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Qué grande y hermoso espectaculo es ver al hombre salir de la nada por
sus propios esfuerzos; disipar por medio de las luces de su razon, las
tinieblas en las cuales la naturaleza lo tenia envuelto; elevarse por
encima de si mismo; lanzarse con las alas del espiritu hasta las regiones
celestes; recorrer a pasos de gigante, cual el sol, la vasta extension del
universo; y, lo que es ain mas grande y dificil, reconcentrarse en si para

estudiar y conocer su naturaleza, sus deberes y su fin.

Jean-Jacques Rousseau, (1964).
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RESUMEN

El trabajo es un avance de la investigacion que se inicié en 2012, en la que se busco investigar
la influencia del Programa Bolsa Familia (PBF) en el comportamiento electoral. Después de su
finalizacion, hubo una necesidad de profundizar el enfoque hacia una nueva perspectiva,
considerando la notoriedad del programa en Brasil y en el extranjero. EI PBF que surgio en
2002 con el objetivo de erradicar la pobreza, se acerca a su segunda década de existencia y
aparentemente presenta una desviacion de funcion en relacion con su propuesta inicial. Asi, uno
de los principales puntos que llamd y sigue Ilamando la atencion de los investigadores es su
posible dominio en el comportamiento del votante brasilefio, aunque este no fue el centro de
este trabajo. De todos modos, corrobora con este entendimiento, ya que analiza el PBF desde
la perspectiva del marketing politico estratégico como herramienta que interviene en el
comportamiento politico desde el supuesto de que Bolsa Familia es una marca que actla sobre
el modo de pensar politicamente y que aumente el nimero de votos de los candidatos
presidenciales. El estudio esbozd tres lineas de razonamiento basadas en los objetivos
especificos: a) Exponer el lugar del PBF en el escenario politico brasilefio; b) El efecto del PBF
en el comportamiento electoral; ¢) EI PBF en el contexto del marketing politico estratégico y,
finalmente, a partir del analisis de los Proyectos de Gobierno de 2006-2018, present6 a los
candidatos presidenciales y el uso de Bolsa Familia como objeto de poder. La metodologia

utilizada fue cualitativa, en la modalidad exploratoria.

Palabras clave: Politicas Publicas; Marketing Estratégico; Bolsa Familia; Influencia; Proyecto

de Gobierno; Marketing Publico.



RESUMO

O trabalho é um avanco de pesquisa que teve inicio em 2012, em que buscou investigar a
influéncia do Programa Bolsa Familia (PBF) sobre o comportamento eleitoral. Apds sua
conclusdo verificou-se a necessidade de aprofundar-se na abordagem sobre uma nova
perspectiva, tendo em vista a notoriedade do programa no Brasil e no exterior. O PBF que
surgiu em 2002 com o objetivo de erradicar a pobreza, aproxima da sua segunda década de
existéncia e, aparentemente, apresenta um desvio de funcdo em relacéo a sua proposta inicial.
Dessa forma, um dos principais pontos que chamava e continua chamando a atencdo dos
pesquisadores € a sua possivel influéncia sobre o comportamento do eleitor brasileiro, embora
ndo tenha sido esse o foco deste trabalho, ainda assim corrobora com tal entendimento, uma
vez que analisa o PBF na Otica do marketing politico estratégico como ferramenta
influenciadora do comportamento politico a partir do pressuposto que a Bolsa Familia é uma
marca que influencia o comportamento politico e que aumento o numero de votos dos
presidenciaveis. O estudo tragou trés linhas de raciocinio a partir dos objetivos especificos: a)
Expor o lugar do PBF no cenério politico brasileiro; b) O efeito do PBF no comportamento
eleitoral; ¢) O PBF dentro do contexto do marketing politico estratégico e, finalmente, com base
na andlise dos Projetos de Governo de 2006-2018, apresentou os presidenciaveis e 0 uso da
Bolsa Familia como objeto influenciador. A metodologia utilizada foi a qualitativa, na
modalidade exploratdria.

Palavras-chave: Politica Publica; Marketing Estratégico; Bolsa Familia; Influéncia; Projeto de

Governo; Marketing Publico.



ABSTRACT

The work is an advance of research that began in 2012, in which it sought to investigate the
influence of the Bolsa Familia Program (PBF) on electoral behavior. After its completion, there
was a need to deepen the approach to a new perspective, considering the notoriety of the
program in Brazil and abroad. The PBF that emerged in 2002 with the aim of eradicating
poverty, approaches its second decade of existence and apparently presents a deviation of
function in relation to its initial proposal. Thus, one of the main points that called and continues
to draw the attention of researchers is its possible influence on the behavior of the Brazilian
voter, although this was not the focus of this work, yet corroborates with this understanding,
since it analyzes the PBF from the perspective of strategic political marketing as a tool
influencing political behavior from the assumption that Bolsa Familia is a brand that influences
political behavior and that increase the number of votes of the presidential candidates. The study
outlined three lines of reasoning based on the specific objectives: a) To expose the place of the
PBF in the Brazilian political scenario; b) The effect of the PBF on electoral behavior; c) The
PBF within the context of strategic political marketing and, finally, based on the analysis of the
Government Projects of 2006-2018, presented the presidential candidates and the use of Bolsa
Familia as an influencing object. The methodology used was qualitative, in the exploratory

modality.

Keywords: Public Policy; Strategic Marketing; Bolsa Familia; Influence; Government Project;
Public Marketing.
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INTRODUCCION

En la década de 1990, la disposicion de las politicas sociales para la transferencia de renta se
distribuy6 a través de tres apoyos sociales: el Renda Mensal Vitalicia (RMV)?, el Beneficio por
Prestacdo Continuada (BPC) 2y la Programa Erradicacdo do Trabalho Infantil (PETI) 2. Sin
embargo, hasta 1995 los ciudadanos fueron atendidos Gnicamente a través del programa RMV,
que duré mas de dos décadas, hasta que se extinguié al inicio del gobierno de Fernando
Henrique Cardoso (1995-2003). Como sustituto, en el afio siguiente, en 1996, aparece BPC con
algunas caracteristicas del plan anterior, con una diferencia principalmente en la reduccion de
la edad de sus destinatarios. Asi, mantuvo los beneficios de MRV, basados en la asuncion del

derecho adquirido.

En esta primera legislatura del entonces gobierno, sefiala que la novedad en torno al contexto
de los programas de transferencia de renta sociales surge en 1997 con la creacion del programa
PET]I, que se cred desde cero, sin ningun plan preexistente y, principalmente, porque se propuso
sacar a nifios, nifias y adolescentes menores de 16 afios de la préctica del trabajo temprano.

Es destacable que este avance en el &mbito de las politicas sociales de transferencia de renta,
en cierta medida, estuvo relacionado con su visibilidad a partir del afio 1995, cuando comenzé
a ganar espacio en el debate publico a través de reformas de politica social. Es en este contexto

que surgen los primeros programas de transferencia condicional de renta en Brasil, inicialmente

! LaRMV llegé en 1974 para garantizar a las personas a partir de los 70 afios y a las personas con discapacidades.
Era un derecho vitalicio, que se limita a un salario minimo y estaba supported by la Ley 6.179 de diciembre de
1974,

’El BPC surgi6 en 1996 con el objetivo de garantizar que las personas a partir de los 65 afios y las personas con
discapacidad se consideren discapacitadas para el trabajo y la vida independiente. En ambos casos, el ingreso
familiar per cépita debe ser inferior a 1/4 del salario minimo.

%El PETI surgi6 en 1997 la propuesta era volver a separar a los nifios y adolescentes de 16 afios de la practica
del trabajo temprano, excepto en la formacion de aprendices a partir de los 14 afios. Los montos recibidos difirieron
segun el area en la que se ubicaron las familias: Familias en el area urbana: R$ 40,00 mensuales por nifio/nifia y
Familias en el &rea rural: R$ 25,00 mensuales por nifio/adolescente.
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en la esfera municipal y luego en la esfera federal con el Programa Bolsa Escola* (Villatoro,
2010, Silva et al., 2012, Bichir, 2015).

Comienza el milenio con el entonces gobierno, reelegido en 1998, que mantiene el tema de las
politicas sociales en su agenda de la agenda gubernamental, a lo largo de este segundo mandato.
Por lo tanto, en 2001, ademas del Bolsa Escola, también aparecen otros dos programas sociales:

nb

el "Agente Joven™ y la "Bolsa Alimentagdo"®. Posteriormente, en 2002, el gobierno cierra su

ciclo en el plan de politicas publicas sociales con la creacion de "Gas Aid"’.

A partir de este escenario, el nuevo representante de la nacién, Luiz Inacio Lula da Silva, cuando
inicié su gobierno, mantiene los programas sociales en la pauta de su agenda gubernamental e
inicia, en 2003, otros dos programas sociales: el Programa Tarjeta Alimentaria (PCA)® vy el
Programa Bolsa Familia (PBF)°.

Sucede que, acercandose a su segunda década de existencia, el éxito del Programa Bolsa
Familia (PBF) todavia se nota tanto en Brasil como en el extranjero. Pero es en el territorio
brasilefio donde el tema sigue ganando espacio como objeto de investigacion en diversas areas

y en diferentes temas y contextos, relacionandolo con el resultado de las elecciones.

Inicialmente, en 2003, los estudios se centraron mas en su origen y paternidad, cuando

conllevaba, principalmente, el estigma de "selector de votos", que en cierta medida contribuyo

* Seguin Bichir (2015, p. 25), "En Bolsa Escola, el foco estaba en los individuos, sus cuerpos se reducian —[...] -y
hubo problemas de coordinacion entre las diversas iniciativas de transferencia de ingresos a cargo de los diferentes
ministerios".

® La propuesta era rescatar a jovenes de 15 a 17 afios en situacion de vulnerabilidad social, apuntando a su
reinsercion en el sistema educativo y su iniciacion en el mercado laboral.

®La propuesta era mejorar la desnutricién y proporcionar las condiciones de salud de los nifios entre 0 y 6 afios,
gestantes y mujeres lactantes.

7'EI punto fuerte era subsidiar el precio del gas de cocina para familias de bajos ingresos y ser parte del Registro
Unico de Programas Sociales del Gobierno Federal o beneficiario del programa "Bolsa Escola" o "Bolsa
Alimentacéo".

®Provision de recursos financieros, para familias con ingreso familiar per cépita de hasta medio salario minimo,
que deben ser utilizados en la compra de alimentos, con el objetivo de mejorar la calidad de vida.

Mejorar las condiciones socioeconémicas de las familias pobres y extremadamente pobres a través de la
transferencia directa de ingresos.
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a varios estudios, principalmente dentro de la teoria del comportamiento electoral. Desde
entonces han surgido otras opiniones y el tema ha sido estudiado en otras areas, ademas de las

ciencias politicas, socioldgicas y sociales.

El aumento de la investigacion con el PBF como objeto de estudio se intensificd a medida que
el programa avanzaba hacia las regiones mas periféricas de Brasil, especialmente aquellas
compuestas por una poblacion con un perfil de baja renta. Pero lo mas destacado de este avance
llegd después de la reeleccién del candidato Luiz Inacio Lula da Silva'® en 2006, con énfasis
principalmente en el hecho de que el entonces presidente fue reelegido incluso frente a la ola
de escandalos politicos generados al final de su primer mandato, un escandalo que se conocio

como Mensaldo*!.

Es en base a este escenario que muchos de los investigadores atribuyeron la reeleccion del
presidente Lula en 2006 al PBF, como uno de los principales factores de éxito en esta eleccion
(Hunter; Energia 2007; Nicolas; Peixoto 2007; Soares, Smith, Terrén, 2008; Rangel, 2016).

También hay quienes defienden diferentes posiciones y analizan los hechos sobre la 6ptica de
la teoria del realineamiento electoral, asi como Singer (2012) que cree en el intercambio de
clase de votantes, argumentando que hubo un intercambio de clases entre votantes, es decir, l0s
votantes de Lula en 2002 consistieron en la clase media alta mientras que los que lo reeligieron

en 2006 fueron la clase media baja.

Aln hoy, aproximadamente dos décadas después del fendmeno inicial, se siguen desarrollando

varios estudios relacionados con el tema y el PBF continGia con su espacio en los medios de

19 _uiz In4cio Lula da Silva fue candidato por el Partido de los Trabajadores (PT), elegido por primera vez en su
cuarto intento en 2002 y reelegido en 2006, teniendo como apoyo a un equipo de Marketing que en el cuarto
intento pago no solo los anuncios como su discurso y su Marketing Personal (RANGEL, 2016).

! "Mensaldo”, un esquema de soborno pretencioso pagado regularmente a los parlamentarios federales, con dinero
publico desviado, para votar a favor del gobierno — fue probablemente el mas rotundo en la historia de la
Republica" (Miguel y Coutinho, 2007, p.99).
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comunicacion, principalmente en el periodo de elecciones presidenciales y/o cuando parece

conveniente para el Gobierno, en la medida en que parece necesitar apoyo popular *2.

Entre las investigaciones derivadas del tema, utilizo uno propio, donde busqué corroborar las
indagaciones que estudian la influencia del PBF en el comportamiento electoral, de 2012. El
desarrollo del estudio tuvo como hilo conductor algunas preguntas que contribuyeron a la
comprension del estudio en cuestion, a saber: 1) ¢(Qué hizo que estos votantes cambiaran su
posicién? I1) ¢Por qué en 2002 el Presidente y, en consecuencia, su partido fueron elegidos por
la clase media y por qué, en 2006, esta clase cambia su voto, dejando el espacio que llegé a
ocupar la clase baja? I11) ¢Cual es la relacion entre el cambio de clase de los votantes y el PBF?
(Rangel, 2016 p. 25).

Estas preguntas sirvieron inicialmente como una motivacion para comprender el
comportamiento electoral brasilefio, donde el objetivo principal fue identificar la influencia del
PBF en relacion con sus beneficiarios en el periodo de 2006 a 2010. Avanzando en este estudio,
esta tesis pretende investigar el mismo objeto desde una nueva perspectiva y también desde una

nueva metodologia.

Por lo tanto, se puede decir que este estudio comenzd en 2012 y sigue relacionado con un
fendmeno politico brasilefio, que comenzé a tener méas evidencia a partir de las elecciones de
2006, tres afios después del surgimiento de un programa de transferencia de renta social

conocido mundialmente como Programa de Bolsa Familiar.

Si en un principio la investigacion consistio en examinar el fenomeno de 2006 - 2010, aqui, en
un segundo momento, la investigacién continta desde el mismo objeto, pero avanza en el
tiempo para estudiar desde 2010 - 2018, a partir del mismo escenario dentro del territorio

brasilefio, etapa de origen del programa en cuestion y desde una nueva perspectiva.

2En estos momentos lo que los candidatos presidenciales o presidentes suelen utilizar en su discurso es el
mantenimiento y/o mejora del PBF. Una especie de conexién entre el gobierno y el pueblo.
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En este segundo momento, se trataba de estudiar el tema dentro de las Ciencias Sociales y
Empresariales, relacionandolo con el Marketing Politico, llevando la marca al corazén del tema.
El Prof. Adriano de Oliveira (2013, p.1), arrojo luz sobre este aspecto al publicar el articulo que
aborda "El Marketing Politico como objeto de estudio de la Ciencia Politica". Aunque este no
es el foco en cuestion, el estudio del autor trae grandes aportes a esta investigacion, a partir de
la apuracion de su "hipétesis de que los determinantes del voto son atajos/heuristicas
consideradas por el votante en la construccion de las respectivas opciones”. Finalmente,
reeditdndose en los estudios de reconocidos autores de la teoria del comportamiento electoral
(Almeida, 2008; Carreirdo, 2002; Lavareda, 2009, 2011; Lourenco, 2007; Oliveira y Santos,
2009; Peixoto y Renno, 2012; Pimentel Junior, 2007; Cantante, 2000; Telles, 2009), Oliveira
presentd como resultado el mapeo de los determinantes del voto (ideologia, preferencia
partidaria, evaluacion de la administracion, bienestar econémico, movilidad social, sentimiento

y emocion y escandalo de corrupcion).

Es notorio que si un candidato es consciente de lo que influye o puede influir en el
comportamiento del votante brasilefio probablemente estara frente a sus oponentes. Es con esta
vision que Singer (2002) dice que el comportamiento de los votantes puede ser influenciado
por ciertos nimeros de variables a largo plazo como la renta, la escolaridad, la identificacion
partidista e ideoldgica, y determinado por elementos de corto plazo como "la agenda de cada
eleccion, el desarrollo econdémico del gobierno que estd terminando el mandato, las

caracteristicas individuales de los candidatos en esa eleccion y la eficiencia de su campafia”
(p.16).

Con respecto a los elementos coyunturales, el argumento de Singer va en contra del citado por
Balbachevsky y Holzhacker (2006), cuando informan que

los votantes eligen a su candidato de acuerdo con la evaluacion de su desempefio mientras
estan en el gobierno. La calidad de los servicios publicos es una referencia importante en
esta evaluacion. [...] considera que estos servicios son relevantes porque estan cerca de
las personas y tienen un fuerte impacto en el bienestar personal. Por lo tanto, la forma en

que se evaluan tiene un impacto significativo en la decision electoral (p.43).
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En este sentido, justifica seguir investigando una politica publica que entra en escena como una
posible variable que influye en el comportamiento electoral, el Programa Bolsa Familia. Esto,
como ya se ha dicho, ha ganado evidencia en la literatura desde 2006 con el objetivo principal
de explicar las elecciones de ese afio. Desde entonces, ha sido objeto de estudios en diversos

aspectos y entre los autores que estudian sus particularidades.

Para contribuir a estos estudios es importante traer a colacion el término influencia, asi como
el término influencia politica, porque en ese momento existe la necesidad de exponer sus
caracteristicas, pesos y significado, teniendo como amparo la definicion presentada por el
socidlogo y politélogo Serge Hurtig ((1966) presentada al curso de Introduccién a la sociologia
politica en el Centro de Investigacion de Lisboa (Centre de Recherches Sodales de Lisbonne)
en noviembre de 1965. El autor presenta el término con ligereza dentro del tema "Poder politico
y grupos sociales en el analisis politico contemporaneo™ y llama la atencién sobre la dificultad
de identificar si realmente existio una cierta influencia, independientemente de las suposiciones
o declaraciones. Por lo tanto, presume de justificar lo que parece obvio: que no basta con que
un determinado numero de personas asuman o reclamen que alguien o algo ejerce influencia

sobre otro, lo que materializara su existencia.

Es desde esta perspectiva y a partir de la notoriedad del programa y principalmente del uso que
los candidatos presidenciales hacen del nombre Bolsa Familia en periodos electorales que esta
tesis tiene como tema: Politica Publica Social o Marketing Politico: la influencia de la "marca"
Bolsa Familia en las elecciones presidenciales en Brasil, 2010 - 2018. El desarrollo se lleva a
cabo a partir del problema de investigacion que analiza hasta qué punto el PBF, un programa
social de transferencia de renta, puede ser reconocido como una marca que influye en el

comportamiento politico brasilefio, 2010 - 2018.

La eleccidn tematica también se justifico, por otros dos aspectos: el primero, por la posibilidad
de continuar la investigacion que comenzé en 2012, pues se presume que al hacer avanzar un
analisis a partir de un objeto de apuracion que ya ha sido estudiado, permite invertir mas tiempo
y energia en puntos que merecen una observacion mas puntual haciendo que el trabajo sea mas
sucinto y motivador. El segundo aspecto, que se considera innovador, esta en la posibilidad de
investigar un objeto social asociado a una teoria politica y relacionarlo con el marketing politico

dentro de las Ciencias Sociales y Empresariales. Incluso frente a numerosas literaturas que
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abordan el comportamiento del votante y su relacion con el PBF, no se observé ningun estudio
que abordara ninguno de estos temas en analogia con el marketing politico dentro de las
Ciencias Sociales. E incluso dentro de la Ciencia Politica, lo que a menudo se observa son
investigaciones que relacionan el comportamiento del electorado con el Marketing Politico
(Barros; Sauerbronn; Ayrosa, 2012).

Es importante dejar claro que el objetivo del trabajo no es, en cualquier caso, desacreditar el
programa en términos de asistencia social, de ninguna manera. Sino, analizarlo a partir de lo
que Antony Downs llam6 "La logica bésica de la toma de decisiones del gobierno”, es decir, su
uso para su propio beneficio, y en este caso se refiere no solo a los gobernantes en los ejercicios,

sino también a los aspirantes al cargo de poder politico.

El objetivo general del estudio es explorar el PBF desde la perspectiva del marketing, con el fin
de analizar qué medida un programa de transferencia de renta social, como Bolsa Familia, puede
ser visto como una herramienta estratégica de marketing politico que influye en el
comportamiento politico brasilefio. El analisis se basa en cuatro *®objetivos especificos, en los
que busco: 1) Exponer el lugar del PBF en el escenario politico brasilefio; 2) Presentar la
influencia del PBF en el comportamiento electoral; 3) Describir el PBF como un objeto que
influye en el comportamiento politico; 4) Delinear los caminos del marketing publico para
presentar el marketing politico.

Es desde esta perspectiva que la investigacion trabajé con la hipotesis de que el PBF es una
estrategia de marketing politico que aumenta el nimero de votos de los candidatos a la
Presidencia de Brasil. Por lo tanto, es una marca que influye en el comportamiento no solo de
los votantes sino también de los candidatos presidenciales. En vista de los diversos hechos y
teorias que subyacen al razonamiento en esta direccion, lo que lleva a creer que se trataba de
una hipétesis razonable de andlisis. Por lo tanto, partié de los siguientes aspectos: variable
independiente -PBF-, variables dependientes -nimero de votos de los candidatos presidenciales

y el uso del nombre BF en los Programas Oficiales de Gobierno.

13 El comportamiento politico brasilefio se entiende aqui como la combinacién del comportamiento de los votantes,
presidentes y candidatos presidenciales en Brasil.
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Para alcanzar los objetivos propuestos, la investigacion se clasifica en las tres modalidades
definidas por Gil (2010): exploratoria; explicativo y descriptivo. De acuerdo con la naturaleza
de los datos, se etiquetan en el método cualitativo, con elementos recogidos de una revision
bibliogréfica que, como definen Marconi y Lakatos (2011), es mucho mas que "mera repeticion
de lo que ya se ha dicho o escrito sobre un determinado tema", se trata de proporcionar "el

examen de un tema bajo una nueva estrategia o enfoque que llega a conclusiones innovadoras".

Entendiendo que el universo de las ciencias se constituye en tres niveles, segin la vision
Marconi y Lakatos (2017, p. 148): 1) observacién de hechos, fendmenos, comportamientos y
actividades reales; I1) hip6tesis y; 111) aparicion de teorias, hipétesis validas y sostenibles, de
que esta investigacion se divide en dos ocasiones: el primer momento comienza en el capitulo
uno y contintia hasta el tercero; el segundo momento se refiere a los tres capitulos siguientes.

Estructurado de la siguiente manera:

En el primer capitulo, contextualiza las politicas publicas sociales de transferencia de ingresos
para resaltar el lugar del PBF en el escenario politico brasilefio. Exponer como se disefio el
programa y cOmo se caracteriza, pasando por la problematizacion teorica de la desigualdad
social, desde un enfoque cronolégico sobre programas sociales de transferencia de renta. Esta
disposicion nos permitio trazar una linea de reflexion a partir de preguntas que conduce y
estimula la comprension y el desarrollo de algunos conocimientos esenciales para la conexion

de los préximos capitulos.

En el sequndo capitulo, se pudo determinar el alcance del programa PBF en el comportamiento
electoral, presentando una breve descripcion de estas teorias y los determinantes del voto; asi
como el concepto de influencia politica para finalmente identificar la su relacién con el

Programa Bolsa Familia.

En el tercer capitulo, busco discutir el PBF desde la perspectiva del marketing, pasando por el
marketing publico centrandose en una de sus tres tipologias, el marketing politico, hasta
finalmente esbozar su estrategia desde la marca. A través de la comprension del Marketing
Publico como un conjunto de actividades, que tiene como objetivo planificar, implementar y

controlar los programas sociales, provenientes de las politicas publicas, y asi observar donde y
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como encaja el PBF en el contexto del marketing politico, principalmente a partir de los estudios

de sus aspectos (marketing partidista, electoral y gubernamental).

En el cuarto capitulo, segun el estudio, se abordan las herramientas metodoldgicas, asi como la

estrategia de andlisis de esta investigacion.

El quinto capitulo discute el resultado de este analisis, en el que utiliza como investigacion los
Programas de Gobierno presentados por los candidatos presidenciales de 2006 a 2018 con el
fin de analizar la frecuencia del uso del nombre Bolsa Familia, representandolo a través de

gréficos y nubes de palabras.

En el sexto capitulo, se analiza el uso que los candidatos a la presidencia de Brasil hacen del
nombre BF en sus Proyectos de Gobierno, a través de los discursos asociados al programa, con
el objetivo de mostrar como el PBF puede ser visto como un objeto que influye en el
comportamiento politico contemporaneo, un producto de intercambio y finalmente corroborar

para identificar si puede 0 no ser visto como una herramienta estratégica de marketing politico.

Finalmente, en el capitulo séptimo, esta es la conclusion, donde se obtienen los resultados

obtenidos.
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Cap. 1 - EL PROGRAMA BOLSA FAMILIA EN EL ESCENARIO POLITICO
BRASILENO

[...] la cortesia exige continuamente, el buen
tono manda: seguimos continuamente las
costumbres, nunca nuestro propio genio. Ya no
nos atrevemos a parecer lo que somos; y en esta
coercion perpetua, los hombres que componen
este rebafio al que Ilamamos sociedad,
colocados en las mismas circunstancias, haran
todas las mismas cosas si los motivos mas
poderosos no lo impiden.

Jean-Jacques Rousseau, 1712
Resumen

Este capitulo contextualiza las politicas pablicas sociales de transferencia de renta con el fin de
resaltar el lugar del Programa Bolsa Familia en el escenario politico brasilefio. Por ello, se buscé
exponer su disefio y como se caracteriza, a través de la problematizacion tedrica de la
desigualdad social desde un enfoque cronolégico sobre los programas sociales de transferencia
de renta, a través del registro con el fin de mapear las principales fuentes de informacion

pertinentes al tema.

1.1 Politicas publicas y desigualdad social/econdémica en Brasil

Antes de dirigir nuestra mirada al tema central de este capitulo, es necesario comprender el
trasfondo donde se inspird y desarrollé su disefio, para comprender cuél es el contexto de la
politica social que se inserta, de ahi la necesidad de dar un paso atrds y luego avanzar en la
complejidad del tema, lo que implica los males de la desigualdad con las oscuras conducta de

los actores politicos de la maxima gobernanza.

Brasil es uno de los tres paises mas ricos de América Latina, considerado la principal potencia

econdmica de esta region y la sexta potencia econémica mas grande del mundo, pero estas
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caracteristicas no le impidieron presentar un alto nivel de desigualdad social tanto entre los mas

ricos como entre los mas pobres. 4

Reflexionar sobre el origen de este escenario, con una alta discrepancia entre ricos y pobres, los
motiva a buscar comprender el desempefio del Estado y sus representantes. Después de todo,
¢seria esta desarmonia la consecuencia de lo que Carvalho (2006) llamé estadania, refiriéndose
a "una cultura orientada mas al Estado que a la representacion en contraste con la ciudadania™?
(Carvalho, 2006, p. 221)*.

La ciudadania, sin embargo, esta estrictamente relacionada con el debate siempre emergente
sobre las desigualdades sociales, que repercute en la esfera social, politica y econdémica,
predominantemente, de las naciones en desarrollo. Para comprender mejor el tema que abarca
el capitulo, es necesario contextualizar la ciudadania en Brasil, su desarrollo y su construccion

dentro del proceso historico brasilefio.

También es importante, inicialmente, traer el origen de la ciudadania y la perspectiva de su
desarrollo histérico bajo la comprension de la teoria de Masrhall. **Marshall (1950), tomé como

referencia el desarrollo de la ciudadania desde los derechos civiles, politicos y sociales,

“Brasil es la nacién més poblada de América del Sur, con un total de 210.867.945 habitantes en la actualidad. Con
un PIB nominal de US$ 1.909.386, frente a un ingreso per cépita de US$ 9.126. Su base econdémica se concentra
en la industria metaldrgica, la exportacion de hierro y la fuerte industria turistica.

5Grin (2013) al discutir en perspectiva la evolucién del régimen de bienestar social en Brasil con la experiencia
europea del estado de bienestar socialdemdcrata, en tres momentos diferentes, a partir de 1930, presentando sus
caracteristicas y especificidades centrales, proporciona datos que permiten agregar la comprension con la
posibilidad de iniciar una posible respuesta a tal cuestionamiento. El autor "buscé mostrar que la evolucién de los
sistemas de politica social, comparando la realidad brasilefia y el tipo socialdemdcrata de estado de bienestar,
siguio diferentes trayectorias”. Finalmente, en relacién con Brasil, Grin resume sus observaciones, diciendo que
"el tema de los derechos sociales se trunco frente a una visién excluyente de grandes porciones de la poblacion no
insertadas en términos productivos en el mercado laboral”. No habia responsabilidad del Estado de "ofrecer
servicios a la poblacion marginada que no estuvieran representados por el modelo de cooptacion politica y social
entre sindicatos, gobierno y empresas” (Grin, 2013, p. 200).

% Thomas Humphrey Marshall, sociélogo britanico de principios del siglo XX (1893-1981), destacé por la
publicacion en 1950 de su importante ensayo sobre ciudadania y clase social.
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analizados en los pardmetros de los acontecimientos histdricos, ocurridos respectivamente en
los siglos XVI11, XIX y XX.17,

Los estudios de Marshall, llevados a cabo en Inglaterra, expresan que la conquista de los
derechos civiles tiene lugar en Europa occidental durante el siglo 18. Es puntual que Marshall
(1950) entendi6 que los derechos civiles consistian en la posibilidad de lograr derechos, y no
en la posesion de derechos. Abstractamente, la capacidad juridica de los ciudadanos para luchar
por sus derechos seria ineficaz, pero, especificamente, la burguesia podria considerarse palpable

para la capacidad legal relevante. Porque

La burguesia como clase revolucionaria esta relacionada, por tanto, con el surgimiento de
la nocion de individuo y con la incorporacion de esta nocion a la creacion de un Estado
Democratico de Derecho. Este momento, que se traduce en liberalismo politico, marca el
surgimiento de la primera generacion de derechos: los derechos individuales clésicos,
definidos por una abstencion por parte del Estado. Sin dejar de ser necesario, pero como
fieles de un equilibrio, el Estado de derecho que se habia consolidado con las revoluciones
burguesas pretendia, en su neutralidad, asegurar la buena convivencia social en los nuevos
centros urbanos (Geisler, 2006, p. 358).

Asi, para Marshall, los derechos civiles entienden el elemento de ciudadania compuesto por los
derechos necesarios para que el individuo exprese su libertad. Por la plenitud de este elemento,
la libertad individual, la expresion, el pensamiento y la fe. También incluye el derecho a la

7 Debe evitarse una distincién importante para evitar confusiones en el contexto de la teoria de los derechos
humanos. La teoria de las generaciones (o dimensiones) de los derechos no se desarrollé en los mismos términos
que Marshall elaboré su comprension de los tres elementos de la ciudadania. Segun esta teoria de generaciones o
dimensiones, los derechos humanos (o fundamentales)9 habrian tenido su afirmacion histérica para identificarse
segln tres momentos histdricos distintos (generaciones de derechos) o tres procesos histdricos de evolucion
(dimensiones), cada uno relacionado con uno de los valores del triptico de la Revolucidén Francesa: libertad,
igualdad y fraternidad. Sin embargo, de acuerdo con esta teoria de los derechos humanos, los derechos de primera
dimension estan compuestos tanto por derechos civiles como por politicos; los derechos de segunda generacion se
refieren a los derechos sociales, y los derechos de tercera generacion, a los derechos difusos. Por su parte, Marshall,
gue no escribid sobre derechos difusos, distinguio los derechos sociales de los derechos civiles y atribuyd estas
precedencias histdricas y la calidad de la causa de los derechos politicos (MASTRODI, Joshua; AVELAR, Ana
Emilia Cunha. El concepto de ciudadania desde el trabajo

por T. H. Marshall: conquista y concesion. Cadernos de Direito, Piracicaba, v. 17(33): 3-27, Jul.-Dez. 2017, p. 8-
9. ISSN electronico: 2238-1228. Disponible  en: https://www.metodista.br/revistas/revistas-
unimep/index.php/cd/article/view/3451. Acceso: 26 Jul. Afio 2021.



https://www.metodista.br/revistas/revistas-unimep/index.php/cd/article/view/3451
https://www.metodista.br/revistas/revistas-unimep/index.php/cd/article/view/3451
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propiedad, la celebracion de contratos validos y el derecho a la justicia. EI derecho a la justicia
ocupa una posicion diferenciada, porque le corresponde al derecho a defender y hacer valer los
derechos de todos, con igualdad con otros individuos, en obediencia al debido proceso. "[...]
Esto nos muestra que entre las instituciones mas directamente asociadas con los derechos civiles

estan los tribunales de justicia” (Marshall, 1950, p. 11, nuestra traduccion).

Marshall continta demostrando el desarrollo de la ciudadania en la concepcién del segundo
elemento que la constituye, el derecho politico. Para el autor, s6lo después de la consolidacion
de los derechos civiles es posible formar el segundo elemento de la ciudadania, los derechos
politicos. Este elemento consagra el derecho a participar en el "[...] ejercicio del poder politico,
como miembro de un drgano investido de autoridad politica 0 como votante de los miembros
de dicho drgano. Las instituciones correspondientes son el parlamento y los consejos de

gobierno local" (Marshall, 1950, p. 11, nuestra traduccion).

Finalmente, ya entendidos los elementos civiles y politicos, queda el tercer elemento, los
derechos sociales, para la consolidacion de la ciudadania. Marshall (1950, nuestra traduccion)

entiende este como

[...] toda la gama, desde el derecho a un minimo de bienestar econémico y seguridad hasta
el derecho a compartir con el relleno el patrimonio social y vivir la vida de un civilizado,
estar de acuerdo con las normas vigentes en la sociedad. Las instituciones mas

estrechamente vinculadas a él son el sistema educativo y los servicios sociales (p. 11).

Marshall (1950), todavia trae la distincion de ciudadania y desigualdad social. Para el autor, la
ciudadania estd estrictamente relacionada con la igualdad, tanto para la ley como para la
obligacion. Por lo tanto, la ciudadania es un estatus otorgado a aquellos que son miembros

integrales de una comunidad. De lo contrario, el sistema de desigualdad forma la clase social.

Mientras que en la Inglaterra del siglo 18 los derechos civiles representaban la capacidad legal
del ciudadano para luchar por sus derechos, en Brasil, el concepto de ciudadania no se basaba
en la conquista, antes, en el regalo. Asi, las condiciones historicas de desarrollo de la nacién
brasilefia, iniciadas en el periodo colonial, constituyeron un impedimento para la evolucién del
concepto. Salles (1994, p. 26), contextualiza, explicando que la concesion de la ciudadania

alcanza a los brasilefios en el periodo republicano,
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[...] através de la relacion de mando/sumision cuya primera manifestacion ocurrié dentro
del gran dominio territorial que configurd la sociedad brasilefia en los primeros siglos de
su formacion. El don llega a nuestra res publica reemplazando los derechos bésicos de
ciudadania, que no nos fueron otorgados por el liberalismo caboclo que aqui aterrizo6 en

el paso del siglo [...] (p. 26).

Dados los matices para la construccion de la ciudadania en Brasil, entendida bajo los elementos
civiles, politicos y sociales, estos no ocurrieron sistematicamente en territorio brasilefio, como
en Inglaterra, como describié Marshall. En este sentido, Carvalho (2010) demuestra que estos
elementos en la construccion de la ciudadania en Brasil no involucraron un orden de eventos
para su implementacion. Asi, por ejemplo, los derechos sociales, representados por los derechos
laborales, emergen en la década de 1930 en el gobierno de Getdlio Vargas, cuyo periodo se
produce la reduccién de los derechos civiles y la supresion de los derechos politicos. La
relevancia de este tema, analizado por el autor, es el hecho de que los derechos a la ciudadania

en Brasil son un regalo, no un logro.

Por lo tanto, el resultado de la falta de ciudadania en Brasil, comenzando en la colonizacion,
cruzando el Imperio y extendiéndose a la RepuUblica, demuestra la falta de percepcién
ciudadana. Aqui, las construcciones imaginarias, antagonicas a la realidad, ocupan un papel
central, y se reinventan, bajo lo que Chaui (2000) llama el mito fundacional, donde siempre se
encuentran nuevas formas de expresarse, nuevos lenguajes, nuevos valores e ideas, por lo que

es la repeticion de un solo, aunque parezca ser algo diverso. Explica la autora que

En este sentido, hablamos de mito también en el sentido psicoanalitico, es decir, como un
impulso a la repeticion de algo imaginario, que crea un bloqueo a la percepcion de la
realidad e impide lidiar con ella. [...] Insistimos en la expresion mito fundacional porque
diferenciamos fundacion y formacion. Cuando los historiadores hablan de formacion, se
refieren no sélo a las determinaciones econémicas, sociales y politicas que producen un
acontecimiento historico, sino que también piensan en la transformacion y, por tanto, en
la continuidad o discontinuidad de los acontecimientos, percibidos como procesos
temporales. En una palabra, el registro de la informacidn es la historia misma, incluidas
sus representaciones, ya sean quienes conocen el proceso historico, o aquellos que lo

ocultan (es decir, ideologias). A diferencia de la formacion, la fundacion se refiere a un
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momento imaginario, considerado como un momento original que permanece vivo y
presente en el transcurso del tiempo, es decir, el fundamento apunta a algo considerado

perenne (casi eterno) que traiciona y sostiene el curso temporal y le da sentido (p.9).

Contextualizando a Chaui, se entiende que el mito fundacional implica una representacion
simbdlica, en la que parte de los brasilefios sostienen una fuerte exaltacion de las riquezas
naturales, una idea de pertenencia e identificacion en cuanto al lenguaje en la mezcla multicolor,
a pesar de las condiciones sociales, lo que indica que no existe tal pertenencia en términos de
inclusion y participacion ciudadana. decir, el autor adopta un enfoque sobre la forma en que se
fundd Brasil. La mezcla multicolor y otras expresiones aportan una reflexion sobre una creencia

gue no es real, como la creencia de un pais sin discriminacion racial.

Barreto (2001) explica que el pueblo brasilefio no se constituyo, fue constituido, porque hay
una diferencia en cuanto a contituirse y ser constituido. Como actividad, como fuerza, como
espiritu, no se entregd a si mismo los érganos y funciones de su vida social, por lo que no se
constituyd. Porque la poderosa maquina del Estado le otorgd todas las cosas, revestida de
inmenso poder y virtud para que a travées de su regencia concediera al pueblo los logros de sus

necesidades, ya que poseia toda organizacion politica.

Si reexaminar la historia, es posible observar, que cuando Brasil pasa de Colonia a la
independencia, marcando el comienzo de la era imperial, se perdi6 la oportunidad de que la
nacion estuviera compuesta por ciudadanos, porque, aunque hubo avances en los derechos
politicos, los derechos civiles se vieron limitados en gran medida por el mantenimiento de la
esclavitud. Incluso tanto en el Imperio como en la Republica, hubo un retroceso de los derechos
politicos, porque el voto se otorgo a aquellos que eran dignos de votar. En este caso, el voto era
una funcion social, y la exclusion del voto llegaba a la mayoria de la poblacion, especificamente
a los mendigos, mujeres, menores, miembros de drdenes religiosas y pobres, estos, por dos
direcciones: por ingresos y el requisito de alfabetizacion. En este parametro, la historiografia

demuestra que

Detras de esta concepcidn restrictiva de la participacion estaba el postulado de una clara
distincion entre la sociedad civil y la sociedad politica [...] distincidn, ademas, incluida

en la propia Constitucion brasilefia, entre ciudadanos activos y ciudadanos inactivos o
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simples ciudadanos, los primeros tienen, ademas de derechos civiles, derechos politicos.
Estos ultimos solo tienen los derechos civiles de ciudadania. Solo los primeros son
ciudadanos de pleno derecho, que poseen el jus civitatis del derecho romano. El derecho
politico, en esta concepcion, no es un derecho natural: es concedido por la sociedad a
quienes lo consideran digno (Carvalho, 1987, pp. 42-44).

Asi, la percepcidn de la construccion de ciudadania en Brasil implica el desdoblamiento de su
desarrollo, que impregna la dificultad de la implementacién de una forma moderna de
organizacion administrativa. En este contexto, el patrimonialismo que organizo el poder estatal
se mantuvo dentro de la idea portuguesa de un pais rico en su cultura, llamativo en lengua y
religion, sin embargo, Portugal también dejé "[...] una poblacién analfabeta, una sociedad
esclavista, un monocultivo y una economia terrateniente, un Estado absolutista [...]" (Carvalho,
2010, p. 18) 8,

Desde esta perspectiva, la construccion de ciudadania fue directamente avergonzada por el
sistema politico, dando como resultado una Republica desprovista de los ideales que le son
pertinentes, cuyo enfoque, explica Arendt (1999), sobre todo, es que la ética ocupa un papel
central en su desarrollo, y que en ella una comunidad politica organizada, es decir, la ética en
la Republica pone el universo politico a favor de la colectividad. En el mismo sentido, el sistema
politico cargado de desorganizacion, confundido entre las actividades que impregnaban las

esferas publica y privada, también afecto la construccién democratica, demostrando que

Nuestro patrimonio cultural portugués-ibérico, nuestro pasado rural, el personalismo y el
paternalismo que tanto nos distinguian de las "tierras protestantes”, el peso exagerado de
las relaciones familiares, nuestra "aversion congénita" a la organizacion racional de la
vida social, contribuyeron negativamente para que la democracia en Brasil nunca dejara

de ser "un malentendido” (Tavolaro, L. & Tavolaro, S., 2010, p. 335).

18 »1...] sistema de dominacién politica o autoridad tradicional en el que la riqueza, los bienes sociales, las

posiciones y los derechos se distribuyen como bienes personales de un jefe o gobernante [...]" (Sandroni, 1994, p.
256).
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Porque, después del periodo del imperio, la Republica emerge en Brasil sin que los cambios
politicos importantes puedan caracterizarla. En ese momento, la participacion popular seria
indispensable para la difusion de los ideales republicanos. Por lo tanto, la Republica tiene su
legitimidad debilitada en ausencia de la sociedad en la participacion de programas, agendas y
actividades politicas. La transicion de la forma de gobierno del Imperio a la Republica, sin una
participacion social significativa, coloca a la ciudadania politica dentro del alcance de la

concesion, haciéndola permanecer incompleta,

Al ser una funcidn social mas que un derecho, el voto se concedi6 a aquellos a quienes la
sociedad pensaba que podia confiar su preservacion. En el Imperio como en la Republica,
los pobres fueron excluidos (ya sea por ingresos o por el requisito de alfabetizacidn),
mendigos, mujeres, plazas, miembros de la orden religiosa. La gran mayoria de la

poblacion estaba fuera de la sociedad politica [...] (Carvalho, 2005, p. 44-45).

Asi, la historia politica vislumbrada desde este angulo, aqui, sobre todo, los relatos que
corresponden a la época republicana, demuestran la reproduccion de la forma de gobernar, bajo
un mando donde impulsa al pueblo una formacion deformada de sociedad, porque la restriccion
politica experimentada por la sociedad, evidentemente, no podria ser diferente, le corresponde
a un grupo dirigir la nacién, donde, como dice Odalia (1997, p. 42), sélo los elegidos y
taumaturgos estan Illamados a cumplir la tarea politica "[...] que debe ser el trabajo comdn de
todos: porque es ininteligible, cuando el poder y el conocimiento son privilegios que no se

separan; porque es interminable, cuando lo que se hace presupone al guardian y su guardiado.

Se observa que en Brasil la construccion de ciudadania esta marcada por una fragilidad politica
frente a una minima participacion popular, elemental para que pueda solidificarse. De lo
contrario, también se considera que la regulacion ciudadana esta contenida en la historia politica
de Brasil como una norma que establece las condiciones para la ciudadania. Ademas,
completando esta perspectiva, se puede decir que las prerrogativas de los ciudadanos se pierden
cuando los individuos no encuentran sus ocupaciones en la legislacion. En este parametro se
excluye a los ciudadanos no regulados, es decir, estan al margen de la ciudadania, porque las
condiciones propuestas por el Estado no les alcanzan. Santos (1987, p. 68) sefiala que la
ciudadania regulada no so6lo se sitta en un cddigo de valores politicos, sino también en un

sistema de estratificacion ocupacional, en el que
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[...] La extension de la ciudadania es, por lo tanto, a través de la regulacion de nuevas
profesiones y/ u ocupaciones, en primer lugar, y ampliando el alcance de los derechos
asociados a estas profesiones, en lugar de ampliar los valores inherentes al concepto de
miembro de la comunidad [...] se convierten en pre ciudadanos, por lo tanto, todos

aquellos cuya ocupacion desconoce la ley.

