Partido), por Favor Califiquelo de Acuerdo con Esta
Escala, Donde 1 Significa que a Usted ese Partido no le Gusta Nada y 10 Significa que le Gusta Mucho.

4.3. ESTRATEGIA 2: ALTANZAS ELECTORALES. 2DA VUELTA 2014

Tal como se ha mencionado anteriormente, la presente investigacién sustenta que en la
primera vuelta fue determinante la moderaciéon de Wilber Venegas para lograr pasar a segunda
vuelta 2014, y una vez pas6 a segunda vuelta, lo mds importante paso a ser la estrategia de las
alianzas que impulso Fuerza Campesina para ganar a Kallpa por la Presidencia de la Region.

Es importante tener presente lo que la teoria cooperativa establece sobre una alianza
electoral. Lo primero, un pacto requiere que sean los menos posibles, luego lo segundo, los
participantes deben ser personalidades que tengan la capacidad para hacer dicho trato, y finalmente,
se debe establecer los beneficios que cada uno de los participantes tendrédn al concretarse el pacto,

leido como la reparticion de las ganancias.
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Sobre los supuestos considerados que propone la teoria cooperativa se analizard si durante
la segunda vuelta del 2014, especialmente si Wilber Venegas con Fuerza Campesina optaron por
esta estrategia. Antes de iniciar el andlisis, es importante mencionar que los agentes, politicos en
este caso, son realmente capaces para hacer dicho trato, en esa linea es importante indicar algunas

caracteristicas de cada sujeto parte del pacto “Gobierno de Consenso”.

DATOS GENERALES

MNombres ELIAS SEGOVIARURE

Fechs Nacmienic 18051855 Yier Hoie de Wida
UEICACION SEGUN EL PADRON ELECTORAL

B=gion APURMAS .

Prosmnog ABENCAY YerPieads Bobemo
Disritn SURAHUAT

= H[qmrhl@aﬂkhﬂ& Procesos Electorales Incidencias Electorales

Establlidad en el Cargo Participacion Ciudadana

> AFILIACIONES VIGENTES

Crpanizacion Politica: PODER POPULAR ANDING

Tipo Partido:
Estado Insoripcion: MNECRITD Fecha Inscrito:
Alcance: APURIMAC
Estado de Afifiscion: JRFIL LADO VALIDO Enicio de Afifiacion: 1072008
Representante: =l

Cargo: Fundsdeor Perindor Desde ol 100072008

Cargo: Presigents Penodp: Cezoe & 10072008

Cargo: Hepresentants [=aai Perigdoe: Desdeal 100772008

> AFILIACIONES ANTERIORES

Hustracion 10. Historial Partidario de Elias Segovia.

Como se podra observar Elias Segovia es parte del Movimiento Poder Popular Andino
segin el INFOGOB del JNE. Ademds, presenta 8 candidaturas en general, de las cuales 3 son al

cargo de Presidente Regional de Apurimac, tal como se describe en la siguiente ilustracion.
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MNombres ELIAS SEGOVIA RLIZ

Fzcha Nasmisnis 1E05/1a58 et Hum de Vids
UEICACION SEGUN EL PADRON ELECTORAL

Ragan APLIRIMAC - —

Frowings AEANCHY Ver Fin o= Gooieme
Distite CURAHLIAS
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oz Fosm ----
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REGIONALES Y =£f:-| r'.",,@,_ = NCEFERCHENTE S| APURIMAL NQ m
MUNICIPALES 2808 i JUMPLE
ELECTIDNEE A ALIANZA ELECTTRAL s 2
GENERALES 7001 FATIhE Ll sclucionFopar (PURMAL {2 E
. o MOVIMIENTD

ELECCIONES ALTALDE :

RSl NCEPENGHENTE APURIMAL HEANCAY NQ E
MUNICIPALES 1586 SROVINGIAL SRR
ELECTIDNES
CGENERALES ) ALCALDE DISTRITAL Li NBOAT APURIMAS AEANCAY CLRLESUASE 1 E
MUNICIFALES to65
ELECCIDNES T i~y PARTIDOAPRIETA ot s i , ; J &)
MUNICIPALES 1603 ALCALOETHSTRITAL SERUANG AFURIMAT ABAMNTAY CURAHLAS = E
ELECCIONES ki =y, TARTIDOAPRISTA o e e : =
LN CIPALES 1525 ALCALDE DISTRITAL oepiind APURIMAS ABANCH) CURAHUASI sl E

Ilustracion 11. Procesos Electorales de Elias Segovia.

