CONCLUSION

Como se seiial6 al inicio de la exposicidn, las relaciones sociales son
complejas y su estudio requiere de paradigmas o modelos que permi-
tan simplificar su estructura y comportamiento.

En el ambito politico, hablar de mercadotecnia politica es incur-
sionar en un espacio profundo, donde las particularidades de las téc-
nicas de mercadeo adquieren la dimensién propia de las relaciones
sociales. Asi, la mercadotecnia politica no serd mas mercadotecnia sino
un concepto tan amplio como la intensidad de las relaciones de poder
lo permitan, y donde el proceso de representacién, tanto politica como
simbélica, serd el elemento rector de los comportamientos.

De esta manera, aunque la mercadotecnia sea un instrumento, es
dificil aceptar que pueda ser neutral, ya que se encuentra ligada de
manera indeleble a su origen en el enfoque econémico. Por ello, sus
fundamentos y mecanismos tienden al manejo del electorado en bene-
ficio de las organizaciones politicas que emplean estos procedimientos.

Aunque se puede aceptar que la mercadotecnia politica tiene la
capacidad de constituirse en un factor determinante para un mejor y
adecuado manejo de la relacién entre gobernados y gobernantes, difi-
cilmente podria pensarse que las organizaciones politicas renunciaran
a la tentacién de emplearla como un instrumento de manipulacién so-
cial porque, en primer lugar, las consecuencias de tal actitud serian
nefastas para la misma organizacion en el mediano o incluso en el corto
plazo y, en segundo, para la sociedad en su conjunto, ya que la legiti-
midad de la representacién de los intereses particulares por parte de
las organizaciones quedaria en duda. La alternativa dependeré de la
decision que tomen los integrantes de cada institucién, a cuenta de su
propio riesgo y responsabilidad.
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