En el proceso de redemocratizacion, la Constitucion de la Republica Federativa de Brasil de
1988 buscd introducir el tripode de los derechos basicos que forman la ciudadania, insertando
en sus textos derechos politicos, civiles y sociales, en una performance que se refiere a un
Estado Democrético de Derecho. Es cierto que en los estados modernos y democraticos la
existencia de estos derechos es fundamentales para su reconocimiento, pues "[...] En el estado
de derecho, el individuo tiene, frente al Estado, no sélo derechos privados, sino también
derechos publicos. El estado de derecho es el estado de los ciudadanos” (Bobbio, 1992, p. 61).
En esta perspectiva, las consideraciones para una ciudadania completa bajo la perspectiva
contemporaneo y en los pardmetros de su construccion en Brasil estan significativamente

puntuadas, lo que de acuerdo con

[...] comenz6 a formularse por movimientos sociales que, a partir de finales de los setenta
y a lo largo de los ochenta, se organizaron [...] en torno a demandas de acceso a
equipamientos urbanos como vivienda, agua, luz, transporte, educacion, salud, etc. y
temas como género, raza, etnia, etc. Inspirados en su origen por la lucha por los derechos
humanos [y contribuyendo a la progresiva expansién de su significado] como parte de la
resistencia contra la dictadura, esta concepcion buscaba implementar un proyecto de
construccion democréatica, de transformacion social, que impusiera un vinculo
constitutivo entre cultura y politica. Incorporando caracteristicas de las sociedades
contemporaneas, como el papel de las subjetividades, el surgimiento de sujetos sociales
de un nuevo tipo y derechos también de un nuevo tipo, asi como la expansion del espacio
de la politica, este proyecto reconoce y enfatiza el caracter intrinseco de la transformacion
cultural con respecto a la construccién de la democracia. En este sentido, la nueva
ciudadania incluye construcciones culturales, como las que subyacen al autoritarismo

social como objetivos politicos fundamentales de la democratizacién. Asi, la redefinicion
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de la nocion de ciudadania, formulada por los movimientos sociales, expresa no sélo una

estrategia politica, sino también una politica cultural (Dagnino, 2004, p.103).

Sin embargo, hay una critica considerable de los derechos sociales, incluso con la Constitucion
de 1988, porque la antigua regulacién de la ciudadania en Brasil, relevante en particular para
estos derechos, se traduce en dos polos diferentes que, a través de politicas y programas
sociales, estan dirigidos a los ciudadanos y los pobres, ya que

[...] Los ciudadanos son aquellos que, por ejemplo, estan cubiertos por un sistema de
proteccidn social al que tienen derecho porque contribuyen a él. Los pobres son aquellos
que, por no presentar capacidad contributiva, ya que ni siquiera tienen la capacidad de
garantizar formas auténomas de niveles minimos de supervivencia, son objetivos de
politicas filantrépicas y programas sociales y/o enfocados a ciertos grupos reconocidos

como mas necesitados y “socialmente mas vulnerables” (Cohn, 2000, p. 389,390).

Sobre todo, no es posible disociar la ciudadania de las desigualdades sociales, porque estan en
el aspecto mas relevante de la cultura politica, y se han ido presentando como un motor para el
modelo de ciudadania construido en Brasil, que no es completo, deformado entre los
ciudadanos, distribuido por estratificacion social, parte de "[...] cultura de la donacién, que es
la expresioén politica de nuestra desigualdad social [...] sustituyendo los derechos bésicos de la
ciudadania (Salles, 1994, p. 26).

A partir de la contextualizacion de la trayectoria de la construccion de ciudadania en Brasil, se
observa que su desarrollo se orienta desde una perspectiva politica con preponderancia en las
formas de dominacion en su formacion, individualizada como promotora de las desigualdades
sociales. Finalmente, todavia en el siglo 21, Brasil presenta la ciudadania incompleta como un
legado que necesita ser reinventado para la promocion del Estado Democratico de Derecho, con
sus peculiaridades, necesariamente una ciudadania para todos, dependiente, sobre todo, de la

minimizacion de las desigualdades sociales.

Souza (2018), en un estudio reciente sobre la desigualdad social en Brasil y la concentracion
del ingreso, demostré que Brasil es extremadamente desigual y desde principios del siglo XX
se ha presentado basicamente en los mismos parametros de desigualdad, es decir, no tanto mejor

0 peor. Entre muchas consideraciones importantes, la investigacion reveld que las tasas mas
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altas de desigualdades ocurren en los periodos de dictadura: el Estado Novo y la Dictadura
Militar. También consideré que durante el gobierno de Lula, aunque los programas de
transferencia de ingresos contribuyeron considerablemente a la reduccion de la pobreza, no

hubo una caida drastica de la desigualdad durante'® este periodo.

El autor sigue sefialando que el origen de las desigualdades en Brasil se remonta a la época
colonial, un periodo caracterizado por la gran propiedad y la esclavitud. Destaca que a
principios del siglo 20 habia similitudes entre las desigualdades en América Latina y Europa.
Sin embargo, en Europa esta situacion cambid rapidamente, y en América Latina las
desigualdades se mantuvieron, dejando a Brasil, por ejemplo, para apropiarse de algin contexto
historico, o para enfrentarlo, con el fin de favorecer el pardmetro de igualdad. Al respecto,
Souza (2018) sefala que la interrupcion de la democracia fue un factor que posibilitd la

permanencia de las desigualdades.

Ademas, la investigacion revela que a partir de las investigaciones en ambito externo o interno
0 domeéstica, se percibe que la dictadura es capaz de empeorar las tasas de desigualdad social
mas de lo que la democracia es capaz de reducirlas. Sin descuidar los acontecimientos que
involucran a politicos y empresarios en tiempos democraticos, en ajustes que favorecen a los
grupos Yy a distancia las igualdades, demuestra la investigacién de que durante el Estado Novo
el gobierno firmé fuertes alianzas con empresarios, y en el ambito social, la CLT —
Consolidacion de las Leyes Laborales promulgada, excluyo los derechos de los trabajadores
rurales, que en ese momento representaban a la mayoria de los trabajadores. Del mismo modo,
en la dictadura militar no habia lugar para la oposicion politica, cuya ausencia dejaba costosas
pérdidas a los trabajadores, porque no podian recibir interferencia en el control de los ajustes

9 pedro Herculano Guimardes Ferreira de Souza, cuyo trabajo se origina en su tesis doctoral, titulada 'La
desigualdad vista desde arriba: la concentracion del ingreso entre los ricos en Brasil, 1926-2013', presentada al
Instituto de Ciencias Sociales/Departamento de Sociologia de la Universidad de Brasilia. La investigacion, en
2017, fue premiada por CAPES - Coordinacion para el Perfeccionamiento del Personal de Educacion Superior, y
por ANPOCS - Asociacion Nacional de Estudios de Posgrado e Investigacion en Ciencias Sociales. En 2019,
recibid el Premio Jabuti al Libro del Afo.
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salariales, minimos y convenios colectivos. Posteriormente, se encontré que a través de las vias

oficiales de la politica federal de ajustes, ocurrieron por debajo de la inflacién®.

Segun Souza (2018), se prevé reducir las desigualdades a través de la reforma tributaria, con
una distribucion de la participacion en los ingresos en una perspectiva mas justa. El autor
sugiere un analisis de la tributacion sobre la renta y la del patrimonio, incluyendo, con la
evaluacion de las tasas y deducciones, asi como, para los més pobres, una liberacion fiscal del
consumo. Finalmente, reconoce, entre otros factores, que frente a banderas que divergen en
intereses y desintereses, con un campo politico no homogéneo, perseguir cambios para
minimizar la situacion actual de desigualdades en Brasil, se convierte en sinénimo de un futuro

Nno muy cercano.

Continuando con la revision de la historia, es importante entender que el territorio brasilefio
todavia siente los impactos de las numerosas huellas resultantes de la Segunda Guerra Mundial,
por ejemplo, el empeoramiento de la desigualdad social, que llamo la atencién de la década de
la 1950, después de las primeras estadisticas nacionales de ingresos y producto bruto del pais y
de cada region, 1951-1952. Durante este periodo, los resultados de las estadisticas presentaron
desequilibrios interregionales entre el noreste y el sureste, dando mas visibilidad y dandose

cuenta exacta de lo que ya se notaba (Albuquerque & Villela, 1991).

Segun Albuquerque y Villela (1991), el desequilibrio entre estas dos regiones hizo que el tema
social en su expresion regional ganara espacio en el debate sobre la desigualdad en Brasil,
alentando, en cierta medida, iniciativas politicas a favor de las regiones menos desarrolladas.
Se crearon algunos bancos - Banco do Nordeste do Brasil S.A (1951), Sudene (1959), Banco
da Amazonia S.A y Sudam (1966) - y el programa de desarrollo regional, coordinado por estos

bancos.

Y a mediados de la década de 1970, se evidencio la discusion sobre la "distribucion
interpersonal del ingreso nacional”, debido al grave aumento de las desigualdades presentado
por los Censos Demogréaficos de 1960-1970. Con esto, Brasil ahora es visto como un campeon

de la desigualdad de ingresos. Y a finales de la década de 1970 y principios de la década de

% Notable en la concentracion del ingreso en Brasil, Alemania nazi, Pinochet Chile.
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1980, el énfasis bajo la discusion cambia de enfoque "de los analisis de la desigualdad relativa

a la consolidacién de la pobreza absoluta” (Albuquerque & Villela, 1991, p. 26).

Este panorama contribuye a entender por qué las décadas de 1970-1980 ocurrieron lo que
Tolosa (1991, p. 107) llamé negligencia, refiriéndose a "desequilibrios en el mercado laboral y
en la distribucion del ingreso y la riqueza nacional”, resultantes de la inercia de las politicas
publicas ante la evidencia de problemas distributivos. Esto permitio a Brasil presentar una de

las tasas mas altas de desigualdad de ingresos entre los paises en desarrollo contemporaneos.

Brasil entra en la década de 1990 heredando un conglomerado con 11 millones de familias (45
millones de personas) en pobreza absoluta, incluso frente a los logros de los brasilefios en los

movimientos sociales, custodiados en la Constitucion Federal de 1988.

Estos escenarios nos permiten entender por qué la alta desigualdad en la distribucion de la renta
es vista como la principal caracteristica del siglo XX y también la caracteristica mas nefasta de
la economia brasilefia. Estos atributos fueron mas alla de los limites econdmico y permitieron
la formacion de una verdadera tension social y politica. Frente al caos instalado, una de las
principales posibilidades de revertir la situacion seria poner el tema de la desigualdad social
como punto principal de la agenda de politicas de desarrollo, considerando que la redistribucion
de la renta "es un paso esencial para asegurar niveles minimos de consumo Yy bienestar social

para una parte significativa de la poblacion brasilefia" (Reis et al., 1991, p.138).

Aunque el sistema de proteccion social se expandié y consolidé durante las décadas de 1970-
1980, buscando compensar a los movimientos sociales y al movimiento sindical, a través de la
movilizacion de dinamicas sociales por nuevas demandas sociales, como el proceso de
ampliacién del derecho hacia la universalizacion, con el objetivo de ampliar el concepto de

ciudadania. Este proceso de expansion de los derechos sociales

comenzo a ser fuertemente combatido e interrumpido a lo largo de la década de 1990
cuando el Gobierno brasilefio comenz6 a adoptar, tarde, el lamado proyecto de desarrollo
econdmico, bajo la guia de la idea neoliberal, en la basqueda de la insercion de Brasil en

la Ilamada competitividad de la economia globalizada (Silva et al., 2004, p. 27).
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Silva et al. (2004) sefialan que el hecho de que Brasil eligiera el ajuste econémico resulto en el
"estancamiento del crecimiento econdémico y la precariedad e inestabilidad del trabajo, con la
consiguiente expansion y profundizacion de la pobreza, que se extiende incluso a los sectores
medios de la sociedad". Con esto, el sistema de proteccién social brasilefio, en la década de
1990, se caracterizd no sélo, sino también por: inestabilidad y discontinuidad de los programas
sociales; distancia entre los responsables de la formulacion de politicas y los beneficiarios; falta

de mecanismos de control y asistencia de programas (Silva et al., 2004, p. 27).

Por lo tanto, la conclusion de los autores es que, en la década de 1990, se observé la
deconstruccion del Sistema brasilefio de proteccion social, contrariamente a lo previsto a partir
de la década de 1980, con movimientos sociales que avanzaban hacia la universalizacién de los
derechos sociales basicos. Los investigadores afirman que fue posible evidenciar la

disminucion en la oferta de servicios incluso en areas sociales fundamentales.

Por lo tanto, afirman que la década de 1990 fue "un periodo de profunda contradiccion en el
campo del bienestar social en Brasil". Por un lado, los derechos establecidos en la Constitucién
brasilefia de 1988 fueron: el progreso en el nivel politico institucional, representado, sobre
todo, por el establecimiento de la Seguridad Social y los principios de descentralizacion y

participacién social".

Por otro lado, existe, en el contexto de la intervencion estatal en el social, un movimiento
guiado por posturas restrictivas, con la adopcion de criterios cada vez més bajos de recorte
de ingresos para fijar la linea de pobreza, para permitir el acceso de las poblaciones, por
ejemplo, a los Programas de Transferencia de Ingresos en gran medida en expansion en
Brasil, a partir de 2001 (Silva et al., 2012, p.30).

Recordando que fue a mediados de la década de 1990 que aparecieron los primeros programas
de transferencia de ingresos en Brasil, estos fueron programas de renta condicionales que
inicialmente se limitaron a los municipios. Estos fueron los programas de garantia de renta
minima que en el tiempo se extienden a nivel estatal y finalmente a nivel federal, en 2001
(Villatoro, 2010, Silva et al., 2012, & Bichir, 2015).
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1.2 Programas de transferencia de renta en el contexto de las politicas publicas

federales

La discusion que involucra el tema de la transferencia de renta esta intrinsecamente relacionada
con la desigualdad social y la pobreza. EI debate por su confrontacién ocupa agendas
internacionales con ejes que apuntan al compromiso de los gobiernos de naciones que presentan
disparidad social. La Direccién Ejecutiva de las Naciones Unidas para el Desarrollo, a través
del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), en su plan estratégico 2018-
2021, en el item pertinente a la Erradicacion de la Pobreza en todas sus formas y dimensiones,

informa que

las mujeres, los hombres y los nifios siguen sobresaliendo en la pobreza extrema, a pesar
de las mejoras generales registradas desde 1990. Millones de personas mas han regresado
a la pobreza después de apenas cruzar el umbral, debido a choques como reveses
econdmicos, desastres ambientales, gastos de salud catastroficos u otras crisis. Hoy en
dia, alrededor del 9 por ciento de la poblacién mundial vive en la pobreza extrema,
alrededor de 650 millones de personas en 120 paises, incluido un namero
desproporcionado de mujeres y personas con discapacidad. Sin embargo, el mayor
namero de personas que viven en la pobreza extrema se concentra cada vez mas en los
paises de ingresos medios. La reduccion efectiva de la pobreza también requiere centrarse
tanto en la dindmica de la pobreza "saliente™ como en la dinamica del "retroceso”. Estos
son los dos desafios multidimensionales que requieren soluciones integradas y
multisectoriales. En la mayoria de los paises, el riesgo de perder beneficios sociales y

economicos es tan importante como luchar contra las privaciones de si mismos (p.103).

Para hacer frente a este desafio fundamental del desarrollo, desea soluciones
multisectoriales integradas para la provision de empleo e ingresos adecuados para
hombres y mujeres, abordando las barreras al empoderamiento econdmico de las mujeres
y proporcionando servicios e infraestructura de proteccion social basicos y efectivos,
especialmente para las personas con discapacidad. Esto también requiere establecer y
mantener una gobernanza inclusiva, receptiva y responsable a nivel nacional y local (p.
11).
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Asimismo, sobre la pobreza y la concentracion del ingreso, Pase y Melo (2017, p. 313) traen la
informacién publicada por el Banco Aleman Credit Suisse en 2015, en la que declaran que la
mitad de toda la riqueza mundial se concentra con el 1% de la poblacion mundial. Esta
informacion revela que la pobreza es un problema politico y no productivo. Desde esta
perspectiva, es importante sefialar que el hambre y la pobreza, que se marcaron en el siglo 17 o
18, estaban relacionadas con la produccién insuficiente de bienes duraderos y alimentos,
afectando directamente la calidad de vida de la sociedad en ese momento. Pero a principios del
siglo 21, la produccion de dichos bienes y alimentos no parece ser responsable del hambre y la
pobreza, por lo tanto, "[...] El desarrollo tecnoldgico e industrial del capitalismo del siglo XX
multiplico la capacidad de producir alimentos y bienes duraderos y no duraderos, es decir, de
producir riqueza, a partir del trabajo, que, sin embargo, se concentra de manera desigual” (Pase
& Melo, 2017, p. 313).

A nivel mundial, muchos paises buscan erradicar o reducir la pobreza, pero algunos paises
persiguen este propdsito a través de politicas publicas. Estos surgen como un marco
disciplinario especifico a partir de dos trabajos fundamentales publicados en 1951: el proceso
de gobierno, de David B. Truman?, y las Ciencias Politicas, de Daniel Lerner?? y Harold D.
Lasswell?®. En Brasil, los primeros estudios sobre politicas ptblicas comenzaron a fines de la
década de 1970 y tuvieron como objeto la publicacion de articulos sobre la formacion historica

de las acciones gubernamentales.

Las politicas publicas pueden contener diversas tipologias. Esencialmente, recuerda Secchi
(2014), que en cualquier tipo se contiene una directriz disefiada para abordar un problema
publico. Por lo tanto, una politica es una orientacion a la actividad o pasividad de alguien; las
actividades o pasividad derivadas de esta orientacion también forman parte de la politica
publica. La finalidad de las politicas publicas permite agruparlas en politica social,

macroeconomica, administrativa, especifica o sectorial.

21 polit6logo estadounidense, contribuy6 a la teorfa del pluralismo politico (1913-2003).
22 Estadounidense, estudioso de la teorfa de la modernizacion (1917-1980).

% polit6logo estadounidense, con énfasis en estudios de politicas ptblicas (1902-1978).
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Esping-Andersen (1991) explica que desde el siglo XX los paises capitalistas, especialmente,
analizados aqui los mas pobres, frente a la concentracion de la riqueza y la desigualdad,
implementaron, con dificultades, programas de politicas publicas para aliviar la pobreza y
asegurar la supervivencia basica. Bajo un analisis del Estado de Bienestar, su implementacion
en los paises capitalistas desarrollados no ocurrioé de la misma manera en los paises pobres,
como los miembros de América Latina. Estos, como ya se demostro en esta investigacion,
pasaron por procesos de dictaduras, con marcada representacion en el sistema politico, lo que
facilitd la consolidacion de las élites econémicas, acentuando la desigualdad. La situacion
indica que la introduccion de politicas pablicas sociales en los paises latinoamericanos se debe
a la redemocratizacion, la llegada de élites politicas de caracter reformista, y también al disefio
de programas de estado de bienestar social alimentados por algunos partidos politicos o

coaliciones.

En América Latina y el Caribe, hasta 2017, dieciocho paises adoptaron politicas publicas
sociales para la transferencia de renta* con el propésito de aliviar la pobreza, porque la pobreza
es parte de la preocupacion que abarca la historia de la humanidad, afecta a la ciudadania, es
responsable de enfermedades, guerras civiles, violencia, entre otros males que caen dentro de

la sociedad. Sin embargo, segin el Banco Mundial®

, en 1997, s6lo México, Brasil y
Bangladesh tenian programas de transferencia de renta destinados a reducir la pobreza y
apaciguar el hambre. En relacion a Brasil, Cardoso Jr. y Jaccoud (2009, p. 218) sefialan que la
politica nacional de asistencia social tuvo lugar en acciones fragmentadas, demostrando
consistencia en el proceso de su construccion solo a fines de la década de 1990 y principios de

la década de 2000.
Sobre todo, las dificultades en este proceso son significativas, ya que

ademas del patrimonio filantropico y la residualidad de la accion estatal en el contexto de
la prestacion de servicios de atencion, el nacimiento de politicas de transferencia de renta

dirigidas a la capa mas pobres de la poblacion y los esfuerzos para consolidar las politicas

24 Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, Jamaica,
México, Panamd, Paraguay, Per(, Republica Dominicana, Trinidad y Tobago y Uruguay.

% Banco Mundial, 2015.
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de lucha contra el hambre dibujan un cuadro de profundas tensiones, al tiempo que
sefialan la apertura de nuevas perspectivas en el campo de la proteccion social (Cardoso
Jr. & Jaccoud, 2009, p. 218).

En Brasil, la participacion social en el ciclo de las politicas publicas tiene una base
constitucional. Silva, Jaccoud y Beghin (2009) enfatizan que la ciudadania se da como
promotora de un nuevo orden democratico, por lo que la Constitucién Federal de 1988 (articulos
198, 204 y 206) considerd que los procesos de toma de decisiones intensifican la participacion
popular a través de los consejos de politica publica en las tres areas de la federacion. Los
consejos de politicas publicas tienen como objetivo acercar al Estado y a la sociedad. Asi, la
importancia de la participacion comunitaria en las acciones y servicios publicos de educacion,

salud y asistencia social se da a traves de la formulacidn y control de politicas.

Sabemos que las politicas publicas tienen un ciclo de durabilidad con un plazo de inicio y fin,
desde la identificacion del problema®, pasando por la formacién de la agenda?’ y alternativas®®,

% _a identificacion del problema implica: percepcion del problema: (una situacién publica se vuelve insatisfactoria
desde el momento en que afecta la percepcion de muchos actores relevantes); la definicion o delimitacion del
problema (comprender el conjunto de causas, soluciones, culpables, obstaculos, evaluaciones); la evaluacion de la
posibilidad de solucion: (no siempre las politicas publicas estan disefiadas para resolver completamente un
problema, pero a menudo para mitigarlo o reducir sus consecuencias negativas. Sin embargo, un problema apenas
se identifica socialmente si no presenta una solucién potencial). Secchi (2014) citando a Sjoblom, G. Problemi y
soluzioni en politica. Rivista Italiana di Scienza Politica. V. 14, n. 1, p. 41-85, 1984.

%’ La agenda es un conjunto de problemas o temas que se entienden relevantes. Puede tomar la forma de un
problema de gobierno, una planificacion presupuestaria, un estatuto partidista o una simple lista de temas que el
comité editorial de un periddico considera importantes (Secchi, 2014).

%8 En la formulacién de alternativas, se intenta establecer posibles soluciones a los problemas identificados (Secchi,
2014).
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toma de decisiones®®, implementacion®, evaluacion®, hasta su extincién® (Secchi, 2014). Sin
embargo, en general, es posible decir que las politicas publicas, especialmente las de
transferencia de ingresos, no siempre siguen este ciclo. Pero si este proceso no ocurre, ;cémo
funcionan los programas de transferencia de ingresos en Brasil? ¢ Cudl es su verdadera I6gica y

propuesta politica?

Los actores que interactan en la formulacion de politicas publicas ejercen una influencia
considerable sobre ella defendiendo sus propios intereses o los que representan. Asi, sus
intereses se presentan bajo algunos instrumentos, entre ellos, presion, huelga, movilizaciones y

reuniones, cuyas acciones de estos actores redundaran en politicas publicas. Para Queiroz,

la interaccion en cuestion entre los actores involucrados [...] ocurre intensamente en todas
las etapas de una politica publica: desde las gestiones politicas hasta la inclusion en las
agendas de prioridades de un gobierno, el problema o la demanda a satisfacer por la
politica publica en cuestion; durante el proceso de formulacion, implicando el diagnéstico
del problema y la eleccion y disefio de las acciones gubernamentales necesarias para
resolverlo; durante el proceso de ejecucion y/o implementacién de las acciones
recomendadas e incluso en la evaluacion de los resultados obtenidos. Es decir, se
producen interacciones e intercambios entre los actores involucrados a lo largo del ciclo
de esta politica (Queiroz, 2013, p. 117).

Stein et al (2007), en el informe del Banco Interamericano de Desarrollo sobre politicas
publicas, sefialan que en el proceso de formulacion de politicas hay actores formales e

informales. Los actores formales comprenden partidos politicos, presidentes, equipos de

%% Representa el momento en que se equiparan los intereses de los actores y se explican las intenciones (objetivos
y métodos) de hacer frente a un problema publico (Secchi, 2014).

%0 Es la implementacion de politicas pablicas.

3IEs la etapa/fase del ciclo de politicas puablicas en la que se examina el proceso de implementacion y el desempefio
de las politicas publicas para comprender mejor la politica y el nivel de reduccion del problema que la generé. De
modo que esta etapa/fase sea un momento adecuado para la retroalimentacion sobre las fases antecedentes (Secchi,
2014).

%2 Las causas de su extincion son béasicamente tres: el problema que originé la politica publica se percibe como
resuelto; los programas, leyes o acciones que han activado las politicas publicas son percibidos como ineficaces;
el problema, aunque no se resuelve, ha ido perdiendo importancia paulatinamente y ha abandonado las agendas
politicas y formales, siendo la causa mas comun de extincidn de una politica pablica (Secchi, 2014).
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gobierno, legislaturas, tribunales y burocracia. De los cuales, son responsables de desarrollar
las politicas establecidas por la Constitucion. Los actores informales, por su parte, estan
formados por movimientos sociales, empresas y medios de comunicacién, que, aunque no

tienen un papel formal, han surgido como actores poderosos en muchas ocasiones.

El nucleo de actores que desempefian papeles importantes en la representacion democrética y
ocupan una posicion central en la formulacion de politicas esta formado por los partidos
politicos, la legislatura y el presidente. Sin embargo, estos roles no son exclusivos de este
nucleo, porque sus miembros lo comparten con otros actores que tienen una funcion prevista
en la constitucién, como el gabinete, el poder judicial y la burocracia, y también con una amplia
gama de actores que cumplen papeles mas informales, como grupos empresariales, sindicatos,
medios de comunicacién, movimientos sociales y organizaciones internacionales. El informe

considero.

El funcionamiento del sistema democratico y las caracteristicas de los resultados politicos
estan significativamente influenciados por las interacciones entre los factores
relacionados con la naturaleza del sistema de partidos politicos, la estructura y el
funcionamiento de la legislatura y las restricciones e incentivos que enfrentan los
presidentes [...] ¢Qué determina la capacidad del presidente para que se apruebe su
programa de gobierno? En las democracias presidenciales, un componente clave es cuota
de vacantes controladas por el partido de la situacion. Si el partido del presidente controla
la mayoria de las vacantes legislativos en el Congreso, se vuelve mas facil aprobar su
programa, suponiendo que sea capaz de retener el apoyo de sus propios legisladores.
Como resultado, las politicas publicas tienden a ser adaptables, ya que los costos
transaccionales asociados con el cambio de politicas tienden a ser relativamente bajos. El
tamario del contingente presidencial depende, a su vez, de la naturaleza del sistema de

partidos y de las reglas electorales, entre otros factores (Stein et al, 2007, p. 27-28)

Sigue el informe que da relevancia a la realizacion de elecciones para la legitimidad de la
democracia. Por lo tanto, destaca la importancia de los partidos politicos como actores centrales
tanto en el proceso de formulacion de politicas como en los engranajes del sistema democratico.

A través de los partidos politicos ocurre el reclutamiento de candidatos, la movilizacion para el
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apoyo electoral y, después de la eleccion, al llegar a un lugar en el gobierno, ponen en préactica

sus ideales politicos. Con este fin, el informe muestra que

El papel de la legislatura en el proceso de formulacion de politicas esta determinado por
una serie de factores, entre ellos la amplitud de sus poderes constitucionales en relacién
con el Ejecutivo; el equilibrio de fuerzas partidarias en los poderes Ejecutivo y
Legislativo; la estructura, organizacion, procedimientos y recursos técnicos del
legislador; y los objetivos de sus miembros, derivados de incentivos electorales y de
partido (Stein et al, 2007, p. 45).

La funcion de formulacion de politicas de los equipos de gobierno es un poco mas ambigua en
los sistemas presidenciales que en los sistemas parlamentarios. En los sistemas "presidenciales
puros”, el Poder Ejecutivo se centra en la persona del presidente. Por lo tanto, los ministros
tienden a poseir un papel mas restringido como sus asesores. Por otro lado, en los sistemas
parlamentarios, los ministros suelen trabajar junto con el jefe de gobierno, teniendo

responsabilidades colectivas ante él.

El informe considera la importancia de la burocracia en la formulacion de politicas publicas,
siendo uno de los pilares institucionales para el funcionamiento eficiente del sistema
democratico, y un actor esencial para estimular los acuerdos interpersonales. Entonces, "[..] una
burocracia imparcial y profesional limita la posibilidad de politicas oportunistas y aumenta la
confianza de los actores en la observancia de los compromisos asumidos como parte de los
acuerdos de politica" (Stein et al, 2007, p. 66-67).

El autor también sefiala que en América Latina, la burocracia es heterogénea, interdependiente
y variable. Como regla general, la burocracia contextualiza la formacion historica de cada pais,
impactando en la formulacion de politicas publicas. Se presentan como: burocracia
administrativa, forma clasica, caracterizada por una baja capacidad y un grado relativamente
alto de autonomia; burocracia clientelar, caracterizada por baja autonomia y baja capacidad,
compuesta por funcionarios publicos con paso temporal por el gobierno, por fidelidad o
afiliacion partidista; burocracia (“equipos técnicos” o "equipos de proyecto™). Esta forma de
burocracia se caracteriza por su baja y alta capacidad. Estd compuesto por gerentes contratados

con clausulas contractuales flexibles, una practica que se ha extendido a la mayoria de los paises
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latinoamericanos desde principios de la década de 1990; La burocracia meritocratica, se
caracteriza por una alta autonomia y capacidad, en diversas combinaciones. Esta compuesto
por servidores publicos permanentes, contratados por meritos e incorporados a carreras
profesionales con variados incentivos, que favorecen la productividad profesional, como es el

caso de Brasil.

Siguen a Stein et al (2007) citando al Poder Judicial como un actor de diversas funciones en el
proceso de formulacion de politicas. Estas funciones potenciales se pueden dividir en cuatro
categorias: un actor con poder de veto (al asumir este papel, el poder judicial veta la legislacion
basada en argumentos constitucionales, pero también, en parte, en funcién de sus propias
preferencias); actor con poder de decision (cuando los tribunales juzgan leyes para determinar
la intencién legislativa o cuando proporcionan nuevas interpretaciones para la legislacion,
basadas en sus puntos de vista sobre el sistema judicial en su conjunto, estan imponiendo sus
preferencias sobre los resultados de las politicas); arbitro imparcial (los tribunales pueden ser
Ilamados para garantizar la aplicacion efectiva de las politicas publicas, actuando como
supervisor externo de los contratos firmados por terceros, incluidos los contratos celebrados en
la constitucion, y un mediador entre las partes del contrato); y representante de la sociedad
(ayudando a aplicar las determinaciones constitucionales de igual proteccién ante la ley y
defensa de los derechos civiles y sociales, dando voz a los grupos marginados, representando

un canal alternativo de representacion de la sociedad).

Finalmente, el informe citd la importancia de la sociedad civil en la formulacion de politicas
publicas. De todos los grupos sociales con fuertes intereses, las empresas tienen la mayor
cantidad de recursos. La influencia del proceso de formulacion de politicas a su favor encuentra
muchos medios de accién, incluyendo "[...] en escenarios democraticos, asociaciones
empresariales, esquemas de lobby, contribuciones de campafa, redes personales y politicas, y

corrupcion™ (Stein et al, 2007, p. 92).

También contempla €l panorama de la sociedad civil de los medios de comunicacion y los
sindicatos. Los medios de comunicacion tienen la capacidad de establecer la agenda de
formulacién de politicas, acelerar el ritmo del proceso de toma de decisiones, cambiar los
incentivos para apoyar las politicas y aumentar los costos del comportamiento oportunista o

favorecerse. Los sindicatos, segun Stein et al (2007, p. 105), que aunque se han enfriado en los
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ultimos afios, "[...] todavia influyen en el proceso de formulacién de politicas, dependiendo de
la naturaleza de las alianzas que tengan con los partidos politicos y otros actores sociales y su

capacidad de accion colectiva en el sector publico".

Emblema de la representacion de la sociedad civil, el informe sefiala la importancia de los
movimientos sociales en la formulacién de politicas publicas, donde la democracia posibilité la
libertad de expresion como "[...] un poderoso instrumento politico que, en algunos casos, ha
alcanzado la escala e intensidad suficientes para conducir a renuncias forzadas o deposiciones
de presidentes”. (Stein et al, 2007, p. 112)

Aunque los programas de transferencia de ingresos surgieron en Brasil en la década de 1970,
es a mediados de la década de 1990 que comenz0 a ganar espacio, pero es solo en 2001 que se
expanden a nivel federal, méas especificamente, al final del segundo mandato del gobierno de
Fernando Henrique Cardoso (1995-2002). En un principio, fueron programas de ingresos
condicionados a los municipios y con el tiempo fueron ganando visiblemente mas espacio en
el debate publico de una manera que se extendi6 a curvas federales y el gran precursor en esta

trayectoria fue el Programa Bolsa Escola.

Se enfatiza que en el tema local, los programas de transferencia de ingresos en la politica social
brasilefia revelan desigualdades regionales al inicio de su implementacion, como lo demuestra
un estudio realizado en 2002 que involucrd a universidades y centros de investigacion, cuyo
objeto se concentr6 en la iniciativa Programas de Renda Minima/Bolsa Escola de Estados y
Municipios. Segun Silva (2004), el estudio identifico 45 programas municipales en ejecucion,
el 79,6% de los municipios concentrados en® el Sudeste y sur, y el 60,1% de los municipios
estaban en el Estado de Séo Paulo. EIl estudio concluyd que los municipios ubicados en las
regiones mas desarrolladas del pais estaban en mejores condiciones de crear y mantener los

programas. En cuanto a los programas de transferencia de ingresos de los estados brasilefios, el

% Este estudio fue realizado por un equipo de profesores de la Universidad Federal de Maranh&o, la Pontificia
Universidad Catolica de Séo Paulo y el Centro de Estudios de Politicas Pablicas de la Universidad Estadual de
Campinas, con el apoyo de la Fundacién coordinadora para el perfeccionamiento del personal de educacion
superior-CAPES/Brasil y el Consejo para el Desarrollo Cientifico y Tecnoldgico-CNPg/Brasil (Silva, 2004).
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estudio revel6 la implementacion de estos por parte de 11 Estados, en estos, en estos, solo

alrededor del 20% de los municipios estaban siendo contemplados con los programas.

En 1974, el llamado Renda Mensal Vitalicia (RMV) era el programa de transferencia de renta.
El proposito de esto era beneficiar a las personas de 70 afios 0 mas y a las personas con
invalidez, a traves de un salario minimo mensual. Aunque se dice que el programa se extinguio
en 1996, hasta cierto punto no podemos estar de acuerdo en que se haya extinguido, pero

sustituido, dado que en su lugar surge un nuevo programa.

Y en 1996, se crea el programa Beneficio por Prestagdo Continuada (BPC), este disminuyd la
edad de los beneficiarios que llegaron a ser a partir de los 65 afios de edad y describe la invalidez
como una persona discapacitada para el trabajo y la vida independiente, que no tiene medios
para proporcionar su manutencion o haber proporcionado por su familia, en este caso, el

beneficio sigue siendo de un salario minimo.

Desde entonces, en un periodo de tiempo mas corto (entre 1974 y 1996), otros programas
comenzaron a surgir como el programa: Erradicacdo do Trabalho Infantil, Agente Jovem, Bolsa
Escola, Bolsa Alimentagdo, Auxilio Gas, Cartdo Alimentacdo y, finalmente, Bolsa Familia.
Como demuestra la Tabla 1: Evolucion de los programas de transferencia de renda desde la
década de 1990 hasta la llegada del PBF.

Cuadro 1- Evolucion de los programas de transferencia de ingresos desde la década de
1990 hasta la llegada del PBF (continua)

- Publico . Afo de la s
Programa Proposito objetivo Beneficio Srerelan Legislacion
Persona  de
. 70 afioso 1974 - extintalLey N°6.179
Proporcionar alas|
ersonas de 70 afiog MaS YPersona desde el |de
persona: con 1/1/1996, [12/11/1974;
omasyalas S )
invalidacion, cuando entro
Renda personas con . . .
) . siempre que 1 salario envigorla | LaLey No.
Mensal discapacidad el gy i
o . haya contratado| minimo concesion del| 8.742, de
Vitalicia | beneficio de las . .
a la Seguridad mensual. BPC. Sin 12/7/1993
(RMV) rentas mensuales : o
P Social, al embargo, los |(Ley Orgénica
vitalicios instituidos e . .
menos durante beneficios se | de Asistencia
por la Ley . .
6.179/74 12 meses o haya mantuvieron Social -
' ' ejercido una sobre labase [ (LOAS).
actividad de la




a7

remunerada suposicion del
previa no derecho
cubierta por la adquirido.
Seguridad
Social, desde
hace mas de 5
afos.
Artes. 203 y
204 del
Asegurar el pago ﬁgagre(rjséogg documento
mensual a la persona aﬁo>sl 0 més CF/88;
mayor de 65 afios 0 y art. 20 de la
mas y a la persona tna persona Ley
con discapacidad disca C;cr;dades N° 8.742, de
Benefici incapacitada para el P 7/12/193,;
eneficio ) ) con
trabajoy lavida | ,. . . art. 34 de la
por . . discapacidades| 1 salario o
~ . | Independiente que . g Ley N
Prestacdo .~ |parael trabajoy] minimo 1996
: no tenga los medios . 10.741, de
Continuada . la vida no mensual. i
para proporcionar . 1/10/2003;
(BPC) su manutencion o confiable. En *Resolucion
tenerla provida para amhos fcasc_Jlsf, la CNAS No.
su familia, con el renta} amttiar 130,
fin de ampliar la | PC".caPita debe 15/07/2005:
: . ser inferior a 1/4 L
ciudadania de estas del salario *Resolucion
personas. minimo CNAS No.
' 145,
10/15/200.
Artes. 203 y
204, CF/88;
La Ley No.
Familias en 7/523;'593
Nifios, nifias y| zonas urbanas: Lale No’
Retirar a los nifios | adolescentes R$ 40,00 8069y de
Erradicacal Y adolescentes de | menores de 16 | mensuales por 13/07/i990
o do ¢ 16 aflos de la | (dieciséis) afios nifo/ (Estatuto del
Trabalho practica del trabajo| en situacion | adolescente 1997 Nifio
infantil | PrecoZ excepto la |laboral, excepto] Familias en A dolesceﬁte)
(PETI) formacion de  |las condiciones| zonas rurales: «Ordenanza '
aprendices a partir | de aprendiza | R$ 25,00 por 458, de '
de los 14 afos. | partir de los 14 mes por 4/10/é001_
anos. nifio/adolescent ’
e *Ordenanza.
' 666,
28/12/05
(PETI/

Bolsa
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Familia).

Rescatar a jovenes
en  situacion de
riesgo social,

 Artes. 203 y

objetando su  [JOvenes de 15 a . |2_24|’_gyF/N8§ !
reinsercion en el 17 afos en Beneficio '
Agente . . . 8.742,
] sistema educativoy |  situacionde | mensual de R$ 2001 :
ovem S - 7/12/1993;
su iniciacion en el | vulnerabilidad 65,00. « Ordenanza
mercado laboral y social. N° 879 de
favoreciendo la 12/3/2001
transformacion social '
de su comunidad.
Art. 227y
Enmienda
Constitucion
Asegurar renta al 31, de
mimina para las - 13/12/2000
familias necesitadas| Familias con Beneficio del CF/88;
; . mensual de R$
que tienen hijos [renta mensuales La Ley N°.
. . - 15,00 por cada
entre seis y cinco |[per capita de nifio/ 8069, de
Bolsa afios de hasta R$ 90,00 adolescente 13/7/1990
Escola [matriculacién y quely con nifios y/o . 2001 (Estatuto del
; ) que se destina s
(BES) |asisten a Educacion|adolescentes en 3 tres Nifio y
Fundamental, edad escolar, . Adolescente)
. beneficios por ,
contribuyendo ala| entre 7y 15 - ,
) " familia (R$
reduccion de la anos. Ley 10.219,
C 45,00).
repeticion y la de
desercion escolar. 12/04/2001;
El Decreto
N° 38, de
28/5/2001.
Familias con Medida
renta mensual - o
Combatir la per cépitade| Beneficio gr%(laﬂggal is
desnutricion y | hasta R$ 90,00 | mensual de R$ 10/08/2001:
Bolsa proporcionar las  |con presencia de| 15,00 por cada Ordenanza ’
alimentacéq condiciones de salud|  directivos, | hijo, limitado a 2001 N°. 1.770. de
(BAL) de los nifios, trabajadores de | tres beneficios 20)09 /2061,
gestantes y personas| enfermeriay | por familia (R$ El Decreto N'°
lactantes. nlr;%z :nt:)en((): g/G 45,00). 3.934, de
y 20/09/2001.

meses de edad.
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Familia con
renta
mensuales per
capita de has_ta Ley N
medio salario
. : . 10.453 de
Subsidiar el precio | minimo y que _
: : - 13/05/2002;
del gas licuado de |sea miembro del| Beneficio de o
petréleo - GLP (gas | Registro Unico | R$ 15,00 cada DecretoN
Auxilio Gas . ' 2002 4.102,
de cocina) a las de Programas | dos meses para .
- . : o 24/01/2002;
familias de baja Sociales del la familia. o
. Decreto N
renta. Gobierno q
Federal o sea 6.392 de
e 12/03/2008.
beneficiario del
Programa "Bols3
Escola" 0 "Bols3
Alimentacién®”.
Proporcionar
recursos financiercs| - iy con Loy N°
Programa uq["iza dosen la renta familiar Beneficio de RS 10.689 de
Cartdo compra de alimentos| " capita de 50,00 mensuales 2003 13/06/2003;
Alimentaca cor?el obietivo de 1 hasta la mitad é la familia Decreto
0 (PCA) meiorar Ia{: alidad de del salario ' N°4.675, de
jora minimo. 16/04/2003.
vidade la
comunidad.
Ley N°
10.836 de
Familias en si 9/1/2004
Mejorar las rn_lsrnas €Ol | Beneficio de Decreto
condiciones INEresos renta basica n®5.209, de
. o mensuales per 17/09/2004;
socioecondémicas de L. de R$ 58,00y
Bolsa las familias pobres cépita de R$ variables de Decreto
Familia extremad;mente 60,002 120,00y R$ 18,00, que 2003 N2 6.135, de
(PBF) y , pobreza extrema oo 26/06/2007
pobres a través de se lee en tres
. con renta per .. Decreto
la transferencia | , . beneficios
directa de renta capita mensuales or familia2 N26.157, de
| dehastaR$ |P ' 16/07/2007;
60,00. Decreto
N2 5.749,
11/04/2006.

Fuente: Adaptado de: Brasil, (2008, p. 8-10).

Hasta 2001, Brasil tenia "siete estados y mas de doscientos municipios con intervenciones Bolsa
Escola” (Villatoro, 2010 apud Bichir, 2015).
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Bichir (2015) sefiala que

En Bolsa Escola, el enfoque se centrd en las personas, se redujo su alcance —en diciembre
de 2002, el programa beneficio a 5,1 millones de familias (Ipea, 2007)- y hubo problemas
de coordinacion entre las diversas iniciativas de transferencia de ingresos a cargo de
diferentes ministerios. A pesar de la creaciéon de algunos mecanismos de financiamiento
que luego serian muy relevantes para la politica de lucha contra la pobreza —como la
creacion del Fondo de Lucha contra la Pobreza, a traves de la Enmienda Constitucional
(CE) N° 31, diciembre de 2000, la politica de asistencia social, especialmente a través
de la consolidacion del Sistema Unico de Asistencia Social (SUAS), s6lo entra en la

agenda politica del gobierno federal en el primer gobierno de Lula (p. 25).

En 2003, cuando asumi6 la Presidencia de Brasil, el entonces presidente Luiz Inacio Lula da
Silva da un nuevo aspecto en los programas de transferencia de renta, articula "los diversos
programas federales existentes en un solo programa paraguas”, luego el Programa Bolsa
Familia (Bichir, 2015, p. 25).

1.3 El disefio del Programa Bolsa Familia (PBF)
El PBF fue regulado por la Ley N° 10.836 y establecido por la Medida Provisional de 2003,

que posteriormente se convirtié en ley de 2004. Es "un programa de transferencia directa de
renta, que es responsabilidad del Gobierno Federal y que tiene como objetivo combatir el
hambre y la miseria en Brasil". El programa fue disefiado a partir de la unificacion de cuatro
programas de transferencia de renta existentes: Bolsa Escola; Programa Nacional de Renda
Minima vinculada a la Salud; Bolsa Alimentacdo e o Auxilio-Géas (Rangel, 2016, p. 63).

El PBF fue creado para beneficiar a familias en pobreza o pobreza extrema. Actualmente, a los
efectos del registro en el sistema CadUnico, las familias pobres son aquellas con renta per cépita
entre R$ 89,01 y R$ 178,00, las familias extremadamente pobres son aquellas que reciben

menos de R$ 89,00 por persona, incluso sin hijos. **Ademés, para participar en el programa, las

% Estos valores han sido ajustados por el Poder Ejecutivo a lo largo de los afios hasta la fecha.
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familias pobres deben tener mujeres embarazadas y nifios o adolescentes entre 0 y 17 afios de
edad.