El segundo actor, es Richard Arce, quien actualmente es Congresista de la Republica por
Frente Amplio. En tal sentido, deja claro que Arce tiene capacidad como politico para hacer el
pacto de las elecciones 2014. Richard Arce, durante las elecciones del 2014 se presenté con UPP,
como se observa en la ilustracién fue militante del 22/05/2014 al 24/07/2015, como se observa solo

para ser candidato.

MICALLA BASTIDAS
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Fedha Nscimisnie 10Ee78

UBICACIGN SEGUN EL PADRON ELECTORAL

Fagan APURIMAG
Prounnos ABANTAY
Thstritm ABAMCAY

% Historial Partidario Procesos Electorales Incidenaas Electorales
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ver Hia de Vida

Ve Fien de Goplemo

i &

Estabilidad en el Cargo Participacion Civdadana

> AFILIACIONES VIGENTES

No fiene afiliacion vigente a ninguna agrupacian polftica.

> AFILIACIONES ANTERIORES

Crganizacion Poliicas  UNION POR EL PERU Tipo Partido:

Estado insgrpeiom NSCRITD Fecha Insorito:
Algance: MNACIONAL

Estado da Afifiacion HENUHCIA] Periodo de Afilizcion
Representant= N2

Ilustracion 12. Historial Partidario de Richard Arce.

ENTECSRSAES R

Momirss RIiCHARD ARCE CACERES
Fechs Mzomisnic Vimaheis

UBICACION SEGUN EE PADRON ELECTORAL
Repian APURIMAL

Frovinzz ABANTAY

Drsinte ARANTAY

Historial Partidario |8 Procesos Electaralss

Incidencias Electorales

PARTIDD FOLITICD
7032008

22/D8/2014 - BHTTEE

\iEr Hoa gz Vids

\er Fizn ce Gobeme

] &2

¢ Establlidad en el Cargo Participacion Ciudadana

PROCESGS ELECTORALES

I e T M A T
:

M2

ELECEIONES ELFRENTE AMFLID
GENEALLES 2015 ONGREZISTA Tctﬁéél_q:h.m ARDA | APURIMAC
ELEOCIONES

REGIONALES 7 EF";‘;_S&E:_”_E UNION EOR EL PERL. APLRIMAC
MUNICIFALES 2014 : ]

SLEQCIONES e MOVIMIENTO CE

ST RESIDENTE g gt S
BEO N REGIONAL e e
MUNICIFALES 2010 KECHIWA ASURINAT

Ilustracion 13. Procesos Electorales de Richard Arce.

A diferencia de Elias Segovia, Richard Arce solo ha participado en tres procesos electorales,

sin embargo, 2 veces para la Presidencia Regional de Apurimac, por lo tanto, también es un politico

con capacidad para hacer pactos de alianza que beneficien con arrastre de votos.
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Finalmente, el tercer actor (politico) corresponde a Luis Barra. Actualmente, no pertenece

a ninguna organizacién politica. Sin embargo, registra dos filiaciones anteriores a Alianza para el

Progreso.

DATOS GENERALES

Mombres LUiS BEITRAN BARRA PATHESD

Feoha Mesimisnio Q7OE1Ea3

UBICACION SEGLUN EL PADRON ELECTORAL
Regon APURIMAS

Provingis ABANCAY

Distito ABANCRY

£ Hl-stnﬂal Parl.{darlu Procesos Electorales Incidencias Electarales

Wer Flam de Gokbema

Establlidad en el Cargo

WerHois de'Vids

Participacion Ciudadana

> AFILIACIONES VIGENTES

Na tiene afiiiaclin vigente a ninguna agrupacion politica.

> AFILIACIONES ANTERIORES

Organizacion Politica:  ALIANTA PARA EL PROGRESD Tipo Partido:

Estardo Inscripcion: MNSCRITC Fecha Inscrto;
Alcance- WACIONAL

Estado de Afitiacion: TET Periodo de Afiliacion;
Represemanta: HZ

ALIANTA PARA EL PROGRE S0

CANCELADZD

Organizacion Politica:
Estade Inscripeion:

Tipo Partido:
Fecha Cancelado:

Alcance: MACIONAL
Estzdo de Afiliacion: i LA Perindo de Afifizcion
Representanta: H2

Ilustracion 14. Historial del Partido de Luis Barra Pacheco.