Los beneficios se transmiten a las familias a traveés de una tarjeta magnética, emitida
preferentemente en nombre de la mujer, que permite recibir un depdsito realizado por el
gobierno federal. Este deposito se realiza en cuentas administradas por la Caja Federal de
Ahorros (CEF).

Inicialmente, la propuesta del PBF consisti6 en “implementar un programa Unico de
transferencia de renta en el pais, a partir de la incorporacion por parte del Registro Unico de los
registros e inscripciones de cada uno de los programas anteriores™ (Cohn, 2012, p. 20). La
propuesta fue comenzar por los municipios brasilefios con la tasa de pobreza mas alta, que en

ese momento, todavia se concentran, principalmente, en las regiones norte y noreste.

Por lo tanto, "los primeros beneficiarios del programa fueron familias incorporadas a programas
anteriores”. Y poco a poco se fueron incorporando nuevas familias recién inscritas en el
Registro Unico. **Desde entonces, "la seleccién de las familias beneficiarias se ha realizado a
través del Registro Unico de Programas Sociales del Gobierno Federal, establecido en 2001"
(Rangel, 2016, p. 65).

Asi, fue posible examinar a las familias de bajas rentas en Brasil, en el que buscamos "no solo
conocer la realidad socioecondmica de estas familias, sino también obtener una mayor gama de
informacién de todo el nacleo familiar, desde las caracteristicas del hogar hasta los datos de
cada uno de los componentes familiares, pasando por, acceso a servicios publicos esenciales
(Rangel, 2016, p. 65).

Cohn (2012, p. 25) sefiala que, hasta entonces, el programa era "el méas grande del mundo,
implementado a un ritmo récord, y reconocido como el que tenia las distorsiones mas bajas de

‘enfoque’ entre los existentes".

%EIl Registro Unico de Programas Sociales o CadUnico - consiste en un instrumento que caracterizara e identificara
a las familias de bajos ingresos en el pais. La coordinacion del registro es responsabilidad del Ministerio de
Desarrollo Social y Lucha contra el Hambre (MDS).
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Incluso al inicio de su implementacion, segin Amelia Cohn (2012), el programa ya generaba
tensiones, algunas provenian de los propios beneficiarios que cuestionaban lo que podian o0 no
podian comprar con el beneficio. Para el autor el programa da a sus beneficiarios autonomia
para comprar lo que quieran, ya que el beneficio se realiza en especie a traves de la transferencia

de renta.

Otro punto que también genero tension fue su configuracion: si se trataba de una politica social
o de un programa en el &mbito de la asistencia social. Segin Cohn (2012), la diferenciacion de

las politicas de Asistencia Social, no se constituye como un derecho, pero como un casi derecho
(p.25).

Y finalmente, otro punto considerablemente controvertido en ese momento fue la "paternidad”
del programa, la opinion de Cohn (2012) es que se trata de una disputa "en el ambito
estrictamente de las fuerzas politicas en juego”. Aunque la paternidad del programa no es el
foco aqui, este punto es importante para el presente trabajo porque esta relacionado con las

fuerzas politicas, que nos interesa abordar en un momento oportuno, mas adelante.

1.4 El Programa Bolsa Familia en el escenario econdémico brasilefio

La importancia del PBF es indiscutible principalmente porque actualmente el programa
beneficia a cerca de 13.9 millones de familias en pobreza y pobreza extrema, llegando
geograficamente a todo el territorio nacional. Sin embargo, aunque se reconoce la seriedad de
un programa en la lucha contra el hambre y la miseria, los estudios presentados hasta el
momento instigan a tratar de entender el efecto de que su gasto adn este vinculado al gobierno
federal, que se encarga de compatibilizar la cantidad de beneficiarios de acuerdo con los fondos

presupuestarios existentes®®.

Han pasado casi dos décadas desde su creacion y el programa adn tiene la misma relacion de

dependencia del beneficio con el presupuesto del gobierno federal, hecho que desde el principio

*®Articulo 6 de la Ley N° 10.836 de 2004: "el Poder Ejecutivo hara compatible el nimero de beneficiarios del
Programa Bolsa Familia con los créditos presupuestarios existentes".
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genero criticas dentro de la literatura que buscaban abordar el tema, ya que tal comportamiento
permitio el no reconocimiento del programa como un derecho, pero lo adorna como un "casi

derecho™, que depende del ejecutivo para dirigir el gasto (Cohn, 2012 & Medeiros et al., 2007)
37

Sin embargo, segun la teoria econdmica, es importante entender que "la funcion social y la
razon privada del gobierno consisten, ambas, en la maximizacion de la utilidad social o el
bienestar social”, es decir, una mirada completa a la sociedad (Downs, 2013, p. 71). En este
contexto, con el gobierno controlando el gasto, tiene la autonomia para decidir como los

articulara.

Cuando se trata de gastos, esto es lo que observamos en la Tabla 1, presentada por Simoni Jr.
(2015, p. 7-8), fijamos "el numero de familias beneficiarias y la cantidad de beneficios
otorgados por el PBF de 2004 a 2010", estas son familias que recibieron los beneficios en
diciembre de cada afio. A partir de estos datos, es posible percibir la evolucion del nimero de

familias inscritas, asi como el gasto publico en el programa afio tras afio.

Tabla 1 - Familias beneficiarias y gastos mensuales de PBF por afio (2004 a 2010)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
N° familias 6.571.839 8.700.445 10.965.81 11.043.07 10.557.99 12.370.915 12.778.220
beneficiari 0 6 6
as
% de 32% 26% 1% -4% 17% 3%
aumento
Gastos 439.870.6 549.385.5 686.701.8 831.106.6 905.899.8 1.174.266.1 1.239.042.0
mensais 05 27 12 98 97 96 80
(R$)
% de 25% 25% 21% 9% 30% 6%
aumento

Fuente: Ipeadata - ApudSimoni Jr. (2015)

A partir de los datos presentados, el autor afirma que "hubo dos ampliaciones importantes de
su cobertura: la primera fue en 2005 y 2006, probablemente el resultado de la consolidacion de

su implementacion”. La segunda ocurrio en 2009, ya que, en 2008, "hubo una disminucion en

%7 Este aspecto abre espacio para dos lineas de investigacion, la primera que busca relacionar la politica publica y
la popularidad del gobierno, cuando se relaciona con el presupuesto publico, y la segunda, ya ha sido explorada a
fondo, que se refiere a las politicas publicas y el voto en Brasil.
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el nimero de familias beneficiarias, pero eso no fue acompafiado por una baja en el valor de los

beneficios otorgados por el programa”.

También segun el autor, en 2006, "el numero de familias beneficiarias del programa crecio un
32% y un 26%, y las cantidades gastadas aumentaron un 25%, respectivamente con respecto a
afios anteriores". Y en 2009, "el nimero de hogares crecié un 17% en comparacién con 2008,
y el gasto aumento en casi un 30%" (Simoni Jr., 2015). En resumen, observo que el aumento o
disminucion en el namero de familias registradas no tiene relacion con los gastos mensuales
con el programa, como se puede ver en 2007 que el nimero de familias registradas aumentd
solo en un 1%, en compensacion el gasto aument6 en un 21% y, asimismo, otro ejemplo es el
afio 2008.

Dado el recorte temporal de este estudio, de 2010 a 2018, vale la pena continuar con la Tabla
proporcionada por Simoni Jr. (2015), por lo tanto, presento en la Tabla 2 el nimero de familias
beneficiarias y la cantidad de los beneficios otorgados por el PBF de 2010 a 2018, refiriéndose

a las familias que recibieron los beneficios en diciembre de cada afio.

Tabla 2 - Familias beneficiarias y gastos mensuales de PBF por afio (2010 a 2018))
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

N°familias 15776 13361, 13.902. 14.086. 13.936. 13569. 13.569. 13.828. 14.142,
beneficiarias 220 495 155 199 791 791 576 609 764
% de
460%  400% 1,30% -0,60% -050% -2,60% 1,90%  2,30%
aumento
Gastos

mensuales  1.239.0 16059 20127 21393 23670 22707 24581 24809 26416
=9 42080 70.114 31564 25691 19543 95927 72701 67.459 16.078
R

% de

0 0 0 %  -4.100 0 0 0
aumento 29,60% 2530% 6,30% 10,60% -4,10% 8,30% 0,90%  6,50%

Fuente: Recopilacion de datos facilitados por el Ministerio de Desarrollo Social.
De la tabla, se puede observar que a partir del afio 2010 el aumento fue practicamente
insignificante en comparacion con los cuatro afios anteriores. En este periodo, la mayor

cobertura no pudo ser del 5%. Por otro lado, en 2014, 2015 y 2016 hubo una disminucion

creciente en el niumero de familias beneficiarias, pero al igual que en la tabla presentada por
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Simoni, esta disminucion no fue acompafiada por una baja en el valor de los beneficios

otorgados por el programa, excepto en 2015, que tuvo una caida de 4%.

Es importante sefialar que en 2010 aungue el aumento de beneficiarios fue de solo el 3%, el
gasto mensual tampoco aumenté mucho. Sin embargo, en 2011 y 2012, incluso con el aumento
de las familias beneficiarias que no supero el 5%, hubo un aumento del gasto del 30% y el 25%
respectivamente. Del mismo modo que, ain con el incremento negativo de los hogares

registrado en 2014 y 2016, se produjo una alta del gasto del 11% y del 8% respectivamente.

En términos regionales, en la Tabla 3, es posible observar con base en datos del MDS vy la
Secretaria Nacional de Renta Ciudadana, de junio de 2018, las familias que mas se beneficiaron
del programa. Hasta entonces, estas familias se concentraban principalmente en las regiones
noreste (6.942.227) y sureste (3.553.154), con un gasto total de R$ 1.272.592.651,00 y
587.847.630,00, respectivamente. Le siguen el Norte (1.750.691), el Sur (836.763) v,
finalmente, el Medio Oeste (653.506). Estos tltimos suman un total de R$ 3.240.960.

Tabla 3 - Datos del Ministerio de Desarrollo Social y la Secretaria Nacional de
Renta Ciudadana el "*estado fisico/financiero de Bolsa Familia - Junio/2018”

Region UF Familias Total (R$) Beneficio medio
DF 74.122 11.949.954,00 161,22
GO 301.036 44.955.147,00 149,33
MS 123.568 20.853.585,00 168,76
MT 154.780 24.678.125,00 159,44

CENTRO OESTE 653.506 102.436.811,00 156,75
AL 396.896 72.756.909,00 183,31
BA 1.814.826 322.956.153,00 177,95
CE 1.043.476 185.848.083,00 178,10
MA 976.169 200.368.766,00 205,26
PB 504.492 97.192.897,00 192,65
PE 1.135.807 197.902.588,00 174,24
Pl 446.504 89.478.971,00 200,40
RN 343.899 60.378.869,00 175,57

¥MDS. Ultimo acceso: 12 de abril de 2021. Disponible en: http://mds.gov.br/area-de-
imprensa/noticias/2018/junho/bolsa-familia-beneficia-mais-de-13-7-milhoes-de-familias-em-junho.



http://mds.gov.br/area-de-imprensa/noticias/2018/junho/bolsa-familia-beneficia-mais-de-13-7-milhoes-de-familias-em-junho
http://mds.gov.br/area-de-imprensa/noticias/2018/junho/bolsa-familia-beneficia-mais-de-13-7-milhoes-de-familias-em-junho
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SE 280.158 45.709.415,00 163,16
NORDESTE 6.942.227 1.272.592.651,00 183,31
AC 86.283 22.044.164,00 255,49
AM 397.006 87.493.540,00 220,38
AP 73.898 15.530.974,00 210,17
PA 944.283 182.554.474,00 193,33
RO 81.957 12.049.717,00 147,02
RR 45.890 9.154.240,00 199,48
TO 121.374 21.686.764,00 178,68
NORTE 1.750.691 350.513.873,00 200,21
ES 173.513 28.593.638,00 164,79
MG 1.029.209 174.296.657,00 169,35
RJ 819.638 141.066.510,00 172,11
SP 1.530.794 243.890.825,00 159,32
SUDESTE 3.553.154 587.847.630,00 165,44
PR 363.352 55.592.821,00 153,00
RS 357.472 57.635.654,00 161,23
SC 115.939 19.059.756,00 164,39
SUL 836.763 132.288.231,00 158,10
Total Geral 13.736.341 2.445.679.196,00 178,04

Fuente: Ministerio de Desarrollo Social (2018)

Es posible observar de la Tabla 3 que en 2018 se concentraron los gastos relacionados con el
PBF, principalmente en la region nordeste con un importe de R$ 6.942.227, gastando méas que

la suma de las otras cuatro regiones brasilefias.
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Cap. 2 - LA INFLUENCAIA DEL PROGRAMA BOLSA FAMILIA EN EL
COMPORTAMIENTO ELECTORAL

Eres solo un maestro de lo que puedes
ahorrar.
Lo que no puedes, eres un esclavo.

Pitagoras
Resumen

En el segundo capitulo, se pudo determinar el alcance del programa PBF en el comportamiento
electoral, presentando una breve descripcion de estas teorias y los determinantes del voto, asi
como el concepto de influencia para finalmente identificar la relacién de influencia politica con

el Programa Bolsa Familia.

2.1 Comportamiento electoral y determinantes del voto

Antes de entrar en la teoria del comportamiento electoral, volveré rapidamente al contexto
histérico de la década de 1990, cuando las producciones iniciales sobre el comportamiento
electoral, apoyadas en la década de 1930, tuvieron como objeto de estudio la industrializacion
y la urbanizacion y su impacto en la forma en que el ciudadano se relaciona con la politica. En
ese momento, las principales obras que lanzaron luz sobre el tema en Brasil tuvieron como
autores principales a Azis Siméo; Soares, Glaucio; Lamounier y Cardoso; Reyes. De acuerdo
con la siguiente tabla:

Cuadro 2 - Principales trabajos y autores que arrojan luz sobre el estudio del
comportamiento electoral en Brasil, 1947-1978

Ao Obra/Tema Autor

1947 El voto laborista en Sdo Paulo Azis Siméo
1970 Sociedad y politica en Brasil Soares, Glaucio A. D
1973 Colecciones Lamounier e Cardoso
1975 Colecciones Reis

1978 Colecciones Reis

Fuente: Elaborado por el autor a partir de Reies (2009)

En Brasil, la Teoria del Comportamiento Electoral s6lo comienza a ganar espacio a partir del
afio 1950, con la interferencia del resultado de la investigacion de Azis Simdo iniciada tres afios

antes. Es a partir de esta época que inicié nuevos estudios que corroboraron sostenery
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enriquecer el tema, por ejemplo, los presentados por Soares, 1973; la coleccion de Lamounier
y Cardoso, 1975 y las colecciones organizadas por Reis, 1978. Actualmente, la literatura
contemporanea contempla una gama de autores que se dedican a estudiar constantemente el

tema a partir de nuevos hechos y variables que surgen con cada nueva eleccion.

El punto culminante inicial de esta trayectoria fue la investigacion sobre "EI voto obrero en Sdo
Paulo" realizada por Azis Simé&o, en 1947, que fue el detonante de las siguientes encuestas. Dos
décadas mas tarde, en 1970, ya habia una bibliografia considerable sobre el comportamiento
electoral, incluyendo Soares que abordaron "Sociedad y politica en Brasil” en 1973. Esto fue
referido como "un hito en el trabajo de la sociologia electoral en el pais". A continuacion, se
publican las colecciones organizadas por Lamounier y Cardoso en 1975 y las colecciones
organizadas por Reis en 1978. Sin embargo, las producciones en esta area y durante estos
periodos fueron apoyadas en la década de 1930 y el principal objeto de investigacion fue la
industrializacion y la urbanizacion, cuyo objetivo principal fue identificar su "impacto en la

forma en que los ciudadanos se relacionan con la politica" (Rangel, 2016, p.78).

Con el tiempo, han surgido nuevos estudios con otras perspectivas, desde diferentes contextos
y metodologias, llegando a lo que tenemos hoy, una amplia gama de literatura que discute el
tema. Este aumento de las publicaciones se concentrd principalmente en los afios 1989, con la
celebracion de las primeras elecciones presidenciales en el pais, tras la promulgacion de la
Constitucion Federal de 1988.

Cuadro 3 - Evolucion del aumento de publicaciones sobre comportamiento electoral,
198922018 -1

ARos N° de Publicaciones Espacio entre analisis
1989-2018 2.372 (articulos, resefias, libros, tesis) 29 afos
1989-2002 189 (articulos, resefias, libros) 13 afos
2002-2006 206 (articulos, libros) 4 afios
2006-2010 409 (articulos, revision, tesis) 4 afios
2010-2014 854 (articulos, revision, tesis) 4 afios
2014-2018 1.128 (articulos, revision, tesis) 4 afos

Fuente: Elaboracion propia, Publicaciones periodicas de Capes, (2022)
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Se observa que en el periodo de 1989 a 2018 fue posible identificar un numero significativo de
publicaciones (2.372 entre articulos, resefias, libros y tesis). Sin embargo, este incremento se
intensifica a partir de 2002, tras la eleccion que elige a Luiz In&cio Lula da Silva para presidente
y con él llega también el Programa Bolsa Familia. Desde entonces, practicamente, duplican

cada cuatro afos las publicaciones que abordan el tema del comportamiento electoral.

Durante los primeros 13 afios después de las primeras elecciones presidenciales en Brasil (1989
a 2002), hubo 189 publicaciones, incluyendo articulos, resefias y libros. Pero de 2006 a 2018 el
namero de producciones relacionadas con el tema fue de 2.048. Es decir, en solo 12 afos, se
expuso un 86% mas de trabajo, que buscaba explicar el comportamiento electoral, que los 13
afios anteriores, justo al comienzo de las elecciones directas en Brasil. Como se demuestra en

lo cuadro siguiente:

Cuadro 4 - Evolucion del aumento de publicaciones sobre comportamiento
electoral, 1989 a 2018 4- 2

A0S N° de Publicaciones Espacio entre
analisis
2006-2018 2.048 (articulos, resefas, libros, tesis) 12 afios
2010-2018 1.764 (articulos, revision, tesis) 8 afios
2014-2018 1.128 (articulos, revision, tesis) 4 afos

Fuente: Elaboracion propia - Publicaciones periddicas de Capes, (2022)

Este aumento de publicaciones desde 2006 nos permite cuestionarnos si el Programa Bolsa

Familia seria uno de los principales hechos motivadores de estas publicaciones.

Estos estudios, en gran parte, se desarrollaron en base a las tres principales corrientes
explicativas del comportamiento electoral: la socioldgica, la psicoldgica y la teoria de la

eleccion racional. Como transcribe Borba (2005):

La perspectiva socioldgica utiliza un enfoque de tipo amplio para explicar el
comportamiento politico de los individuos, centrandose en las condiciones sociales que
constituyen el contexto en el que se forman y acttan las instituciones, las practicas, las
ideologias y los objetivos politicos. Lo fundamental para la perspectiva socioldgica es el

contexto en el que trabajan los individuos, en el que las principales variables son
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socioecondémicas, demograficas y ocupacionales, y su preocupacion central es mostrar

como estas variables tienen relaciones con el comportamiento electoral.

Por otro lado, las perspectivas psicoldgicas y psicosociologicas, que tuvieron su
surgimiento con el desarrollo y difusidn de técnicas de encuesta en las ciencias sociales
y como nucleo académico principal de la Universidad de Michigan, buscaron interpretar
el comportamiento politico a partir de las motivaciones, percepciones y actitudes de los

individuos en relacion con el mundo politico.

Finalmente, hay enfoques inspirados en la teoria de la eleccion racional, que consideran
la decision de votar como el producto de una accion individual racional guiada por
calculos de interés, que llevan al votante a comportarse en relacion con el voto como
consumidor en el mercado. La esfera de la politica es vista como un "mercado politico",
donde los politicos tratan de "vender sus productos”, y los ciudadanos asumen el papel de
"consumidores”, que elegirdn aquellos "productos” que mejor reduzcan sus costos y

maximicen u optimicen sus ganancias (p. 156).

Fundamentado en estas corrientes, Oliveira (2013, p. 1) inici6 su investigacion basandose en la
hipétesis de que "los determinantes del voto" son atajos/heuristicas que el votante analiza a la
hora de tomar decisiones. El estudio tuvo como objetivo encontrar "las razones que motivan a
los votantes a elegir a ciertos candidatos™, es decir, las variables que determinan el voto. Para
ello, realiz6 un mapeo basado en los principales autores que estudian el comportamiento
electoral (Almeida, 2008; Carreirdo, 2002; Lavareda, 2009, 2011; Lourenco, 2007; Oliveira 'y
Santos, 2009; Peixoto y Rennd, 2012; Pimentel Janior, 2007; Cantante, 2000; Telles, 2009).

La investigacion del autor concluye que los determinantes del voto pueden entenderse en el
marco de siete variables, que son: ideologia, preferencia partidaria, evaluacion de la
administracion, bienestar economico, movilidad social, sentimiento y emocion y escandalo de

corrupcion.

Con respecto a la ldeologia, el autor parafrasea a Singer (2000) y expone que se trata de "un
atajo que el votante considera para hacer su eleccién electoral”. Sin embargo, argumenta que la
eleccion del votante también puede ser determinada por otros vectores como: Bienestar

econdémico, Evaluacion de la administracion y la Imagen, como sefiala Carreirdo (2002, 2009).
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Oliveira dice que la Imagen esta relacionada con la empatia que los votantes pueden crear en
relacién con los candidatos que se establecen a través del comportamiento del politico "manera

de ser" y los mensajes hechos a los votantes (Carreirdo, 2002; Lourengo, 2007).

Con respecto al bienestar econdmico del votante, el autor ejemplifica destacando que si "los
electores estan satisfechos con su poder adquisitivo; y asi son, optan por votar por la reeleccion
de presidentes” (Oliveira, 2013, p.3-4).

Hablando sobre la Evaluacion de la administracion, Oliveira sefiala que es una tesis utilizada
constantemente por Almeida (2008) para "explicar el comportamiento del votante",
considerando "que los gestores bien evaluados -alcaldes, gobernadores y presidente de la
Republica- tienden a lograr el éxito electoral” (Oliveira, 2013, p.3).

El autor considera las emociones y los sentimientos como neodeterminantes del voto. Y sefiala
que "los votantes sienten emociones cuando reciben mensajes de candidatos o estan cerca de
ellos y cuando ocurre un evento en un contexto social determinado. Las emociones pueden
convertirse en sentimientos, y tanto las emociones como los sentimientos pueden guiar la

eleccion de los votantes™ (Oliveira, 2013, p.3).

En las elecciones de 2006, Rennd (2007) sefiala que el bienestar econdémico, la ideologia y la
evaluacion de la administracion son los determinantes de lo que influyé en la eleccion de los
votantes de este afio. Y explica que, aunque ha surgido un nuevo determinante: el escandalo de
corrupcion no ha tenido "un fuerte impacto en la eleccion de los votantes”, dada la buena

valoracion que los electores tenian del gobierno.

Al presentar la explicacion sobre el comportamiento del votante brasilefio en las elecciones de
2010, la transicion del gobierno de Lula a Dilma, del "efecto de la movilidad social en la
eleccion electoral™ y el problema de "como las opiniones sobre la economia y el desempefio del
gobierno se reflejan en la vida personal del electorado”, Peixoto y Rennd (2011) concluyeron
que el votante brasilefio tiene "en cuenta el desemperio del gobernante al decidir reelegirlo, que

el estado de la economia, a nivel nacional, es fundamental para explicar el voto y que la
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identificacion y el rechazo de los partidarios son determinantes importantes del calculo electoral

de los ciudadanos brasilefios™” (p. 305).

Para estos autores, el votante brasilefio premia a los politicos que tienen un desempefio positivo
en el gobierno y cuya administracion resulta en su mejora en la vida. En otras palabras, es el
ejercicio préctico de la responsabilidad politica a través de las elecciones en Brasil. (Peixoto &
Rennd, 2011, 323).

De esta manera explican Peixoto & Renno6 (2012) las elecciones de 2010 y los votos de los
electores en funcion de la decisiva movilidad social. Esto es incorporado por Oliveira (2013)
para resaltar que "EIl aumento del poder de consumo y, en consecuencia, la mejora del bienestar
economico, llevan parte de los votantes a elegir al candidato que representa al sujeto propulsor

de la respectiva ascension social” (p.4).

2.2 El Programa Bolsa Familia en el contexto del Comportamiento Electoral

Al analizar los encontrados de los principales autores de la literatura brasilefia que abordan el
impacto electoral del PBF, a través de la evaluacion de datos agregados (Hunter y Power, 2007;
Zucco, 2008, 2015; Nicolau y Peixoto, 2007; Soares y Terron, 2008; Magalhées et al., 2015),
Simoni Jr. (2016) reafirman la hipdtesis de que el PBF tiene un impacto positivo en los

resultados presidenciales de 2006 a 2014, beneficiando el desempefio del PT.

Sin embargo, el autor encuentra divergencia en el analisis de datos individuales, pues por un
lado hay un grupo de investigadores que defienden la hipotesis del efecto positivo del PBF -
Licio et al. (2009), Zucco y Power (2013), y Zucco (2013; 2015) - y del otro, el autor se
encuentra con un grupo de investigadores que sefialan no descubrir evidencia en este sentido -
Bohn (2011), Nicolau (2014), Peixoto & Renn¢ (2011) y Amaral & Ribeiro (2016).

Después de analizar el debate metodol6gico de estos autores y con la contribucion de Canédo-
Pinheiro (2015), la lectura resumida que Simoni hace de la discusién es "que la literatura, en
general, se refiere o0 busca medir solo el efecto electoral correcto del PBF, es decir, el efecto en

la decision de voto del votante beneficiario™ (Simoni Jr, 2016, p.5).
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Simoni (2016) cree que "el PBF puede tener importantes efectos electorales indirectos”. En
otras palabras, entiende que Bolsa Familia impacta "en la decision de votar en electores que no

reciben el programa, pero que de alguna manera tienen contacto u opinion al respecto” (p. 6).

A partir de esta hipdtesis, el autor presenta tres justificaciones para apoyar su razonamiento. El
primero se basa en estudios cuantitativos y cualitativos que muestran el impacto positivo del
PBF en la economia local de las pequefias ciudades, debido a su efecto multiplicador sobre el
comercio, tales como: alimentos, medicinas y ropa (PaesSousa y Vaitsman, 2007; Landim Jr.
2007; Ribeiro, 2012; Cohn, 2012; Rego y Pinzani, 2013). Asi, Simoni Jr. (2016) considera que
este impacto econdmico esta en linea con las teorias econdémicas, que desde un punto de vista
electoral, se traduce en el aumento de votos provenientes tanto de beneficiarios como de no

beneficiarios.

El segundo razonamiento esta respaldado por "encuestas de opinidn sobre el conocimiento y el

apoyo al PBF". En este sentido, Simoni Jr (2016) afirma que los estudios muestran que,

ademas del amplio apoyo al programa, existe una clara division entre los no beneficiarios:
aquellos que conocen a alguien que forma parte del programa tienen una vision mas
positiva que aquellos que no lo saben. Del mismo modo, puede haber comportamientos

electorales distintos entre estos dos grupos de votantes. (pag. 5)

Finalmente, segun el autor, la tercera explicacion se basa en la critica derivada de su disefio,
implementacion y supervision, proveniente de los sectores mediaticos, actores politicos y élites

econdmicas.

Ademas de estos hallazgos, Simoni sefiala que ya existen estudios que corroboran la
investigacion de su hipoétesis, que buscan discutir los posibles efectos indirectos del PBF, por

ejemplo, las investigaciones de Corréa (2015), Corréa y Cheibub, (2016) y Zucco (2015).

Mientras que Corréa y Cheibub concluyeron brevemente que el PBF "ademas de los efectos
positivos para el titular entre los beneficiarios, también conducen a peérdidas de votos en
partidarios anteriores opuestos a este tipo de programa”, Zucco (2015), sefiala una discrepancia
en las elecciones de 2014 en comparacion con 2006 y sugiere que en las elecciones de 2014 "el
porcentaje de beneficiarios de cada ciudad condiciond el comportamiento de los no
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beneficiarios: en las localidades con alta presencia del PBF, los no favorecidos mostraron un
mayor apoyo al PT en comparacion con las ciudades con baja presencia del PBF". (Simoni Jr,
2016, p. 6)

Por lo tanto, ante esta informacion, el objetivo de Simoni fue profundizar este debate llamando
la atencion sobre "el contexto social, la comunicacion personal y la movilidad politica para
entender el comportamiento electoral™ a partir de resultados empiricos que confirmaron la

importancia del efecto electoral indirecto del PBF.

Asi, se identificd que los hallazgos de Bohn (2011) y Licio et al. (2009) sobre los determinantes
de recibir el PBF, aunque este no es el foco principal de los autores, realizaron "ejercicios para
verificar qué variables estan mas relacionadas con el encuestado que recibe el PBF". Simoni
llama la atencion sobre los resultados de estos estudios y afirma que “existe una clara
discrepancia con los registros oficiales del gobierno de los beneficiarios del PBF", afirmando
que Zucco y Power (2013) también sefialaron este punto, "pero no avanzan en sus

consecuencias analiticas" (Simoni Jr, 2016, p. 7).

A partir de esta observacion, Simoni se plantea como propuesta para medir el efecto indirecto
del PBF, utilizando como variable independiente, "la pregunta presente en ambos estudios sobre
el conocimiento de los beneficiarios del programa por parte del encuestado”. El autor creia que
el PBF impactaba no solo a los beneficiarios, sino también a las personas que los conocen. Por
lo tanto, asumié que el programa favorecia al gobierno si obtenia una evaluacion positiva de la
comunidad local o de sus beneficiarios. "Pero también puede ser contra el gobierno, a través de
evaluaciones negativas de los criterios de elegibilidad o el control de condicionalidad, por
ejemplo” (Simoni Jr. 2016, p. 10).

Después de analizar los datos sobre el efecto directo e indirecto del PBF en la decision del voto,
el autor presenta "el impacto del Programa Bolsa-Familia en el comportamiento electoral

brasilefio™, asi como "el mecanismo que transforma 'becas en votos™. A saber:

El analisis para las elecciones de 2006 indica que el efecto indirecto fue tan importante
como el efecto directo en el voto de los votantes. Controlando para todas las variables,
incluyendo ser beneficiario, los individuos que conocian a personas incluidas en el

programa social presentan un aumento en la probabilidad de votar en el PT similar al
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aumento estimado del propio encuestado que recibe el beneficio, también controlado por

otras variables.

En 2010, a su vez, los resultados son ain mas fuertes: las estimaciones muestran que el
efecto directo es nulo, es decir, recibir PBF no tiene impacto en la decision de voto,
controlando otras variables, mientras que el efecto indirecto es positivo, aunque sea en el

margen de significacion estadistica (Simoni Jr, 2016, p. 23).

El autor Ilama la atencion sobre la variable de control “evaluacion gubernamental”, que
considera importante para "quitar" el efecto directo del PBF. Para él, esta observacion mostraria

una dimension sustantiva a la que queria llamar la intencion, revelando que:

La votacion se realiza teniendo en cuenta un paquete de politicas, promesas, imagenes,
etc. ofrecidas, emprendidas y disputadas por y entre los partidos politicos. EI PBF es s6lo

una parte de este paquete.

De esta forma, y aqui planteo una hipotesis que puede guiar futuros estudios, en 2010 el
PBF ya estaria incorporado y se confundiria con la evaluacion que el votante hizo del
gobierno del pt. Los beneficiarios del PBF ya moldearian su base electoral, por lo que se

integraria el efecto directo del programa.

Los efectos indirectos, a su vez, incluirian porciones del electorado con sectores de la
clase media, que todavia en 2010, asi como en 2006, todavia tenian un efecto positivo
hacia el PT (Simoni Jr, 2016, p. 23).

Simoni también dice que el "efecto de las politicas publicas, asi como cualquier separacion
politica, se produce cuando se movilizan politicamente, entre otros mecanismos, a través de
contactos personales". Y por Gltimo resume su conclusion destacando la "necesidad de repensar
los mecanismos a traves de los cuales el PBF influye en el resultado electoral. Ante una relacion
directa y automatica entre recibir el beneficio y apoyar al gobierno, se trata de llamar la atencién

sobre la importancia de la movilizacion politica y los contactos personales” (p. 24).



66

2.3 Analisis del comportamiento de los beneficiarios del Programa Bolsa Familia

Si el efecto del PBF puede resultar en una evaluacion positiva y negativa de un gobierno,
entonces, estratégicamente, ¢podria el gobierno o los posibles candidatos presidenciales hacer
uso de este programa? En este sentido, ¢podria considerarse el Programa Bolsa Familia un
objeto de manipulacién dentro del juego politico?

A lo largo de los afios, con el surgimiento del PBF, ha habido un aumento en la literatura
brasilefia y el esfuerzo de los investigadores para abordar la relacion entre el comportamiento
del votante con los programas de distribucion de renta y su impacto en los resultados en las
elecciones presidenciales. Estos estudios obtuvieron aiun mas evidencia de las elecciones

presidenciales de 2006.

Al abordar el tema "Competencia electoral y programas de transferencia de ingresos en Brasil",
Simoni Jr (2015) argumenta que el analisis de los programas de transferencia de ingresos puede
contribuir a comprender cémo los diferentes modelos pueden tener diferentes relaciones con la

competencia electoral, de acuerdo con sus disefios y caracteristicas.

Asi, destaca que existe una amplia gama de "literatura que busca medir el impacto de la
distribucion del Programa Bolsa-Familia en los resultados presidenciales" en Brasil. Y, "en
general, los estudios indican que el efecto del programa fue sustantivo y contribuyé al
realineamiento de las bases electorales del PT y el PSDB" (Simoni Jr. 2015, p. 2).

Dicho esto, el autor propuso avanzar en el debate sobre "las relaciones entre las politicas
publicas y el voto en Brasil", con la iniciativa de analizar otros dos programas de transferencia

de renta: el Beneficio de Prestacdo Continuada (BPC) y el Programa Renda Cidada.

El primero es de autoridad federal y esta destinado a familias con renta per capita mas lenta
que una cuarta parte del salario minimo que tienen personas con discapacidades severas, de
cualquier edad, y ancianos mayores de 65 afios. El valor del beneficio es un salario minimo.
Este programa, que en 2010 cubri6 a cerca de 3,5 millones de familias y la suma de beneficios
de alrededor de 1.700 millones de reales, es una politica constitucional, que permite poco grado

de arbitrariedad al Ejecutivo en la asignacion del beneficio.
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El segundo es implementado por el gobierno del estado de S&o Paulo y cubri6 en 2010 a unas
170.000 familias, con gastos de alrededor de 160 millones de reales en el afio. Con
caracteristicas similares a la Bolsa-Familia en cuanto a elegibilidad, condicionalidades y valor
del beneficio (Simoni Jr, 2015, p. 2.)

Apoyandose en la literatura internacional conocida como "politica distributiva™, a partir de los
textos clasicos de: Lindbeck y Weibull (1987), Cox y McCubbins (1986), Dixit & Londregan
(1998) y Meltzer & Richard (1981) entre otros, que tenian como objetivos "verificar como seria
el juego redistributivo en diferentes configuraciones de competencia electoral”, y a través de
"dos conjuntos de modelos de regresion lineal multivariante relacionados con los municipios
para verificar en qué medida los diferentes programas de transferencia de renta estan
relacionados con la competencia electoral”, Simoni Jr (2015, p. 16) encuentra las siguientes

evidencias:

Los programas han diferenciado los retornos electorales, con Bolsa-Familia teniendo
mayor impacto. Sin embargo, la distribucion de este programa esta correlacionada con el
voto anterior del PT, lo que puede sesgar la estimacion de su impacto. [...]. Este fendmeno
que ocurre con el PBF puede estar relacionado con su disefio de politica, al permitir cierto
grado de discrecionalidad al gobierno, junto con la amplia cobertura y sin el requisito de
duracién maxima de estadia del beneficiario, lo que lo diferencia del Beneficio de
Prestacdo Continuada e do Renda Cidada (Simoni Jr, 2015, p. 4).

A partir de estos andlisis, el autor concluye que el PT pudo haber dirigido recursos a ciudades
donde histéricamente observo un mayor promedio de votos, lo que puede haber sesgado la
investigacion en relacion con el retorno electoral de la Bolsa-Familia. Otro punto es que "Los
resultados de los modelos muestran impactos diferenciados entre el Beneficio de Prestacdo
Continuada e do Renda Cidada, lo que indica que las caracteristicas del disefio de la politica

pueden ser importantes para su impacto electoral” (Simoni Jr, 2015, p. 26).

Sin embargo, al restringir la teoria de la eleccion racional de Anthony Downs y tratar de
identificar en qué medida el Programa Bolsa Familia influyo en el comportamiento electoral,
Rangel (2016) presenta como resultado cinco caracteristicas del comportamiento de los

beneficiarios del Programa Bolsa Familia, teniendo como técnica de andlisis la aplicacion de
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entrevistas semiestructuradas en un grupo focal, lo que puede corroborar los hallazgos de
Simoni (2015). Estas caracteristicas se refieren a: ) La opinidn de los beneficiarios del PBF en
relacion con la politica; 11) Comportamiento de los beneficiarios del PBF al momento de votar;
I1) Factores relevantes para los beneficiarios del PBF al decidir el voto y su opinién sobre la
decision de otros votantes en momentos similares; 1V) La percepcion de los beneficiarios en

relacion con el PBF al decidir el voto; y, V) La posibilidad de extincion del programa.
I.  Laopinion de los beneficiarios del PBF en relacion con el

El autor los presenta como personas que revelan que no les gusta la politica y la justificacién

es la decepcidn con los representantes politicos. Sin embargo, segun Rangel (2016),

[...] los beneficiarios consideraron importante la politica, aunque entre ellos lo que
prevalecid fue la expresion acompariada de frases de desaliento, donde el argumento de
que la politica no es mas que promesas, sobre todo en el periodo electoral, argumentaron
algunos con ejemplos de compromisos incumplidos. Esto transmitia un cierto descrédito
en relacion con la politica. Pero aunque, no todos se eximieron de su obligacion de votar.
(pag. 154)

Ademas de que la politica no atraer a los beneficiarios, esto fue tratado con desprecio y
comparado con "un circo™ por algunos beneficiarios que sefialaron que "el payaso es el pueblo”,
como argumenta un entrevistado: "jAh! ;Sabes qué? Para mi, la politica es un verdadero circo,

solo quien actia como payaso de circo es la gente".

Sin embargo, incluso frente a tal comportamiento, los beneficiarios creen que los politicos
"beneficiarian sus vidas si se cumplieran las promesas de mejorar la educacion, la salud y la
seguridad”. El resultado de la investigacion muestra que los beneficiarios saben poco sobre sus
derechos, que se resumieron basicamente en educacion, salud y seguridad y, a veces, también

citaron el "derecho a ir y venir" (156).
De ahi que el Rangel (2016) afirmar que

la falta de informacion de los beneficiarios sobre sus derechos, les permite ser un

propdsito de maniobras politicas. Asi, cuando se ofrecen sus derechos, llegan a ser vistos
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como un benefactor dado por algun representante politico y no como un derecho

adquirido por el simple hecho de ser brasilefio y ciudadano. (p.157)

Todo este arreglo se refleja en el comportamiento de estos beneficiarios a la hora de elegir a su

representante politico.
Il.  Comportamiento de los beneficiarios de PBF en el momento de la votacion

Los beneficiarios entienden el derecho al voto como una obligacion y que el incumplimiento se
traduce en una sancion, que va mas alla de la multa. Ya que muchas veces les impiden:
"conseguir empleo, incluso en una empresa privada, recibir beneficios, participar en algin
programa social del gobierno, de todos modos, entra en la lista de castigos hasta la
imposibilidad de viajar" [en este caso se entiende que el beneficiario se referiria a viajar a paises

necesitados de pasaporte] (Rangel, 2016, p. 158).

"Eses beneficiarios no estan totalmente equivocados". Pero lo que, segun el autor, llama la
atencion es la forma en que los favorecidos veian el acto de votar, "como una obligacién que
los arrastra a las urnas en periodos electorales”. Asi, dado que la votacion fue una obligacion,
en este caso vale mas votar por el candidato que ofrecid alguna consideracion, algo a cambio e
inmediatamente. Porque creian que las elecciones se olvidarian tan pronto como se olvidaran

las promesas, lo que "nunca" se cumplirian.

Sin embargo, aunque los beneficiarios dijeron que no estaban de acuerdo con el intercambio
del voto en beneficios monetarios, creian que esta es la forma mas garantizada de beneficiarse,
porque después de la votacion tendrian dificultades para ejercer sus derechos. "Para estos
individuos, vale mas la pena recibir algo de inmediato que promesas, porque para muchos estas

nunca se cumpliran™ (p.159).
La obra del Rangel

También se encontrd que algunos de los entrevistados, aungue pocos, votan por mejoras,
y también aquellos que declararon que votan simplemente porque les gusta, con la
esperanza de que algo aln pueda mejorar, y también porque argumentan que es un acto

de ciudadania.
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Sin embargo, un comportamiento que llamo la atencion fue el hecho de que, entre los
entrevistados, algunos respondieron que a menudo eligen a sus candidatos al votar,
tomando el papel en el piso 0 en manos de personas que hacen ilegalmente la urna
"famosa” (p.160).

I1l.  Factores relevantes para LOS BENEFICIARIOS del PBF al decidir el voto y su opinion

sobre la decision de otros votantes en momentos similares

El autor destaca los principales factores que los beneficiarios consideran a la hora de elegir a
sus representantes politicos, a saber: promesa, simpatia y humildad del candidato. Y cuando se
trata de nuevos candidatos, eligen a quién nominar el candidato de su eleccion. Sin embargo,
en relacién con estas caracteristicas, lo que mas Ilama la atencién es el hecho de que estos

votantes citan la "promesa™ como una que influye en sus elecciones.

Yaque, es un grupo de votantes que dicen no creer en los politicos, justificando que no cumplen

con sus promesas de campania.

Si bien, al hablar de politica, los entrevistados destacaron sus desmentidos en relacién a
los politicos, principalmente por el incumplimiento de promesas en periodos electorales,
sin embargo, cuando se les pregunt6 sobre cémo actlian para elegir a sus representantes
politicos, por unanimidad, en todas las CRAS, la respuesta predominante fue que
eligieron en base a sus promesas; cuando no, destacaron la amabilidad y humildad del
candidato (p.161).

IV.  Lapercepcidn de los beneficiarios en relacion con el PBF al decidir el voto

El autor destaco dos puntos que llaman la atencion durante la investigacién, al buscar identificar
"La percepcion de los beneficiarios en relacion al PBF a la hora de decidir el voto™. La primera
es que los favorecidos eran personas que no estaban informadas sobre el programa que
disfrutaban. No conocian informacion béasica sobre el beneficio, datos del tipo cuando surgio y
en qué gobierno, pero tenian la conviccion de que era un programa creado por el Gobierno del
Partido de los Trabajadores (PT), ya sea en el mandato de Lula o en el de la presidenta Dilma
(p. 162).
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El segundo punto que Ilama la atencion es el hecho de que los favorecidos, al parecer, presentan
cierto temor al declararse como beneficiarios de Bolsa Familia y rechazan la influencia del
programa, enfatizando que no influye en su decision de voto. Este hecho puede entenderse como

una forma de miedo como estigma, como subraya el autor.

Con el fin de identificar el comportamiento de los beneficiarios, cuestionandolos si creian que
Bolsa Familia influyé en su decision de voto, es decir, si pensaron en el PBF al elegir un
candidato. La mayoria de los entrevistados resumieron "no". Sin embargo, segun el autor,
aunque la mayoria respondié que no, puede ser que este no sea realmente el comportamiento
que se aplica. Sobre todo, si tenemos en cuenta "el hecho de que la mayoria de las veces cuando
se les preguntaba quién era alli beneficiario del PBF, pocos se declaraban". Esto puede
entenderse como un estigma o como una forma de precaucion por no saber lo que estaba por

venir, dado que las entrevistas se hicieron en un afio electoral.
V.  Laposibilidad de extincion del programa

Con el fin de analizar la influencia del PBF en relacion a los beneficiarios, el autor buscé
identificar sus comportamientos en relacion al programa, a partir de la posibilidad de su
extincion, a través de las noticias falsas de que el PBF se iba a extinguir, "noticias" publicadas

en diversos medios el 18 de mayo de 2013, afio preelectoral.

La difusion de noticias falsas fue vista solo por alrededor del veinte por ciento de los grupos
entrevistados. El episodio no gener6 mucho malestar para los entrevistados, considerando que
muchos no creian en la "informacién™. Sin embargo, es importante destacar que las noticias
falsas comenzaron en la region Noreste y la entrevista en cuestion se realizd en la regién

Sureste.

Sin embargo, aunque no lo creyeron, estos votantes destacaron que si el programa alguna vez

dejo de existir podria generar una revuelta en Brasil.