230005 - 12042007
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Momibres LLAE BEITRAM BARRA PACHEIC
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Ilustracion 15. Procesos Electorales de Luis Barra Pachecho.

Como se observa en la ilustracién anterior, Luis Barra es el politico con mds postulaciones,
10 postulaciones, de las cuales 3 son para ser Presidente Regional por Apurimac, es en ese contexto
podemos mencionar que también se encuentra en la capacidad politica para hacer pactos que
beneficien al conjunto pues como politico con experiencia tiene elementos que ofrecer en la alianza,
especialmente, endose de votos.

Una vez descrito a cada uno de los actores que participaran del presente capitulo, se
analizard la politica de alianza que impulsa Fuerza Campesina para ganar la segunda vuelta y
convertirse en gobierno. En ese sentido, Wilber Venegas y Fuerza Campesina vio que era necesario
sumar mds personas a la campafia, y de ese modo, negociar el ingreso de los mencionados politicos.

Como se ha mencionado cada uno de los jugadores (politicos) tienen un precio para cerrar
el pacto, en adelante se describird cudles fueron los beneficios obtenidos por cada uno, y sobre todo

como Wilber Venegas trabajo esta estrategia de sumar cuadros.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



87 de 128

En ese sentido, en la presente seccidn se analizard la politica de alianzas electorales con las
que cont6 el Movimiento Regional Fuerza Campesina. Luego de las elecciones del 5 de octubre
del 2014, cuando nos daban los resultados oficiales de los dos candidatos que pasaban a segunda
vuelta Michael Martinez con el movimiento regional Kallpa y Wilber Venegas con el Movimiento
Fuerza Campesina, las alianzas se concretaron a favor de uno de los candidatos, unas semanas
después de conocer oficialmente los resultados.

Michael Martinez, durante la campaiia atrajo anticuerpos de diversos sectores lo que generd
muchos enemigos politicos, enemigos que iban a centrar sus energias y recursos para no permitir a

este personaje llegar a la presidencia del gobierno regional de Apurimac.

J

Hlustracion 16. Entrevista a Michael Martinez por Gaceta al Aire.

Para Michael Martinez no fue importante buscar a representantes de otros movimientos y
sectores, €l se sentia seguro del respaldo que iba a tener porque no solo era €l, pensé que tendria el
respaldo de las provincias y distritos donde ganaron los candidatos de su movimiento mas sus
consejeros electos, resultados nada despreciables, tanto era su confianza y ego que por €l se dedic6
a atacar directamente a otros candidatos publicamente (tanto en primera como en segunda vuelta)

denunciandolos por corrupcion como lo hizo con Elias Segovia (presidente regional de Apurimac)
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o Luis barra pacheco con las denuncias por homicidio que tenfa en su contra, entre otros casos.
Todos estos ataques de Michael junto con la actitud ganadora, no podria no tener consecuencias,
pues definieron las alianzas a favor de Wilber Venegas.

Tal como se evidencio en una entrevista que le hizo La Gaceta al Aire?, Michael Martinez
ataca de forma directa al resto de candidatos por la Region Apurimac. Ademds, durante la entrevista
se nota un M. Martinez compulsivo con sus declaraciones frente al escenario electoral 2014,
denunciando que se esta “orquestando” contra ¢l una serie de difamaciones para sacarlo de carrera
electoral.

Wilber Venegas tuvo el respaldo oficial de dos movimientos el primero Richard Arce con
UPP unién con el Perti y Luis Barra Pacheco® con el partido Alianza para el Progreso, pacto que
fue conocido como “Gobierno de Consenso” que busca fortalecer, dinamizar planes y programas
regionales, con la participacion de los demds grupos y movimientos politicos, en beneficio de toda
la Regién de Apurimac.

En el siguiente grifico se describe las principales alianzas de cada candidato, y los
beneficios que obtuvo en el corto tiempo. Vemos como W. Venegas cont6 con el apoyo directo de

2 candidatos fuertes de Apurimac.

e N\ e N\

M. Martinez Sin Alianzas.

Alianzas Electorales Director del Hospital
Luis Barra Regional Guillermo Diaz /
Apoyo al Congreso

\ J \. J

s p e Y

Apoyo a su candidatura al
Congreso

W. Venegas <

Richard Arce

Figura 14. Alianzas Regionales Segunda Vuelta 2014.
Fuente: Elaboracién propia

Como parte de la alianza entre Fuerza Campesina y Luis Barra fue que dentro de la lista al
2016 estaria Luis Barra como nimero 2, y el nimero 1 seria David Salazar, personal de confianza

de Wilber Venegas. David Salazar es uno de los apristas con mds trayectoria en Apurimac, ademads,

2 Ver Video: https://www.youtube.com/watch?v=jYa3uDpDHHI. Consultado el 13/04/2017

3 Luis Barra de critico a defensor de Venegas. Véase en: http://www.radiotitanka.pe/noticias/815/luis-beltran-barra-pacheco-
de-critico-a-defensor-de-venegas

# Ver: http://cidemapu.blogspot.pe/2014/11/regional-apurimac-pacto-para-la.html. Consultado el 15/04/2017
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David Salazar termino como parte de la lista presidencial en el 2016, ocupando el puesto de

candidato a la Segunda Vicepresidencia.

Apurimac,
pora sv

ALG

AL CONGRESO

Tlustracion 17. David Salazar al Congreso con el APRA.

Tlustracion 18. Luis Barra Candidato al Congreso.

Ademas del apoyo directo de Barra y Arce, se ha mencionado en diversas entrevistas que
Elias Segovia lider del Movimiento Popular Andino quien quedé en quinto lugar en las elecciones

del 5 de octubre también brindo su apoyo a Wilber Venegas, sin embargo, dicho apoyo se hizo de
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forma indirecta, con apoyo logistico del gobierno regional de Apurimac, el cual él dirigia, apoyo
con camionetas que sirvieron para campaia en segunda vuelta de Wilber Venegas para movilizarse
por toda la regién, combustible y ademanes publicitarios. No hay fuentes que corroboren dicha
informacion del apoyo de Elias Segovia, pero fue parte de la informacion brindada en las diferentes
entrevistas a personas que trabajaron en la campafia tanto de Wilber Venegas como la de Michael
Martinez.

En Andahuaylas el apoyo a Wilber Venegas fue contundente, ;qué paso ahi? Al electo
alcalde provincial de Andahuaylas, quien movilizaba un gran aparato logistico dentro de su
provincia apoyo de manera abierta a Wilber Venegas, dividiendo el voto del elector de su provincia,
quien se esperaba cerraria fila por un candidato Andahuaylino que los represente, quien en este
caso lo fue Michael Martinez.

Venegas como representante del movimiento Fuerza Campesina, la imagen de este
representaba la gran masa mayoritaria de Apurimac; que es el sector del campo (mds del 60% de
la poblacién de Apurimac pertenece a la poblacidn rural). Y otros factores como el anti voto que
gener6 Michael que era mucho més fuerte que el de Wilber Venegas. Este anti voto fue por las
acusaciones y cuestionamientos en contra de Michael y por su vinculacién al narcotréfico, entre
sus declaraciones poco concertadoras, se sumaron asi una serie de factores que favorecieron al
candidato de fuerza campesina.

La mayor virtud de Wilber sin desmerecer el discurso politico que tuvo en campafia que fue
un discurso técnico, creible en su momento, fue la marca que posiciond su movimiento fuerza
campesina y alianzas externas que ya se menciond e internas con organizaciones sociales juveniles,
universidades, transportistas, etc. Supo llegar, concertar y fortalecer ese contacto con las
organizaciones sociales de base, cosa que el candidato de Kallpa considerd innecesario tras haber
tenido mayor ventaja por sus candidatos y descuid6 tremendamente este aspecto.

Las alianzas fueron un punto de equilibrio importante Wilber Venegas quien continuo en
segunda vuelta con el trabajo en campo, siguié buscando alianzas con las bases sociales como lo
habia hecho en la primera vuelta (a menor escala claro a falta de recursos), y recorriendo con mayor
intensidad las zonas rurales de la region (para la segunda vuelta queda claro que los recursos de
campafia se multiplicaron gracias a los nuevos aliados quienes sumaban fuerzas quienes aportaron
recursos econdmicos, desde material publicitario, camionetas, combustible y nuevos simpatizantes
que se sumaban a las filas del nuevo favorito en campafia. Estos factores definieron el éxito

electoral de Fuerza Campesina.
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Finalmente, es importante mencionar que la estrategia de las alianzas electorales le permitié
a Wilber Venegas recudir el impacto de no haber ganado en similares cantidades a las que gan6
Kallpa, quien como hemos mencionado, confié que ganar provincias y distritos necesariamente se
convertiria en votos a favor de él, sin embargo, los resultados de las ERM del 2014 nos dan como

ganador a Wilber Venegas.