Al final de la investigacion, el autor concluyd que el PBF tenia una fuerte influencia en sus
beneficiarios, pero también era que era una influencia racional, ya que las entrevistas se guiaron

a traveés de la teoria de la eleccion racional basada en Antony Downs.
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El autor también encontré que "cuanto mas vulnerable era la region, mas votos obtenia el PT,
tanto en 2006 como en el afio 2010", confirmando la "fuerte relacion entre el voto de los

beneficiarios y el PBF", respecto a las elecciones presidenciales en estas dos elecciones.

Con respecto a las elecciones de 2006, Marcos Coimbra (2007, p.5) motivado por la pregunta
"¢por que gand Lula?" Comienza su estudio enfatizando que "aunque es una tarea atractiva, la
busqueda de explicaciones singulares para fenomenos complejos rara vez produce buenos

resultados en cualquier area del conocimiento™.

Dicho esto, el autor presenta cuatro razones que explicarian la victoria de Lula, incluso después
de pasar por un momento con derrota casi segura, después de llegar gradualmente al fondo del
pozo, tan pronto como comenzaron las denuncias de la “crisis politica”. Segun el propio, este
hecho dio un giro en la vida politica de Lula, pues si alguna vez fue considerado "imbatible"
después de este episodio llega a ser visto como un desvalido, "alguien que perderia a quien

fuera el oponente”.

Sin embargo, las encuestas de febrero/marzo de 2006 muestran que Lula recupera el favoritismo
y se mantiene hasta ganar las elecciones. Es desde esta perspectiva que el autor busca explicar
la victoria de Lula, a través de tres razones "objetivas" y una cuarta mas “subjuntiva",
desarrolladas a partir de los siguientes contextos: I) El tamafio del "lulismo™ y la naturaleza del
voto independiente, 1) Los buenos nimeros de la Economia (para aquellos que necesitaban
razones), 1) Las elecciones se ganan haciendo (buena) campafia, 1\V) "Todavia no es hora de

enviar a Lula de vuelta a casa".

Al iniciar el planteamiento -el tamafio del "lulismo” y la naturaleza del voto independiente- el
autor dice que la primera razén de la victoria de Lula estuvo relacionada con su gran base
electoral, la mas grande y solida que cualquier politico habia tenido hasta entonces.
Consecuencia de una sucesion de candidaturas presidenciales, que convirtieron a Lula en un
personaje cuya trayectoria habia durado mas de 17 afos. Coimbra (2007) presenta la siguiente

intervencion

Entre 1989 y 2006, por lo tanto, celebramos cinco elecciones presidenciales, en las que
hubo una constante: Lula se presentd en todas. Por lo que fue y siempre representd, esta

presencia tuvo un efecto estructurante, con la secuencia de oportunidades de votar por €l
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que se repitieron. Los que votaron una vez, otra vez, otra y otra mas, fueron adquiriendo
progresivamente una identidad "lulista”. Los que hicieron lo contrario, negandose a votar
por él una, dos, tres, cuatro veces, se establecieron como "antilulista”. Quienes no hicieron
ni una cosa ni la otra fueron como votantes "independientes”, pudiendo votar por Lula o

por el opositor, segun su valoracion circunstancial. (pag. 7)

Este escenario tuvo como consecuencia un arreglo con tres tipos de votantes: "lulista”,
"antilulistas", "ocasionales o independientes", basado en el razonamiento de que "una identidad
politica [...], se forma en el tiempo y la repeticién a medida que la persona se va definiendo y
confirmando en ella” (p.6).

El autor clasificé como "lulistas", los votantes que votaban constantemente por Lula, en todas
las elecciones, independientemente de las adversidades que rodeaban al candidato. Es decir, los

mas predispuestos siguen siendo los "lulistas™.

En lo que respecta a los no lulistas, no fue muy diferente. Estos son aquellos que no
simpatizaban con Lula y, por lo tanto, nunca votaron por él. Estos eran votantes que "serian,

por supuesto, los menos dispuestos a votar por Lula, incluso en circunstancias favorables™.

Y finalmente, los votantes "ocasionales o independientes” — se refiere al votante menos
comprometido que el otro con las elecciones pasadas, para ellos "votar o no votar por Lula no

parece ser algo importante: depende del momento y la situacién™.

Asi, dada la experiencia de Lula en el primer mandato y las consecuencias de sus acciones, para

las elecciones de Coimbra de 2006 (2007). extrae las siguientes conclusiones:

El favoritismo de Lula y su victoria vinieron, en primer lugar, del hecho de que la mayor
parte de estos votantes opto, desde el principio, por él. Ella fue la menos afectada por las
denuncias de la “crisis", porque nunca tuvieron altas expectativas en relacion con el
gobierno de Lula y no tan alta vision de las cualidades del PT o del propio Lula (si lo
hubieran hecho, lo habrian votado antes). Por el contrario, fue el mas motivado por
factores "concretos™, como la situacion de la economia, porque es lo menos importante
que le da a cuestiones partidistas, ideoldgicas o incluso politicas (si lo hiciera, habria

tomado un "lado", a favor o en contra de Lula, hace mas tiempo).
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Dentro de los otros dos segmentos, tuvimos, a lo largo de la eleccidn, un juego de
compensacion: Lula perdio intenciones y probablemente votos entre algunos de sus
votantes "tradicionales”, "decepcionado™ con los "escandalos". Los reemplazo, sin
embargo, y compensé las pérdidas, con votos de "no votantes", personas que nunca antes
habian votado por él, en su mayoria mujeres de bajos rentas, es decir, el pablico objetivo

por excelencia de Bolsa Familia.

La importancia de Bolsa Familia no debe ser subestimada o exagerada. Fue decisivo
confirmar, para estos votantes, que Lula, en la presidencia, "cumplié su promesa” de
privilegiar a los mas pobres, pero por si solo no seria suficiente para explicar el resultado
de la eleccion (Coimbra, 2007, p.06).

Asi, el autor sefiala que en general la campafia de Lula tuvo poca importancia, porque los
resultados en las encuestas fueron un reflejo de lo que los votantes estuvieron pensando durante

mucho tiempo, desde que Lula se postuld por primera vez.

En el siguiente tema - Los buenos nimeros de la Economia (para aquellos que necesitaban
razones) - el autor sefiala que "la segunda gran razén de la victoria de Lula fue la fuerte y rapida

mejora de las evaluaciones y expectativas sobre la economia", que se experimentaron ese afio.
Sefialando que,

La base principal de la aprobacion de una gran parte de la poblacién del gobierno de Lula
fue la sensacion de los votantes de ingresos bajos y medios de que su poder de consumo
habia aumentado, ya sea en productos tradicionales (alimentos, material de construccidn)
0 en otros nuevos (teléfonos moviles, DVD, boletos aéreos). Sumado a Bolsa Familia y
programas similares (PRO-UNI, Luz para Todos, etc.), se formo una base de buena
evaluacion del gobierno, que explico la opcion por la candidatura de lula por muchos

votantes "ocasionales” e incluso algunos "no votantes".

En las encuestas cualitativas realizadas durante el afio, vimos que esta dimension era
totalmente secundaria para aquellos que votarian por Lula de todos modos (los "lulistas™)

y para aquellos que no votarian ni siquiera (los "anti-Lula"). Sin embargo, fue crucial para
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aquellos que necesitaban razones para dar (o dar, por primera vez) un "voto de confianza™

en Lula, después del "mensaldo” (p.11).

La tercera razén de la victoria de Lula, segun Coimbra, fue el buen hacer del candidato y su
campafa, momento en el que el autor sefiala que "las elecciones se ganan haciendo (buena)

campana”.

Dado que, en el momento en que todo parecia estar perdido para €l, dado el desgaste causado
por el "mensaldo”, segln el autor, Lula hizo lo correcto, estratégicamente, "busco fortalecerse
donde el potencial de rapido crecimiento era mayor: en el Nordeste, donde la proporcién de
votantes "tradicionales™ era mayor que en cualquier region™. Por lo tanto, para Coimbra Lula
fue un resultado mucho mas de su sensibilidad, "desarrollada a lo largo de toda una vida, que

de cualquier "proyecto” de marketing electoral”. Observando que, segundo Coimbra (2007),

Durante los primeros meses de 2006, todos los preliminares de una campafia de reeleccion
continuaron bien hechos, con el gobierno volviendo a los medios de comunicacion, en
grandes y exitosas campafias publicitarias y una febril agenda de actos administrativos,
especialmente inauguraciones. Con el enfriamiento de las noticias negativas de CPI’s, la
dilucion de las denuncias cada vez més difusas y el letargo causado por ellas incluso entre

aquellos a quienes no les gustaba Lula, la suma de hechos positivos fue en aumento.

La disposicion a hacer campafia en la calle, el entusiasmo con el que Lula se dedico al
esfuerzo de viajar, actos electorales, oyentes, podios, sirvid de acercamiento con el
electorado y demostrd que estaba dispuesto a abandonar cualquier postura "olimpica” en
la disputa. Buscando el contacto y reencontrandose con el pueblo, Lula como para

reconocer sus pecados en el "mensaldo” (pp.11-12).

En la cuarta y altima explicacion de la victoria de Lula, se trata de una vision més subjetiva, de
la que Coimbra creia que "Lula gand porque, para la mayoria de la poblacién, no era el momento
de enviarlo de vuelta a casa, con solo cuatro afios en el cargo”. Asi, entendieron que era
necesario darle a Lula la naturalidad de la alternancia en las elecciones, aunque él creia que era

"demasiado arriesgado”.
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Después de estos analisis, la conclusion del autor para las elecciones de 2006 es que Bolsa
Familia fue el simbolo del compromiso de Lula con los votantes, que consistié en "hacer un
gobierno que mejore las condiciones de vida de los méas pobres". Esto, para la mayoria de la
poblacion, representa mucho més de lo que muchos esperaban.

Pero no fue sélo Bolsa Familia, sino que también tuvo "la mejora del poder adquisitivo, ya sea
aumentando el salario real, o por reduccion de precios de numerosos productos de consumo
popular, lo que mas confirmé que Lula hizo una diferencia para quienes mas lo necesitaban™
(Coimbra, 2007, p.11-12).

2.4 Definicion de Influencia y sus peculiaridades

Ya se sabe que si un candidato es consciente de lo que influye o puede influir en el
comportamiento del votante brasilefio probablemente estara frente a sus oponentes. Pero,

después de todo, ¢Qué es la influencia y como se aplica dentro de la arena politica?

Serge Hurtig (1966) llama la atencion sobre la necesidad de saber si realmente existio una
determinada influencia, independientemente de suposiciones o afirmaciones, y por ello destaca
que no basta con que un determinado nimero de personas asuman o afirmen que alguien o algo

ejerce influencia sobre otro, lo que materializara su existencia.

De ahi la necesidad de entender qué es influencia, que puede entenderse como la capacidad o
habilidad de poner una idea en la mente de otra persona, pero también se puede considerar la
capacidad de hacer que el otro haga lo que ta quieras. Sin embargo, es importante evitar que la
aparente trivialidad de la teoria haga imposible tener una vision holistica de su aplicabilidad,

porgue es un término que se configura de acuerdo con el campo de accion.

Chiavenato (2005, p. 184) define la influencia como un método que caracteriza al liderazgo. El
autor cree que "una persona influye en la otra debido a las relaciones que existen entre ellas".
Es decir, solo habra influencia entre las partes si hay una conexidn, una asociacion entre ellas.
Esto se debe a que la influencia actia como una accion en el sentido de modificar o provocar

el comportamiento de otro y esto puede ser de caracter tensional o intencional.
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Por otro lado, Herbert Kelman (1958) presenta la teoria de la influencia social, a través de tres
procesos, a partir de los cuales una persona puede sufrir de otra: obediencia o sumision

(compliance), identificacion e interiorizacion.

Obediencia o sumision: es cuando una persona incluso en desacuerdo con otra persona o grupo

mantiene su opinién confidencial y deja que parezca que acepta la influencia del influencer;

Identificacion: es cuando una persona acepta la influencia de otra persona o grupo con el fin de

establecer o mantener una relacién de identificacion con resultados satisfactorios.

Internalizacion: es cuando una persona internaliza la opinidn del otro o de un grupo, de acuerdo
particularmente o en publico. Para Rodrigues (2018) esta relacion puede basarse en la
reciprocidad -en la que la persona busca cumplir con las expectativas del otro, o puede basarse

en el modelado- en el que la persona busca asumir el papel del otro, o parte de él.

Rodrigues (2018) describio la teoria de la influencia social de Keilman (1958) de la siguiente

manera.

La teoria de la influencia social de Herbert Kelman (1958) asume que hay tres procesos
de influencia que una persona (P) puede sufrir de otra (O): obediencia o0 sumisién

(cumplimiento), identificacion e internalizacion. A saber:

La obediencia ocurre cuando P acepta la influencia de O o de un grupo para obtener una
reaccion favorable, ya sea para ganar una recompensa especifica o para evitar un castigo

especifico, o para obtener la aprobacion o evitar la desaprobacion.

La identificacion ocurre cuando P acepta la influencia de O o de un grupo para establecer
0 mantener una relacion autodefinida satisfactoria. La relacién puede basarse en la
reciprocidad -en la que la persona busca cumplir con las expectativas del otro, o puede

basarse en el modelado- en la que la persona busca asumir el papel del otro, o parte de él.

La internalizacion ocurre cuando P acepta la influencia de O o de un grupo para mantener
la congruencia de acciones y creencias con su propio sistema de valores. La congruencia
con los valores puede tomar la forma de consistencia cognitiva, en la que el

comportamiento inducido se percibe como propicio para la maximizacion de los valores,
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o la forma de adecuacion afectiva, en la que el comportamiento inducido se percibe como

en continuidad con el autoconcepto de la persona (Kelman, 2006, apud Rodrigues, 2018,

p.2).

Tabla 4 - Resumen de las distinciones entre los tres procesos de influencia social

Conformidad Identificacion Internalizacion
Antecedentes
1. Bazesdela Preocupacion por Preocupacion por Preocupacion
importanci el efecto social del el anclaje social porla
adela comportamiento del congruencia de
induecion comportamiento valor del
comportamiento
2.Fuente de poder Medios control Atractive Credibilidad
del agente
nfluyente
3_Forma de lograr la Limitacion del Delineacion de los  Reorganizacion
prepotencia de la comportamiento requisttos del rol del marco de los
respuesta inducida de eleccion medios v fines
Consecuencias S )
1_Condiciones de Vigilancia Relevancia de Relevancia de
rendimiento de mediante agente la relacion los valores
1a respuesta influyente con el agente para emitir
inducida
2.Condiciones de Cambio en la Cambio en la Percepcion
cambio y extincién percepeion de las percepcién de modificada de
de la respuesta condiciones para las las
inducida las recompensas condiciones condiciones
sociales para parala
satisfacer maximizacion
relaciones del valor
autodefinidas
3.Tipo de sistema Ddeﬁmmm EXternas  Expectativas que Sistema de
de unp oo definen un rol valores de la
comportamiento especifico especifico persona
en el que se
incrusta la
respuesta
inducida

Fuente: Kelman (2006, p. 5). Traduccion del autor.

Otra forma de entender la materializacion del concepto de influencia es a través de la definicion

de influencia politica presentada por Serge Hurtig (1966).
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2.5 Influencia politica y su relacion con el Programa Bolsa Familia

Serge Hurtig (1966) analiza el término influencia a partir del concepto de instigacion propuesto
por De Jouvenel (1963), quien dice que hay instigacion de una Accion H, presentada por A a
— B, cuando A pide a — B que realice la accion — H. De Jouvenel cree que este concepto,
ademas de ser el elemento esencial del analisis politico, también nos permite establecer la

diferencia entre politica y economia (p.75)

Dado que la economia es simétrica, donde un "intercambio implicito” puede ocurrir a través del

deseo y la contrapartida, en el que ambos involucrados ganan.

A, deseando que B haga H, le ofrece una contrapartida; y es en el relato de esta consideracion

que B hace H.
Haciendo una analogia con el Programa Bolsa Familia, donde:

Candidato - A

Deseo - H

Votante - B
Contraparte - beneficio

Consideracion - Voto
Asi, se puede decir que:

Un candidato (A) ofrece un beneficio al votante (B) sin solicitar nada a cambio (sin
contrapartida), aunque su deseo es el voto del votante; en consideracion al beneficio
(contrapartida) recibido, el votante (B) vota por el candidato (A), al votar por el candidato

realiza su deseo y concreta la accion (H), con esto se realiza el deseo del candidato.

En este caso, se trata de una accion simétrica porque ambos se fueron satisfechos sin ninguna
negociacion previa (exigir o prometer nada a cambio) respecto a sus acciones. Sin embargo,

esto no significa que la accién de "intercambio" haya dejado de existir.
Es decir:

El candidato desea el voto del votante, pero no pide ni negocia directamente.
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Figura 1 - Influencia de la instigacion: Deseo y contrapartida

Fuente: Elaboracion propia (2022)

El votante (B) a cambio (agradecido) cumple con el deseo del candidato (A) y al asistir — VVota

por el candidato, la accién (H) se realiza.

El votante vota por el candidato como una forma de agradecimiento, pero no como una

obligacion derivada de una negociacion.
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Figura 2 — Influencia a traves de la Consideracion

Fuente: Elaboracion del autor (2022).

Considerando que en politica ocurre lo contrario, los actos son disimétricos: no es inherente®
a larelacion entre A y B que A ofrezca a B una contrapartida para la accién que la solicita; y si
A obtiene de B la accién H, esencialmente la obtiene porque es A; la oferta a B de una ventaja,
a cambio de H, puede aportar un complemento a la instigacion, pero no es esencial para ella
(Hurtig, 1966, p.75).

Es decir:
A'y B no son inseparables.
Nuevamente, haciendo una analogia con el Programa Bolsa Familia, se dice que:

Candidato - A
Votacion - H
Votante - B

¥ Significa lo que esta conectado de una manera inseparable con el ser. Es lo que esta estrechamente unido y
lo que concierne al propio ser. Es lo que forma parte de la persona o cosa y que es inseparable por naturaleza. Es
lo que es intrinseco, peculiar, especifico y que puede servir para caracterizar algo o a alguien. EI término también
se refiere a las responsabilidades u obligaciones de una actividad o funcidn en particular.
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ventaja - beneficio

Contrapartida - accion - intercambio

Recordando que, "no es inherente a la relacion entre A y B que A ofrezca a B una contrapartida
para la accion que le pide", por lo tanto, se entiende que:

No es imprescindible que exista una relacién entre el candidato (A) y el votante (B), por lo que
el candidato (A) ofrece una contrapartida para la accion que le pide (H).

Asi, se puede decir que:

El candidato (A) ofrece un beneficio al votante (B) a cambio (intercambio) pide una parte
(voto); vy si el candidato (A) obtiene del votante (B) el voto (H), obtiene porque propuso una

accion con contrapartida.

Pero es importante sefialar que el candidato obtuvo el voto porque fue quien ofrecié el beneficio
a cambio (intercambio) del voto. La relacion entre ellos es una especie de negociacién que el

votante cumple con el "acuerdo™ y asi vota por el candidato.

Figura 3 - Influencia de A a B: jEI candidato ofrece una contraparte al votante a cambio

de una accion!

Fuente: Elaboracion del autor (2022).
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Figura 4 - Influenciado: A obtiene de B la accion H - jEl votante vota por el candidato a

cambio del beneficio!

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Se observa que la accion solo se implementa si la propuesta partir del candidato, asi que si es

el votante (B) quien propone la accion, dar el voto al candidato (A) no materializa la instigacion.

Serge Hurtig (1966) creia que la distincion entre politica y economia "es util, porque muestra
gue a menudo entre actos econdmicos y actos politicos hay una diferencia fundamental y que
el precio (o costo) del acto politico rara vez se explica". Sin embargo, no se puede "afirmar que

tal precio no existe, que A no ofrece nada a B a cambio de H [...]". (p.75)

Es con esta mirada que Hurtig (1966, p.76) desarrolla el concepto de influencia. Por lo tanto,
narra que: "Para definir la influencia, podriamos decir, de manera bastante simple, que A ejerce
una influencia sobre B, si B realiza la accion H". Por lo tanto, definiendo lo obvio, si B no
realiza la accion H, se puede afirmar que A no influye en B. Por eso, solo hay influencia cuando

el influenciado realiza una accion influida por el influyente.
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Figura 5 - Solo hay influencia cuando la persona influenciada realiza una accion influida

por el influyente.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Parafraseando la preocupacion del autor por la trivialidad del término, es importante ilustrar
que aunque la definicion pueda parecer banal y simplista, Hurtig (1966, p.76) asegura que es
en la profundizacién de su discusion que forma "uno de los problemas centrales del Anélisis

Politico y obliga a poner cuatro 6rdenes de preguntas:

1 ¢Quién ejerce realmente influencia?

2 ¢Cual es el grado de influencia realmente ejercido?
3. ¢De qué manera ejerce la influencia?
4

¢ Cual es la eficacia?

En este sentido, al hablar de "realidad y grado de influencia", Hurtig explico que: "A menudo
es dificil saber si una cierta influencia que se supone o se dice que ejercid, realmente existio".

Es decir, es necesario analizar si efectivamente hubo influencia.

Es en base a este concepto que él cree que es importante pensar en el PBF desde la perspectiva
de la influencia politica presentada por Hurtig. Se entiende que, con base en esta definicion,

hace frégil creer que el programa ejercid/ejerce influencia sobre el comportamiento electoral,
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en vista solo de la reeleccion del entonces presidente Luis Indcio Lula da Silva en 2006, incluso

frente al escandalo de Mensaldo*.

Segun el autor, "para afirmar que realmente se ejercio una influencia, debemos comenzar por
evaluar la cuestion de qué habria sucedido si no se hubiera hecho la instigacién™. Sin embargo,
Hurtig sefiala la dificultad de responder a esta pregunta en la vida politica y ejemplifica al
cuestionar: "¢se puede decir que un determinado discurso tuvo un efecto real para modificar

una situacién politica que, sin él, no habria cambiado?" (pag. 76).

Una vez mas, al llevar al PBF a ser analizado dentro de las concepciones de Hurtig, buscando
identificar la existencia de influencia, seria necesario identificar si el candidato electo habria
sido reelegido si no hubiera "creado™ el programa, aunque no hubo ninguna investigacion que
haya hecho este camino, lo que abre la posibilidad de una mayor investigacion, ya que, dado el
recorte y el tiempo de la investigacién, esta linea no se investigard aqui. Sin embargo, es
importante recordar que en el segundo mandato, en 2006, Lula obtuvo mayores nimeros de
votos en las regiones mas pobres de Brasil, principalmente, en el Norte y Nordeste. Recordando
también que en 2005 y 2006 fueron los afios en que se produjo el mayor incremento de familias
beneficiarias del PBF, 32% y 26% respectivamente, con un aumento en los gastos mensuales

del 24% y 25% en el mismo orden.*
A pesar de esto, Hurtig sefiala que

Hay pocos casos en los que la accidn politica pueda atribuirse realmente a la accion
politica de una manera precisa. Sin embargo, para decir que una cierta influencia
realmente ocurrio, es esencial que al menos podamos demostrar la probabilidad de que el
fendmeno atribuible a esa influencia no se tenia verificado si no hubiera habido una cierta

instigacion (p.76).

0 "Esquema de sobornos pagados regularmente a parlamentarios federales, con dinero ptblico desviado, para votar
a favor del gobierno, fue probablemente el mas rotundo en la historia de la Republica” (Miguel y Coutinho, 2007,
p.99).

*1 Mas detalles se pueden ver en la Tabla 1 del primer capitulo.
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El PBF es entendido como la instigacion y el resultado de las elecciones en la segunda vuelta
como el fendmeno que ocurrid, ¢podria afirmar aqui que el PBF ejercid o ejerce influencia en

el comportamiento de los votantes brasilefios?
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Cap. 3 — MARKETING PUBLICO Y EL PROGRAMA BOLSA FAMILIA EN EL
CONTEXTO DEL MARKETING POLITICO

Pueblos civilizados, cultivarlos: esclavos
felices, les debes ese sabor delicado y fino
del que presumes; esta dulzura de caracter
y esta urbanidad de las costumbres que
hacen que el comercio entre ustedes sea tan
amigable y tan facil; en una palabra, las
apariencias de todas las virtudes sin tener
ninguna de ellas.

Jean-Jacques Rousseau, 1712

Resumen

Este capitulo tiene como objetivo discutir el PBF dentro de la perspectiva del marketing,
pasando por el marketing publico centrdndose en una de sus tres tipologias, el marketing
politico, hasta finalmente esbozar su estrategia desde la marca. A través de la comprension del
marketing publico como un conjunto de actividades, a partir de las cuales se pretende planificar,
implementar y controlar programas sociales, provenientes de politicas publicas, y asi observar
dénde y como encaja el PBF dentro del contexto del marketing politico, principalmente a partir

de los estudios de sus aspectos (marketing partidista, electoral y gubernamental).
3.1 EI PBF in la perspectiva del marketing

3.1.1 Marketing

Estudiar el Programa Bolsa Familia desde una perspectiva de marketing es una de las formas
de determinar si estamos hablando de una politica publica de asistencia social o un artificio
estratégico de marketing politico, o0 comprender minimamente cémo y donde encaja este
programa en el contexto del marketing y, finalmente, analizar su conducta dentro del escenario

politico brasilefio.

Entre las diferentes areas del marketing y sus formas de aplicacion, esta seccion se centra en
explicar el marketing publico. Ante un objetivo mayor, que consiste en analizar un fenémeno
que, ademas de ser social, involucra un programa publico y a diferencia del marketing
convencional, el marketing publico no est4 orientado, o al menos no debe guiarse, "por una

I6gica de rentabilidad o venta de bienes y servicios". (Cezar, 2019, p. 11-12).
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En este caso, aunque genera dudas en cuanto al origen del marketing, vale la pena recordar que
esto no ocurrié dentro del area de administracion, como suele hacer creer el sentido coman,
sino en el campo de la Economia. Sin embargo, vale la pena sefialar que cuando se trata de
economia aqui se esta refiriendo a una extension que va mas alla de administrar y aumentar la
riqueza, porque en sus numerosos aportes es presentar soluciones a los problemas econémicos,
siendo esta una preocupacion constante de los gobernantes y, por lo tanto, promueve conexiones
directa o indirectamente con agenda del gobierno ejecutivo. Ya que, al presentar soluciones a
los problemas econdémicos, contribuye a los representantes politicos en ofrecer desarrollo y

calidad de vida a la sociedad.

Por lo tanto, se entiende que el marketing estd directamente relacionado con las acciones
gubernamentales por dos razones principales: una porque es el campo econémico y la otra
porque el sentido actual del marketing consiste en satisfacer las necesidades de los clientes, lo
gue aqui también se traduce como ciudadano. En otras palabras, como ya se ha dicho, el
marketing se trata de satisfacer las necesidades de los ciudadanos. Pero ¢cudles serian estas

necesidades?

Kotler y Armstrong (2015) presentan el concepto de necesidades humanas como el mas basico
detrds del marketing, refiriendose a situaciones de privacion percibida. Donde incluyen las
"necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, refugio y seguridad; necesidades sociales de

pertenencia a un grupo Yy de afecto; necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion
(p. 5).

Sin embargo, es importante sefialar que el término marketing tiene como principal peculiaridad
la relacion de “intercambio”, de la misma manera que es presentado por Hurtig (1966) dentro
del concepto de influencia politica. Sin embargo, Casas (1997) advierte que no se trata de un
simple intercambio, ya que tiene que generar una satisfaccion relacionada con los deseos y
necesidades de los consumidores, prestando atencion al impacto que sus relaciones tienen en el

bienestar de la sociedad.

Se entiende, por tanto, que el marketing es el area de conocimiento que engloba todas las
actividades relativas a las relaciones de intercambio, orientadas a la satisfaccion de los deseos

y necesidades de los consumidores, con el objetivo de alcanzar determinados objetivos de las
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empresas o individuos y siempre teniendo en cuenta el entorno de actuacion y el impacto que

estas relaciones provocan en el bienestar de la sociedad (Casas, 1997, p.26).

Dias (2003), corrobora y perfecciona ain mas la teoria al formular que el marketing es la
"funcion empresarial que continuamente crea valor para el cliente y genera una ventaja
competitiva duradera para la empresa a traves de la gestion estratégica de variables de
marketing controlables: producto, precio, comunicacion, distribucion” (p. 2).

En este sentido, es comprensible que el comportamiento del individuo se vea afectado en todo
momento por el marketing, esto no solo se debe al avance de su extension y profundidad de
actividades, sino también por sus caracteristicas de identificacion y satisfaccion de necesidades
humanas y sociales. De ahi la abreviatura de Kotler y Keller (2006) al decir que el término se

caracteriza por satisfacer las necesidades de manera rentable.

Al hacer una analogia con el PBF, ¢ seria posible decir que asi como el marketing se caracteriza
por satisfacer las necesidades de manera rentable, el programa se caracteriza por identificar y

prometer satisfacer las necesidades humanas y sociales?

Hasta entonces, lo que si se sabe es que el marketing se divide en dos perspectivas diferentes,
una desde el aspecto social y la otra desde el aspecto directivo. La "definicion social muestra el
papel del marketing en la sociedad”, en esta perspectiva, se entiende que "el marketing es un
proceso social por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y quieren a través
de la creacion, oferta e intercambio libre de productos y servicios de valor con otros". En la
perspectiva gerencial, el marketing se menciona a menudo como "el arte de vender productos”
(Kotler & Keller, 2006, p.4).

Sobre el aspecto gerencial, Tony Proctor (2007) sefiala que el marketing tiene el rol de
identificar, anticipar y satisfacer las demandas de los grupos de interés, ademas de facilitar el
logro de los objetivos de las organizaciones. Asi, independientemente del target en cuestién, la
funcion del marketing es conquistarlo con ligereza y si el foco de una determinada institucion
es la venta, se vera facilitado por el marketing. De la misma manera que habilitara cualesquiera

gue sean los propdsitos trazados por las organizaciones.
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En este caso, ¢es dificil entender en qué campo encaja el PBF dentro del marketing, social o
gerencial? Rapidamente y con poca profundidad en relacion con el tema es probable que se

imagine que es desde la perspectiva social. Pero ¢es esa la respuesta correcta?

Al revisar las definiciones anteriores, centrandose principalmente en el término "intercambio”,
dentro de la perspectiva social, como se presenta en lo siguiente cuadro, es posible extraer

algunos entendimientos.

Cuadro 5 - Perspectiva de marketing

Marketing

Perspectiva social | Perspectiva de gestion

Proceso social por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y quieren

a través de la creacidn, oferta e intercambio libre de productos y servicios de valor con
otros.

El arte de vender
productos

Fuente: Elaborado por el autor (Kotler & Keller, 2006, p. 4).

Con respecto al intercambio, este es considerado por Kotler y Keller (2006, p. 5) como "el
concepto central de marketing, implica obtener un producto deseado de alguien que ofrece algo
a cambio". Recordando que el intercambio es el paso final del proceso de marketing. Pero para

existir el potencial de intercambio es esencial cinco condiciones, es decir:

Que haya al menos dos partes.
Que todas las partes tengan algo que puede poseer valor para otras partes.
Que todas las partes tengan habilidades de comunicacion y entrega.

Que todas las partes sean libres de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.

o &~ w0 Do

Que todas las partes consideren oportuno participar en la negociacion.

Estas condiciones pueden estar relacionadas con el Programa Bolsa Familia como se establece
a continuacion. Sin embargo, es importante sefialar que no solo esta considerando el gobierno
en funciones como el partido al que se opone con el beneficiario. Pero también los candidatos

presidenciales, incluidos los que se postulan para su segundo mandato.
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Cuadro 6 - Relaciones entre las condiciones de intercambio y el contexto del PBF

Condiciones para el intercambio El PBF en el contexto del intercambio

1. Que haya al menos dos partes. Los partidos que involucren al Bolsa Familia serian el
candidato y los beneficiarios;

2. Que todas las partes tengan algo que puede | Lo que ellos poseen y que pueda tener valor el uno
poseer valor para otras partes. para el otro seria el voto y el beneficio social;

3. Que todas las partes tengan habilidades de | El candidato y los beneficiarios se comunican por: por
comunicacioén y entrega. un lado a través de redes sociales y proyectos de

gobierno, por el otro con la aprobacion del candidato
y el voto. La entrega es el cumplimiento de lo
prometido en cada uno de los partidos (beneficio y
voto y/o apoyo popular);

4. Que todas las partes sean libres de aceptar o | Tanto el solicitante como el beneficiario son hasta

rechazar la oferta de intercambio. cierto punto libres de aceptar o rechazar la oferta de
intercambio.

5. Que todas las partes consideren oportuno En cuanto al hecho de que las partes creen que es

participar en la negociacién. apropiado participar en la negociacion, se refiere a las

promesas Y el resultado en las urnas.

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Reiterando, para el intercambio, es fundamental que las partes involucradas acuerden los
términos que las dejaran en una mejor situacién que antes, generando valor para los abarcados.
En este caso, mirando el punto de vista de los beneficiarios, no hay apoyo para afirmar que ha
habido cambios ni para bien ni para mal que antes y que les ha generado algun valor. Este tipo
de afirmacidn requiere de una investigacion especifica, algo que, dado el limite temporal y el

enfoque de la investigacion en cuestion, la hace inviable y, por tanto, no se hara este camino.

En cuanto al candidato presidencial, si se consideran los resultados en las urnas, es decir, que
han logrado el objetivo deseado -que aparentemente es ser elegido o reelegido-, entonces si, se
puede decir que hubo el intercambio. Ya que, si, por un lado, el candidato presidencial fue
elegido, por otro lado, significa que estos votos pueden tener mas bien una suma significativa
proveniente de los beneficiarios y para ello es necesario observar si existio tal relacion con los

favorecido.

Sin embargo, para que la nominacion sea cierta, es necesario cruzar los votos de los candidatos
con los beneficiarios de cada region y, nuevamente, esta investigacion no ira por este camino,

por las razones ya mencionadas anteriormente.
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Retomando el concepto, Kotler & Armstrong (2015) afirman que "el marketing ocurre cuando
las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos a través de la relacion de intercambio”.
Los autores avanzan en la explicacion y aclaran que: "Un candidato a un cargo politico, por
ejemplo, quiere votos; una iglesia quiere miembros; una orquesta quiere un publico; y un grupo

de accion social quiere la aceptacion de sus proyectos” (p. 7).

Pronto, Kotler & Armstrong (2015, p. 7) creen que "el marketing consiste en acciones tomadas
para construir, mantener y cultivar relaciones de intercambio deseables con un publico objetivo,

que involucran un producto, servicio, idea u otro objeto™.
Ademas, parafraseando a Peter Drucker, Kotler & Keller (2006) coinciden en que

el objetivo del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o
servicio sea apropiado para €l y se venda a si mismo. Idealmente, el marketing debe
resultar en un cliente dispuesto a comprar. Lo Unico que se necesitaria seria entonces

poner a disposicion el producto o servicio (p.4).

Aunqgue existe una controversia respecto a su objetivo, pues si por un lado Cezar (2019, p. 11)
destaca que el propésito es la venta; Peter Drucker*?, por otro lado, argumenta que la intencién
es hacer innecesaria la venta. Es decir, hoy en dia la funcién del marketing es satisfacer las
necesidades de los clientes y dejar de tener las ventas como prioridad, como ocurria en el viejo
concepto (Kotler y Armstrong, 2015, p. 4). Pero para ello, es imprescindible conocer y entender
muy bien al cliente para adaptarle el producto o servicio para no tener que preocuparse por

vender, permitiendo que suceda de forma natural.

De ahi entender el rico concepto del término marketing, que no basta con saber que implica la
relacion de intercambio y pretender dominar e interpretar al cliente, con la expectativa de
vender un producto o satisfacer sus necesidades. Es importante entender que las infinitas

posibilidades de definiciones vinculadas a la teoria no se detienen ahi, en ellas se incluyen los

“2philip Kotler y Kevin Lane Keller. Direccién de Marketing. 14ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2012,
pag. 5.
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significados de la publicidad y las estrategias publicitarias, que estan intrinsecamente

relacionadas con el marketing.

Sin embargo, lo que estos autores tienen en comun es el entendimiento de que la verdadera
funcion del marketing es establecer el intercambio de valor entre diferentes audiencias. De esta
manera, se compacta con la comprension de Kotler & Armstrong (2015, p. 4) que definen "el
marketing como el proceso por el cual las empresas crean valor para los clientes y construyen

relaciones sélidas con ellos para capturar su valor a cambio™.

3.1.2 Marketing Publico

Dadas las numerosas definiciones sobre marketing, es comprensible entender por qué Cezar
(2019) enfatiza que el término se distribuye en diferentes areas, formas y aplicaciones. Lo que
abre la puerta y corrobora las palabras de Yanaze, et al. (2011, p. 689), cuando dice que el
marketing es uno de los retos para "instalar nuevos conceptos y paradigmas en la administracion

publica".

Es importante entender que el contexto de la administracion publica implica el desempefio de
las funciones de los agentes publicos hacia la sociedad, que debe guiarse por normas y
pardmetros administrativos y con miras al bien colectivo. Di Pietro (2016) sefiala que el &mbito
material de la administracion publica consiste en la funcion administrativa, desde la cual se

confia predominantemente el ejercicio del poder ejecutivo.

Cuando se trata del término en el sentido subjetivo y objetivo. Meireles (2016) sefiala que
subjetivamente, la Administracion Publica es un "conjunto de d6rganos a los servicios del
Estado™. Y objetivamente, dice que se refiere a una "expresion del Estado actuando en concreto
para cumplir con sus propdsitos de conservacion, bienestar individual de los ciudadanos y

progreso social™ (p. 21).

Se observa que la administracion publica es una condicion fundamental para la existencia del
Estado, en la que sus érganos se crean formalmente para lograr las politicas gubernamentales y
que materialmente consiste en las actividades que realizan los gobiernos en la ejecucion de los

servicios publicos. Sin embargo, Meireles advierte que
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En un sentido amplio, gestionar los intereses, de acuerdo con la ley, la moral y el proposito
de los bienes entregados a la custodia y conservacién de otras personas. Si los bienes e
intereses gestionados son individuales, se lleva a cabo una administracion particular; si

son del colectivo, la administracion publica se lleva a cabo (p. 21).

Por lo tanto, es importante que cada ciudadano entienda el control de las acciones
administrativas, bajo la vision de marketing e influencia, teniendo en cuenta si los activos e
intereses se estan administrando a favor de la satisfaccion individual o colectiva. Por lo tanto,
la prestacion de servicios puablicos satisfactorios debe cobrarse, como es el caso en el &mbito

particular, en el que los trabajadores estan sujetos a la competitividad del mercado.

Se basa en estos razonamientos que es necesario comprender la légica de dos conceptos
presentados por Yanaze, et al. (2011): maximizacion del beneficio y maximizacion del

prestigio, en el que el autor define

el concepto de "maximizacion de beneficios" mediante la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, relevante para la iniciativa privada, debe traducirse objetivamente en la
administracion pablica como "maximizar el prestigio™ al satisfacer las expectativas de las
diferentes audiencias que estan bajo su accién, de modo que los modelos de marketing

puedan aplicarse con éxito (p. 689).

El entendimiento de los autores transmite la idea de que en el sector privado busca el lucro, y
que, por otro lado, en la administracion publica, se debe buscar el prestigio. Aungue no es una
interpretacion de causa y consecuencia, ya es innegable que el sector privado estd buscando
ganancias. Pero en lo que respecta a la administracién publica, ¢cual seria su papel? ¢Seria la

busqueda del prestigio?

Se compacta con el entendimiento de Silva (2015) cuando dice que el Marketing Publico surge
como una de las "nuevas 'reinterpretaciones' del concepto de Marketing, que sirve de soporte
no solo para su aplicacion en las politicas publicas, sino también de la necesidad de implicar

una filosofia de marketing en el sector pablico™ (p. 21).

Edson Silva informa que, al igual que en la definicion de Marketing, el Marketing Publico

también incorpora la dimension de “intercambio”, pero su "objetivo es intervenir, en la
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busqueda de promover intercambios a través de programas de salud, educativos, econémicos y

sociales a favor del desarrollo sostenible de la sociedad". Para él,

mediante la adopcion de estrategias de marketing, los profesionales de las areas publicas
podran proporcionar servicios adecuados a los segmentos del publico objetivo al que
desean llegar. Tales estrategias son apropiadas para programas que priorizan el enfoque
de sus politicas publicas (p. 22).

Por ello, es necesario que ademas de no tener dudas dejen claro que la estrategia de Marketing
dentro de la administracion publica debe ajustarse para beneficiar al ciudadano v,
especialmente, a quienes no tienen acceso a algin tipo de programas. Porque si no hay
distincion y se aplica de la misma manera que opera en el sector privado, resultard en el
intercambio, y si este es el resultado esperado por la entidad publica, tendra la posibilidad de
negociar programas (programas de salud, educativos, econémicos y sociales), a cambio no solo

de prestigio sino también de otro tipo de beneficios.

En esta linea, se espera que la adopcidn de conceptos, estrategias y practicas de marketing pueda
permitir ajustar e implementar politicas publicas, en la busqueda de minimizar los conflictos y
mediar en las relaciones existentes entre las organizaciones publicas que ofrecen servicios

publicos y los ciudadanos que demandan estos servicios, lo que lleva a la armonizacion.

Por otro lado, Cezar (2019, p. 12) considera que el marketing publico consiste en dirigir los
objetivos publicos a una logica que realmente les pertenece, teniendo en cuenta que este es
mucho méas que "una herramienta de gestion y que el pablico objetivo es mucho mas que

simples consumidores".

Por ello, sefiala que las teorias clasicas del marketing aportan reflexiones para entender que su
funcién no se limita a "una estrategia de gestion para las organizaciones publicas", pues, en la
accion conjunta de las 4Ps (Producto, Precio, Mercado y Promocién), se pueden aplicar en otras

I6gicas no lucrativas, por lo que coincide con Kotler & Lee en que

El marketing termina siendo la mejor plataforma de planificacion para una agencia
publica que quiere satisfacer las necesidades del ciudadano y que quiere entregar un valor

real. La preocupacion central de la comercializacion es la produccién de resultados que
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el mercado objetivo valora. En el sector privado, el mantra del marketing es la apreciacion
y la satisfaccion del cliente. En el sector publico, el mantra del marketing es la apreciacion

y la satisfaccion ciudadana (Kotler; Lee, 2008, p. 23, apud Cezar, 2019, p. 13).

Dicho esto, creen que "La preocupacion central del marketing es la produccion de resultados
que el mercado objetivo valora™ y prefieren dos mantras para su concepto, uno para el sector
privado - el marketing es apreciacion y satisfaccion del cliente - y el otro para el sector pablico

- el marketing es apreciacion y satisfaccion ciudadana (Kotler & Lee, 2008).

Asi, argumenta que la orientacion de la comercializacion publica se da a través de cuatro
premisas: 1) satisfaccion ciudadana; 2) el tamafo del intercambio; 3) el fuerte papel de la

comunicacion y; 4) el contexto polisémico de la nomenclatura.

Al tratar de entender cada una de estas premisas, la principal preocupacion esta en la
satisfaccion ciudadana, pues al replantear sobre Gutiérrez Rodriguez et al., (2009) Cezar
(2019) argumenta que el ciudadano adquiere dos papeles, el de ciudadano y de cliente. En el
papel de ciudadano participa activamente en los asuntos publicos, mientras que en el papel de

cliente su funcién no cambia mucho del del sector privado®.

El autor advierte de la necesidad de la comercializacion publica "siempre para protegerse de no
desplazarse a un lado", reza al lado del ciudadano y reza por el cliente (Cezar, 2019, p. 14). El

cree que

Entender que el ciudadano es el gran cliente del sector publico brasilefio es un trabajo
duro, porque la busqueda de satisfaccién en el contexto de demandas infinitas y recursos
escasos y mal administrados es compleja. Los numerosos casos de corrupcién brasilefia,

las frecuentes debilidades en el disefio e implementacion de politicas publicas y la

*3"E| pablico objetivo del sector publico es el ciudadano que adquiere tanto su rol como su estatus de ciudadania,
participando activamente en los asuntos puablicos, y su papel como cliente similar al sector privado, cobrando por
la efectividad en la implementacion de proyectos y programas publicos, ya que es el contribuyente directo para
hacer que la maquina publica funcione y, como tal, se ocupa de la aplicacion eficiente de los recursos"” (Cezar,
2019, p. 14).
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desconfianza en las agencias publicas traen en su medio ciertos temores, comprometiendo
la credibilidad social y llevando a la poblacién a cuestionar siempre la oferta de servicios

publicos que realmente le traen plena satisfaccion (p.15).

En relacion con el marketing como dimension del intercambio — Cezar sefiala que ante la
necesidad de prestar servicios publicos, es necesario el intercambio entre las partes. Ya que,
parafraseando a Kotler y Lee, existe "un intercambio entre las expectativas de los ciudadanos y

la prestacion de servicios publicos por parte de gestores y organizaciones publicas™ (p. 15).