Tabla 15

Resultados de las ERM Segunda Vuelta 2014.

Total % Votos % Votos
Votos Emitidos Validos
FUERZA CAMPESINA
105,042 59.378 % 54.153 %
REGIONAL
MOVIMIENTO POPULAR
71,861 40.622 % 37.047 %
KALLPA
VOTOS EN BLANCO 2,797 - 1.442 %
VOTOS NULOS 14,273 - 7.358 %

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de INFOGOB.

Tal como se apreci6 en la tabla anterior, Fuerza Campesina vio incrementar su caudal de
votos de forma significativa, pasé de 15% a 59% de votos validos, creciendo un 44% entre la
primera y segunda vuelta, por otro lado, Kallpa solo crecié un 14% votos vdlidos, respecto de lo

que obtuvo en primera vuelta.
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RESULTADOS DEL ESTUDIO DE OPINION PUBLICA 2016 —- APURIMAC
I. PREFERENCIAS ELECTORALES 2014

1... Después de leerle el nombre de cada partido, por favor califiquelo de acuerdo con esta
escala, donde 1 significa que a usted ese partido NO LE GUSTA NADA y 10 significa que le

GUSTA MUCHQO. Si menciono algun partido que usted no conozca lo suficiente, sélo digamelo

MOVIMIENTO FUERZA CAMPESINA REGIONAL I— 8
MOVIMIENTO ETNOCACERISTA I 2.5
MOVIMIENTO POPULAR KALLPA I 6
PODER POPULAR ANDINO . 4
FUERZA POPULAR s 3
PERU POSIBLE N 2.3
UNION POR EL PERU . 5
PARTIDO HUMANISTA PERUANO N 2.6
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA Y LIBERTAD N 1.3
ALIANZA PARA EL PROGRESO N 2.1

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Figura 15. Calificacion de Gustos de Partidos y Movimientos de los Electores de Apurimac.

(*) Fuerza Campesina genera mejor gusto que el resto de Organizaciones Politicas.

2... ;Por cudl candidato regional voto usted en la primera vuelta de las elecciones regionales

del 2014 en Apurimac?
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NS/NR I 16
MOVIMIENTO FUERZA CAMPESINA REGIONAL . 21.6
MOVIMIENTO ETNOCACERISTA 1 2.3
MOVIMIENTO POPULAR KALLPA .. 23.3
PODER POPULAR ANDINO e 12.9
FUERZA POPULAR I 4
PERU POSIBLE [ 3
UNION POR EL PERU s 10.2

PARTIDO HUMANISTA PERUANO 1l 2.3
EL FRENTE AMPLIO POR JUSTICIA, VIDA 'Y LIBERTAD Wl 1.8

ALIANZA PARA EL PROGRESO Il 2.6

0 5 10 15 20 25

Figura 16. Recuerdo de Voto en la Primera Vuelta de las Elecciones Regionales Apurimac 2014.

(*) Recuerdo del voto: Fuerza Campesina quedo segundo en primera vuelta.

3... ¢Por cudl candidato regional voto usted en la segunda vuelta de las elecciones regionales

del 2014 en Apurimac?

50
45
45
40
35 31
30
24

25
20
15
10

5

0

MOVIMIENTO POPULAR KALLPA MOVIMIENTO FUERZA CAMPESINA NS/NR
REGIONAL

Figura 17. Recuerdo de Voto en la Segunda Vuelta de las Elecciones Regionales Apurimac 2014.
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(*) Recuerdo del voto: Fuerza Campesina quedo primero en segunda vuelta. En ese sentido,
podemos usar los datos del recuerdo del voto debido a que corresponden con los resultados del

2014.

I1. IDEOLOGIA POLITICA

4... En politica, la gente habla a menudo de la “izquierda” y la “derecha” ;Usando la
siguiente, donde 0 (cero) significa IZQUIERDA y 10 significa DERECHA, donde se ubicaria

usted mismo?

30
25
20
15

10

0
IZQUIERDA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 DERECHA

Figura 18. Percepcion de Ubicacion de los Electores si son de Izquierda o Derecha.