Para el autor, la premisa del intercambio tiene como objetivo principal "permitir a los
ciudadanos disfrutar de los beneficios generados por los servicios publicos bien ejecutados,
impactando en la mejora de la calidad de vida de la poblacion”. Por ello, considera que el
intercambio en el sector pablico implica un mecanismo de reflexion en el que los ciudadanos

evallan las posibilidades a partir de tres preguntas:

1. ¢ Qué esfuerzo tengo que hacer para adoptar este comportamiento?
2. ¢ Qué impacta este cambio en mi realidad?
3. A lo largo del tiempo, ¢tendra sentido este cambio?

Sin embargo, el autor sefiala que, "si no se estimula a los ciudadanos a realizar tales
intercambios, todo el proyecto de inversion del gobierno en amplias estrategias de

comunicacion de marketing publico puede no tener el efecto deseado™ (p. 16).

La tercera tipologia, el fuerte papel de la comunicacion — Cezar sefiala que la comunicacion
publica se considera la parte mas visible del marketing publico, es la que da vida a las campafias

y la estrategia de marketing para darse a conocer. Cezar (2019) afirma que

es a través de diferentes estrategias que los ciudadanos deciden si intercambiar 0 no con
el servicio publico. Como el intercambio estd asociado al proceso constante de
conocimiento, conviccion y confianza en lo que ofrece el sector pablico, corresponde a
los ciudadanos confiar en la comunicacién publica tanto para participar activamente en la

elaboracién de estos mecanismos de comunicacion como para conocer lo que se les ofrece
(p 21).
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Abreviando, Cezar dice que "el marketing publico es un conjunto de estrategias y acciones
desarrolladas entre los poderes publicos y la sociedad con el fin de promover intercambios para
satisfacer las demandas sociales de manera satisfactoria”. El autor concluye que el enfoque
principal del marketing publico es comprender lo que los ciudadanos esperan de los servicios
publicos y cdmo los érganos publicos pueden hacer viable estas demandas para que la sociedad

sea agrada (pp. 22-24).

Finalmente, la cuarta premisa, el concepto polisémico, consiste en la comprension del
marketing en un contexto con mas de un significado. Comprender estas definiciones contribuye,
en cierta medida, a comprender donde encaja el marketing politico y como funcionan las
estrategias electorales. Por lo tanto, el concepto polisémico se refiere a las alternativas
disponibles para la comercializacion publica, que se dividen entre sus cuatro tipologias, que

son.

1) comercializacion de organizaciones y servicios publicos, orientada a promover los
servicios de las organizaciones publicas, la oferta de programas, las politicas publicas y
la difusion institucional; 2) marketing social, dirigido a cambiar los comportamientos
sociales; 3) marketing politico enfocado en estrategias electorales, fortalecimiento de la
imagen partidaria y gubernamental y; 4) lugares de marketing con eje en la construccion
de identidades locales y la exploracion turistica (Cezar, 2019, p. 17).

El autor advierte que para entender el marketing publico es necesario identificar qué tipo de
marketing se estd mencionando, como se observa su disefio de la orientacion en la siguiente

figura:
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Figura 6 — Rutas del marketing publico

MARKETING PUBLICO Orientaciones

Marketing de ;
Organizaciones y Marketing Social Ma;_rlljegpgsde Marketing Politico Tipologias
Servicios Publicos 9
» Marketing » Marketing Turistico » Marketing
Institucional : partidario
- Marketing de + Marketing de : ‘
» Marketing de Causas espacios urbanos » Marketing electoral Vertientes
empresas, y rurales . ;
fundaciones y Marketing

autarquia publica gobernamental

Fuente: Adaptado de Cezar (2019, p. 19)
Considerando que las politicas publicas pueden ser instrumentalizadas en el formato de
programas, proyectos, leyes, subsidios, servicios publicos, entre otros formatos, las
estrategias publicas de marketing deben considerar cada una de estas formas para dirigir

SuS acciones.

Las estrategias de difusion de estas politicas publicas deben ser consideradas en los
momentos en que se pretende priorizar y el pablico objetivo al que pretenden llegar"
(Cezar, 2019, p. 18).

La cuarta premisa citada por Cezar complementa y completa las calificaciones de marketing en
el sector publico presentadas por Yanaze, et al. (2011), es decir: marketing politico partidista;
marketing politico electoral; marketing de gestion publica; marketing de utilidad publica y

marketing local.

Es dentro del contexto polisémico de la nomenclatura que sera posible comprender el objetivo
principal de este capitulo, porque es en él que se observa el camino de la comercializacion
publica, en funcion de sus tipologias y sus respectivos aspectos. Sin embargo, de las cuatro
tipologias presentadas por Cezar - Marketing de Organizaciones y Servicios Publicos,
Marketing Social, Seat Marketing y Marketing Politico - este capitulo delimita al abordar la

"tipologia del marketing politico”. En vista del plazo, el enfoque de la investigacion y
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considerandolo suficiente para dar cuenta de la contribucion de este capitulo al objetivo general

de la investigacion propuesta.

3.2 Marketing Politico y sus aspectos

Es muy comun observar el uso del marketing politico como sindnimo de marketing electoral,
sin embargo el marketing electoral es solo uno de sus aspectos, asi como el marketing
gubernamental y partidista, que se discutira mas adelante en este capitulo. EI marketing politico
trabaja con la formacién de la imagen, sea del partido, del gobierno o del candidato, un papel
fundamental principalmente para el representante de la nacion que tiene el deber de representar
a su pais tanto a nivel nacional como internacional. Sin embargo, Manhanelli (1992, p. 9) llama
la atencidn sobre la simplificacion del término que, actualmente en Brasil, hace uso de técnicas

modernas para lograr objetivos en gran medida electorales.

Neusa (2001) corrobora la comprension de Manhanelli al defender que el marketing politico es
mucho mas que recaudar o conseguir votos y lograr los objetivos de los votantes, porque es
"una estrategia permanente de acercamiento del partido y del candidato con el ciudadano en
general. Hacer marketing politico significa incluir la formacién de futuros votantes, es decir,
una estrategia que abarcard diferentes tipos de audiencias, en diversos segmentos

socioculturales y grupos de edad" (p.27).

El desempefio del marketing politico en la vision de Balmas (2014) consiste en "ampliar y
fortalecer las relaciones politicas entre ciudadanos e instituciones" — presentando a la poblacién
informacidn sobre sus representantes politicos, a través de "acciones propuestas y ejecutadas
por él y el partido, asi como las promesas expresadas en los planes de gobierno de los nuevos
candidatos". Sin embargo, Cezar (2019) dice que su funcion se reduce comunmente a una sola

de sus vieses, que es su conexion con la figura de los “marqueteiros”.

Para este autor, "el marketing politico actla de tal manera que lleva a los ciudadanos la
aceptabilidad con respecto a sus propuestas y directrices, influyendo directamente en como
entienden la prestacion de servicios publicos, asi como el desempefio de sus representantes”
(Cezar, 2019, p. 51). Asi, su funcion es hacer publica la proyeccién tanto de los ciudadanos
como de las instituciones, evitando improvisaciones o informaciones mal fundamentadas. Sin

embargo, para que esto ocurra y para lograr el proposito deseado, informar y convencer a los
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ciudadanos, es necesario participar y sintonizar las agencias de publicidad y un grupo de
profesionales, tales como: Relaciones Publicas, oficinas de prensa, asesores parlamentarios,

ademas de candidatos y la propia sociedad.

Cezar presenta el marketing politico a través de tres vertientes -marketing gubernamental,
marketing de partidos y marketing electoral- y sefiala que la separacion entre ellas es el
momento en que cada uno toma medidas. Por lo tanto, tanto el marketing gubernamental como
el marketing del partido funcionan a largo plazo, antes y después de las campafias electorales.
Mientras que el marketing electoral funciona con un tiempo mas corto y se centra en las

elecciones.

Figura 7 - Vertientes del marketing politico.

Marketing Politico

Marketing
gubernamental

Marketing partidario

Marketing electoral

Fuente: Adaptacion de Cezar (2019, p. 50)

3.2.1 Marketing Gubernamental

El marketing gubernamental tiene como objetivo presentar a los ciudadanos una propuesta de
gobierno o la provision de un relato de acciones ya desarrolladas, a través de diferentes medios
de comunicacion, para que puedan formarse opiniones y convencerse de sus posiciones

politicas.

Asi, parafraseando a Cezar (2019), "el marketing gubernamental puede entenderse como un
mecanismo de rendicion de cuentas respecto al plan de gobierno, actuando con el fin de
fortalecer la imagen del gobierno en funciones” (p.49).
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3.2.2 Marketing Partidario

El objetivo es reforzar las acciones del gobierno, en paralelo con el marketing gubernamental
"moviendose juntos para identificar las acciones a los ideales del partido. Estos dos aspectos
del marketing politico se desarrollan con el tiempo, con el fin de mantener activa en la mente

de los ciudadanos la credibilidad tanto en el gobierno como en el partido” (Cezar, 2019, p.49).

Por otro lado, Yanaze et al. (2011, p. 689) dice que "el marketing politico partidista es un
proceso a largo plazo, practicado por el partido politico, dirigido a construir y fortalecer una
buena imagen pudblica en la sociedad, en busca de seguidores y simpatizantes, creando

condiciones favorables para elegir a sus candidatos".

Segun los autores, "el objetivo de todo partido politico es ganar el poder, o estar muy cerca de
él". Sin embargo, aclara que no es fécil obtener ventajas competitivas si se recurre a los
principios del marketing. En vista de ello, la planificacion estratégica de la comercializacion de
una parte debe comprender una gestion adecuada de los inputs e througbputs para lograr

outputs, como se muestra en la siguiente figura:

Figura 8 - Planificacion estratégica del marketing partidario: gestion de inputs y
througbputs.

erecursos financieros esistemas, *propuestas,
(publicos y privados), *procesos, e afiliacion,

*recursos humanos scultura, e*cobertura territorial,
(politiqos, colaboradores spoliticas internas, s*imagen — adecuados a sus
profesuopales y + eclima organizacional, Q objetivos politicos y que
voluntarios), e satisfagan las expectativas

*recursos materiales el de los segmentos de la
(oficinas, equipos, poblacion mas
vehiculos, etc.), identificados con su perfil.

esistema de informacion.

Fuente: Elaboracion propia (Yanaze et al., 2011, p. 689).
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3.2.3 Marketing Electoral

Trabaja la imagen del candidato a través de una estrategia de corto plazo, sobre un entorno
existente, buscando "despertar el interés social votando en las elecciones a partir de sus

propuestas y su plan de gobierno” (Cezar, 2019, p. 48).

Yanaze et al. (2011, p. 690) dice que el partido y el candidato practican el marketing politico
electoral con el objetivo de ganar votantes y ganar una eleccion. Por lo tanto, la diferencia entre
su planificacion del marketing de partido esté relacionada "con los objetivos, los productos
politicos ofrecidos, los mercados objetivo, el posicionamiento buscado y, en consecuencia, las
estrategias”. Como se vio anteriormente, ya se sabe que el objetivo es ganar las elecciones y
que el producto en este caso se refiere al candidato, por lo que el publico objetivo preocupa a

los votantes.

Segun la definicion de Neusa (2001) "el marketing electoral se ocupa de una estrategia centrada
en el votante, con el objetivo de hacer que el partido o candidato gane una determinada eleccion,

que también se encuentra en un momento determinado de la vida politica de un pais" (p.27).

Asi, "asegurar la aceptabilidad social termina siendo un mecanismo que prepara el terreno para
futuras acciones de marketing electoral. Sin embargo, a pesar de ser una practica comun en
Brasil, el desempefio de los representantes politicos debe ir méas alla de la preparacion continua
para las proximas elecciones" (Cezar, 2019, p. 51).

3.3 Estrategia de Marketing Politico

La estrategia de marketing politico puede entenderse como sindnimo de estrategia competitiva,
refiriéndose a la forma en que un candidato o partido decide competir en una eleccion en
respuesta a las estrategias y posiciones de sus competidores para salir adelante y obtener ventaja
de los oponentes con el fin de acercarse a los votantes y obtener la mayor cantidad de votos en
las elecciones. En otras palabras, es la busqueda de una posicion competitiva favorable en una
eleccion, la arena fundamental donde se lleva a cabo la competencia electoral. Esta estrategia
busca establecer una posicidn rentable y sostenible frente a las fuerzas que determinan la
competencia del politico o partido, que puede modelar su atractivo y su posicion competitiva

desde el enfoque estrategico.
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Para dilucidar como funciona el escenario politico-electoral, es apropiado confiar en los
hallazgos de Yanaze, et al. (2011), que encontré explicacion para el tema en las principales
estrategias de marketing empresarial, los 4 Pé&s — Producto, Precio, Plaza y Promocion. Esto se

debe a que después de ajustarlos, los autores concluyeron que

que un candidato en el contexto del marketing es comparable a un producto, y puede ser un
activo tangible o intangible, instituciones o ideas. Sin embargo, no es el caso de considerarlo
como cualquier invencién, porque el candidato es un "producto” que habla, piensa y tiene
personalidad propia. Por lo tanto, para estar expuesto y generar resultados positivos, se requiere
un trabajo minucioso. No se trata de plasmarlo en jabon, porque cualquier intento de
caracterizarlo errbneamente, de cambiar su identidad, corre el riesgo de ser desenmascarado

por el competidor y el propio publico.

Yanaze, et al. (2011) advierten que al igual que en la empresa, la planificacién de marketing de
un partido politico también tiene que considerar el concepto de inputs, througbputs y outputs.
Porque creen que
Los inputs necesarios —recursos financieros, humanos y materiales— deben escalarse y
obtenerse adecuadamente de acuerdo con la legislacion (lo que, en la mayoria de los
casos, no ocurre). Los througbputs también son fundamentales para el éxito de un contrato
electoral: gestion responsable y profesional de los recursos, cultura organizacional que
refleje las caracteristicas del partido, motivacién y compromiso de todos los involucrados,

logistica de campafia que abarque todos los segmentos objetivo, entre otros (p. 692).

Con respecto a los outputs, este esta dirigido y subsidiado por las decisiones estratégicas que se
basan en la investigacion, los modelos de analisis (con sus ajustes apropiados), como la Matriz

de Crecimiento y Participacion y SWOT** (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats).

Haciendo aplicaciones adaptadas de la Matriz de Crecimiento y Participacion (MPC) en

marketing politico electoral, Yanaze, et al. Presentan el

* Também conhecida como Analise FOFA ou Matriz SWOT, onde: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
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PARTIDO MPC — A través de criterios como la presencia positiva en los medios de
comunicacion, la presentacion de proyectos legislativos y la participacién en comisiones,
analizando las tasas de crecimiento y participacion, un partido politico puede establecer
una Matriz de Crecimiento y Participacion, identificar a sus miembros "nifio prodigio”,

"estrella”, "vaquita lechera" y "pifia".

CANDIDATO MPC - Los atributos tangibles e intangibles del candidato pueden ser
evaluados en términos de evolucion y predominio, para la determinacion de los atributos
"estrella" (que le dan prestigio), atributos "nifio prodigio" (caracteristicas prometedoras,
que carecen de inversion de tiempo y recursos para mejorar), atributos " vaquita de leche"
(que le dan el status quo) y atributos "pifia” (que debe minimizarse o incluso evitarse)
(Yanaze, et al., 2011, p. 692).

Las aplicaciones adaptadas también se hicieron para SWOT en marketing politico electoral. Sin

embargo, los autores sefialan que *

todos los andlisis propuestos deben completarse con un estudio constante de las variables
socioculturales, politicas, econdmicas, ambientales y legales que conforman el entorno
politico en el que se producird el choque. Asi, se identifican las oportunidades y
amenazas, que subyacen a las estrategias relacionadas con los productos (Yanaze, et al.,
2011, p. 693).

En este caso, no es muy diferente de lo que ocurre en el sector privado, pues segun los autores,
los andlisis para ser completos requieren un "estudio constante de las variables socioculturales,
politicas, econdmicas, ambientales y legales que conforman el entorno politico en el que se
producira el choque™, también debe aplicarse en las empresas cuando se pretende elaborar una

estrategia de marketing para la creacion o alteracion de un producto.

Sin embargo, Silva (2015) sefiala que,

*® Para obtener méas informacion, lea la Tabla 29.2 — Aplicaciones de DAFO en el marketing politico electoral, por
Yanaze, et al. (2011, p. 693).
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A diferencia del sector privado, el objetivo de aplicar el uso de estrategias de marketing
en el sector publico no es la ganancia, sino la entrega de un bien pablico que satisfaga las
necesidades de los ciudadanos -especialmente aquellos considerados "dependientes” de
los programas sociales- y, en consecuencia, la promocién del bienestar local” (p. 25).

Sin embargo, Cezar (2019) presenta el marketing politico como un ciclo retérico, con una
estrategia de marketing constante, porque incluso si el candidato no es elegido, las estrategias
de marketing electoral tienen que seguir apuntando a las proximas elecciones. Sin embargo, el
autor aclara que hay una desaceleracion en el ritmo y cambio de enfoque de los elementos a
transmitir, por lo que "se modifica el contenido, disminuye la frecuencia y el volumen de
informacion, regresando durante el proximo periodo electoral”, como se muestra en la siguiente
figura (p. 50).

Figura 9 - Ciclo estratégico del marketing politico

Marketing
gobernamental
Marketing
Politico
Marketing Marketing
electoral partidario

\_/

Fuente: Adaptado de Cezar (2019, p. 50)
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El punto de partida del marketing politico dentro del ciclo esta directamente relacionado con lo

que se pretende que funcione: la imagen del gobierno, del partido o del candidato.

Cuadro 7 - Punto de partida del marketing politico dentro del ciclo estratégico

Punto Estrategia
Candidato elegido con nuevas | Trabajar en la propuesta tanto del gobierno como del partido puede ser mas
propuestas eficiente para involucrar a la poblacién en la vida publica.
Candidato elegido con el Las estrategias pueden alinearse para construir legitimidad durante la campafia

objetivo de continuar con la | electoral
propuesta anterior
Durante el periodo electoral Es necesario centrarse en como el candidato pretende generar impacto para
tener derecho a votar por los ciudadanos: ¢por la experiencia de gobierno, por
la propuesta de un nuevo gobierno o por la imagen positiva del partido?
Después de las elecciones Centrarse en otros aspectos del marketing para que los ciudadanos puedan
informarse eficazmente y participar en la vida pablica.

Fuente: Elaboracion propia (Cezar, 2019, p. 50)

Se observa que en el caso de los candidatos electos la atencion se centra en involucrar a la
poblacion en la vida publica, trabajando en dos frentes: el gobierno y el partido. Recordando
que si el candidato electo tiene interés en la continuidad del trabajo, es importante que el

enfoque de la estrategia durante la campafa electoral esté alineado para construir legitimidad.

Es importante sefialar que en ningiin momento Cezar (2019) habla del concepto de intercambio
como punto de partida en el periodo electoral, ni siquiera cuando sefiala que "el candidato debe
tener en cuenta como pretende generar impacto para tener derecho al voto de los ciudadanos”,
en este caso cita tres alternativas -experiencia de gobierno, propuesta de un nuevo gobierno o

imagen positiva del partido-, pero en ninguno de ellos implica el concepto de intercambio.

Pero ¢en qué momento se puede observar el intercambio en el contexto del marketing? Segun
Cezar (2019, p. 50) "Después de las elecciones, el marketing electoral vuelve a dar espacio a
otros aspectos del marketing para que los ciudadanos se informen y participen en la vida publica
de manera efectiva”. Entonces, ¢(se puede decir que es durante estos otros aspectos del

marketing que se produce el intercambio?

Segun el autor, es en la estrategia de marketing electoral donde se evidencia el concepto de
intercambio a la vez que gana aun mas notoriedad para "emancipar el marketing politico y
establecer un didlogo continuo con la poblacion”. Por ello, “el intercambio en marketing

politico puede entenderse como una forma para que los ciudadanos tengan acceso a los derechos
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garantizados por la Constitucion y que se priorizan en las campafias de los candidatos (Barros;

Sauerbronn; Ayrosa, 2012)".
Hacia Cezar (2019),

Tanto la conquista del voto como la aceptabilidad de los ciudadanos a lo desarrollado por
el actual gobierno, depende de las estrategias de marketing politico para evaluar la
efectividad de dichos intercambios. Asi, el marketing politico actia como una forma de
estimular el compromiso social, sea en el periodo electoral o, como era de esperar, a lo

largo de su vida civica (p. 51).

3.4 La marca como estrategia de marketing

Crear una marca que esté en la mente del consumidor es un gran diferencial para cualquier
institucion. En muchos casos, la marca llega a valer mas que cualquier otro activo de la empresa
y muchas veces mas que la suma de todos ellos juntos. Esto hace que muchas empresas
reconozcan cada vez mas la relevancia estratégica de la marca en su negocio. Es importante
destacar que, aunque las marcas comenzaron a ser discutidas seriamente a mediados del siglo
XX, ya eran vistas como un dispositivo basico de marketing hace mas de cien afios. Sin
embargo, es en el siglo XXI que ocupan decisivamente un espacio singular y he aqui, surge "la

era de las marcas" (Tavares, 2003).

Fred Tavares (2003) afirma que "EI marketing definitivamente vive la era de las marcas. Tener
una marca diferenciada (singular y/o exclusiva) y poder fijarla en la mente del consumidor es
el gran reto estratégico y tactico que persiguen las organizaciones" (Tavares, 2003, p. 15). Pero

¢que seria de una marca y como reconocerla?

Para la American Marketing Association (AMA) *, la marca es un nombre, término, simbolo,

disefio o0 combinacion de estos elementos. Su funcion es identificar los bienes o servicios de un

*® La American Marketing Association (AMA), fundada en 1953, lidera una discusién sin precedentes sobre la
excelencia en el marketing. Ofrecer contenido diferenciado oponiendo teorias versus practicas. Disponible en:
https://www.ama.org/about-ama/.


http://www.ama.org/about-ama/
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vendedor o un grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia. Lo que corrobora las
palabras de Kotler y Keller (2006),

Las marcas identifican el origen o el fabricante de un producto y permiten a los
consumidores, ya sean individuos u organizaciones, asignar la responsabilidad del
producto a un fabricante o distribuidor en particular. Los consumidores pueden evaluar
un producto idéntico de manera diferente dependiendo de como se establezca su marca
(Kotler & Keller, 2006, p. 269).

Historicamente, "La nocidn original de marca proviene del signo, identificador del propietario,
aplicado a productos, animales o esclavos”. Esta identificacion, hasta entonces, generaba dos
ventajas: 1) para el propietario: agilizaba la localizacion e identificacion de los bienes, y Il) para
el comprador: identificacion del origen de las mercancias, a animales o esclavos (Louro, 2000,
p. 27).

Desde la perspectiva del marketing, la marca se puede entender tanto en las nociones clasicas
como en las holisticas. En la nocion clasica, puede entenderse como: "Nombre, término, signo,
simbolo, disefio 0 combinacion de los mismos, destinados a identificar los bienes y servicios
de un vendedor o grupo de vendedores, asi como a diferenciarlos de los de la competencia”
(Kotler, 1991, p. 442). Mientras que en holistico se entiende que "Una marca no es un producto.
Es la esencia del producto, su significado y su direccion lo que define su identidad en el tiempo

y el espacio”. (Kapferer, 1992, p. 11).

Por otro lado, Rocha y Christensen (2008, p. 93) afiaden que la marca puede conceptualizarse
en cuanto a su esencia e identidad. El primero esta relacionado con los principales atributos —
tangibles o no tangibles, reales o imaginarios, emocionales o racionales — percibidos por los
consumidores. Ademas de sumar "los significados simbolicos que la marca trae consigo de su
historia”. Mientras que la identidad de marca se refiere a "'signos y simbolos que hacen que el
consumidor reconozca la marca, particularmente aquellos que recuerdan exclusivamente esa

marca".

Sin embargo, Tavares (2003) Ilama la atencion sobre el hecho de que la marca temética esta
siendo explorada sin la debida correspondencia con los conceptos primordiales de su enfoque
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epistemologico. Esto puede generar "distorsiones, desviaciones y errores de evaluacion por falta

de una vision de transdisciplinariedad™. De esta manera, sefiala que

la comprension de la marca debe considerar los fundamentos interrelacionales basicos
entre los conceptos de estrategia y marketing a los que esté vinculada, asi como los de
origen: las ciencias sociales y humanas (antropologia, psicologia, sociologia, linguistica,
ciencia cognitiva y comunicacion) que, a su vez, son indispensables para la formulacién

estratégica de la branding de una corporacion. (Fred Tavares, 2003, p. 16)

Es innegable que la marca tiene un papel importante en el proceso de compra, que "esta
vinculado a los aspectos psicolégicos del comportamiento del consumidor”. Asi, ante una
tension provocada por una necesidad, el consumidor "[...] se ve obligada a buscar satisfaccion
por esta necesidad, para reducir la tension generada por ella” (Rocha y Christensen, 2008, p.
93).

Dicho esto, es posible hacer una analogia del concepto de marca dentro del escenario electoral,
y con esto se puede decir que si un partido o candidato tiene una marca, puede contribuir a
reducir las tensiones en las elecciones. Esto se debe a que frente a una gama de candidatos que
pueden satisfacer las necesidades del votante, si no hay diferencia entre ellos, los elegidos
tendran dudas sobre cual de ellos elegir. Pero si hay una distincion, seleccionara a un candidato
y realizara el acto de eleccion y el de votar, lo que resultara en un aprendizaje que le servira

para la nueva toma de decisiones.

Si el candidato elegido satisface la necesidad del votante, es mas probable que sea elegido
nuevamente o que nomine a alguien para que lo haga en la préxima eleccion. Asi, se puede
decir que esta es una de las formas de reconocer al candidato y distinguirlo del otro, y asi evitar

nuevas atenciones.

Esto se considera que la tension es la decision entre dos candidatos A y B, y la necesidad es la
decision entre uno de ellos, también en vista de la opinidn de que el votante busca satisfacer su
necesidad a partir del analisis y la informacion disponible en periodicos, television, plan de

gobierno, amigos cercanos, etc.
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Para Rocha y Christensen (2008) la marca puede asumir la funcién de “elemento de reduccién

de riesgos”,

Cuando el consumidor puede ver los beneficios que ofrece el producto, sus cualidades
intrinsecas, en el momento de la compra, la marca pierde gran parte de su importancia.
Sin embargo, cuando estas mismas cualidades y beneficios solo pueden percibirse en el
consumo o uso del producto, después de la compra, entonces la marca asume una

importancia fundamental, como elemento de reduccién de riesgos (p. 93).

Los autores presentan las cuatro categorias de marcas, clasificadas por la agencia de publicidad

DMB&B*', "en funcién del tipo de relacién de la marca con sus consumidores”, a saber:

v' Marcas de excelencia — son aquellas que inspiran una confianza racional, debido al
excelente desemperio del producto y servicio. Por ejemplo, la marca Leite Moca Nestlé.

v Marcas de identidad: son aquellas que el consumidor identifica, dependiendo de su
personalidad o estilo de vida. Un ejemplo seria la tarjeta de crédito American Express.

v/ Marcas de aventura — son aquellas que estan en la frontera del cambio social y
tecnoldgico. Como ejemplo esta la marca de relojes de pulsera Swatch, por su audacia en
el design, y la marca Nike, por sus avances en el campo de los deportes.

v Marcas iconicas: son aquellas que se asocian con una fantasia o suefio particular del
consumidor. Por ejemplo, puedes mencionar los diamantes De Beers*®, que prometen la

eternidad.

*" D'Arcy Masius Benton & Bowles (DMB & B), Inc., conocida informalmente como D'Arcy, fue clasificada como
la 152 agencia de publicidad méas grande del mundo en 1998, con $ 5.8 mil millones en ingresos mundiales. La
agencia tenia 131 oficinas en 75 paises. Se formd en 1986 mediante la fusion de dos empresas pioneras en la
industria de la publicidad: D'Arcy MacManus Masius, una agencia con sede en el area de St. Louis, y Benton &
Bowles, un pilar del negocio publicitario de Nueva York. En noviembre de 1999, el holding matriz de D'Arcy,
The MacManus Group, anuncié que se fusionaria con The Leo Group, la empresa matriz de Leo Burnett Co., para
formar el cuarto holding publicitario mas grande del mundo. Acceso: 23 de febrero. 2022. Disponible en:
<http://www.fundinguniverse.com/company-histories/d-arcy-masius-benton-bowles-inc-history/>.

*8 LLa compafiia minera de diamantes, fundada en 1888 con sede en Londres y el Reino Unido, tiene el lema "un
diamante es para siempre". Acceso: 23 de febrero de 2022. Disponible en: <www.debeersgroup.com>.



http://www.fundinguniverse.com/company-histories/d-arcy-masius-benton-bowles-inc-history/
http://www.debeersgroup.com/
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Dadas estas categorias y dependiendo del tipo de relacion entre el PBF y sus beneficiarios, se

puede pensar en qué categorias podriamos identificarlo.

Kotler y Keller (2006) creen que la marca no solo reduce el riesgo, sino que también hace que
sea mas facil elegir: "A medida que la vida de los consumidores se vuelve mas compleja, agitada
y competitiva, la capacidad de las marcas para simplificar la toma de decisiones y reducir el
riesgo es invaluable™ (p. 269).

Los autores (2006) afirman que "los consumidores satisfechos pueden optar facilmente por el
producto de nuevo”, es decir, se vuelve fiel a él. Asi, "la lealtad a la marca proporciona a la
empresa previsibilidad y seguridad de la demanda, ademas de crear barreras que dificultan la
entrada en el mercado de otras empresas. Fidelidad significa también disposicion a pagar un

precio mas alto” (p. 269).

Por lo tanto, "para las empresas, las marcas representan una propiedad legal increiblemente
valiosa que puede influir en el comportamiento del consumidor, ser compradas y vendidas, y
también ofrecer la seguridad de ingresos futuros y estables a su propietario” (Kotler & Keller,
2006, p. 269).

Para Rocha y Christensen (2008) "el ideal de toda empresa es crear una preferencia del
consumidor por su marca, o, mejor ain, crear lealtad a la marca". Pero creen que eso no siempre

es posible.
Los autores presentan cuatro etapas en el desarrollo de la marca, como se muestra en la Figura:

Cuadro 8 - Etapa de desarrollo de la marca

Pasos Comportamiento del consumidor

Reconocimiento de marca El consumidor asocia un tipo especifico con la marca.

El consumidor considera que esta marca se especifica como una de las
alternativas a considerar.

El consumidor considera que la marca es la mejor y la comprara a menos
que no la encuentre en el punto de venta o surjan ofertas especiales.

El consumidor considera esa marca como la mejor y comprara esa 0
ninguna otra.

Fuente: Rocha y Christensen (2008, p. 102)

Aceptacion de la marca

Preferencia de marca

Lealtad a la marca

El resultado de estudios realizados por la agencia internacional de publicidad Young &

Rubicam con una muestra de 34.000 consumidores en 24 paises presenta como funciona el
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proceso de construccion de la marca. En la percepcion del consumidor, este proceso pasa por
cuatro etapas progresivas: diferenciacion, relevancia, estima y familiaridad o conocimiento
(Rocha & Christensen, 2008, p. 104).

Figura 10 - Proceso de construccion de la marca

. Conocimiento

Etapa final de Ia

Estima construccion de la
Establece una marca. Se espera
. relacion que el consumidor
Pertinencia emocional entre 'Itenga_conc[enc(;a olle
"La marca €l consumidor y a_existencia fe da
satisface la marca y es un marca 'y un pro d“” IO
= docLsdamente paso fundamental conocimiento de lo
¢ en defensa de su que ella representa,
. las necesidades osicion su esencia, Sus
Diferenciacion  del consumidor* P L atributos
Permite la t = d
existencia de una amano de su
marca y que pase cuota de
yquép mercado”.

la percepcion de
gue tiene algo
diferente que
ofrecer.

Fuente: Elaboracién propia (Rocha & Christensen, 2008, p. 104)

Pero después de todo, dado lo que se ha desarrollado hasta ahora, ¢qué pasa con el Programa
Bolsa Familia? ¢ Es una Politica Publica Social o un Marketing Politico Estratégico? ¢ El nombre

Bolsa Familia seria una marca?
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Cap. 4 — METODOLOGIA Y ESTRATEGIA DE ANALISIS

El hombre sabio nunca dice
todo lo que piensa, pero
siempre piensa en todo lo
que dice.

Aristételes

La investigacion consiste en analizar politicas publicas de caracter social, centrandose en el
Programa Bolsa Familia desde la perspectiva del marketing politico estratégico, a partir del
problema de investigacién que consiste en investigar hasta qué punto el PBF puede ser visto
como una marca que influencia el comportamiento politico brasilefio, 2010 — 2018%. El estudio
esta en linea con las palabras Marconi y Lakatos (2011, p. 2), que enfatizan que "la
investigacion tiene una importancia fundamental en el campo de las ciencias sociales,
especialmente en la obtencidn de soluciones a problemas colectivos”. Se cree que el problema
colectivo en cuestion esta directamente relacionado con la democracia brasilefia. Esto porque

aborda la igualdad de competencia entre los futuros representantes de la nacion brasilefia.

Se espera que las posibles respuestas a esta pregunta puedan determinarse a partir del objetivo
general de la tesis que tiene como objetivo identificar si el Programa Bolsa Familia, un
programa de transferencia de renta sociales, puede ser visto como una herramienta estratégica
de marketing politico que influye en el comportamiento politico brasilefio. El objetivo
propuesto se basa en cuatro objetivos especificos, que fueron: 1) Exponer el lugar del PBF en
el escenario politico brasilefio; 2) Presentar la influencia del PBF en el comportamiento

electoral; 3) Esbozar los caminos del marketing publico para presentar el marketing politico.

El estudio comenzd con la investigacion bibliografica, considerando que no se trata de una

"mera repeticion de lo que ya se ha dicho o escrito sobre un determinado tema, sino que

49 Es importante aclarar qué se entiende aqui por comportamiento politico brasilefio. Dado que, por lo
general, cuando se habla de comportamiento politico, la mayoria de las veces, la primera definicién que
viene a la mente es el comportamiento del votante, que no es en absoluto incorrecto. Sin embargo,
cuando me refiero al comportamiento politico brasilefio en este documento, me refiero no solo al
comportamiento del votante, sino también al comportamiento del candidato, especialmente del
candidato que se postula para presidente de Brasil, ya sea en su primera candidatura o para su
reeleccién. Otro concepto que también merece aclaracién en la definicion es el concepto de influencia.
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proporciona el examen de un tema bajo un nuevo enfoque o estrategia que llega a conclusiones
innovadoras” (Marconi & Lakatos, 2011, p. 57). Ademas, creyendo que la bibliografia
pertinente "ofrece medios para definir, resolver no solo problemas conocidos, sino también
explorar nuevas areas donde los problemas no se han cristalizado lo suficiente" (Manzo, 1971,
p. 32).

Fue con esta mirada que se desarrollaron los tres capitulos anteriores, que apoyaran la
comprension de los que vendran. Eso porque se entiende que la investigacion proporciona mas
que atajos a la innovacion, proporciona conocimiento para ver mas allé de lo especifico, apoyo

para ver el todo desde una perspectiva mas amplia, desde anélisis y criticas especificas.

En el primer capitulo, las politicas publicas sociales de transferencia de renta con el objetivo de
mostrar el lugar del Programa Bolsa Familia en el escenario politico brasilefio, exponiendo
como se disefid el programay cOmo se caracteriza, pasando por la problematizacion tedrica de
la desigualdad social, desde un enfoque cronoldgico sobre los programas de transferencia
social.

El capitulo dos presentd los programas de transferencia de renta y su relacion con el
comportamiento electoral brasilefio (2010 a 2018), a partir del estudio de los determinantes del
voto, asi como el efecto del PBF en estos comportamientos el comportamiento electoral.
Continuando, buscé resaltar cbmo el PBF puede ser visto como un objeto que influye en el
comportamiento politico contemporaneo, basado en el concepto de influencia y el significado
de la influencia politica, relacionarlos con el PBF.

Y por altimo, aun en este apartado, en el tercer capitulo se presenté el enfoque del Programa
Bolsa Familia desde la perspectiva del marketing, pasando por el marketing publico hasta

esbozar finalmente la estrategia de marketing politico y de marca.

Todos estos panoramas fueron necesarios para proporcionar una linea de reflexion, con
preguntas que condujeron y estimularon el desarrollo y conocimientos esenciales con el fin de
dar claridad y apoyo al supuesto de que Bolsa Familia es una marca que influye en el
comportamiento politico y que aumenta el nimero de votos de los candidatos presidenciales, a

partir de un estudio que investiga exclusivamente las elecciones presidenciales.
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Asi, en este segundo momento de la investigacion, aun de acuerdo con el objetivo general, la
propuesta es reforzar los conocimientos adquiridos en los capitulos anteriores y hacer los cruces

de esta informacion desde un nuevo enfoque y estrategia de analisis.

Al final, como destaca el Cohen e Gomez Rojas (2019, p.22), "no existe el método para dar
cuenta de un fenémeno, contraria, existen métodos o combinacion de metodos que mejor

posibilitan el tratamiento de la base empirica a partir de conceptos"™.

4.1 Estrategias de analisis

En este segundo momento, la investigacion se clasifica en la modalidad exploratoria , porque
tiene el "proposito de proporcionar una mayor familiaridad con el problema, con miradas a
hacerlo més explicito o a construir hipdtesis"; explicativo - tratando de "identificar los factores
que determinan o contribuyen a la ocurrencia de fendmenos™; y descriptivo — ya que "la
investigacion explicativa puede ser una continuidad de otra descriptiva" y puede ser elaborada

"[...] con el propdsito de identificar posibles relaciones entre variables™ (Gil, 2010, pp. 27 - 28).

También en cuanto a la clasificacion de la investigacién, de acuerdo a la naturaleza de los datos,
se etiqueto en el método cualitativo, apoyandose en la revision bibliografica de materiales ya
publicados y la construccion de datos a partir de los elementos que ya existen en la base de
datos del Ministerio de Desarrollo Social (MDS) y el Tribunal Superior Electoral (TSE). Segun
Gil (2010), la revision de la literatura se justifica por la necesidad "[...] proporcionar una base
tedrica para el trabajo, asi como la identificacion de la etapa actual del conocimiento
relacionado con el tema". [...] Ademas, "practicamente toda investigacion académica requiere
en algin momento la realizacion de trabajos que puedan caracterizarse como investigacion
bibliogréafica (p. 29).

Los datos fueron recolectados a través de: a) investigacion documental en sitios web oficiales
del gobierno; b) badsqueda bibliografica (Google Scholar, periédicos CAPES, SciELO, entre

otros indexadores de revistas cientificas).

Se seleccionaron dieciséis proyectos de diferentes partidos, de las elecciones de 2006, afio en
gue el programa entra en la agenda de proyectos gubernamentales. Aunque la propuesta inicial

de la investigacion tenia como marco temporal las ultimas tres elecciones, lo que implicaria en
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12 proyectos, pero en el curso de la investigacion se identifico la necesidad de retroceder en el
tiempo para incluir la eleccion de 2006 en la lista de discusion. A la vista, es a partir de este
periodo que el programa gana evidencia considerable en la investigacion cientifica y comienza
a ser estudiado por muchos investigadores como un objeto que influye en el comportamiento
electoral. Dicho esto, aunque esta investigacion habla de un programa que surgio en 2003, hasta
cierto punto, su nombre "Bolsa Familia™ solo llego a presentar una relevancia real en la

investigacion académica después de las elecciones de 2006.

También sobre los parametros utilizados, en primer lugar, fue necesario identificar la frecuencia
con la que el nombre "Bolsa Familia" y/o "Bolsa-Familia" aparecia en el plan de gobierno de
cada candidato, solo entonces, para identificar si existia una correlacion entre el nimero de
votos del candidato con el niUmero de veces que esta denominacion se repetia en cada proyecto.
Es decir, detectar si el nimero de citas del nombre Bolsa Familia (con o sin guion) en el

proyecto gubernamental estaba relacionado con el nimero de votos recibidos.

Luego sefialé que podria aplicar esta misma correlacion -causa y consecuencia- a los candidatos
que iban a la segunda vuelta y asi identificar si el candidato electo consistia en el candidato que

mas citaba el nombre "Bolsa Familia" dentro de su programa de gobierno.
Asi, la seleccion se baso en los siguientes criterios:

I. Separ6 la muestra representativa de todos los proyectos gubernamentales (dieciséis
proyectos);

Il. ldentifico las palabras clave "Bolsa Familia" y "Bolsa-Familia", fue necesario hacer esta
distincion en relacién al nombre porque not6 que en algunos casos las palabras
aparecian con "guion™ y si no especificaba quedaria fuera de la busqueda;

I1l. Despues de considerar las palabras clave que no estaban dentro de oraciones o parrafos
(nombres en titulos, figuras, recuadros y tablas);

IV. Desagregados los cuatro candidatos/partidos mejor votados en la primera vuelta de cada
eleccion (2006, 2010, 2010, 2014 y 2018); y de estos,

V. Separaron a los candidatos presidenciales que pasaron a la segunda vuelta.
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Este primer arreglo permitio agregar elementos que corroboraron la comprension del efecto del
PBF en el comportamiento electoral, e incorporar informacion sobre el PBF como un objeto

que influye en el comportamiento politico.

Luego, se realizd una segunda seleccién, donde se buscé identificar la cantidad, frecuencia y
significado de los verbos que estaban directamente relacionados con el Programa Bolsa Familia,
presentes en las citas. Esto era necesario porque dependiendo del tipo y forma que utilice el
verbo, la cita puede ser anulada y no debe ser contada en la lista del conteo de variables que

influyen en el comportamiento electoral.

Una vez hecho esto, ain con el objetivo de responder al problema de la investigacion: hasta qué
punto se puede afirmar que el PBF puede ser visto como una marca que influye en el
comportamiento politico brasilefio, comenzé a analizar las citas. Se utilizaron oraciones y
parrafos como unidad de analisis. Se identificaron verbos que, en cierta medida, podrian influir
en el comportamiento electoral, estos datos fueron sometidos a analisis con la ayuda del

software Excel y los resultados se mostraran en los graficos mas en el transcurso de este trabajo.
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Cap. 5- RESULTADO DEL ANALISIS

5.1 Lista del nombre "Bolsa Familia™ y el porcentaje de votos de los candidatos
presidenciales

Al relacionar el nimero de votos del candidato con el nimero de veces que se repitié el nombre
"Bolsa Familia" en cada Plan Oficial de Gobierno, desde las elecciones de 2006 hasta 2018, en
general, no se puede afirmar que el nimero de votos recibidos por el candidato tenga una
relacién directa con el nimero de veces que cada postulante se refirio al programa en sus

proyectos de gobierno, gréficos 1, 2, 3 y 4.

Sin embargo, es importante destacar que las particularidades de cada eleccion nos permiten
entender que indirectamente existe una relacion entre el nimero de votos de los candidatos

presidenciales y la cantidad de veces que citan a Bolsa Familia en sus proyectos de gobierno.

Cuando separamos al candidato que se postulaba para su segundo mandato, es notable que
cuanto mayor sea el nimero de citas, mayor sera la posibilidad de ir a la segunda vuelta, con la
excepcion de las elecciones de 2014, grafico 3. Se entiende que la explicacidn de esta excepcion

radica en la forma y el contexto en que se cit6 el programa.

En la contienda de 2018, comenzo un nuevo ciclo, donde todos los candidatos presidenciales
competian por su primer mandato y el méas votado en la primera vuelta no era el candidato que
mas mencionaba el programa en su plan de gobierno. Sin embargo, lo que entré en la segunda
vuelta fue el que méas programo la palabra "Bolsa familiar” en su proyecto de gobierno. Esto es

lo que se observa en el gréfico 4.
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Grafico 1 - PBF versus % de votos en 1° turno de 2006

6,86% 0 2,64%
I
Luiz Inacio Lula da Silva (PT)  Geraldo Alckmin (PSDB) Heloisa Helena (PSOL) Cristovam Buarque (PDT)

M % de votos M BF en el P. de Gobierno

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Se observa que el candidato mejor votado, Luiz Inécio Lula da Silva, cité el nombre de Bolsa
Familia en una proporcion menor gque el segundo aspirante mejor calificado, Geraldo Alckmin.
Pero lo que realmente llama la atencion es que el nimero de veces que este candidato cita el
programa es igual al nimero de veces citado por el candidato menos votado (Cristovam

Buarque).

Recordando que el candidato con menor porcentaje de votos (2,64%) fue el creador de Bolsa
Escola, programa que sirvié de base y se sumo a los otros programas dando lugar a Bolsa
Familia, por el candidato de la época, que ahora disputa su segundo mandato con mayor

porcentaje de votos (48,61%) en la primera vuelta.

Otro punto que llama la atencion es que, aunque el candidato menos votado ha mencionado tres
veces el nombre de Bolsa Familia, su porcentaje de voto (2,64%) fue inferior al porcentaje de
voto (6,86) de la candidata que no mencion6 el programa en su plan de gobierno, Heloisa

Helena.
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Conclusién, en las elecciones de 2006, el candidato que gana las elecciones no es el candidato
que mas pronuncio el nombre del programa, sino el candidato que disputa su segunda eleccion.
Si la disputa no incluia al entonces presidente, asi se podria decir que quien hubiera sido elegido
seria el que mas citd al Bolsa Familia. Sin embargo, todavia no pudo decir que habria una
relacién, ya que Heloisa Helena no menciona el programa y aun asi logra obtener méas votos

que el cuarto lugar que cit6 el programa tres veces.

¢ Cual seria la explicacion para que el candidato con votos y el candidato con menos votos hayan
citado en la misma proporcion el nombre Bolsa Familia y hayan tenido un resultado diferente?
¢La relacion esta en el nimero de veces que el nombre Bolsa Familia aparece en proyectos
gubernamentales o en la forma en que se articula dentro de los proyectos?

Las respuestas a estas preguntas ganan evidencia y transparencia en el curso de este trabajo,
pero principalmente a partir de la explicacion del capitulo seis. Sin embargo, al igual que varios
otros autores, el estudio de Marcos Coimbra (2007) presenta una base explicativa a través de
razones objetivas y subjetivas sobre este hecho, con respecto principalmente a la victoria del

entonces presidente.

Gréafico 2 - PBF versus % de votos en 1° turno de 2010

12

2

32,61% 19,33% 0,87% 0

Dilma Rousseff (PT) José Serra (PSDB) Marina Silva (PV) Plinio de A. Sampaio (PSOL)

46,91%

B % de votos M BF en el P. de Gobierno

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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En las elecciones de 2010, sefiala que la candidata Dilma Rousseff, apoyada por el entonces
presidente Luiz Inacio Lula da Silva, cito el nombre de Bolsa Familia tres veces en su proyecto
de gobierno. Lo mismo ocurrio en la eleccién anterior (2006), es decir, el candidato pronuncid
el nombre del programa menos veces que el segundo candidato mejor calificado que se refirid

a este doce veces.

Una segunda similitud con la eleccion anterior es que el candidato del PSOL, Plinio de A.
Sampaio, presentd una postura similar a la de Heloisa Helena, también candidata del PSOL en
las elecciones de 2006, quien no mencion6 el nombre del programa en su plan oficial de
gobierno. Sin embargo, en este caso, el resultado fue diferente, ya que el candidato recibié el

menor porcentaje de votos (0,87%).

Y por ultimo, otra similitud con las elecciones de 2006, se refiere al candidato elegido, pues en
cierta medida se puede entender que en este escenario como en el anterior fue una reeleccion.
Dado que el PT sigue en el poder, aunque el "padre"” de Bolsa Familia dejo6 su lugar es ocupado
por la madre del PAC, la nueva representante, Dilma Rousseff. En resumen, el gobierno

continda.

Por lo tanto, si el representante del partido de los trabajadores es eliminado de la lista de disputa,
se nota que habria una relaciéon de la beca familiar con los candidatos presidenciales méas
votados. Recordando, al igual que en la eleccidn anterior que fue a segunda vuelta es siempre

la que mas pronuncio el nombre de Bolsa Familia.

El analisis del escenario de 2010 basado en este grafico también plantea algunas preguntas,
tales como: ¢el candidato que disputa la reeleccion tiene mas oportunidades que el candidato
que entra al juego para postularse para el primer mandato? ;Cudles serian los factores positivos

y negativos que lo anularian en la carrera presidencial?

Recordando que, segin Coimbra (2007, p.5) "aunque es una tarea atractiva, la busqueda de
explicaciones singulares para fendomenos complejos rara vez produce buenos resultados en

cualquier area del conocimiento™. Dicho esto, que se hagan los siguientes escenarios.
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Gréafico 3 - PBF versus % de votos en 1° turno de 2014

1

1
41,50% - 33,55% 21,32% 1,55%

Dilma Rousseff (PT) Aécio Neves (PSDB) Marina Silva (PSL) Luciana Genro (PSOL)

B % de votos M BF en el P. de Gobierno

Fuente: Elaboracion propia (2022).

En el cuadro electoral de 2014, es observable que quienes citaron el nombre Bolsa Familia en
su Plan de Gobierno, Marina Silva, ocupd el tercer lugar en el ranking de las méas votadas
(21,32%). Mientras que tanto la candidata méas votada (41,50) - Dilma Rousseff - como la
candidata menos votada (1,55%) - Luciana Genro - fueron las menos propensas a pronunciar el

nombre de Bolsa familia. Ambos citaron solo una vez cada uno.

Sin embargo, es importante sefialar que el candidato mas votado es también el candidato de la
época. Es decir, estaba en disputa por su segundo mandato. Su segunda vuelta fue con el
candidato que uso6 el nombre del programa tres veces, Aécio Neves.

Por lo tanto, vale la pena recapitular las preguntas hechas en las dos ultimas elecciones, que
también se pueden aplicar a estas elecciones sin ningun tipo de ajuste, dado el resultado de los
graficos y las similitudes en el arreglo politico. En el que, dados los analisis de 2006 y 2010,
surgieron cuatro preguntas: 1) ¢Cudl seria la explicacion para que el candidato con votos y el
candidato con menos voto hayan citado en la misma proporcion el nombre Bolsa Familia y haya
tenido un resultado diferente? 1) ¢ La relacion esta en el nimero de veces que el nombre Bolsa
Familia aparece en los proyectos gubernamentales o en la forma en que se articula dentro de
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los proyectos? Il1) ¢El candidato que se postula para la reeleccion tiene méas oportunidades que
el candidato que ingresa al juego para postularse para el primer mandato? 1V) ¢Cuales serian

los factores positivos y negativos que lo anularian en la carrera presidencial?

Se observa que el gréfico de las elecciones de 2014, asi como en las elecciones de 2006, ambas
con candidato a la reeleccion, presentan las mismas similitudes con la mayoria y al menos
votadas, sin embargo lo novedoso en este arreglo es que quien pasa a la segunda vuelta con el
candidato de la época no fue quien pronuncio el nombre de Bolsa Familia y mayor cantidad.

De ahi el refuerzo de las preguntas anteriores.

Pero después de todo, ¢qué significa todo esto para las elecciones de 2018?

Grafico 4 - PBF versus % de votos en 1° turno de 2018
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M % de votos M BF en el P. de Gobierno

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Se observa que los dos candidatos mejor votados fueron los que méas uso hicieron del nombre
Bolsa Familia, sin embargo el candidato que obtuvo el mayor nimero de votos fue el que menos
lo dio. Dados los analisis, en ciertas medidas superficiales, presentados hasta ahora, se juzga
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inocentemente que el nimero de veces que se cita el nombre Bolsa Familia no tiene nada que

ver con la victoria del candidato.

Aunque, a diferencia de escenarios anteriores, en este el nimero de votos sigue una
proporcionalidad al nimero de veces que se articuld el nombre del programa dentro de sus
proyectos de gobierno, excepto en relacion al candidato mejor votado, Jair Bolsonaro.

Como demagdgicamente "no siempre todo es lo que parece", especialmente con respecto a
fendmenos complejos. En este caso, es imprescindible recorrer otro camino de apreciacion,

donde buscamos conocer la etimologia de los verbos asociados al programa en cuestion.

5.2 Relacion de la cantidad y repeticion de verbos con el nombre BF en las citas en los
Planes Oficiales de Gobierno

Este nuevo aspecto de analisis permite identificar la forma en que se utiliza el verbo para
referirse a la marca "Bolsa Familia”, pues se cree que dependiendo del nimero de verbos
utilizados para referirse a ella, puede influir tanto positiva como negativamente en el niUmero
de votos, asi como no ejercer ningln tipo de influencia. Lo que se puede caracterizar como una

cita neutral.

Es importante sefialar que el analisis de la repeticion de verbos que se presenta en este momento,
es mas amplio y que la especificidad de la pregunta siempre presenta una nueva reflexion. Esto
se debe a que, el autor del proyecto puede haber hecho uso del verbo y en un momento y en

otro haber utilizado la astucia de su sinénimo.

Sin embargo, como diria Edgar Morin (1991), es necesario partir de lo general a lo especifico
y desconcertante al concierto. Dicho esto, queda por decir que los siguientes graficos presentan
los datos en orden del candidato mejor votado, seguidos por el nimero de veces que citan el
programa en sus respectivos proyectos, asi como el nimero de verbos asociados a él, pero con
respecto al nimero de veces que los verbos repiten, se limita solo a presentar verbos que

presentan la misma escritura.
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Gréfico 5 - Cantidad de verbos y el % de votos en 1° turno de 2006

——

Luiz Inacio Lula da Silva Geraldo Alckmin Heloisa Helena (PSOL) Cristovam Buarque
(PT) (PSDB) (PDT)

B N2 de veces de BF en el P. de Gobierno M verbos relacionados al BF M Verbos que se repiten
Fuente: Elaboracion propia (2022).
Cabe destacar que los dos candidatos mejor votados son los que mas conjugan verbos
relacionados con el nombre Bolsa Familia, ademas de ser también los que mas repitieron estas

elocuciones relacionadas con el programa.

Se observa que, con la excepcion de Heloisa Helena, existe una relacion entre el nimero de
votos y el nimero de verbos, algo que es visible, principalmente, para centrarse en el candidato
presidencial con mas votos en comparacion con el aspirante con menos votos. Ambos
pronunciaron el mismo nimero de veces el nombre Bolsa Familia, pero s6lo en el primero se

citaron mas verbos en relacion con el beneficio.

En este primer momento, el contexto en cuestion agudiza la siguiente pregunta: ;Aumenta el
numero de verbos relacionados con el programa el porcentaje de votos de los candidatos
presidenciales? Sin embargo, es necesario verificar si este mismo cuestionamiento se aplica en

elecciones posteriores.
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Gréfico 6 - Cantidad de verbos y el % de votos en 1° turno de 2010

ol J — -

Dilma Rousseff (PT) José Serra (PSDB) Marina Silva (PV) Plinio de Arruda Sampaio
(PSOL)
M N2 de veces de BF en el P. de Gobierno M verbos relacionados al BF Verbos que se repiten

Fuente: Elaboracion propia (2022).
Sefiala que el mayor nimero de votos no esta relacionado con la cantidad de nombres Bolsa
Familia o la cantidad de verbos y tan poco con su repeticion, porque todo esto se recoge en el

segundo candidato mejor votado, José Serra (PSDB).

De la misma manera que el tercer clasificado es el que esta menos en caja en cualquier tuvo de
analisis de ese grafico. Por lo tanto, este seria un buen ejemplo para decir crudamente que: lo

gue se esta investigando no hay correlacién con los hechos.

De esto, podria decir ingenuamente que, hasta ahora, tanto el nimero de veces como el nimero
de citas verbales, y mucho menos su repeticion, no ha influido en el nimero de votos, que es
visible en comparacion con el tercer y cuarto lugar. Aunque estos no hacian uso de la repeticién

de verbos.

Sin embargo, el segundo candidato presidencial mas votado es que hizo el mayor uso de todas
estas prerrogativas, es decir: qué mas cito el nombre Bolsa Familia, verbos y quién lo repitio.

Sin embargo, todo este marco solo lo llevé al segundo lugar.

Esto, hasta cierto punto, sélo reafirmaria la ausencia de correlacion. Sin embargo, es importante

tener la sabiduria para entender que no todo es tan simple como parece, y que siempre habra



128

complejidad aunque parezca invisible. En este caso, surge otra pregunta: ;La forma en que se

usa el verbo dentro de las citas influye en el nUmero de votos?

Por supuesto, uno no debe perder de vista que las preguntas simples pueden generar respuestas
complejas. Aunque, parte de la explicacion de este episodio esta en el capitulo seis del tema
6.3.2.

Graéfico 7- Cantidad de verbos y el % de votos en 1° turno de 2014

17

2

1 1 1
Dilma Rousseff (PT) Aécio Neves (PSDB) Marina Silva (PSB) Luciana Genro (PSOL)
B N2 de veces de BF en el P. de Gobierno M verbos relacionados al BF W Verbos que se repiten

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Se observa que el resultado para el candidato menos votado parece ser el espejo del candidato
mas votado, excepto por el uso del nombre Bolsa Familia.

Lo sorprendente es el resultado del tercer lugar, Marina Silva (PSB), pues fue la que mas repitio
el nombre "Bolsa Familia", de la misma manera que fue la que mas citd verbos relacionados

con él y la Gnica que los repitid y el resultado fue el tercer lugar.
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Llama la atencion porque hasta ahora todos los candidatos presidenciales que mas uso hacian
uso de este conjunto (nombre Bolsa Familia, verbos y repeticion de verbos), ya sea en todo o

en parte, siempre estuvieron como segundo lugar, es decir, siempre fueron a la segunda vuelta.

Sin embargo, este caso en particular corrobora ain més el cuestionamiento del grafico seis, ¢si

“la forma en que se usa el verbo dentro de las citas influye en el nimero de votos™?

Gréfico 8 - Cantidad de verbos y el % de votos en 1° turno de 2018

19

15

0

Jair Bolsonaro (PSL) Fernando Haddad (PT) Ciro Gomes (PDT) Geraldo Alckmin (PSDB)
B N2 de veces de BF en el P. de Gobierno M verbos relacionados al BF B Verbos que se repiten

Fuente: Elaboracién propia (2022).

El gréfico electoral de 2018, con respecto al candidato mejor votado, es un grafico atipico en
comparacion con los presentados en esta seccion. Eso porque, quien ocupa el primer lugar no
es el candidato del partido PT (partido de la época), como ocurri6 en las Gltimas tres elecciones.
Pero si, un aspirante de un partido que no se presentaba entre los cuatro primeros votado en

ningin momento hasta el momento.

Sin embargo, con la excepcion de las elecciones de 2014, el candidato que asume el segundo

lugar sigue siendo el aspirante que mas hace uso del nombre "Bolsa Familia" y que més cita
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verbos relacionados con esto, aunque en este caso visiblemente fue el que menos repeticion
hizo de los verbos en cuestion. Aungue, debido a que no sabe qué verbo es, no se puede afirmar

que esta repeticion en realidad no ocurrid.

Esto se debe a que, como se dijo anteriormente, el autor del proyecto puede no haber repetido
el verbo directamente, sino que puede haber hecho uso de su sindbnimo, que en resumen presenta

el mismo resultado estratégico, ya que la repeticion esta presente subliminalmente.

Asi, el verbo cambia, pero su significado y objetivo continla y, por tanto, la estrategia de
repeticion también, pero de una manera menos explicita. Sin embargo, indirectamente la

repeticion esta presente, aunque graficamente puede estar ausente.

Por lo tanto, es necesario identificar cuales son estos verbos, solo entonces para establecer de
manera méas concluyente si los candidatos hicieron uso especifico de la estrategia de repetir

verbos subliminalmente.

De ahi la necesidad de evaluar cuéles son estos verbos y solo entonces, mas especificamente,
visualizar la ocurrencia de la repeticion. Como se identificara en el andlisis del apartado 5.3, asi

como larelacién de los tipos de verbos con el porcentaje de voto en proyectos gubernamentales.

5.3 Relacion de los tipos de verbos con el porcentaje de voto en los Planes Oficiales de

Gobierno de los candidatos presidenciales

El propdsito de este item es materializar la informacién transmitida durante este capitulo a
través de las tablas a presentar, principalmente a través de las tres Gltimas columnas, que
presentan los tipos de verbos, verbos que literalmente se repiten y, finalmente, sus sinGnimos.
En este sentido, el objetivo es conducir a posibles respuestas a las numerosas preguntas

desarrolladas a lo largo del capitulo.

Por ello, a la hora de visualizar las tablas se espera que en un primer momento imaginemos
estar ante una repeticion de datos de todo lo que se ha mostrado hasta entonces, aunque algunos
datos en realidad se repiten por lo que hay expansion de la informacion con la exposicion de

verbos y sus sinénimos..
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5.3.1 Elecciones de 2006

Cuadro 9 - Principales verbos que se repiten en el proyecto de gobierno de 2006

Candidatos Cant. verbos Tipos de verbos Verbos repetidos Sinénimos

L.wz Inécio Lulada 8 Mantener, expandir, Mantener (1) Combatir = afrontar
Silva (PT) - luchar, enfrentar, L .

. Ampliar = expandir
48,61% alcanzar, expandir y

mejorar.

Geraldo Alckmin 6 para ampliar, mejorar Ampliar (1), Mejorar = perfeccionar
(PSDB) - 41.46% y fortalecer. mejorar (1)
Heloisa Helena 0 0 0

(PSOL) - 6,36%

Cristovam Buarque 2 ayudar y separar 0 0
(PDT) - 2,64%
Fuente: Elaboracion propia (2022).

Se sefiala en la tabla que en estas elecciones el primer lugar en la primera vuelta con el 48,61%
de los votos fue el candidato que mas hizo uso de un conjunto de verbos para referirse al
programa, y estratégicamente tres de estos verbos ganan ain mayor relevancia, dada su
repeticion. Porque, aunque el candidato PT esta repitiendo explicitamente un solo verbo
(mantener), lo cierto es que esta repeticion se extiende a tres si se consideran los dos verbos que

fueron reemplazados por sus sinbnimos.

La estrategia de accion del segundo candidato (PSDB) que alcanz6 el 41,46% de los votos, no
fue muy diferente en este requisito, ya que después del PT fue el siguiente en mencionar el
mayor nimero de verbos y aungue esta repitiendo explicitamente solo dos verbos (ampliar y
mejorar), lo cierto es que esta repeticion se expande a tres, ya que el verbo mejorar tiene como

sindnimos el perfecto. Asi, se puede decir que ambos empatan en repeticion.

En resumen, se puede afirmar que los dos primeros lugares en las elecciones de 2006 se
beneficiaron de la estrategia de repeticion de verbos en la misma proporcién, lo que afectaria

el ajuste del grafico 5.

Visto que Luiz Inacio Lula da Silva fue quien mas se posiciono en relacion al programa a través

de los verbos de accion, y empatd con el segundo aspirante en lo que a la tactica de repeticién
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de verbos. ¢Podria entonces preguntarse si este acuerdo podria haber contribuido al aumento de

los votos de este candidato?

Para contribuir aun mas a esta reflexion, vale la pena traer al discurso la siguiente nube de

palabras:

Figura 11 - Nube de palabras de los principales verbos que se repiten en el plan de
gobierno de 2006
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Luiz Inacio Lula da Silva (PT)

Geraldo Alckmin (PSDB)
Heloisa Helena (PSOL)

Cristovam Buarque (PDT)
Verbos que mas se repiten

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Al observar la nube de palabras con los principales verbos relacionados con Bolsa Familia en
los proyectos gubernamentales de 2006, es posible observar que lo mas destacado es para los

verbos: ampliar, mantener, mejorar, que dan una connotacién positiva al programa.

Se observa que el plan de gobierno del entonces presidente en 2006, representado por el color

rojo, fue el que mas verbos presentd relacionados con Bolsa Familia. Es importante recordar
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que la candidata Heloisa Helena (PSOL) no esta en este conjunto de palabras, ya que ella no

utilizé el nombre de Bolsa Familia en su plan de gobierno.

5.3.2 Elecciones de 2010

Cuadro 10 - Principales verbos que se repiten en el proyecto gubernamental de 2010

Candidatos Cant. Tipos de verbos Verbos repetidos Verbos similares
verbos
Dilma Rousseff 8 fortalecer, contribuir, 0 0
(PT) - 46,91% continuar, cubrir, mejorar,

impactar y expandir.

José Serra (PSDB) 32 romper, evolucionar, pagar (1) Evolucionar =
-32,61% agregar, promover, instituto (1) ampliar
expandir, contemplar, sumar (1) Agregado =
otorgar, aglutinar, asegurar (1) aglutinado
expandir, potenciar, ampliar (2) sumar = expandir =
universalizar, instituir, ampliar (1) aumentar = extender

actuar, fortalecer, poner a
disposicion, garantizar,
aumentar, pagar, extender,
inducir, permitir, revertir,
introducir y motivar.

Marina Silva (PV) - 2 Institucionalizar y 0 0
19.33% evolucionar.
Plinio de A. 0 0 0 0
Sampaio (PSOL) -
0.87%

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Al igual que en las elecciones de 2006, aqui nuevamente el PT estd en primer lugar con el
46,91% de los votos y la tactica parece repetirse porque pronuncié de la misma manera que en
la eleccion anterior un conjunto de ocho verbos referidos a Bolsa Familia, pero no hace uso de

las "herramientas" de repeticion y ni del uso de sinGnimos de verbos.

Mientras que el candidato PSDB, nuevamente en segundo lugar, presenta un marco con treinta
y dos verbos que se refieren al programa, tenga en cuenta que es un conjunto mucho mas grande
que el del primer lugar. Ademas, siete se repiten explicitamente mientras que otros cuatro se

repiten a través de sus sinGnimos.

La tercera en la clasificacion utilizd poco esa estrategia, asi como el cuarto en el puesto.
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Lo que se observa es gque el segundo lugar no tuvo el mismo éxito que tuvo el PT con el uso de
la disposicidn de verbos, obteniendo el mayor numero de votos. Sin embargo, sefiala que sigue

formando parte de los dos primeros puestos.

Sintetizando que los dos primeros lugares de las elecciones de 2010 se beneficiaron de la
estrategia de repeticion de verbos, asi como del uso de sus sin6nimos en proporciones
totalmente diferentes, el segundo lugar exploré mucho mas esta tactica que la del primer lugar,

reafirmando el gréfico 6.

La nube de palabras con los verbos utilizados por los candidatos de esta eleccién puede

contribuir a una reflexion mas clara y asertiva en relacién a lo dicho hasta ahora.

Figura 12 - Nube de los principales verbos que se repiten en el plan de gobierno de 2010
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Dilma Rousseff (PT)
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Plinio A. Sampaio (PSOL)
Marina Silva (PV)
H Verbos que mas se repiten

Fuente: Elaboracion propia (2022).




135

Al observar la nube de palabras con los principales verbos relacionados con Bolsa Familia en
los proyectos gubernamentales de 2010, es posible observar que lo méas destacado es para los

verbos: ampliar, instituir, pagar, agregar, garantizar y expandir.

Aqui fue el candidato José Serra quien mas hizo uso de los verbos para hacer sus promesas de
campafia. Es importante recordar que Plinio de A. Sampaio (PSOL), como ocurrio en la
eleccion de 2006, con la candidata Heloisa Helena que se postul6 por este mismo partido y no
utilizé el nombre de Bolsa Familia en su plan de gobierno. Con este candidato sucede lo mismo,

por lo que no esté en esta nube de palabras.

5.3.3 Elecciones de 2014

Cuadro 11 - Principales verbos que se repiten en el proyecto de gobierno de 2014

Candidatos Cant. verbos Tipos de verbos Verbos repetidos Verbos similares

Dilma Rousseff 2 Buscar, fortalecer 0 0
(PT) - 41,59%

Aécio Neves 5 transformar, presentar, 0 0
(PSDB) - 33,55% disfrutar, priorizar y
crear.
Marina Silva (PSL) 17 expandir, ampliar, expandir Expandir =
-21.32% originar, crear, requerir, agrandar
beneficiar, transferir, Originar = crear

suscribirse, abandonar,
crecer, permanecer,
acelerar, transformar,
continuar, incluir e
impulsar.

Luciana Genro 1 Deber 0 0
(PSOL) - 1.55%
Fuente: Elaboracion propia (2022).

Notese que a diferencia de las dos tablas anteriores, lo que aqui se observa es que la que mas
uso hizo de la tactica de los verbos es la tercera colocada Marina Silva del PSL, al explorar el
recurso de la repeticion verbal diecisiete veces. Sin embargo, repite un solo verbo, aunque ha

pronunciado dos sinénimos mas lo que somatiza un total de tres repeticiones.

Se observa que aunque el candidato aposté por esta tactica, que funcioné muy bien en los afios

2006 y 2010, en este momento no obtuvo el mismo resultado, siendo parte de las dos mejor
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votadas. ¢Qué explicaria ese hecho? ;Qué hay que ver que no lo fue? ¢Hay alguna manera
correcta de usar estos verbos? O simplemente, ¢ podria afirmar que tal hecho no se aplica y que

todo esto no representa nada?

En un principio, todo indicaria que el candidato estaba apostando por estos recursos. Pero, dado
que no se puede perder de vista la complejidad de los hechos, para tal afirmacion se requeriria

el andlisis de las citas, algo que se explorara en el capitulo seis.

En definitiva, se puede afirmar que con respecto a la repeticion de verbos, no se puede contar
una vista repetida en la lista de citas de la candidata Marina Silva (PSL), pues se observé el uso
de dos verbos como sin6nimo que daria una suma de tres verbos, diferente a lo presentado en

el gréfico 7.

La siguiente es la nube de palabras con los verbos utilizados por los candidatos de estas

elecciones, que contribuyen a un juicio mas objetivo.

Figura 13 - Nube de palabras de los principales verbos que se repiten en el plan de
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gobierno de 2014
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

En la nube de palabras con los principales verbos relacionados con Bolsa Familia en los
proyectos gubernamentales de 2014, el verbo expandir es el Gnico que se repite, ya que, aunque
tiene candidatos que exploraron a fondo los verbos relacionados con el nombre Bolsa Familia,
tuvieron cuidado de usar su sinénimo en lugar de repetirlos. En este caso particular fue la
candidata Marina Silva (PSL).

5.3.4 Elecciones de 2018

Cuadro 12 - Principales verbos que se repiten en el proyecto de gobierno de 2018

Candidatos Cant. verbos Tipos de verbos Verbos repetidos Verbos similares

Jair Bolsonaro 4 establecer, defender, 0 0
(PSL) - 46,03% modernizar y mejorar




138

Fernando Haddad 19 ser, retomar, dividir, Ser (1) Reanudar = volver
(PT) - 29,28% crear, reconocer,
reducir, mejorar, recibir,
dejar, incorporar,
promover, universalizar,
expandir, fortalecer,
invertir, incluir y

Mejorar (1) Ampliar = reforzar

devolver.
Ciro Gomes (PDT) 15 comer, asegurar, pasar, querer (1)
-12,47% querer, mantener, .
. ampliar (1)
mejorar, agrandar,
existir, ser, obtener, mantener (2)
Geraldo Alckmin 2 mejorar y aumentar. 0 0

(PSDB) - 4.76%
Fuente: Elaboracion propia (2022).

Ya es notable aqui que este es un caso totalmente diferente, tan pronto como se observa la
distribucidn en la tabla. Debido a que los que mas hacen uso de la estrategia de referirse al PBF
no ocupan el ranking principal, estan entre el segundo y tercer lugar. Pero sigue el orden de

quién mas hizo uso de esta caracteristica.

Cabe destacar que el candidato PT quedd en segundo lugar utilizando un conjunto con
diecinueve verbos, repitiendo dos y utilizando el sindbnimo de dos méas, somatiz6 un total de 4
repeticiones, empatando en esta modalidad con el tercer lugar Ciro Gomes de PDT, que aungue se
referia menos al programa a través de verbos, esto hizo uso explicito de cuatro de estos, asi

como el segundo lugar.

Resumiendo, se puede decir que el segundo y tercer lugar de las elecciones de 2018 no tuvieron
el éxito esperado con la estrategia de repeticion de verbos, ya que el primer lugar fue para el
candidato que apostd menos por esta tactica. Sin embargo, no se puede decir que no funcione,

después de todo el segundo lugar sigue siendo el que mas uso hace de este recurso.
De estos, los datos analizados impactarian en el ajuste del grafico 8.

La nube de palabras con los verbos utilizados por los candidatos de esta eleccion, puede

contribuir a una reflexion més clara y asertiva en relacion a lo dicho hasta ahora.
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Figura 14 - Nube em de palabras de los principales verbos que se repiten en el plan de
gobierno de 2018
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Fuente: Elaboracién propia (2022).

Al observar la nube de palabras con los principales verbos relacionados con Bolsa Familia en
los proyectos gubernamentales de 2018, es posible notar que lo mas destacado es para los
verbos: ampliar, mantener, mejorar, querer y ser. En este caso particular, escapo a la regla
resaltando el verbo "ser" (citado en el proyecto de Fernando Haddad — PT) y querer (citado en
el proyecto de ciro Gomes — PDT), del que no se habian visto antes en conjuntos verbales

anteriores. Todos los verbos estan dando una connotacion positiva al programa.



140

5.3.5 Resumen de las elecciones 2006-2018

Se comprobo que en las elecciones de 2006 y 2010 el candidato que habia logrado competir en
segunda vuelta con el partido de la época siempre fue el que mas pronuncié el nombre de Bolsa
Familia. Esto sucedio entre Geraldo Alckmin (PSDB) y Lula da Silva (PT) en 2006, al igual
que en 2010 con Dilma Rousseff (PT) y José Serra (PSDB). Recordando que el PT era el
partido de la época, donde Lula se presento a la reeleccion y la aspirante Dilma fue su sucesora

en las siguientes elecciones.

En 2014 el escenario cambia, porque al postularse a la reeleccion la presidenta Dilma no hizo
mucho uso de este recurso, utilizado solo una vez con la promesa de que fortaleceria el
programa. Sin embargo, el segundo candidato Aécio Neves (PSDB) mejor votado fue si uno
de los més utilizados del nombre Bolsa Familia para cosechar votos, a través de algunas
promesas de los votantes relacionadas con el programa. Sin embargo, en estas elecciones, ella
no fue la candidata que mas hizo uso del programa, pues esta plaza fue para la tercera clasificada
Marina Silva (PSL) quien us6 el nombre del programa diecisiete veces, sin embargo, a
diferencia de las dos candidatas que vieron competir por el primer lugar desde 2006, la aspirante
Marina no dejé de exponer su vision negativa en relacion al programa. Tal como lo hizo

Cristovam Buarque en las elecciones de 2006.

En 2018 las elecciones vuelven a disputarse entre los dos candidatos que mas uso hicieron de
su programa dentro de su programa de gobierno, pero una vez mas no es lo que mas cita el
programa que ocup6 el primer lugar Jair Bolsonaro (PSL), sino el segundo mas votado
Fernando Haddad (PT). Sin embargo, la principal explicacion de este episodio puede ser el

hecho de que Dilma Rousseff fue destituida, un tema que no desarrollaremos aqui.

Por lo tanto, se entiende que si el PBF es una estrategia de marketing politico que aumenta el
numero de votos de los candidatos presidenciales brasilefios, entonces es una marca que influye

positivamente en la sucesion de candidatos a la Presidencia de Brasil.

Sin embargo, aunque se dice que Bolsa Familia influye en sus beneficiarios, ¢pero no son los
politicos los que son los influenciados? ¢Pero si son los influenciados quienes los influyen, el
PBF o los beneficiarios? Si tenemos en cuenta las elecciones de 2006 (primera eleccion post-

PBF) incluso podriamos decir que el PBF influyo en el votante, pero hoy al analizar el
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programa, en cierta medida, ya consolidado y en una perspectiva mas amplia, es de pensar que

ya no es el votante quien influyo en él sino el influyente.

Figura 15- Comparacion de nubes de palabras con verbos relacionados con BF
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Fuente: Elaboracién propia (2022).

Al comparar las cuatro elecciones, como se muestra arriba, es posible notar la intensificacion
de la tactica de repeticion de los verbos relacionados con el PBF tanto en las elecciones de 2010
como en las de 2018, que pueden estar relacionados con las tensiones politicas de esa eleccion.
Ya que, en estos dos momentos hubo dos candidatos del PT -Dilma Rousseff y Fernando

Haddad-, que aspiran a la presidencia por primera vez.

Sin embargo, en 2010 la candidata Dilma tenia una ventaja adicional sobre Haddad, ya que Lula
dejaba la presidencia con una gran evaluacion, lo que contribuyo6 a la transferencia de sus votos
a su sucesor. Si bien, en relacion a las elecciones de 2018, Haddad no se beneficio del mismo
escenario politico, aunque Lula intentd transmitir el mismo comportamiento dado a Dilma, lo
cierto es que el PT a través del entonces presidente de las elecciones de 2014 habia pasado un
Impeachment en 2016 y esto siempre genera consecuencias para el partido y el candidato de la

época.
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En la eleccion de 2014, esté claro que el verbo es poco utilizado, sin embargo, no significa que
no se haya utilizado, sino que hubo un refinamiento de su uso, basado en el uso de sus sinGnimos

como Yya se ha comentado aqui.
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Cap. 6 — LOS CANDIDATOS PRESIDENCIALES Y EL USO DEL SUBSIDIO
FAMILIAR COMO OBJETO DE INFLUENCIA

Para una buena campafa politica y
electoral un buen argumento es decisivo
para un discurso exitoso.

Chagas (2015).

Resumen

El objetivo de este capitulo fue analizar el uso que los candidatos a la presidencia de Brasil
hacen del nombre BF en sus Proyectos de Gobierno. Por ello, se analizaron los proyectos de los
cuatro candidatos presidenciales méas votados en la primera vuelta, en el periodo 2006-2018. El
criterio de la muestra esta en la relevancia de los candidatos, considerando que los demas
aspirantes no tendrian la posibilidad de llegar a la segunda vuelta. El estudio cruza las citaciones
expuestas en proyectos gubernamentales con la teoria de los tres primeros capitulos, basada en
una metodologia cualitativa exploratoria para evidenciar cémo el PBF puede ser visto como
una marca y al mismo tiempo como un objeto influyente del comportamiento politico

contemporaneo.

6.1 Visibilidad de Bolsa Familia en Proyectos Oficiales del Gobierno

Es claro que los desafios de un candidato no se agotan con las elecciones, ya que cuando son
elegidos tanto para el cargo ejecutivo como legislativo, continlan y alin mas intensamente,
dependiendo del arreglo en cuestion. Sin embargo, hasta que sea elegido tiene un largo camino
por recorrer, comenzando por escuchar los anhelos de la sociedad y, hasta cierto punto, creando

expectativa a través de algunas promesas (Yanaze, et al., 2011, p. 694),

En opinion de Yanaze, et al., (2011), dentro de la gestion publica el ciudadano puede ser visto
como clientes y la sociedad como el mercado, porque hay una recaudacion y una provision de

cuenta. Por lo tanto, segun los autores,

es fundamental conocer eficazmente las necesidades y expectativas del ciudadano-cliente,
definir para cada segmento del mercado-sociedad el producto especifico (servicio y
proyectos legislativos prioritarios), desarrollar las estrategias necesarias para atender a

este publico objetivo y, asi, comunicarse de manera eficiente y efectiva (p. 694).
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Por lo tanto, la comunicacion con el cliente, que en este caso se refiere a los votantes, ya
comienza incluso antes de que el candidato sea elegido. Por lo tanto, al analizar los Planes
Oficiales de Gobierno de los cuatro candidatos presidenciales mas votados en la primera vuelta
de las elecciones de 2006 a 2018, con el objetivo de identificar el uso que los candidatos a la
presidencia de Brasil hacen del nombre PBF durante sus camparias, fue posible comprender

como se puede manejar este empate en el marco del marketing politico estratégico.

Los documentos examinados mostraron el uso del nombre del programa asociado a los mas
diversos temas dentro del plan de gobierno de cada candidato, los principales temas que se

refirieron al Programa Bolsa Familia en cada eleccién fueron:
En 2006 el programa se asocio especialmente con los temas de:

1) Lucha contra la exclusion social, la pobreza y la desigualdad;

2) Desarrollo social;

3) Seguridad Alimentaria;

4) Lucha contra la miseria y la pobreza y reduccién de las desigualdades regionales;
5) Politicas sociales diferenciadas;

6) La vision de futuro y los macroobjetivos;

7) Cbémo promover una revolucion en la educacion bésica; y

8) Cdmo hacer para cuidar a la poblacién pobre y abolir la separacion.
En 2010, las principales asociaciones de Bolsa Familia estuvieron con los temas:

1) Brasil ha cambiado. Y seguird cambiando;

2) Erradicar la pobreza absoluta y seguir reduciendo las desigualdades;

3) Promover la igualdad, con garantia de futuro para los sectores discriminados en la
sociedad;

4) Politicas Sociales; Igualdad de Género;

5) Juventud Consciente; Proteccion Social;

6) Tercera generacion de programas sociales.
Mientras que en 2014, el programa se asocié principalmente con los temas de:

1) Lucha contra la pobrezay la desigualdad social;
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2) Economia para el Desarrollo Sostenible;

3) Educacion, Cultura y Ciencia, Tecnologia e Innovacion;
4) Politicas Sociales, Salud y Calidad de Vida;

5) Bolsa Familia y sus limites estructurales;

6) Politica Econdmica y Modelo de Desarrollo.

\d( finalmente, en las elecciones de 2018, Bolsa Familia se asocio especialmente con los temas
e:

1) Economia e Infraestructura;

2) Brasil ha cambiado. Y seguira cambiando;

3) Lasuperacion de la pobreza y la asistencia social;

4) Programa mi trabajo de nuevo;

5) Crear, mantener y ampliar programas sociales;

6) El Brasil de la Solidaridad.

En cierta medida, se cree que la mencion de Bolsa Familia a los diversos temas puede estar
asociada con el avance en las visibilidades de las politicas sociales de transferencia de rentas
gque comenzaron a ocupar un espacio destacado en las agendas gubernamentales a partir de
mediados de la década de 1990, como se desarrolla en el capitulo 01. En ese momento, la
propuesta aparente era que los programas sociales estaban enfocados en reducir la desigualdad
social y, por lo tanto, en cierta medida estaba dando la luz a lo determinado en la constitucion
de 1988.

En su obra "An Economic Theory of Democracy™ Anthony Downs (2013) sostiene que tanto la
funcién social como el motivo del gobierno privado son resultados "de maximizar la utilidad
social o el bienestar social". Desde esta perspectiva, es necesario cuestionar la razén de la
inercia de los gobiernos para arrojar luz sobre un tema que impacta directamente en la
ciudadania y el bienestar social. Y por qué las politicas publicas sociales para la transferencia
de ingresos han ganado espacio en la agenda del gobierno, mas adn desde 1995. Después de
todo, Kingdon (1995) afirma que el gobierno es el actor en el sistema politico con mayor

capacidad para establecer agendas. Porque ademas de la prerrogativa de asignar recursos
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institucionales, vetar y nombrar al alto nivel, también tiene la facultad de administrar "recursos

organizativos" y "recursos para llamar la atencion del publico™.

Segun Downs (2013, p. 71), "La logica basica de la toma de decisiones del gobierno™ se apoya
en tres axiomas, a saber: (1) la funcidn social del gobierno no es idéntica a su motivo privado;
(2) su objetivo es la maximizacién de los votos y no de utilidad y bienestar; y (3) el gobierno
es una parte en disputa con otras partes por el control del gobierno.

El autor dice que "la toma de decisiones del gobierno tiene lugar en un contexto complicado de
grandes valores econdémicos y guerra politica”. Ante esta trama, Downs prueba su hipotesis
considerando un modelo donde: 1) el gobierno "quiere maximizar el apoyo politico, realiza
aquellos actos de gasto que ganan mas votos a través de aquellos actos de financiamiento que
pierden la menor cantidad de votos"; I1) el gobierno "esta compitiendo por los votos con otros
partidos politicos en este momento fuera del poder; por lo tanto, su planificacion debe tener en
cuenta no solo la funcion de utilidad de los votantes, sino también las propuestas hechas por
sus oponentes™; 111) "al comienzo de cada periodo electoral, el gobierno recién elegido disefia
un plan para guiar sus acciones a lo largo de los periodos". Pero asume que el nuevo gobierno
hace solo cambios parciales al esquema de actividades gubernamentales heredadas de la

administracion anterior, no recrea todo el esquema” (p. 72).

Los hallazgos del autor se refieren a los principales temas a considerar dentro de la agenda de
un gobierno, entre ellos el financiamiento para politicas sociales de transferencia de ingresos.
Para Bichir (2015), "A pesar de la creacion de algunos mecanismos de financiamiento que luego
serian muy relevantes para la politica de combate a la pobreza —como la creacion de un Fondo
de Lucha contra la Pobreza, a través de la Enmienda Constitucional (CE) N° 32, de diciembre
de 2000, la politica de asistencia social, especialmente a través de la consolidacion del Sistema
Unico de Asistencia Social (SUAS), s6lo entra en la agenda politica del gobierno federal en el
primer gobierno de Lula (2003 - 2006)" (p. 25).

Al analizar la construccion de la politica de asistencia social como una agenda de toma de
decisiones a nivel de gobierno federal en Brasil, Satyro y Cunha (2011) hicieron un analisis
comparativo de los gobiernos de FHC y Lula. La investigacion se centrd en los cambios

institucionales y sus consecuencias para la politica nacional de asistencia social, en la
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construccién del marco juridico de la Asistencia Social y en el papel de los presidentes y otros
actores politicos visibles e invisibles como factores determinantes del proceso politico de la

asistencia social.

A través de las categorias analiticas del neoinstitucionalismo y los modelos de definicion de la
agenda gubernamental, en particular, los modelos de flujos mdltiples y el equilibrio
interrumpido, que los autores buscaron presentar la diferencia de esfuerzo institucional por
parte del Ejecutivo Federal en la regulacion de la politica de asistencia social publica,
mostrando asi la importancia de la agenda impuesta por el presidente y, finalmente,
concluyeron que "la constitucionalizacion del derecho a la proteccion social fue decisiva para
asegurar tanto su institucionalizacion en el Estado brasilefio como su continuidad en los

diferentes gobiernos que siguieron™ (p. 23).

Segun los autores, al principio, en ambos gobiernos, fue posible identificar cambios
institucionales significativos en la politica de asistencia social. Sin embargo, bajo Fernando
Henrique Cardoso, las actitudes estuvieron fuertemente marcadas por el intento de minimizar
la agenda centrada en esta area, mientras que en el gobierno Luiz Inécio Lula da Silva busco

rescatar esta agenda.
Todavia en esta linea, segun Satyro y Cunha:

[...] un segundo aspecto, y sin duda el mas relevante, se refiere a la propia politica de
asistencia social y su correspondencia con la agenda de los gobiernos analizados. Una
primera conclusion es que no es posible identificar una continuidad en la agenda social
entre los gobiernos de FHC y Lula, segln el analisis de otros autores (Costa, 2009; Draibe,
2003). En primer lugar, porque las decisiones tomadas y las acciones implementadas en
el gobierno de FHC no han reemplazado la forma fragmentada y descoordinada que la
asistencia social tiene como legado previo a su constitucionalizacion, lo que se evidencia
en la creacién de una estructura paralela a las AMPS —el Programa Comunidad Solidaria—
que claramente tomo para si la agenda social del gobierno en detrimento de ese ministerio
que, legalmente, tendria la competencia y la autoridad para coordinar la politica a nivel
federal. Las Conferencias Nacionales de Asistencia Social de 1995 y 1997 denunciaron

esta situacion y deliberaron sobre la extincion del Programa, que evidentemente no fue
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aceptada por el gobierno. Ademas, las iniciativas para los preceptos constitucionales y
legales contenidos en la LOAS que se llevaron a cabo fueron muy timidas y no produjeron
cambios significativos en la organizacion y el funcionamiento de un sistema de politicas

como lo determinaban estas normas.

Solo en el gobierno de Lula, que asume claramente la agenda social como punto
estratégico de su plan de gobierno, es la confluencia de flujos -problemas, alternativas y
politicas- lo que permite la estructuracion del Sistema Unico de Asistencia Social. El
SUAS ha introducido cambios significativos en las relaciones entre las entidades
federativas y en su rol en el Sistema, en forma de financiamiento federal, en la
organizacion de la proteccion social, en el indice de los érganos de negociacion, acuerdo,
deliberacion y participacion. En este dltimo caso, se puede afirmar que el gobierno de
Lula cumplié una deliberacion que se habia tomado en las Conferencias Nacionales de
Asistencia Social desde 1995 y que se volvidé a evidenciar en 2003, que fue la
implementacién de SUAS (pp. 23-24).

El enfoque de los autores esta en linea con los hallazgos de Simoni Jr (2015, p. 2), cuando
sefiala que uno de los temas clave de la distribucion del gasto pablico y los resultados electorales
es verificar si las politicas pablicas estan dirigidas a los votantes. Estos pueden ser votantes de
partidos, que estan ideoldgicamente identificados o personalmente cercanos a algin partido,
también conocidos como core voter, o votantes volatiles, que se refieren a volubles, sin

afiliaciones partidistas, también conocidos como swing voter.

Asi, cabe recordar los resultados de los tres axiomas defendidos por Downs, anteriormente

sefialadas, que presentan las siguientes conclusiones:

Los gobiernos contintian gastando hasta que la ganancia marginal del voto del gasto sea
igual a la pérdida marginal del voto de la financiacién. Los determinantes de del extravio
y ganancia de votos son los ingresos de utilidad de todos los votantes y las estrategias de
los partidos de oposicion. Por lo tanto, los gobiernos se involucran en la guerra politica,

asi como en los problemas de maximizacion.

En condiciones de certeza, la mejor estrategia de un gobierno es adoptar opciones que
sean apoyadas por la mayoria de los votantes. Antes de hacer cualquier gasto, haga una
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votacion hipotética para ver como los ingresos de servicios publicos de los votantes se
ven afectados por el gasto y la financiacion necesarios. Si no adopta la opinién de la
mayoria, sus oponentes lo haran y lucharan en la eleccion basandose solo en este tema,

asegurando asi la derrota de los ocupantes de del cargo.

Cuando el gobierno esté siguiendo el principio de la mayoria, planifica su presupuesto
haciendo una votacién hipotética sobre cada decision. Cuando esté utilizando alguna otra
estrategia, juzga todas las acciones como parte de su plan de gastos totales para el periodo
electoral. Los imprevistos lo obligan a recalcular todo el plan a la luz de lo que ya ha

hecho.