(*) Los electores de Apurimac son principalmente izquierdistas. De acuerdo con el grafico se

observa una tendencia mayor en el espectro izquierdista de la poblacion.

5... Usando la escala, donde 0 (cero) significa IZQUIERDA y 10 significa DERECHA, donde
ubicaria a [MENCIONAR MOVIMIENTO]?
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MOVIMIENTO FUERZA CAMPESINA REGIONAL

b
=

MOVIMIENTO POPULAR KALLPA 4.9

PODER POPULAR ANDINO

6.7

Figura 19. Percepcion de los Electores de Ubicar a los Movimientos Regionales, si son de Izquierda o Derecha.

(*) Fuerza Campesina es el Movimiento que durante las elecciones del 2014 fue considerado

el mds izquierdista del resto de Movimientos.

III. CAMPANAS ELECTORALES EN APURIMAC

6... ;.Como sabe usted que un candidato a Presidente Regional tiene buenas posibilidades de
ganar una eleccion? De la siguiente lista, mencione las tres principales. ESPERE RESPUESTA
Y MARQUE UNA SOLA EN CADA COLUMNA

Regalos en campaia

Por las encuestas

Porque tiene mucha propaganda

Asistencia a mitines de campafia

Exposicion en medios de comunicacion

i, ey ey >
S

e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Figura 20. Percepcion de los Electores de Apurimac de por qué un Candidato Tiene Posibilidades de Ganar la

Presidente Regional.

(*) En Apurimac los electores consideran que un candidato con mds exposicion medidtica

tendrd mejores oportunidades de ganar las elecciones a la presidencia regional.

7... S HA ASISTIDO A ALGUNA ACTIVIDAD DE CAMPANA: ;Por qué razon asistio

usted a esas actividades de campaiia?

45
41
40
35
30
26
25 23
20
15

10

Para recibir lo que Para conocer al Para mostrar miapoyo a No sabe/No contesta
estaban repartiendo  candidato y/o escuchar ese candidato/partido
sus propuestas

Figura 21. Razén por la que Asisti6 a Actividades de Campaiia.

(*) La asistencia a mitines es para conocer al candidato y/o escuchar sus propuestas.

8...SI HA ASISTIDO A ALGUNA ACTIVIDAD DE CAMPANA: Durante estas

actividades de campaiia, ;Lo convencio algo de lo que vio o escucho para decidir su voto?
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45 42

40
35

30 27

25

20 17
15 14

10

(2]

Me convencié de apoyara  Me convencié de NO La actividad no me No sabe/No contesta
ese candidato/partido apoyar a ese convencio, decidi mi voto
candidato/partido después

Figura 22. Convencimiento de los Candidatos en Actividades de Campaiia.

(*) Solo el 27% decide con las actividades de camparia de las Organizaciones Politicas.

IV. PERFIL DEL ELECTOR EN APURIMAC

9... Durante las ultimas elecciones regionales y municipales, ;Cudnta informacion recibio

para decidir su voto?

40
35 34
30 28
25
20
15
10
5 6
AR N :
) m
Demasiada Suficiente  Poca informacién ~ Muy poca Ninguna No precisa
informacién informacién informacién informacion

Figura 23. Cuanta Informacién Recibi6 el Elector Para Decidir su Voto.
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(*) El 34% de los electores en Apurimac recibe muy poca informacion para decidir su voto.

10... ;Cudles son las principales demandas que le exigiria usted a los movimientos o partidos

politicos? (con tarjeta).

No precisa. _ 12

Que definan propuestas similares en todos los _ 31

procesos electorales a los que se presentan.

Que sus miembros no se cambien de _ )

partido/movimiento luego de la eleccidn.

Que apoyen a la ciudadania entre cada proceso _ ia

electoral, aunque no ganen las elecciones.

Que no cometan fraude durante las elecciones. _ 22

Que escojan rigurosamente a los candidatos que _ 35

presentan para cada proceso electoral.

Que realicen propuestas due respondan 2 o . I ¢

problemas de personas como yo.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Figura 24. Las Principales Demandas que Exigirian los Electores a los Movimientos o Partidos Politicos.

(*) Los electores buscan propuestas que respondan sus problemas cotidianos.