A medida que los gobiernos planifican sus acciones para complacer a los votantes y los
votantes deciden como votar en funcidn de las acciones del gobierno, una relacion circular
de interdependencia mutua subyace al funcionamiento del gobierno en una democracia
(pp. 93-94).

Las palabras de Downs solo corroboran la suposicién de que Bolsa Familia es una marca que
influye en el comportamiento politico y aumenta el nimero de votos de los candidatos
presidenciales. Por lo que se ve en el capitulo 02, donde las encuestas han presentado una
fuerte disposicion a demostrar la influencia de este programa de transferencia de renta en el
comportamiento electoral, permitiendo que el candidato presidencial y sus ayudantes tengan el

conocimiento para tomar la decisién de cual es la mejor estrategia para ser segundo.

Después de todo, como se ha dicho, "en cierto modo, la mejor estrategia de un gobierno es
adoptar opciones que sean apoyadas por la mayoria de los votantes™ (Downs, 2013, p. 93). En
este caso, estratégicamente hablando, ¢hacer uso del nombre Bolsa Familia podria contribuir a
conducir a la eleccién o reeleccion? Es decir, ¢aumentar el nimero de votos de los candidatos

presidenciales?

Segun Oliveira (2013), los votantes eligen a sus candidatos en base a siete variables que fueron
clasificadas por el autor como determinantes del voto (ideologia, preferencia partidaria,
evaluacion de la administracion, bienestar econdmico, movilidad social, sentimiento y emocion

y escandalo de corrupcion) como se sefiala en el capitulo 2.
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6.2 La relacion de voto versus Programa Bolsa Familia en Proyectos Oficiales del

Gobierno

Cabe preguntarse, si seria aceptable entender al PBF como un objeto de poder de influencia,
dentro del juego politico brasilefio, utilizado por el presidente en ejercicio de acuerdo con la
conveniencia y las tensiones del escenario politico. Hasta entonces, 1o que se sabe es que el
nombre Bolsa Familia surgio inicialmente como resultado de la combinacion de politicas
publicas sociales de gobiernos anteriores y luego pasé a llamarse Renda Brasil. Es decir, dadas
sus peculiaridades, principalmente porque es una politica de competencia del Gobierno Federal,
tiene la posibilidad de ser reinventada, modificada y/o sustituida. Todo dependerd de la
escenografia y los movimientos de las piezas en el tablero del juego politico en cuestion. Sin

embargo, la esencia del programa tiende a permanecer, incluso si hay ajustes menores.

Asi, al tratar de cuestionar si el GMP puede ser objeto de poder de influencia, dentro del juego
politico, en este caso, utilizado por los candidatos presidenciales en momentos electorales a
través de sus Proyectos Oficiales de Gobierno, los analisis muestran que los candidatos que se
presentaron a las elecciones en la segunda vuelta del periodo 2006 a 2014 fueron los
representantes del partido de la época -Partido de los Trabajadores (PT)- junto con el candidato
que mas pronuncio el nombre "Bolsa Familia" en sus proyectos oficiales que se han revelado

aqui como los del Partido de la Social Democracia Brasilefia (PSDB).

Segun Simoni Jr. (2015), los resultados de investigaciones que buscaban "medir el impacto de
la distribucion del Programa Bolsa- Familia en los resultados presidenciales en Brasil, en
general, revelaron que el efecto del programa fue sustantivo y contribuyd al realineamiento de
las bases electorales del PT y el PSDB" (p. 2).

Esta informacion se puede observar en los siguientes cuadros:

Cuadro 13 - Relacion de los candidatos presidenciales con el PBF y la segunda vuelta
(2006-2010)

Los 4 candidatos méas % de votos/ N° de veces del BF em el Cad. electo y candidato que
votados en 1° turno candidato P. de Gobierno participo del 2° turno
Luiz Inécio Lula da Silva 48,61% 3 Veces Electo
(PT)
Geraldo Alckmin (PSDB) | 41,46% 4 Veces Participé del 2° turno
Heloisa Helena (PSOL) 6,86% 0* --
Cristovam Buarque (PDT) | 2,64% 3 Veces --

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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* En el Plan Oficial de Gobierno no se encontré mencion al nombre del Programa Bolsa
Familia.

Cuadro 14 — Relacion de los candidatos presidenciales con el PBF y la segunda vuelta
(2010-2014)

Los 4 candidatos mas votados | % de votos/ N° de veces del BF em | Cad. electo y candidato que
en 1° turno candidato el P. de Gobierno participo del 2° turno
Dilma Rousseff (PT) 46,91% 3 Veces Electa

José Serra (PSDB) 32,61% 12 Veces Participé del 2° turno
Marina Silva (PV) 19,33% 2 Veces --

Plinio de A. Sampaio (PSOL) | 0,87% 0* -

Fuente: Elaboracién propia (2022).

* No se encontr6 ninguna mencién al nombre del Programa Bolsa Familia en el Proyecto
Oficial del Gobierno.

Cuadro 15 — Relacion de los candidatos presidenciales con el PBF y la segunda vuelta
(2014-2018)

Los 4 candidatos mas % de votos/ N° de veces del BF em el Cad. electo y candidato que
votados en 1° turno candidato P. de Gaobierno participo del 2° turno
Dilma Rousseff (PT) 41,59% 1 Veces Electa
Aécio Neves (PSDB) 33,55% 3 Veces Particip6 del 2° turno
Marina Silva (PSL) 21,32% 13Veces --
Luciana Genro (PSOL) 1.55% 1 Veces --

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Los datos encontrados corroboran los hallazgos de: Hunter y Power, 2007; Zucco, 2008, 2015;
Nicolau y Peixoto, 2007; Soares y Terron, 2008; Magalhaes et al., 2015, que investigan el
impacto electoral del PBF, a partir del analisis del municipio estatal. También reafirma la
hipétesis de Simoni Jr., (2016) de que el PBF tiene un efecto positivo en los resultados
presidenciales de 2006 a 2014, beneficiando el desempefio del PT.

Sin embargo, es importante destacar que los resultados de los andlisis de estos tres periodos
electorales, en un primer momento rechaza la influencia del PBF, si se tiene en cuenta
unicamente, la correlacion de cuanto mayor sea el nimero de citas del nombre Bolsa Familia,
mayor serad el niUmero de votos. Sin embargo, pierde fuerza si se basa en el resultado de la

investigacion de Yanaze, et al. (2011), que sefialan que

La gestion responsable y competente de los inputs y thoughaputs sin duda resultara en

outputs deseables por la comunidad. Asi, la correcta aplicacion de los principios de
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marketing, durante el mandato, ejecutivo o legislativo, contribuira efectivamente a la

comercializacion politica electoral que sigue o0 a su terminacion (p. 694).

Estos autores destacan que la administracion efectiva del marketing de su gestion es la mejor
estrategia para asegurar la reeleccion, a través de servicios relevantes, a costos justos,
distribuidos y comunicados adecuadamente. Tales acciones nos permitiran consolidar un
posicionamiento publico positivo, asumiendo complacer a sus votantes y ganar nuevos

partidarios.

Reforzar la comprension de Cezar (2019) del marketing politico, que representaba el marketing
del partido y el gobierno, juntos fortalecen las acciones del gobierno. Esto nos permite mantener

la credibilidad tanto en el gobierno como en el partido en la mente de los ciudadanos.

En cuanto a los resultados del analisis de 2018, estos fueron diferentes, ya que el escenario ya
no era el mismo, donde desde 2006 uno de los candidatos presidenciales siempre fue candidato
del partido de la época. En esta eleccion, después del impeachment™ de la presidenta Dilma
Rousseff, en 2016, rompe un ciclo y quien asume la presidencia es su vice-presidente adjunto,
Michel Temer (PMDB).

Tras la ruptura de este ciclo se presenta en la siguiente tabla el resultado del andlisis de los

Proyectos Oficiales de Gobierno de 2018:

Cuadro 16 — Relacion de los candidatos presidenciales con el PBF y la segunda
vuelta (2018-2022)

Los 4 candidatos mas votados | % de votos/ N° de veces del BF em | Cad. electo y candidato que
en 1° turno candidato el P. de Gobierno participo del 2° turno

Jair Bolsonaro (PSL) 46,03% 4 Veces Electa

Fernando Haddad (PT) 29,28% 5 Veces Participo del 2° turno

Ciro Gomes (PDT) 12,47% 3 Veces --

Geraldo Alckmin (PSDB) 4,76% 1 Veces --

Fuente: Elaboracion propia (2022).

%0 para entender mais sobre esse processo sugiro a leitura de dois artigos: Mendes, G. G. (2018). O impeachment
de Dilma Rousseff e a instabilidade politica na América Latina: a aplicabilidade do modelo de Perez-Lifian. Revista
de Ciéncias Sociais: RCS, 49(1), 253-278. O outro ¢ de Rocha, C. (2019). “Imposto € roubo!” A formagdo de um
contrapUblico ultraliberal e os protestos pré-impeachment de Dilma Rousseff. Dados, 62.
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En este sentido, vale la pena recordar Yanaze et al. (2011) que se refiere al marketing politico
partidista como un proceso a largo plazo, practicado por el partido politico, con el objetivo de
construir y fortalecer una buena imagen publica en la sociedad, con el fin de encontrar votantes

y socios que puedan elegir a sus candidatos.

Para estos autores todo partido politico desea conquistar el poder, o estar muy cerca de €l, para
ello es necesario recurrir a los principios del marketing, especialmente en lo que respecta a la
planificacion estratégica que presenta una adecuada gestion de inputs y througbputs y que por

lo tanto llega a la outputs.

Asi, el PBF puede ser una buena estrategia de marketing, sobre todo si se ve como un producto
encapsulado en una marca denominada Bolsa Familia que en momentos convenientes se utiliza
como una de las principales estrategias de marketing politico. Ese es, hasta cierto punto, un

objeto de dominacion disfrazado en programa social.

Es en esta perspectiva que los estudios presentados en las principales literaturas brasilefias que
investigan el impacto del Programa Bolsa Familia en el comportamiento electoral en Brasil,
relacionando la politica publica y el voto (Hunter; Energia 2007; Nicolas; Peixoto 2007; Soares,
Smith, Terron, 2008; Rangel, 2016).

6.3 Bolsa Familia como objeto influyente en las elecciones de 2006 a 2018

Se entiende, como ve en el Chapter 2, que en una disputa electoral, si un candidato es consciente
de lo que influye o puede influir en el comportamiento del votante brasilefio, probablemente
estara por delante de sus competidores. Asi, como también se observo que el comportamiento
del elector brasilefio puede estar influenciado por variables de largo plazo (renta, educacion,
identificacion partidaria e identificacion ideologica), asi como puede ser determinado por
elementos de corto plazo, que es directamente relacionada "con la agenda de cada eleccion, el
desarrollo econémico del gobierno que esta terminando el mandato, las caracteristicas
individuales de los candidatos en aquel debate y la eficiencia de su camparia™ (Singer, 2002,
p.16).

Es fundamental que este conocimiento forme parte del ojo critico a la hora de observar los
proyectos de gobiernos presentados en las elecciones presidenciales, especialmente en lo que
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respecta a las elecciones de 2006, 2010 y 2014, lo que no lo descarta en el analisis de la proxima

eleccion y tampoco que la apreciacion de la informacion se limite a ello.

Para otro punto indispensable a considerar, como se ve en el capitulo 3, es dentro del campo
del marketing, mas especificamente en las palabras de Yanaze, et al. (2011, p. 689), cuando
sefialan que el éxito de los modelos de comercializacion dentro de la administracion publica
depende de la aplicacion de los conceptos de "maximizacion de beneficios"”, provenientes de la
iniciativa privada y que deben traducirse dentro de la administracion publica por "maximizar el
prestigio”. Recordando que, en el sector privado, la "maximizacién de la ganancia" se refiere a
satisfacer las necesidades de los clientes, mientras que en la administracion puablica se relaciona

con la recepcion de las expectativas de las diferentes audiencias que estan bajo su accion.

Todavia en esta linea de razonamiento, otro tema que no debe pasar desapercibido es el hecho
de que el siglo 21 se considera la "era de la marca". Y segun Tavares (2003) "Tener una marca
diferenciada (singular y/o exclusiva) y poder fijarla en la mente del consumidor es el gran reto

estratégico y tactico que persiguen las organizaciones™" (p. 15).

En esta tesis, coincidimos con el significado de la American Marketing Association (AMA) de
que marca es un nombre, término, simbolo, disefio 0 combinacion de estos elementos. Y por
ello, en esta investigacion, se puede decir que es la combinacién de estos elementos, como se

muestra en la siguiente figura:

*! Las organizaciones se entienden como la nocién general citada por Bobbio (2010, p. 852) al parafrasear a
Etzioni, cuando dice que la organizacion es: "Conjunto de instrumentos (6rganos) elegidos, predispuestos y
oportunamente coordinados por un individuo o grupo, con miras a lograr ciertos propositos".
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Figura 16 - EI nombre Bolsa Familia entre asociaciones y migraciones.

Bolsa Familia

Bol
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Fuente: adecuacion de vivienda publica (2022).

Se observa en la figura que el nombre Bolsa Familia representa la marca del programa, que esta
siendo utilizada como contribucion de asociacion a otro programa, asi como para la transicién
de nombre, ya que ya se sabe que la marca tiene una identidad. Asi, el programa Renda Cidada
se asocia con Bolsa Familia a través de su nombre, mientras que Renda Brasil a traves del

disefio y color (amarillo).

Esto se debe a que, estratégicamente hablando, es mucho mas conveniente asociarse con una
marca exitosa que ya esta en la mente de su publico objetivo que comenzar a crear una nueva.
Después de todo, como sefiala Kotler (2012), las marcas pueden tener un significado abstracto
e intocable. "Estas diferencias pueden ser funcionales, racionales o tangibles, es decir,
relacionadas con el rendimiento del producto. Y también pueden ser mas simbdlicos,
emocionales o intangibles, es decir, relacionados con lo que la marca representa o significa en

términos abstractos” (p. 258).

Por lo tanto, con respecto al marketing politico, también vale la pena mencionar que,
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Tanto la conquista del voto como la aceptabilidad de los ciudadanos a lo desarrollado por
el actual gobierno, depende de las estrategias de marketing politico para evaluar la
efectividad de dichos intercambios. Asi, el marketing politico actia como una forma de
estimular el compromiso social, ya sea en el periodo electoral o, como era de esperar, a

lo largo de su vida civica (Cezar, 2019, p. 51).

Es con esta vision que se realiza el analisis de los planes de gobierno que se desarrollaran en

las siguientes paginas. Recordando que, segun Chagas:

En Brasil, donde los problemas sociales y econdmicos son siempre la agenda de las
noticias y los programas gubernamentales, un fuerte argumento para el desarrollo de la
propaganda electoral y todas sus estrategias para un candidato presidencial, por ejemplo,
puede ganar una eleccion. Lo social y todo lo que puede representarlo es un argumento
fuerte y en el contexto brasilefio actual, quién sabe hacer uso de él como elemento de

persuasion, rebafa los votos (p. 2).

Las palabras del autor se refieren a entender qué es un plan de gobierno y en qué momento se

aplica.

El plan de gobierno es un documento tradicional en la politica brasilefia, que busca exponer
las acciones estratégicas a implementar durante el mandato de un candidato al cargo del
Ejecutivo (alcalde, gobernador y presidente), por un periodo de cuatro afios. Una de sus
principales caracteristicas es evitar que un representante tome decisiones de forma inmediata
(al menos deberia serlo). Por ello, es importante que un plan de gobierno sea contemplado por
las principales lineas de actuacién de cada area de desempefio de la administracion publica, que
incluye: Administracion, Hacienda, Procuraduria General, Urbanismo, Sanidad, Educacion y

Asistencia Social.

Sin embargo, debido a que es un documento obligatorio desde 2009 y esta incluido en la
lista de documentos que el candidato necesita enviar al TSE (Tribunal Superior
Electoral) a través de la Ley 9.504/97, es comun ver a los candidatos a cargos politicos
hacer uso de esta modalidad para capitanear el mayor nimero de votos durante las

elecciones. Buscando exponer sus ideas y propuestas para mejorar el pais que quieren
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gobernar. Ya que, no existe una norma que establezca condiciones o formatos
especificos. Asi, cada candidato hace su plan de gobierno con diferentes formas, ordenes

y tamafios, segln conveniencia.

6.3.1 Elecciones presidenciales de 2006 — 2010

Figura 17 - Los cuatro candidatos mas votados en la 12 vuelta de 2006

ELECCIONES 2006

Presidencia de la Republica

Fuente: Public dominio (adaptado, 2022).

En las elecciones presidenciales de 2006 — 2010, los cuatro candidatos mejor votados en la
primera vuelta fueron Luiz Inacio Lula da Silva (PT) con el 48,61%; Geraldo Alckmin (PSDB)
con 42,46%; Heloisa Helena (PSOL) con 6,86% Yy Cristovam Buarque (PDT) con 2,64%.

Luiz Inacio Lula da Silva (PT)

El candidato Luiz In4cio Lula da Silva (PT) disputa las elecciones para su segundo mandato.

En el primer término, entre los principales acontecimientos ocurridos, destacan dos, en cierta
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medida se puede decir que es uno de caracter positivo y el otro de caracter negativo. Se refiere

al Programa Bolsa Familia de 2003 y al Escandalo Mensal&o ocurrido entre 2005 y 2006.

En esta disputa, donde se postula para su segundo mandato, dicho candidato presenta su Plan
de Gobierno, que tiene como tema central el titulo de "Lula Presidente™ y se pudo observar que

el nombre "Bolsa Familia" se presenta tres veces.

La primera es cuando se habla de "Combatir la exclusion social, la pobreza y la desigualdad”,

expresando que:

El segundo Gobierno de Lula continuara avanzando en la erradicacién del hambre,
manteniendo y ampliando las exitosas politicas sociales implementadas hasta ahora en el
Programa Hambre Cero, especialmente en Bolsa Familia" (Brasil, 2007/2010, p. 9).

En esta cita, es posible notar dos verbos positivos que estan directamente relacionados con
Bolsa Familia para prometer que "mantendrd y ampliaré las politicas sociales exitosas". Por
ello, se observa no solo una promesa sino también una disposicidn de acciones sociales, cuando
informa que ha avanzado en la erradicacion del hambre, a través de las conquistadas politicas
sociales, que hasta entonces se habian implementado principalmente dentro del Programa
Hambre Cero (ZFP) y Bolsa Familia (BF).

Como se ve en el capitulo cuatro, lo que esta haciendo el gobierno y candidato a la reeleccion
es la aplicacién del marketing gubernamental, que consiste en presentar a los ciudadanos, en
este caso particular, la provisién de cuentas de acciones ya desarrolladas, a través de un
proyecto de gobierno para que los votantes puedan formarse opiniones y convencerse de sus

posiciones politicas.

Se observa que al pronunciar el verbo "guardar" y "ampliar"”, es como si fuera una especie de
compromiso y que, en cierto modo, puede generar desconfianza en relacién a los gobiernos que
estan por venir, ya que pueden tanto retirarlos como mostrarse omitidos. Lo que, en todo caso,
no es mentira, ya que al referirse al Programa Bolsa Familia, es una politica gubernamental y

no una politica de Estado, como se observa en el capitulo 01.
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El uso del nombre "Bolsa Familia” se sigue articulando, en un segundo momento, cuando
aborda el tema "Desarrollo Social”, donde refuerza estratégicamente el mantenimiento del

programa, con el compromiso de:

Mantener el Programa Bolsa Familia, el primer frente para combatir el hambre, la pobreza
y combatir la desigualdad social, en el nivel ya alcanzado, especialmente en lo que

respecta al poder adquisitivo de los beneficios transferidos.

Ampliar la red de servicios basicos para los beneficiarios de Bolsa Familia, especialmente
en el campo del trabajo y los ingresos, a través de un programa interministerial que

promueva la autosuficiencia de las familias atendidas (Brasil, 2007/2010, p. 27).

En estas dos citas aparecen cinco verbos vinculados al programa. Y una vez mas, para hablar
de la lucha contra el hambre, la pobreza y la desigualdad social. Es decir, hasta cierto punto, se
entiende que la idea es llegar al emocional, la psique de quién depende del programa o de quién

se mueve por el sujeto en cuestion.

Segun Moderno (2000) el comportamiento y las actitudes de los individuos estan influenciados

por la emocion, que estd absolutamente entrelazada con la persuasion.

La persuasién emocional esta vinculada a los sentimientos y las emociones. Los
sentimientos representan aspectos, estados afectivos complejos que existen en todas las
personas, sin saber, a ciencia cierta, como se forman, pero que influyen en el
comportamiento de las personas. La emocion representa una forma de excitacion ante una

situacion que suele llevar a la aparicion de un sentimiento. (Moderno, 2000, p.2).

El atractivo emocional es uno de los principios fundamentales de la publicidad, que a traves del
texto o la imagen puede lograr diferentes propdsitos. Cardoso (2005) divide la publicidad entre
el racional y el emocional, el pensamiento y el sentimiento. En esta linea, Hollis (2010) sefiala
que todo anuncio genera una respuesta emocional, porque respondemos emocionalmente de

manera instintiva a todo lo que encontramos en la vida.

Ademas, se observa que el candidato de la época sigue insistiendo en la rendicion de cuentas

de su gobierno de su gobierno, haciendo uso del verbo mantener y ampliar al inicio de las dos



160

citas, ademas del verbo alcanzar, para destacar la promesa que dara continuidad al PBF, al nivel

ya conquistado, sobre todo en lo que respecta al poder adquisitivo de los beneficios transferidos.

Se observa que el candidato esta constantemente enfatizando lo que ya se ha hecho, pero este
es un candidato caracteristicas para la reeleccion, cumpliendo con la definicion de marketing
gubernamental que tiene como una de sus caracteristicas informar lo que ya se ha cumplido y
que considera positivo, con el fin de fortalecer la imagen del gobierno en el cargo (Cezar, p.
2019).

El Bolsa Familia, de esta manera, también adquiri6 una dimension simbolica,
indispensable para la comercializacién reelectoral del presidente Lula, ya que permitid
difundir la idea de que este es un gobierno que hace por los pobres mas que cualquier otro
que lo precedio en la historia del pais. Como simbolo, por lo tanto, Bolsa Familia le dio
al gobierno una marca social con la que los estrategas de marketing del candidato Lula
para la reeleccion podrian recuperar el apoyo de la porcion de la clase media que
anteriormente voto por el PT en prevision de resolver los problemas sociales del pais
(Moura, 2007, p. 119).

En la segunda frase, al hablar de ampliar la red de servicios basicos a los beneficiarios del
programa, el candidato demuestra que el servicio ya ha sido ejecutado y presenta dos variables

mas, que pueden entenderse como manipulador, son: el trabajo y la renta.

Y finalmente, en el tercer momento, Bolsa Familia se trata dentro del tema "Seguridad

Alimentaria”, donde afirma que:

Fome Zero continuard avanzando, mejorando Bolsa Familia y otras iniciativas que

amplian el acceso de los més pobres a la alimentacion, [...] (Brasil, 2007/2010, p. 28).

En esta cita, solo se presenta un verbo directamente vinculado a Bolsa Familia el verbo
"mejorar”. Sin embargo, la frase expresa de nuevo una representacion de contas del verbo
"avanzar", y una vez mas lleva la variable "hambre" el centro del asunto. Cuando habla de

"amplian el acceso de los mas pobres a la alimentacion™.
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Ademas de las principales citas de candidato, respecto a su conexion con el PBF se concluye
que se agregaron ocho verbos en total, y el verbo "mantener” es el que mas se repite. En su

ausencia, el verbo "continuar" era alternativo.

Estos dos verbos, daban la connotacion que las frases querian mostrar, el relato de un alto
gobierno evaluado como exitoso en la cuestion de las politicas sociales, especialmente en lo

que se refiere a la lucha contra el hambre.

Geraldo Alckmin (PSDB)

Geraldo José Rodrigues Alckmin, médico y profesor. El candidato proviene de una carrera
politica desde los afios 80, pasando por la Asamblea Legislativa, diputado federal,
vicegobernador de Séo Paulo y finalmente actuando como gobernador del Estado de S&o Paulo
desde 2001, cuando renuncia a su cargo para postularse a la presidencia de Brasil por el partido
PSDB en 2006.

En su proyecto de gobierno, expuso como tema central "Geraldo Alckmin Presidente” y en él

se da cuatro veces el nombre de "Bolsa Familia".

El primero se encuentra dentro del tema Politica Social, desde el enfoque de "Combatir la

Miseria y la Pobreza y Reducir las Desigualdades Regionales”, en el que se compromete a
Ampliar y mejorar el Programa Bolsa-Familia y la Red de Proteccidn Social (p. 34)

En esta cita, los dos verbos positivos que estan directamente relacionados con el programa -
ampliar, mejorar - implican que el candidato lo aprueba, asi como el competidor anterior, y por
lo tanto promete expandirlo. Sin embargo, aunque no diga nada, no significa que apruebe el la

maneira que se esta llevando a cabo, ya que avanza en su enfoque prometiendo que lo mejorara.

Sin embargo, desde la perspectiva del marketing estratégico, es importante que el candidato
demuestre innovacion y este puede ser el caso, ya que atesta un cambio en la direccién de las
mejoras. Sin embargo, tanto la palabra "mejoras™ como la palabra "cambio”, ambas son y no
dicen nada especificamente. De tal manera, corresponde al lector entender qué tipo de mejoras

estd cometiendo el candidato, ya que no especifican.
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El uso del programa se sigue mencionando cuando el candidato habla de sus "Propuestas”,

donde prometio

Ampliar y mejorar los programas de transferencia de renta: la Bolsa-Familia [...] (pag.
35).

En este caso, se puede decir que tanto la cita anterior como esta, ambas dicen lo mismo. Aqui
se repiten los dos verbos directamente relacionados con Bolsa Familia - agrandar y perfeccionar

- uno se repite y el otro se utiliza el sinbnimo del verbo mejorar, que al final significa lo mismo.

Se percibe que la frase en si no trajo nada nuevo, sino que sirvié como una oportunidad, para
volver a fijar el nombre del programa en la cabeza del lector, generando asi una seguridad de

Su permanencia.

El tercer momento continta dentro del &mbito de las propuestas, pero desde el tema "Politicas

sociales diferenciadas", donde se garantiza

Mejorar el programa Bolsa Familia, con laimplementacion de una politica de lucha contra
la pobreza y promocién de oportunidades para las familias pobres, a través de la extension
de los servicios basicos minimos necesarios: educacion, salud, saneamiento, vivienda,

formacion profesional, alfabetizacion, empleo de calidad y crédito social (p. 112).

De nuevo llegamos al verbo mejorar, que esta directamente relacionado con Bolsa Familia. Sin
embargo, a diferencia de las citas anteriores, el candidato ahora menciona los puntos en los que
pretende contribuir a las mejoras, con la palabra "pobreza” como variable principal. La cual se
divide en dos vertientes: 1) Implementacién de una politica de lucha contra la pobreza; 1)

Promover oportunidades para las familias pobres.

Respecto al segundo aspecto, el candidato dice que pretende implementar oportunidades para
las familias pobres "a través de la extension de los servicios basicos minimos necesarios:
educacion, salud, saneamiento, vivienda, formacién profesional, alfabetizacion, empleo de

calidad y crédito social".

Finalmente, ain con respecto al programa, el dltimo momento en que menciona el nombre de

Bolsa Familia es cuando habla de "La vision de futuro y el objetivo macros™ que tendria como
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uno de los ejes de sus acciones estratégicas "Expansion de la infraestructura social y promocién
de la ciudadania para la inclusion de las poblaciones pobres". En este punto el candidato destaca

el
"Fortalecimiento del la Bolsa-Familia, con la creacion del Agente de Familia” (p. 119).

En esta cita, a diferencia de las mencionadas hasta ahora, el candidato innova presentando el
verbo fortalecer. Sin embargo, no estéa claro cudl seria este "Agente de Familia" que se creara

para fortalecer el Bolsa Familia.

En resumen, se sumaron seis verbos, y hay una repeticion de ampliar y mejorar. Donde el

primero repite tres veces y el segundo dos veces.

Heloisa Helena (PSOL)

Heloisa Helena Lima de Moraes Carvalho, enfermera y maestra. La candidata lleva en el
ambiente politico desde 1998, cuando fue elegida senadora por Alagoas, con la mayor votacién
de esa eleccion, en 2003, fue expulsada de la leyenda del PT. En 2006 se postul para presidente
de Brasil representando al PSOL.

No se encontrd ninguna mencién del programa de subsidios familiares en los registros del

programa de gobierno en nombre de Heloisa Helena.

Cristovam Buarque (PDT)

Cristovam Ricardo Cavalcanti Buarque, ingeniero mecanico, economista, profesor. El
candidato entra en la carrera politica en 1995, cuando es elige gobernador del Distrito Federal.
En 2002 fue elegido senador en esa misma region, durante su mandato crea el Programa Bolsa-
Escola, implementado por primera vez en su gobierno en el Distrito Federal. En 2003, ocupa el
cargo de Ministro de Educacion y en 2006 se postul6 para presidente de Brasil representando
al PDT.

El Programa de Gobierno del candidato tuvo como tema central la frase "cdmo hacer", y en él

aparece tres veces el nombre "Bolsa Familia".

La primera aparece en la introduccién, cuando el candidato Cristovam Buarque proclama que

se necesita una revolucién y dice que
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La desigualdad puede ser menos abismal con la ayuda de programas de atencion, como
Bolsa Familia; pero sélo se reducira si hay una garantia de igualdad de oportunidades
para todos los brasilefios. Y esto solo ocurrira si aseguramos una educacion de calidad
para cada nifio, independientemente de la clase social a la que pertenezca y de la ciudad

donde viva (p.11).

En esta cita, aunque aparece el nombre Bolsa Familia, el nicleo de la referencia es la
desigualdad. Bolsa Familia aparece como un ejemplo de un programa de atencion que puede
ayudar en su reduccién. Lo cual, segun el candidato, solo ocurrira si hay una educacion de

calidad para todos los nifios en Brasil desde la base.

En un segundo momento, el nombre Bolsa Familia aparece dentro del tema de "Cémo promover
una revolucion en la educacién béasica”, cuando el candidato habla de "Asegurar la verdadera

universalizacion de la educacion fundamental”, donde defiende que es

Reintroducir vigorosamente la funcion educativa del Bolsa-Escola, separandola del Bolsa
Familia, realizando un estricto control de frecuencias y ampliandola a la escuela

secundaria (p.30).

En esta cita, el nicleo de la sentencia es el Bolsa Escola, el Bolsa Familia solo aparece con la
intencion de proponer su desmembramiento. Es decir, la idea del candidato es volver al Bolsa
Escola a su forma original y, mas que eso, aumentar el nimero de beneficiarios de este

programa.

En el tercer momento que aparece el Bolsa Familia esta dentro del tema de "Como hacer para

cuidar a la poblacion pobre y abolir la separacion”, cuando dice que es necesario

Transformar el Bolsa Familia en su Bolsa-Escola original, para familias con nifios con
edades escolares, asegurando un aumento en el valor de la prestacion; transferir a las
familias con adultos desempleados a un programa de Empleo Social; que se garantice a

las personas mayores y discapacitadas el pago de una Ayuda Familiar (p.30).

Se observa que aunque el nombre Bolsa Familia aparece en la cita, el nacleo de la oracion es el
Bolsa Escola. Una vez mas el candidato sale subtendido de su desacuerdo con el acierto actual
del PBF.
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De esa manera, aunque el candidato mencione el nombre del programa tres veces en su proyecto
de gobierno, en ningin momento implica que lo mantendra. En cambio, habla de su disgusto,
especialmente cuando menciona el regreso del Bolsa Escolar a su forma original. Este deseo se
refuerza en dos de las tres citas referidas al programa.

6.3.2  Elecciones presidenciales de 2010 — 2014

Figura 18 - Los cuatro candidatos mas votados en la 12 vuelta de 2010

ELECCIONES 2010

Presidencia de la Republica

Fuente: Public dominio (adaptado, 2022).

En las elecciones presidenciales de 2010 - 2014, los cuatro candidatos mejor votados en la
primera vuelta fueron Dilma Rousseff (PT)) con 46.91%; José Serra (PSDB) con el 32,61%;
Marina Silva (PV) con 19,33% y Plinio de A. Sampaio (PSOL) con 0,87%.
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Dilma Rousseff (PT)

Dilma Rousseff disputa la eleccion como aspirante del PT. Su camparia fue propuesta para
presentarla como candidata del lulismo y para ello fue ayudada por una compleja estrategia de
construccion de la imagen politica como "Madre del pueblo brasilefio”. La téctica era que el
atractivo emocional despertaria la atencion de los votantes y los motivaria en el procesamiento
de la informacion politica. Como sefiala Pires (2011), "el uso de esta metafora permitio apoyar
el argumento de que el modelo de gobierno de Dilma era el mismo que el del Presidente de la

Republica, Luiz Indcio Lula da Silva" (p. 01).

Dicho esto, se construyo el Programa de Gobierno de la candidata presidencial Dilma Rousseff,
cuyo tema central fue "Los 13 compromisos programaticos de Dilma Rousseff para el debate

en la sociedad brasilefia", el nombre Bolsa Familia se presenta dos veces.

El primero esta dentro del tema "Brasil ha cambiado. Y seguird cambiando”, cuando expresa

que:

Las politicas sociales, como Bolsa Familia y Luz Para Todos, junto con la fuerte
expansion del crédito (del 24% al 46,2% del PIB), la expansion del apoyo a la agricultura
familiar, el crecimiento del empleo y la apreciacién del salario minimo, que permitié
aumentos de los trabajadores por encima de la inflacién, asi como el fortalecimiento de
la Seguridad Social, contribuyeron a la democratizacion de las oportunidades para

millones de brasilefios y brasilefias (p. 3).

Sefiala que aqui el nombre Bolsa Familia solo aparece como un ejemplo de politica social que,
segun la candidata, permitié un aumento para los trabajadores mayor que la inflacion. Se
observan dos verbos (permitir y aumentar) que estan directamente relacionados con Bolsa

Familia y subtienden el éxito del programa.

En un segundo momento, aparece dentro del tema "13 compromisos de Dilma Rousseff", en el
quinto compromiso, desde el enfoque "Erradicar la pobreza absoluta y seguir reduciendo las
desigualdades. Promover la igualdad, con garantia de futuro para los sectores discriminados en

la sociedad"”, promete que:
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Ademas del crecimiento econdmico, la expansion del empleo vy las rentas, la valoracién
del salario minimo, el Programa Bolsa Familia seguird desempefiando un papel
relevante en la inclusion social. Este programa abarcard a toda la poblacion pobre.
Ademas de mejorar las condiciones de vida de millones de brasilefios y tener un impacto
positivo en el crecimiento economico, los programas sociales son el reconocimiento de
los derechos de ciudadania y no las medidas de "bienestar" como quieren nuestros

oponentes (p. 11).

En esta cita, es posible notar cinco verbos (continuar, abarcar, mejorar, tener e impactar)
directamente relacionados con el programa y que permiten entender su éxito. Es decir, se puede

interpretar tanto como marketing como como una rendicion de cuentas.

Finalmente, en el tercer momento, también se aborda dentro del tema "13 compromisos de
Dilma Rousseff", continuando, aparece en el sexto compromiso, desde el enfoque "EI Gobierno
de Dilma sera de todos los brasilefios y brasilefias y prestard especial atencion a los

trabajadores”, en el que promete que:

[...]. Ampliar los programas de apoyo a la insercion de los jovenes en el mercado laboral
y alternativas para la insercion laboral de los beneficiarios de Bolsa Familia; [...] (p. 13).

De nuevo haciendo uso del verbo en el futuro de algo ya existente y que, en cierta medida, se
entiende que esta relacionado con el programa. Como todas las demas citas de partido,
presentadas hasta entonces en las que el plan de gobierno no logra entender la satisfaccion de
las politicas presentadas, sobre todo cuando destaca que ampliara lo ya ejecutado, asi como las

"alternativas de insercion laboral de los beneficiarios de Bolsa Familia".

Los autores de Almeida & Souza (2015) al adaptar el modelo de regresion beta para estimar los
votos recibidos por la candidata Dilma bajo del Bolsa Familia, encontraron que el gasto per
capita en PBF influyd positivamente en la regidn noreste en las elecciones presidenciales de
2010. Més votos fueron encontrados a favor del petista por los votantes en municipios que
tuvieron: mayores gastos con Bolsa Familia, mayor porcentaje de poblacion en pobreza, mayor
namero de residentes en el area rural y mayor PIB per capita. El estudio también muestra que
debido al cierre del gobierno de Lula con alta popularidad, el candidato tuvo un mayor
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porcentaje de votos en el noreste. Por otro lado, los municipios con un alto porcentaje de

analfabetos mayores de 25 afios y gobernantes del PT tuvieron una reduccion de votos.

Finalmente, para calcular el impacto del gasto PDF per céapita en las elecciones, los autores
consideraron dos hipotesis donde no tenian gasto en el programa: 1) si todos los municipios
estuvieran gobernados por alcaldes afiliados al PT y manteniendo constantes las otras
covariables; 1) si todos los alcaldes no estuvieran afiliados al PT y mantuvieran constantes las
otras covariables. En la primera situacion, habria una reduccion de aproximadamente el 11,6%
de los votos (2.125 millones), mientras que en el segundo escenario la disminucién seria del
6,7% de los votos (1.233 millones). A partir de este modo, observaron que el nimero de votos
cay6 con el hecho de que el municipio era administrado por un alcalde afiliado al PT. Como la

diferencia de puntos con el candidato José Serra fue de 10.754.127 votos.

José Serra (PSDB)

José Serra Chirico ha estado en la carrera politica desde la década de 1980, pasando por los
cargos de: Secretario de Planificacion de S&o Paulo, en 1983; congresista por la Asamblea
Constituyente de 1988 y siendo reelegido en 1990. En 1994, fue elegido senador por S&o Paulo,
pero no asumio el cargo, ya que fue nombrado para el Ministerio de Planificacion, Presupuesto
y Gestion y luego para el cargo de Ministro de Salud. Ambos nombramientos fueron hechos
por el entonces presidente Fernando Henrique Cardoso. En 2004, fue elegido alcalde de Sé&o
Paulo. Pero renuncié en marzo de 2006 para postularse a gobernador de S&o Paulo y
nuevamente renuncio, en abril de 2010, para ser candidato a la presidencia de la Republica,

representando al PSDB.

El Programa de Gobierno del candidato presenté como tema central el titulo "Una Agenda para
el Desarrollo Sostenible de Brasil™, y en este se observo que el nombre "Bolsa Familia” aparece

doce veces.

Comenzando principalmente con las pautas generales, que aparecen cuatro veces. El primero

es dentro del subtema "Politicas Sociales", cuando expresa que

Solo, sin embargo, el programa Bolsa Familia, que hoy retne todo lo anterior, es incapaz

de romper con el perverso ciclo de pobreza en el pais. Es imperativo evolucionar en su
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formulacion y agregar a las transferencias de rentas nuevas politicas emancipadoras,

capaces de promover el desarrollo econdmico y social de manera sostenible (p. 25).

Se observa el uso de cuatro verbos relacionados con Bolsa Familia: romper, evolucionar,
agregar y promover en los que la intencion del candidato es, en cierta medida, dejar en claro
que el programa no es una creacion de este gobierno, es decir, desmitificar una lucha inicial
respecto al patron del programa. En vista del peso electoral que representa el programa (va).

Algo que la literatura ha ido explorando desde la aparicion del programa.

Para el candidato, el programa se transmite como una forma de romper el ciclo de la pobreza,
algo que muestra que no cree, dentro del sistema en el que se encuentra. Por lo tanto, asegura

que la forma en que es y solo el programa no es capaz de romper este ciclo.

De ahi creer que el programa Bolsa Familia necesita someterse a una reformulacion, sumando
politicas emancipadoras, con el objetivo de promover el desarrollo econémico y social de

manera sostenible. Dichas politicas se presentan a lo largo del proyecto.

En un segundo momento se encuentra dentro del tema "Igualdad de Género", cuando promete:
"Ampliar el programa Bolsa Familia con el fin de contemplar servicios médicos especificos
para mujeres, como mamografias y monitoreo prenatal, como se aborda en el tema salud™ (p.
52).

Aqui observamos dos verbos relacionados con el programa: ampliar y contemplar, que se

completan.

Asi, el candidato habla de ampliar el programa, pero a diferencia de lo que se ha estudiado en
los planes de gobierno hasta ahora, no se trata de una expansion geografica. Sino mas bien una

ampliacion de los beneficios que ofrece.

En el tercer momento esta dentro del tema "Juventud Consciente", cuando habla de "acciones",
en el que promete: "Conceder una Beca Extra para que los jovenes de las familias atendidas por

Bolsa Familia puedan estudiar y prepararse para el ejercicio de una profesion™ (57).
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Notese aqui el verbo ofrecer con el objetivo de prometer aumentar en el nimero de porciones
del programa de las familias ya beneficiarias. Sin embargo, a diferencia de la promesa anterior,

ya no es para nifios y madres embarazadas Y lactantes, sino también para jovenes.

Esto se debe a que los nifios tienen una edad predeterminada para recibir el beneficio, y cuando
salen de su limite de edad pierde el beneficio, lo que los obliga a buscar algun tipo de renta.
Sefiala que no cambia mucho con respecto a la citacion anterior, donde la promesa es la misma,

lo que cambia es el enfoque del beneficiario.

La cuarta vez es dentro del subtema "Proteccién Social”, de nuevo cuando se habla de

"acciones”, en ese momento sefiala que:

El programa Bolsa Familia, que reunié y amplié los programas anteriores, tiene un
servicio de 12,4 millones de familias, a un costo de R$ 12,5 mil millones. Los Beneficios
Continuos (LOAS) representan el 0,6% del PIB, con gastos anuales de R$ 16,9 mil
millones. La jubilacion rural demanda alrededor del 1,4% del PIB, con gastos anuales de
R$ 44,7 mil millones (p. 182).

Al hacer uso de los verbos aglutinar y expandir, al referirse a Bolsa Familia, aprovecha la
oportunidad para, en cierta medida, buscar aclarar o dejar claro el origen del programa,

expresando que se trata de una combinacion de programas existentes.

Sin embargo, hace una correlacién econémica de este con otros programas sociales, como se

establece en la siguiente tabla:

Cuadro 17 - Correlacion econémica do Bolsa Familia con otros programas sociales

Programa Servicio Coste
Bolsa Familiar 12,4 millones de hogares R$ 12,5 mil millones
Beneficios de Prestacdo | 0,6% del PIB R$ 16,9 mil millones
Continuada (BPC)
Jubilacién rural 1,4% del PIB R$ 44,7 mil millones

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Pero es a partir del tema "Proteccion Social”, en la Propuesta 88 que las citas hablan
exclusivamente del Programa Bolsa Familia. Comenzando con la "Situacion™ actual del

programa, indicando la de la
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[...] En diciembre de 2002, 6,5 millones de familias que participaban en la red de
proteccion social representan ahora mas de la mitad de las familias atendidas por el actual
Bolsa Familia. EI gobierno de Lula, oportunista en apropiarse y cambiar el nombre de los
programas heredados, fue, de hecho, lento en su expansion. Las transferencias directas de

rentas pueden ampliarse (p. 182).

Se observa que todo comienza con una acusacion directa al entonces presidente, acusandolo de
oportunista y lento en expandir el programa en cuestion. Enfatiza la frase que resaltar que "las
transferencias directas de rentas pueden expandirse”. Es decir, hasta entonces representada por
Bolsa Familia.

Por altimo, al hablar de las trece "Acciones" relacionadas con el programa:

1. Universalizar la cobertura de Bolsa Familia llegando a todas las familias pobres,

estimadas en 15 millones;
2. Instituir el pago nimero 13 de Bolsa Familia al final del afio;

3. Actuar en la complementacion de las rentas del Bolsa Familia, para que el ciudadano

alcance progresivamente el valor de la linea de pobreza (medio salario minimo);

4. Fortalecer el vinculo entre Bolsa Familia y las acciones centradas en la educacion,

especialmente la educacion secundaria y técnica, la alfabetizacion de jovenes y adultos;

5. Enfatizar la salud de la mujer y la salud infantil en las familias asistidas por Bolsa
Familia, proporcionando una gama de opciones de planificacion familiar, a fin de ampliar

los grados de libertad y su control sobre el niUmero de hijos deseados;

6. Asegurar un aumento del 10% para las familias cuyos padres continten estudiando

continuamente;
7. Pagar un bono de R$ 500,00 por cada nifio que termine la escuela primaria;
8. Pagar una bonificacion de R$ 1.000,00 por cada nifio que termine la escuela secundaria;

9. Afadir R$ 20,00 al valor de la Beca por cada persona de la familia que asista a un curso

vocacional;
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10. Extender el recurso, por cuatro meses, a los beneficiarios empleados;

11. Inducir comportamientos individuales a los beneficiarios que permitan su insercion
econdmica capaces de revertir la situacion de pobreza, introduciendo incentivos capaces
de motivar a los miembros de las familias beneficiarias a buscar su insercion en el

mercado laboral formal;

12. Establecer incentivos fiscales para las empresas que amplien su stock de empleados
del Bolsas Familia;

13. Garantizar una tarjeta de identidad y una tarjeta bancaria a los beneficiarios de los
Programas Sociales (pp. 182-183).