11... De las siguientes opciones, ; Cudl describe mejor su comportamiento a la hora de decidir

su voto? (con tarjeta).
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40 37
34
35
30
25 23
20
15
10 6
: ]
0
Voto por el candidato de  Voto por un candidato ~ Voto por un candidato No precisa
mi preferencia, sin con ideas similares a las que pueda ganarle a otro
importar en qué lugar  mias y con opciones de candidato con ideas
estd en las encuestas  ganar, aunque no sea el opuestas a las mias,
candidato de mi aunque no sea de mi
preferencia preferencia

Figura 25. Comportamiento de los Electores a la Hora de Decidir su Voto.
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(*) El 37% de los entrevistados vota por el candidato de su preferencia sin importar los

resultados de las encuestas.

12... ;Cudl cree usted que son los tres valores mds importantes que un politico deberia tener?

|

Carisma

Que sea practico

Amplia formacién educativa

Experiencia en cargos anteriores

Comprometido con su labor

Capacidad de identificar problemas y sus funciones
Que cumpla sus promesas electorales

Honradez

._.-"I ./__. - _.-‘: o i ffl /,.ri /_I_I /_: f’/ _r""’
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B PRIMERO B SEGUNDO ® TERCERO

Figura 26. Tres Valores mas Importantes que un Politico Deberia Tener Segiin los Electores.
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(*) A los electores de Apurimac les importa la honradez, identificar problemas y carisma.

13... ; Qué informacion requiere durante los procesos electorales para decidir su voto?

No precisa [N ©

Desempefio/resultados en puestos privados del
candidato

- s
Informacidn sobre el partido del candidato [ 18
Equipo de gobierno propuesto [N 13
Estudios realizados por el candidato [N o
Trayectoria politica del candidato [N e 19
Antecedentes judiciales del candidato [N 11

Propuestas/plan de gobierno [ EEEGEG_GGEE—— 16
0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Figura 27. Informacion que Requieren los Electores Durante los Procesos Electorales Para Decidir su Voto.

(*) Los electores en Apurimac deciden su voto en base a la trayectoria politica, propuestas e

informacion sobre el candidato.

14... ;Cuanta influencia tienen las siguientes personas/instituciones en su decision de por

quién votar?
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Visitas del candidatos a su comunidad/barrio

Los partidos/movimientos/politicos m-j

Amigos/conocidos

Los medios de comunicacion

YR G L SN VAT & e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B MUCHA INFLUENCIA B ALGUNA INFLUENCIA B MUY POCA INFLUENCIA
W NINGUNA INFLUENCIA B NO PRECISA

Figura 28. Influencia que Tienen las Personas/Instituciones en la Decisién de por Quién Votar.

(*) Los medios de comunicacion constituyen el principal medio de decision del voto.

15... Generalmente, ;en qué momento decide su voto?

40
36

35
30 29
25
20 19
15 12
10

5 3

. N

El mismo diadela Unasemana antes Un mes antes 3 meses antes  Un afio o mas antes.
eleccion

Figura 29. Momento en el que los Electores Deciden su Voto.

(*) Los electores en Apurimac deciden una semana antes de las elecciones.
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16... ;Qué tipo de actividades de campaiia electoral se realizan con mayor frecuencia en su
barrio/comunidad?
No precisa [N 3
Visitas de candidatos casa por casa [N 15
Reparto de regalos [N ©
Reparto de articulos promocionales [N 6
mitin - [ 13

Caravana de vehiculos [N 12

Reparticidon de propaganda electoral en lugares
publicos

A 20

Pegado de afiches/pintas/paneles [N 17
0 5 10 15 20 25

Figura 30. Actividades de Campaiia Electoral que se Realizan con Mayor Frecuencia en los Barrios/Comunidades.

(*) La propaganda en lugares piiblicos y los afiches, pintas y paneles son las actividades de

campaiia mds repetidas en Apurimac.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de finalizar esta investigacion y de realizar una descripcidn y explicacion del proceso
electoral 2014, especificamente de la organizacion politica Fuerza Campesina y de su candidato

Regional Wilber Venegas Torres, planteamos cuatro conclusiones:

Primera. Concluimos que Wilber Venegas candidato a la region de Apurimac por Fuerza
Campesina, logré ganar las elecciones regionales del 2014 debido a la aplicacién de
estrategias dentro de su campaiia, que fue la propuesta electoral que mejor se adapté a los
requerimientos de los electores y porque se dio una cooperacion de fuerzas politicas en
favor de su candidatura.

Segunda. Concluimos que mediante la estrategia de la moderacién (Comprehensive Political
Marketing) se pudo conquistar nuevos segmentos electorales -targets- (Orientacién hacia
el Mercado) durante la campaiia electoral subnacional del 2014 en la primera vuelta, lo que
le permiti6 pasar a segunda vuelta y poder competir por la presidencia regional. Wilber
Venegas Torres sufrié un cambio entre el 2010 y 2014, pas6 por un proceso de aprendizaje
politico, evolucioné logrando convertir su estructura desde una organizacién de orientacion
al producto (POP) y orientacién a la venta (SOP) (Campaiia Electoral 2010 con PAP), hasta

una orientacion hacia el mercado (MOP) (Campafia Electoral 2014 con Fuerza Campesina).
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Tercera: Concluimos que desde la politica de las alianzas (Teoria Cooperativa) el Movimiento
Regional Fuerza Campesina con Wilber Venegas Torres logré obtener el apoyo de nuevos
movimientos y organizaciones durante la segunda vuelta electoral de 2014. Estas alianzas
electorales para la segunda vuelta le permitieron reducir los efectos negativos a Fuerza
Campesina de no haber obtenido buenos resultados en provincias y distritos. El pacto
denominado “Gobierno de Consenso” le favorecio a Fuerza Campesina para lograr el éxito
electoral que tuvo, beneficidndose de un 44% para la segunda vuelta.

Cuarta: La estrategia moderacion (Orientacion hacia el Mercado del Comprehensive Political
Marketing) y las alianzas electorales (Teoria Cooperativa) determinaron el éxito electoral
que obtuvo Wilber Venegas con Fuerza Campesina en la campafia electoral para la

Presidencia Regional de Apurimac 2014.
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RECOMENDACIONES

La produccion bibliografica sobre las contiendas electorales en el Perd, y especialmente en la
region de Apurimac y demads regiones de nuestro pais deberian tomarse de mds interés para tener
mas informacidn detallada y literatura sobre el tema. Pues solo a nivel regional se ha encontrado
algunas columnas de opinién de forma suelta, es decir sin usar marcos tedricos para fundamentar

el analisis.

No existe un marco tedrico que permita analizar las contiendas electorales desde una perspectiva
mas cientifica y menos especulativa en el Peru, y especialmente en Apurimac. Al revisar material
bibliogrifico hemos observado que los textos de marketing politico son mds normativos que
empiricos. Los andlisis electorales que se desarrollan son abordados como si fuese una fotografia

sin estudiar los cambios que se dan dentro de la campaiia y que son necesarios para ganar.

La propuesta tedrica del Comprehensive Political Marketing (CPM) o Marketing Politico Integral,
no es una propuesta nueva, sin embargo, no es recurrente por los diferentes partidos politicos y
deberian empezar a usarlo si buscan obtener mejores resultados mas eficientes y eficaces. Debido
a que el CPM implica incorporar la herramienta del marketing politico en el conjunto de la accion
politica y no reducirla solo a periodos electorales, sino que se inserte también dentro de la
administracion del gobierno. En ese sentido, es una propuesta integral que comprende al marketing
politico de forma dindmica, abordando los cambios por los que atraviesan los partidos politicos

durante una contienda electoral.
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ANEXO 2. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

MATRIZ DE EVALUACION DE INSTRUMENTOS

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

"ENCUESTA"

OBJETIVO: Determinar las estrateging en ¢l &ito electoral del Movimiento Regional

Fuerzn Campesina para Ins ¢lecciones ul gobierno regional de Apurimac, 2014

Dirigido & personas de 18 afios 8 mis que residen, votan y fueron participes en Jas
comiclos electorales 2014 en ¢l Regidn de Apurimac

APELLIDOS Y NOMBRE DEL EVALUADOR

Ly Clenan Poll 1 ca
VALORACION
| SIEMPRE > | CASISIEMPRE | A VECES | NUNCA

7 //&\
P A
LS 7_\~_ -
)
!/

FIRMA DEL EVALUADOR
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ANEXO 3. GALERIA DE IMAGENES DEL TRABAJO DE CAMPO

Durante el trabajo de campo, aplicando la encuesta.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU
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Trabajo de campo aplicando la encuesta.

Supervision de mesa. Se revisa que cada cuestionar esté debidamente llenado.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU
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