Al abordar las acciones relacionadas con el programa queda claro el término intercambio que
presenta el marketing, pues todo lo que promete el candidato tiene una contrapartida para
realizarse que es la posibilidad de ser elegido, pues sin esto las promesas no se pueden cumplir.

Es a partir de diecinueve verbos, relacionados con Bolsa Familia, que el plan oficial del
candidato José Serra resumio todos sus anhelos sobre lo que pretendia hacer en relacion con el

programa, citandolos mayoritariamente en el presente y otros proyectados para el futuro.

Marina Silva (PV)

Marina Silva viene de una exitosa carrera en la politica brasilefia desde 1984. Fue
vicecoordinadora de la Central Unica dos Trabalhadores (CUT) del estado de Acre en 1984; el
concejal mas votado en Rio Branco, en 1988; elegido representante estatal en 1990. "A la edad
de 36 afios, fue elegida senadora, considerada la mas joven en la historia de Brasil. Bajo Lula,
fue nombrada Ministra de Medio Ambiente, teniendo un papel notable en el tema de la
preservacion del medio ambiente, siendo reconocida internacionalmente por su gestion (Toledo
& Leal, 2014, p. 04).

El 19 de agosto de 2009, Marina dejo el PT, partido al que estaba afiliada desde 1985, para

convertirse en precandidata a la Presidencia de la Republica por el PV.

En su Programa de Gobierno, se presentdé como tema central el titulo "Juntos por el Brasil que

queremos". A diferencia de los otros candidatos, hasta entonces, el candidato es el que menos
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hace uso del nombre "Bolsa Familia®, esto aparece en su proyecto de gobierno dos veces cuando

se refiere a la "Tercera generacion de programas sociales™, donde expresa que:

El pais ha dado un gran salto en las politicas sociales en los ultimos afios, superando los
métodos de asistencia a los mas pobres (simbolizados por el programa Cestas Basicas).
Hubo evolucién hacia la segunda generacion de programas sociales, con formas menos
paternalistas de superar la pobreza extrema con la distribucion del ingreso directo a las

familias con contrapartes de los beneficiarios, como Bolsa Familia (p. 24).

A través del verbo evolucionar, la candidata elogia el programa y lo utiliza como ejemplo de
un programa social, que considera menos condescendiente. Esto nos lleva a creer que con su

victoria el programa continuard, ya que lo ve como una evolucién para la nueva generacion.

Sin embargo, la frase contradice la comprension de algunos autores que abordan Bolsa Familia
como un programa paternalista (Chagas, 2015; Marques, 2006, Candido y Ferreira, 2015).

Este entendimiento, de que el programa es evolucion para la nueva generacion, se reafirma
cuando el candidato sefiala que es "necesario ahora avanzar hacia la tercera generacion de
programas sociales que amplien los esfuerzos actuales de manera proactiva, integrada y

adecuada a las diferentes condiciones de necesidad". Entre ellos,

Consolidar y ampliar las buenas practicas asociadas a las politicas y programas
sociales — Institucionalizar programas que hayan logrado buenos resultados, como Bolsa
Familia, a partir de la identificacion que este programa realizo de los 15 millones de
familias mas pobres del pais, reunidas en el Registro Unico de Programas Sociales, y
definiendo a este grupo social como el principal usuario de iniciativas complementarias

y asociadas, erradicacion de la pobreza en Brasil (p. 24).

Nuevamente el programa aparece solo como ejemplo, en este caso la propuesta de la candidata
es hacerlo oficial, lo que lleva a creer que este se convertira en un programa estatal y ya no de
gobierno. Una promesa que puede generar en cierta medida seguridad y estabilidad para los

beneficiarios, en vista de la posicion que ocupa actualmente el programa.
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Plinio de Arruda Sampaio (PSOL)

Plinio Soares de Arruda Sampaio, abogado, esta en la carrera politica desde los afios 60, fue
diputado federal, en 2010 disputa las elecciones representando al PSOL, siendo uno de los

candidatos presidenciales mas antiguos en esta eleccion.

No se encontrd ninguna mencion del programa de subsidios familiares en los registros del

programa del gobierno en nombre de Plinio Arruda Sampaio.
6.3.3 Elecciones presidenciales2014 - 2018

Figura 19 - Los cuatro candidatos mas votados en la 12 vuelta de 2014

ELECCIONES 2014

Presidencia de la Republica

Fuente: Public dominio (adaptado, 2022).
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En las elecciones presidenciales de 2014 — 2018, los cuatro candidatos mejor votados
en la primera vuelta fueron Dilma Rousseff (PT)) con 41.59%; Aécio Neves (PSDB) con

33,55%; Marina Silva (PSB) con 21.32% y Luciana Genro (PSOL) con 1.55%.

Dilma Rousseff (PT)

Al considerar el Programa de Gobierno de la candidata presidencial Dilma Rousseff, que tuvo
como tema central "Mas cambios, mas futuro”, es hasta un paréntesis decir que segun Pinto
(2006) "Cada vez que un candidato habla de cambio, se crea una expectativa positiva". A pesar
de que tiene un significado vacio, la idea de cambio contiene un valor positivo muy grande.
"Por lo tanto, como cada uno encuentra en el cambio un significado, cada brasilefio pone en el
concepto de cambio el significado que quiere: el cambio puede ser tanto del capitalismo al

socialismo, como en el valor de la jubilacion de la seguridad social” (p.107).

Volviendo al anélisis del programa de gobierno, en €l se utiliza el nombre "Bolsa Familia" una
sola vez, a partir de la informacion de que sus beneficiarios hicieron uso del crédito del

programa "Crecer".

En menos de tres afios, CRESCER otorgd R$ 14,1 mil millones en credito, en 9,4 millones
de operaciones. De este total, un tercio fue realizado por beneficiarios del Bolsa Familia,
quienes buscan fortalecer su pequefio negocio con microcréditos (p.11).

La informacion de Dilma, asi como en los otros programas del gobierno PT, también sirve como
una especie de provision de cuentas de Bolsa Familia, donde informa que sus beneficiarios se
estdn moviendo de pequefias empresas con el suministro de microcreditos. A partir de esta
forma, genera una expectativa de crecimiento no solo para los beneficiarios sino también en

cierta medida para los votantes en general.

Al tratar de tematizar "la produccion de efectos de legitimidad y credibilidad en el discurso
propagandistico de Dilma Rousseff, en la campafa electoral a la Presidencia de la Republica
en 2010". Marques (2013), apoyandose en "la teoria de Charaudeau (2006), que sostiene que
en el origen de la legitimidad politica se encuentran tres tipos de imaginario social que son:
legitimidad por afiliacion, legitimidad por formacién y legitimidad por mandato”. Marques

descubrid que el discurso propagandistico de Dilma permitia los tres tipos de legitimidad.
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La legitimidad por afiliacion se produjo a partir de la presencia de Lula, asi como por el
modo de construccion discursiva, que produjo significados que colocaron a Dilma como
la legitima sucesora/herederal del presidente. La legitimidad por mandato se le atribuyo
por la forma en que se discutido y expuesto su pionera femenina, lo que por metafora
produjo significados que indican que el hecho de que fuera la primera mujer en ocupar
cargos que antes solo ocupaban hombres demuestra su legitimidad para convertirse
también en la primera mujer presidente de Brasil; el modo de “discursivizacdo” de la
instancia del oponente; y por el Ilamamiento al Presidente. Finalmente, la legitimidad por
capacitacion se produjo por la forma en que se le dijo al votante que el candidato era
competente, por la demostracién de los cargos que ya habia ocupado y por la prominencia

atribuida al candidato por su importante participacion en el gobierno de Lula (p. 01).

Finalmente, Marques (2013) concluye que “este discurso produjo efectos de significados que

dieron credibilidad a la candidata y los tres tipos de legitimidad" (p. 01).

Aécio Neves (PSDB)

Aécio Neves da Cunha, economista con amplia experiencia politica. Conocido principalmente
por ser nieto del expresidente Tancredo Neves. Aécio ha estado en la carrera politica desde
1987, cuando comenzo su primer mandato como diputado federal por el estado de Minas Gerais,
ocupando el cargo hasta 2002; goberno el estado de 2003 a 2010, luego actué como senador
por el mismo estado en 2011. Disputa las elecciones a la Presidencia de la Republica en 2014
por el partido PSDB.

El Programa de Gobierno del candidato presidencial Aécio Neves, tuvo como tema central
"Coalicién cambia Brasil", donde se presenta tres veces el nombre "Bolsa Familia". Sobre la

base de las directrices del tema "Lucha contra la pobreza y la desigualdad social”, a saber:>?

%2"Nuestro gobierno, en asociacion con la sociedad, trabajara por el verdadero fin de la pobreza. Es
necesario dar un paso fundamental en la nueva Agenda Social de Brasil, reconociendo que la pobreza
va mucho mas alla de la ausencia de ingresos. Estamos hablando y debatiendo un problema que mata
todos los dias los suefios y esperanzas de una inmensa porcién de la poblacidn de Brasil. La lucha contra
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DIRECTRICES:

1. Transformacion del Bolsa Familia en politica de Estado, incorporandola a la Ley
Organica de Asistencia Social y ratificandola, asi, como un derecho permanente de las

poblaciones mas vulnerables social y econdmicamente.

()

9. Presentacion de una propuesta de ley de transparencia ciudadana, para que todos los
usuarios del subsidio familiar y del registro unico sean informados anualmente de las

prestaciones sociales a las que tienen derecho y a las que no estan disfrutando.

()

17. Priorizacion del conjunto de carencias sociales identificadas en el Registro Unico del

Bolsa Familia en una Agenda Social Familiar, que se creara para tal efecto (pp. 9-10).

En esta cita, es posible observar cinco verbos que estan directamente relacionados con Bolsa

Familia: Transformar, presentar, disfrutar, priorizar y crear.

No se sabe que en la primera frase el candidato promete al electorado la permanencia del
programa transformandolo en una politica de Estado, encontrandose con algunos autores que
han estado tocando esta clave durante algun tiempo, como se observa en el capitulo 01, como
también lo expresa la autora la autora y como también se observa en las palabras del autor
Sposati (2010), al enfatizar que "se trata de la posibilidad, legitimidad y legalidad de pasar de
un gobierno federal a otro, sin cambios de nombres, logotipos, etc. Esta posibilidad de
permanencia [...]" (p. 269).

Marina Silva (PSB)

La candidata Marina Silva, que en 2010 se present0 a las elecciones por el PV, ahora, en 2014,

disputa las elecciones por el partido del PSB y se destaca "como promesa de tercera via". Y con

la pobreza y las desigualdades sociales debe ser una urgencia del Estado brasilefo y una movilizacién
de todos, que deben abogar por una politica social que articule la proteccién social, el crecimiento
individual, el desarrollo familiar y el desarrollo comunitario” (p. 9).
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ello, "al finalizar la primera vuelta, Marina Silva alcanza el tercer puesto con 22.159.951 votos
obteniendo asi 2.523.592 votos mas que la votacion de 2010 en la que obtuvo 19.636.359 votos™
(de Moraes, 2015, p. 201 y 202).

El Programa de Gobierno del candidato tuvo como tema central "Plan de accion para cambiar
Brasil", y destaco el nombre "Bolsa Familia" diecisiete veces. Primero tres veces dentro del

"Eje 2 - Economia para el Desarrollo Sostenible”, cuando dice que

[...] el mercado interno se fortalecié con la reduccién de la pobreza y el crecimiento de la
clase media, gracias a una combinacion de aumento del empleo y los ingresos del trabajo,
el aumento del salario minimo en términos reales, la expansion del crédito interno y los

programas de transferencia de renta como Bolsa Familia (p. 44).

[..]

Las politicas sociales suelen mejorar la distribucién de la renta. La expansion de
programas como Bolsa Familia o el Beneficio de Prestacdo Continuada aumentan las

ganancias de los mas pobres y, en consecuencia, ayudan a mejorar la riqueza (p.53).

[..]

[...] ampliar Bolsa Familia a 10 millones de familias més; valorar el salario minimo;
mejorar los mecanismos de accion sindical; y reformular la estrategia agraria de tal
manera que cumpla con su funcion de inclusién socio-productiva; ademas de garantizar
la universalizacion, el acceso y la permanencia en los programas de salud y asistencia

social (p. 54).

En estas citas, es posible observar los tres verbos que estan directamente relacionados con Bolsa

Familia. Siendo gue expansion se repite y el otro es su sindnimo, el verbo ampliar.

Se observa que en la primera cita, la candidata elogia al gobierno anterior que fue representado
por Dilma Rousseff, enfatizando la fortaleza del mercado interno y expresando que hubo una
disminucion de la pobreza y crecimiento de la clase media, producto de la combinacion de cinco

variables, entre ellas se encuentra la expansion del Programa Bolsa Familia. Se entiende que de
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esta manera espera lograr no solo los votos de los beneficiarios, sino también los de la clase

media.

En la segunda cita, la candidata practicamente repite la primera, pero con palabras diferentes,
teniendo como nucleo, de nuevo la ampliacién de programas como Bolsa Familia que cree que

"ayudan a difundir mejor la riqueza".

Y finalmente, pero aun dentro del tema "Economia para el Desarrollo Sostenible”, el plan de
gobierno de la candidata hace uso del verbo expandir para prometer la expansion de Bolsa
Familia a otros 10 millones de familias. Se observa que la aspirante apuesta por el programa
como una de las principales soluciones para resolver el problema relacionado con el eje

econdmico, enfocandose en el desarrollo sostenible.

Otro momento en el que pronuncia el nombre "Bolsa Familia” es dentro del "Eje 3 - Educacion,
Cultura y Ciencia, Tecnologia e Innovacion", pero por mencionar una estrategia que hara uso,
cuando sea conveniente, de la informacion recogida en el registro del programa, con el objetivo

de intervenir mas directamente en la desigualdad educativa. Refiriéndose a que

Mapeo — apropiacion de bases de datos existentes de manera desagregada en municipios
y escuelas — tasas de cobertura e indicadores de calidad en cada tipo de ensefianza y disefio
de politicas de acuerdo a diferentes realidades locales, relacionando, cuando sea
conveniente, la informacion recolectada en el registro Bolsa Familia con el fin de

intervenir mas directamente en las desigualdades educativas (p.102).

El uso del nombre del programa aqui solo sirve como una mejora, es el deseo de estar presente.

Es como si no quisiera perder la oportunidad de citario de alguna manera.

Sin embargo, su uso es aln mas evidente cuando se cita cuatro veces, en el "Eje 4 - Politicas
Sociales, Salud y Calidad de Vida". Empezando por elogiar el programa y sefialando que este

es el simbolo de la "transferencia directa de rentas a sectores vulnerables de la poblacion™.

En la década de 2000, la segunda generacion de programas sociales estuvo marcada por
la transferencia directa de renta a sectores vulnerables de la poblacién. Originaria de

Bolsa Escola, Bolsa Familia es el simbolo de este momento (p. 149).
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[..]

Luego creo el Bolsa Familia, exigiendo contrapartes de los beneficiarios, como mantener
a sus hijos en la escuela primaria, la vacunacion en el Dia del Nifio y la atencion prenatal

para las mujeres embarazadas (p. 149).

En abril de 2014, Bolsa Familia beneficié a 14,1 millones de familias, que recibieron un
valor promedio mensual de R$ 149,46. El valor total transferido alcanzé R$ 2,1 mil
millones en el mes. De la poblacion en su conjunto, el 30% se inscribid para recibir el
beneficio, y entre las personas inscritas, el 34% cae en la franja de pobreza extrema, con
un ingreso per capita de hasta R$ 70 por mes. Otras encuestas indican que, debido al
programa, el abamdono escolar aumento y la tasa de aprobacion aumentd (p. 149).

[..]

El Bolsa Familia, sin embargo, se enfrentd a una objecidn. Se observa, a lo largo de los
afios, la permanencia de las familias beneficiadas en el programa, debido a la persistencia
de las debilidades socioecondmicas que caracterizan sus condiciones de vida. Por lo tanto,
se reveld la complejidad de la situacion de pobreza y la imposibilidad de hacer frente con
un solo instrumento (150).

Se sefiala que en la primera cita la candidata extiende sus elogios al expresidente Fernando
Henrique Cardoso (PSDB), ya que no solo incluye la década de 2000, sino que también
menciona el origen del programa. Porque como se ve en el capitulo 01, este se origina a partir
de otros cuatro programas del gobierno de Fernando Henrique Cardoso, del afio 2000. Se
entiende que tal comportamiento puede permitir una mayor captura de votantes, ya que se suma

a los votantes de ambos partidos.

A continuacion se habla de las condicionalidades del programa, aunque no esta tan clara su
posicién, en la siguiente cita, basada en sus informes, implican que esta a favor de las
condicionalidades. A la vista de la presentacion de los datos donde se concluye que "debido al

programa, el abandono escolar ha disminuido y la tasa de aprobacion ha aumentado”.

Sin embargo, las condicionalidades del programa son objeto de discusién por parte de muchos

autores, pues al mismo tiempo que algunos apoyan a otros critican, sefialando que la
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condicionalidad es lo opuesto a la ciudadania. (Curralero, de Aquino Ximenes, de Almeida
Vasconcellos, Oliveira, da Silva & Nilson, 2003; da Silva, Branddo, & da Dalt, 2009; Pires,
2013; Monnerat, Senna, Schottz, Magalhdes, & Burlandy, 2007, Bueno, 2009).

Las condicionalidades son compromisos que debe cumplir la familia en las areas de
educacién y salud, para que puedan seguir recibiendo el beneficio. Es una de las lineas
que también recibe muchas criticas por parte de los investigadores, porque algunos lo
consideran inconstitucional por tratarse de un programa de transferencia de rentas. Pero
el debate sobre el término viene de los primeros meses del programa, cuando aun se estaba
decidiendo quién lo financiaria (Rangel, 2016, p. 62).

Para da Silva et al (2009),

La definicion de condicionalidades para el acceso a los programas sociales se convierte
en un factor que genera criticas en la medida en que el cuidado se afirma en la sociedad
brasilefia como un derecho constitucional universal. Por otro lado, tenemos confirmacion,
de diversas fuentes, de obtener mejoras en el acceso de la poblacion pobre a los servicios
sociales a partir de la entrada en vigencia del programa, especialmente en lo que respecta
al crecimiento de las tasas de matricula y la regularidad de la frecuencia de los nifios

pobres a las escuelas (p. 316).

Finalmente, en la dltima cita dentro del eje 4 - Politicas Sociales, Salud y Calidad de Vida -
después de algunos elogios, la candidata presenta su critica. Pero, no al programa sino a la
actual presidenta Dilma Rousseft, criticando las debilidades socioecondmicas, enfatizando que
"la complejidad de la situacion de pobreza y la imposibilidad de enfrentarla con un solo
instrumento”, siendo este un impasse que permitié que las familias beneficiadas del programa

siguieran dependiendo del Bolsa Familia.

Aunque la aspirante felicite el programa, no le impide hacer sus criticas y deja en claro que el
programa no es suficiente para enfrentar la complejidad de la pobreza. Lo que, hasta cierto

punto, se puede subyacer que hara algo mas, ademas de quedarse, con Bolsa Familia.

Las referencias al nombre "Bolsa Familia" no se agotan alli, como se dijo alli al principio, el
plan de gobierno de Marina Silva hizo un uso exhaustivo de la "marca”. Las citas continGan
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cuando habla de "el Bolsa Familia y sus limites estructurales. El error de elegir la renta como
un motor unico para combatir la pobreza. La falta de acceso a los servicios publicos. El

momento de ampliar e integrar los programas sociales". Donde sefiala que:

Es innegable la reduccion de la pobreza absoluta en el pais y, en mucha menor escala, la
desigualdad medida a partir de los rendimientos del trabajo. Este escenario se debi6 no
exclusivamente a los programas sociales. Contaron, y mucho, la aceleracion del
crecimiento econdémico entre 2004 y 2008, la dindmica del mercado laboral y las
transferencias sociales (Programa Bolsa Familia, Seguridad Social vinculada al salario
minimo y Beneficio de Prestacdo Continuada) (150).

En esta cita, es posible observar tres verbos que estan directamente relacionados con Bolsa
Familia: transformar, continuar e incluir. Sin embargo, sin mucha novedad, hay una promesa
que generd discursion en su creacion, que es el hecho de que el programa es una politica de

gobierno y no de estado, como sefial6 Cohn (2012) en los primeros afios del programa,

Transformar el Programa Bolsa Familia en politica publica estatal, asegurando su

continuidad incluso con la alternancia de gobierno.

Incluir en el Bolsa Familia a todos los hogares cuyo perfil cumpla con los criterios del

programa, estimados hoy en 10 millones (p. 151).

En esta cita, es posible observar tres verbos que estan directamente relacionados con Bolsa
Familia: transformar, continuar e incluir. Sin embargo, sin mucha novedad, hay una promesa
gue genero discursion pronto en su creacién, que es el hecho de que el programa es una politica

de gobierno y no de estado, como sefiald6 Cohn (2012) en los primeros afios del programa.
Y finalmente, el plan de gobierno de la candidata presenta las siguientes preguntas:

¢ Qué significa dejar de ser pobre en Brasil? ¢ Seria salir de la franja definida por el Banco
Mundial, adoptada por nuestros gobernantes? ¢Es eso suficiente en términos de evaluar
el impacto de las politicas publicas? Bastaria, entonces, con acudir a la famosa puerta de
salida de Bolsa Familia, un programa segun el cual, al obtener una determinada renta, ¢el

sujeto ya no esta calificado como pobre? (pag. 151).
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En esta cita es posible observar un solo verbo que esta directamente relacionado con Bolsa
Familia, el verbo manejar. Sin embargo, la cita se hace de forma critica, con preguntas

especificas que le permiten tener la oportunidad de hacer numerosas reflexiones.

Luciana Genro (PSOL)

Luciana Krebs Genro, abogada, ha estado en su carrera politica desde 1994, cuando se
desempefidé como representante estatal, siendo reelegida en 1988. En 2002, fue elegida diputada
federal por Rio Grande do Sul y nuevamente reelegida en 2006. En 2014, se postula para

presidente de la Republica por el PSOL.

En el Programa de Gobierno de la Candidata Presidencial Luciana Genro, cuyo tema central
fue "EI pueblo despertd por més derechos", el nombre "Bolsa Familia" aparece una sola vez,
dentro del "Eje 1 — Modelo de Politica Econémica y Desarrollo™ cuando sefiala que:

Medidas como el Bolsa-Familia deben transformarse en politicas efectivas de
transferencia de rentas, tratadas como politica de Estado y acompafiadas de
transformaciones estructurales, porque las aisladas son meramente paliativas e
insuficientes para garantizar la vida digna que todos merecen. Se sabe que los aumentos
reales del salario minimo, incluso por debajo del salario minimo requerido indicado por
el DIEESE, fueron mas eficientes para la reduccion de la pobreza que los programas de
transferencia de rentas. Garantizar un empleo de mejor calidad y un salario digno es clave.
En este sentido, también es importante volver a vincular el ajuste de los jubilados al
salario minimo, poner fin al factor de seguridad social y anular la reforma de las pensiones
de 2003 (p. 11-12).

En esta cita, es posible observar solo un verbo que estd directamente relacionado con Bolsa
Familia: deber, sin embargo, es para proponer que el programa sea una politica de Estado y ain

en la misma cita, sefiala que el programa en la forma en que esta es meramente paliativo.
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6.3.4 Elecciones presidenciales 2018 - 2022

Figura 20 - Los cuatro candidatos més votados en la 12 vuelta de 2018
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ELECCIONES 2018
Presidencia de la Republica

Fuente: Public dominio (adaptado, 2022).

En las elecciones presidenciales 2018 - 2022, los cuatro candidatos mejor votados en
la primera vuelta fueron Jair Bolsonaro (PSL)) con 46,03%; Fernando Haddad (PT) con

29,28%; Ciro Gomes (PDT) con 12,47% y Geraldo Alckmin (PSDB) con 4,76%.

Jair Bolsonaro (PSL)

El capitan retirado del Ejército y diputado federal desde 1991, Jair Messias Bolsonaro compite
en las elecciones representando al PSL, "con promesas de reformas liberales en la economia y
un discurso conservador, contrario a la corrupcion, al PT y al propio sistema politico” (Mazui,
2018, p. 01).
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Su Programa de Gobierno tuvo como tema central "EI camino de la prosperidad™, donde se
present0d cuatro veces el nombre "Bolsa Familia” en un solo parrafo, cuando se trata de

"Economia e Infraestructura", al expresar que

Por encima del valor del Bolsa Familia, tenemos la intencion de establecer una renta
minima para todas las familias brasilefias. Todas estas ideas, incluida el Bolsa Familia
estan inspiradas en pensadores liberales, como Milton Friedman, quien defendia por una
declaracion de la renta negativa. Proponemos la modernizacion y mejora del Programa
Bolsa Familia y el Abono Salarial con ventajas para los beneficiarios. Dejémoslo claro:
nuestro objetivo es garantizar a cada brasilefio una renta igual o superior al que

actualmente paga Bolsa Familia (p. 63).

Se observa que, en comparacion con otras citas, la candidata usa exageradamente el nombre
"Bolsa Familia" en una sola frase, explorando los verbos instituir, modernizar, mejorar y

asegurar, para decir en resumen que en su gobierno el programa cambiara.

Fernando Haddad (PT)

Antes de postular al cargo de Presidente de Brasil, Fernando Haddad pasé por el Ministerio de
Planificacion en 2003, en el cargo de asesor especial y el cargo de Ministro de Educacion del
Gobierno de Lula, en 2005, donde permanecid durante seis afios y medio. En 2012, el PT aprobo
su precandidatura para postularse a la alcaldia de Séo Paulo, en la que fue elegido en la segunda
vuelta y se volvid a postular en 2016, cuando fue derrotado en la primera vuelta.

En el Programa de Gobierno del Candidato Presidencial Fernando Haddad, se presenta como
el tema central "El Pueblo Feliz otra vez", y en él se presenta cinco veces el nombre "Bolsa

Familia".

El primero esta dentro del tema "Brasil ha cambiado. Y seguird cambiando”, cuando expresa

que:

[...] Bolsa Familia, politicas de apoyo a la agricultura familiar y la produccion de
alimentos saludables, Minha Casa Minha Vida, Mais Médicos, Farmacia Popular y otros
programas esenciales para los derechos de la poblacién mas pobre son viables y se

retornaran en un nuevo pacto federativo, un acuerdo liderado por el gobierno federal para
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compartir responsabilidades y recursos con los estados y municipios para este esfuerzo

por mejorar la vida del pueblo brasilefio (p. 7).

En esta cita, es posible observar tres verbos que estan directamente relacionados con Bolsa
Familia (ser, reanudar, dividir), de los cuales se utilizan para informar que hara uso de un nuevo
pacto federativo para retomar el Bolsa Familia, entre otros programas sociales e imprescindibles
para los derechos de la poblacion mas pobre.

Luego, cuando habla de "Superacion de la pobreza y asistencia social" expresando que

El presidente Lula enfrentd los prejuicios de las élites contra los pobres y creé el Programa
Bolsa Familia. La Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) reconoce al programa
como un referente en la reduccién de la pobreza y la mejora de las condiciones sociales.
En 2015, mas de 13,7 millones de familias recibieron el Bolsa Familia, pero el gobierno
golpista de Temer y el PSDB han amenazado el programa. En 2017, més de 326.000
hogares dejaron de recibir el beneficio (PNAD/IBGE) (p. 30).

Aqui el plan de gobierno del candidato revela un tema que formé parte de las discusiones
politicas justo en el surgimiento del programa, que se refiere a quién fue el creador de "Bolsa
Familia ". Sin embargo, después de casi dos décadas el tema sigue siendo el centro de la
estrategia politica.

Asi, es posible observar siete verbos que estan directamente relacionados con el programa y
todos utilizados para exaltar Bolsa Familia. Pero lo que llama la atencion es su frase inicial que

refuerza el perfil paternalista que el candidato utiliza como estrategia politica, porque,

El perfil paternalista encarnado de una manera explicada por el presidente Lula, al final
de su mandato, representa la imagen construida de un protector de los trabajadores. El
orador en cuestion es parte de la historia politica democratica brasilefia y expresa una
gran popularidad construida "en los brazos del pueblo”. (Candido & Ferreira, 2015, p.
01).

Sin embargo, aunque se trata de una estrategia de marketing politico, vale la pena mencionar la

comprension de Chagas (2015) sobre el tema, que, con base en Rostboll, describe que:
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El paternalismo se centra en las suposiciones de que los individuos pobres y
extremadamente pobres no saben lo que es mejor para ellos ni tienen los medios para
lograr un ideal de vivir bien para si mismos. Por lo tanto, corresponde al gobierno

determinar qué es lo mejor y como lograrlo (p. 142).

Dicho esto, volvemos a las citas, aun dentro del eje "Superacién de la Pobreza y Asistencia

Social”, el proyecto presenta la siguiente promesa

[...] El gobierno de Haddad incorporara a las familias en situacion de pobreza sin acceso
al Bolsa Familia y promovera la universalizacion de la seguridad de renta y una mayor
cobertura para los factores de inseguridad y desproteccion social, especialmente la
inclusion productiva (p. 30).

No se entiende que en esta cita, la promesa es la continuidad del paternalismo, que para muchas
familias puede verse como la Unica salida. Por lo tanto, tener un gobierno que garantice lo
basico es sin duda una gran estrategia para ejecutar el intercambio. Por lo tanto, en esta cita es
posible observar cuatro verbos que estan directamente relacionados con Bolsa Familia

(incorporar, promover, universalizar y ampliar) con la promesa de perpetuarla.

Y por Gltimo, cuando habla de "Programe mi trabajo de nuevo", donde presenta el siguiente

texto:

El gobierno de Haddad, en sus primeros meses en el cargo, implementard el PROGRAMA
MI EMPLEO DE NUEVO, con el objetivo de aumentar la rent, ampliar el crédito y
generar nuevas oportunidades de empleo. La maxima prioridad sera la juventud. Entre las

acciones destacan las siguientes:

Fortalecer las inversiones en el programa Bolsa Familia, incluyendo a quienes volvieron

a la pobreza con el golpe (39);

Se observa que la intencion aqui es hacer una promesa en relacion al sucedido de "generar
nuevas oportunidades de empleo” y lo que llama la atencién es el hecho de que cree que
"Fortalecer las inversiones en el programa Bolsa Familia" es una de las posibilidades y para

ello puede tomar cuatro verbos para potenciar el programa.
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Ciro Gomes (PDT)

Ciro Ferreira Gomes, abogado, profesor y escritor. Ha estado en la carrera politica desde la
década de 1980, pasando por altos cargos dentro de la politica comenzando como diputado
estatal en Ceara de 1983 a 1988; alcalde de Fortaleza en 1989; gobernador de Ceara en 1990;
Ministro de Finanzas de 1994 a 1995; y Ministro de Integracion Nacional de 2003 a 2006 y
diputado federal entre 2007 y 2010. Secretario de Salud de Ceara de 2013 a 2015. Intento el
cargo de presidente de la Republica en dos ocasiones, en 1998 y en 2002. En 2018, se postula

para presidente por tercera vez, representando al PDT.

En su Programa de Gobierno, el candidato tuvo como tema central "Estrategia Nacional de

Desarrollo para Brasil", el nombre "Bolsa Familia™" se presenta solo 03 (tres) veces.
Hablando de "Crear, mantener y ampliar programas sociales", en el que destaca:

Suerte para el pais que no tiene que preocuparse por los programas sociales porque la poblacién
no los necesita. Pero este no es el caso de Brasil. Para miles de familias, Bolsa Familia es la
Unica garantia de alimentos en la mesa. Con él, estos brasilefios comen. Sin él, literalmente se
mueren de hambre. Esto no es ni mucho menos aceptable para un pais que quiere ser justo y
solidario, como queremos. Por lo tanto, es importante mantener y mejorar la red de proteccién
social para los brasilefios mas desfavorecidos. Los programas actuales, como Bolsa Familia, el
Beneficio da Prestacdo Continuada, ProUni, el sistema de cupos en las universidades y La

Farmacia Popular, entre otros, deben mantenerse y, segun sea necesario, ampliarse.

Todos los programas sociales que existen actualmente y estan logrando buenos resultados
se mantendran y ampliaran en la medida de las necesidades, con, por ejemplo, el Bolsa
Familia, Beneficio de Prestagdo Continuada, ProUni, el sistema de cupos en las

universidades y la Farmacia Popular, entre otros (p. 40).

En esta cita, es posible observar quince verbos que estan directamente relacionados con Bolsa
Familia: comer, garantizar, pasar, querer, mantener, mejorar, expandir, existir, estar, obtener,
ser. Sin embargo, los verbos querer y ampliar se repiten una vez cada uno, mientras que el verbo

mantener se repite tres veces.
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Inicialmente, el programa presenta todo un discurso sobre la proteccién social y luego vuelve a

enfatizar la continuidad del programa.

Geraldo Alckmin (PSDB)
Geraldo José Rodrigues Alckmin, viene de una carrera politica desde los afios 80, se postuld
para el cargo de la Presidencia de Brasil por el partido PSDB en 2006, siendo derrotado en la
segunda vuelta. En 2009, fue nombrado secretario de desarrollo del estado de Sdo Paulo. En
2010, fue elegido nuevamente gobernador del Estado de S&o Paulo, reeligiéndose en 2014 y
renunciando en abril de 2018 para competir en las elecciones presidenciales por el mismo

partido.

Su Programa de Gobierno tuvo como tema central "Un futuro de prosperidad esta abierto a
todos los brasilefios™” y en él, esta vez, el nombre "Bolsa Familia” aparece una sola vez, dentro

del tema "EIl Brasil de la Solidaridad", cuando dijo que

La reduccion de las desigualdades sociales requerird un compromiso serio del gobierno
para mejorar la calidad de la educacion, ampliar el acceso a la salud, combatir la violencia

y promover el respeto por las mujeres, los ancianos y las minorias.

()

Aumentaremos el programa Bolsa Familia, aumentando los beneficios para los més

necesitados

Este es uno de los proyectos que menos uso hizo del nombre Bolsa Familia, sin embargo es
posible notar en esta cita los dos verbos que estan directamente relacionados con el programa

(incremento, aumento), en sintesis solo se decia "todos iguales™.
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Cap. 7— CONCLUSION

Es notorio que el PBF — un programa de transferencia de renta social- implementado en 2003
con el objetivo de erradicar la pobreza, beneficia a una parte significativa de los votantes
brasilefios. Sin embargo, lo que motivo la investigacion y sigue llamando la atencidn es la forma
en que el programa fue y se utiliza con relacion a estos electorados, donde el aumento de las
inscripciones y el gasto en el programa parecen acompariar la conveniencia del gobierno en la
gestion. Por lo tanto, cualquier estrategia relacionada con el programa permite autocuestionarse

sobre las manipulaciones politicas que estan en juego.

Fue con esta vision que nos propusimos analizar el PBF desde la perspectiva del marketing
politico-estratégico como una "herramienta” que influye en el comportamiento politico
brasilefio. Y por otro lado, dentro de esta perspectiva, si este programa se puede sentir como
una marca que genera influencia en la arena politica. Los reestudiados sefialaron que el hecho
de que el programa esté atrayendo la atencion incluso después de aproximadamente dos décadas
son dos razones que surgieron desde el comienzo de su creacion. El primero es el hecho de que
se sigue relacionando con el estudio del comportamiento electoral, con el fin de medir su
influencia en las elecciones presidenciales; el segundo es el hecho de que el programa se trabaja
en algunos estados, en vista de su discrecionalidad que permite al poder ejecutivo tener libertad
para controlarlo, especialmente en lo que respecta a los gastos que pueden destinarse a la juerga

para ciertas regiones.

Asi, se pudo notar en el capitulo 01 que existia una relacion con el nimero de inscripciones de
beneficiarios con los gastos con el programa, en el que el candidato de la época lograba obtener
un mayor porcentaje de votos en comparacion con sus competidores. Por lo tanto, corrobora el
entendimiento de que la discrecionalidad permite que el gasto en el programa acompafie la
conveniencia e interés del gobierno en la gestion. Por lo tanto, se puede decir que esta "libertad"
puede afectar el principio de igualdad entre candidatos, ya que el gasto en el programa tiene la
posibilidad de ser dirigido a regiones potencialmente votantes y por lo tanto deja de ser una
politica publica de caracter social para ser estudiada como una politica pablica de interés propio

o0 de caracter partidista.
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AUn sobre esta "libertad de usar el programa”, se puede decir que generd una nueva tension,
esa ya no relacionada solo con su "paternidad” (si el PBF es el gobierno de Lula -PT o el
gobierno Fernando Henrique Cardoso - PSDB), sino mé&s bien una disputa de naturaleza aun
més compleja, porque hoy la intencidn tiene lugar sobre la posibilidad de su (des)continuidad.
Considerando que, aun después de casi dos décadas, el programa sigue siendo de caracter
gubernamental y generando asi inestabilidad principalmente para sus favorecidos, que en su

mayoria lo tienen como Unica fuente de renta familiares.

Todavia en este contexto, se creia que el debate sobre su origen era una disputa pasada y que
con el tiempo se habia convertido en conocimiento general que el programa no habia surgido
de cero y que su diferencia con otros programas de transferencia de renta era simplemente
"imprimir un nuevo contenido social”, como ya ha destacado Cohn. Sin embargo, este hecho
no aplica, pues en las ultimas elecciones presidenciales, en 2018, se pudo identificar en los
proyectos de gobierno que aun esté en jaque quién fue el creador del programa, mencionando
que: "El presidente Lula enfrento el prejuicio de las élites contra los pobres y cred el Programa

Bolsa Familia".

Todo este arreglo nos permitié notar las articulaciones que impregnan las decisiones de los
gobiernos a través del PBF. En el que los actores politicos tienen en la mano un poder integral,
debido a su discrecionalidad. Por lo tanto, se puede decir que, hasta ahora, hasta cierto punto,
se entiende que el programa puede mas bien articularse como una herramienta estratégica de

marketing politico y por lo tanto una marca que influye en el comportamiento electoral.

Esta comprension se intensifica a partir del analisis del programa dentro de los Planes Oficiales
de Gobierno (capitulos 5y 6). En el que se observa el intenso uso del nombre Bolsa Familia
para resaltar sus promesas electorales. Sin embargo, es importante enfatizar que el problema no
es que el gobierno o el candidato presidencial hagan o no utilicen este programa como una
estrategia de marketing politico, después de todo esto es una realidad dentro del juego politico
brasilefio. Ademas, es una tactica aceptable, ya que no se configura como un comportamiento
ilegal, considerando que el marketing politico no es mas que una tipologia de marketing
publico. Sin embargo, se entiende que el problema es cuando se explota este programa social
como una herramienta casi exclusivamente del votante, en beneficio de unos pocos, es decir, el

candidato y el partido de la época.
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Se cree que existe una relacion entre el uso excesivo del programa con su discrecién. Esto se
debe a que, a pesar de que Cohn (2012) mencion06 que dada su penetracion y su arraigo en la
sociedad, el programa se ha configurado como un derecho cercano, esto no impide que el
ejecutivo tenga el poder de controlar su gasto, lo que incluye no solo aumentar o disminuir el
numero de familias beneficiarias, sino también el valor de las cuotas a pagar, asi como el
aumento o reduccién del niamero de cuotas mensuales. Algo que fue sobreexplotado dentro de
los proyectos de gobierno de los principales candidatos mejor votados en los afios 2006 a 2018,

en los que las palabras verbales se expanden, mantienen, mejoran y amplian.

Esta explotacion se evidencia de manera diferente cuando se trata de un candidato que se
postula para un segundo mandato o el aspirante del partido de la época. Estos se apoyan en el
marketing publico, que tiene como objetivo principal hacer una prestacion de los servicios
prestados en sus administraciones. Sin embargo, es en este contexto que el evento se confunde
y deja de ser un relato perfectamente aceptable del aspecto de marketing politico para

convertirse en un marketing electoral.

Aunque ambos forman parte del marketing politico y teéricamente deberian guiarse por el
marketing publico, se puede decir que es en estos conceptos donde se identifica la linea fina del
tema y que en cierta medida interfiere directamente con la democracia. Desde entonces, la
forma en que el gobierno de la época tiene la posibilidad de apropiarse de las politicas publicas
como herramienta de reeleccion, vy, utilizando este artificio como objeto de influencia a través
del intercambio, a diferencia de los candidatos que no siempre estan en la misma posicion,
especialmente cuando se postulan a la presidencia por primera vez. Por lo tanto, se puede decir
que esta seria otra forma de identificar a Bolsa Familia como una herramienta estratégica de

marketing politico.

Asi, con base en lo ya dicho, se entiende que la autonomia del programa con respecto a su
discrecionalidad puede ser una de las principales caracteristicas que favorezcan la permanencia
del gobierno en el cargo, pues articulado con otras estrategias potencia el mantenimiento del
Presidente de la época. Este hecho esta de acuerdo con las citas de los candidatos presidenciales
en los Proyectos de Gobiernos analizados. En ellas, observo que entre las diversas alusiones
relacionadas con el PBF estaban la continuidad, mejora, expansién, aumento, ampliacion y

transformacion del programa en una politica de Estado.
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Por lo tanto, las menciones de los candidatos estan en linea con el término "intercambio”, que
obtuvo evidencia real tanto dentro de la influencia engreida como dentro del concepto de
marketing, contribuyendo aun mas a la comprensién de que el PBF puede ser visto como una
herramienta estratégica de marketing politico y que influye en el comportamiento politico

brasilefio.

Esto se debe a que la forma en que se utiliza el programa tiende a aumentar el nimero de votos
de los candidatos presidenciales. Asi, a la vista de la propuesta, se afirma que el nombre "Bolsa
Familia" puede ser trabajado como una marca exitosa que influye en el comportamiento
politico, y puede ser utilizada como una mercancia con valor de uso y valor de cambio y

finalmente influir en el resultado electoral.

De ahi el uso, excesivo y a menudo innecesario del nombre "Bolsa Familia" dentro de los
proyectos de gobierno de los candidatos presidenciales. A partir del analisis, fue posible
identificar como ocurre este fendmeno, su funcién y estructura en cada cita, los cambios
realizados de una eleccidn a otra y los patrones de cada candidato. También se sefialé que hay
una diferencia en el uso del programa entre los candidatos presidenciales en el cargo con los

gue compiten por su primer mandato.

Con respecto a los competidores actuales (Lula en 2006 y Dilma en 2010 y 2014), la forma en
que se utilizo y cit6 el nombre "Bolsa Familia" dentro de sus proyectos, fue principalmente
como una especie de provisién de cuentas, destacando su éxito y destacando principalmente los

puntos que consideraron positivos, todo sin resaltar la necesidad de incluir mas beneficiarios.

Mientras que, entre sus competidores, el término "Bolsa Familia” gana ain mas protagonismo
dentro de la arena politica, pues en cierto modo ya entran al juego en desventaja. Para tratar de
igualar la disputa como minimo, los aspirantes destacan fuertemente la permanencia del

programa, ademas del aumento del valor monetario y su extension geografica.

Sin embargo, la desesperacién por usar el nombre Bolsa Familia se ve tan exacerbada que hubo
momentos en que el nombre estaba presente en algunos temas solo como un punto culminante,
sin tener mucha conexion con el tema en cuestion y sin decir algo sustancial. En este caso,

nombré aqui "querer estar presente” como si no pudiera perder la oportunidad de citar el nombre
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del programa sea cual sea el tema. De ahi que, una vez mas, entender el Bolsa familia como

una especie de marca que asociada a un producto lleva consigo sus atributos.

Esto lleva a creer que son los candidatos para el primer mandato, o incluso los que se presentan
a lareeleccion, todos tienden a ver al PBF como sindnimo de votacion y, por lo tanto, una marca
que debe citarse, independientemente del tema en cuestién. Esto, hasta cierto punto, una vez
mas, corrobora la comprension de su uso como una herramienta estratégica de marketing

politico.

En consecuencia, es posible afirmar el supuesto de que el Programa Bolsa Familia es una
herramienta de marketing politico que aumenta el nimero de votos presidenciales, por lo tanto,
una estrategia que influye en el comportamiento politico brasilefio. Recordando que no se
restringe solo al comportamiento electoral, como ya se ha dicho, también se extiende a los
candidatos presidenciales. Todo lo cual los lleva a creer que ajustan su comportamiento canta
a favor del programa, ya que citar el nombre "Bolsa Familia™ puede resultar en un aumento de
la votacidn, algo que todos los aspirantes buscan incansablemente. Este hecho se evidencia al
observar a los candidatos que se presentaron a las elecciones presidenciales mas de una vez,
durante el periodo investigado (2010 - 2018).

Dados los resultados encontrados, se cree que la investigacion ha alcanzado su objetivo general,
y que ademas de dar respuesta a la pregunta central también corrobord con las corrientes de
autores que dilucidan el programa como un influenciador del comportamiento electoral y no
lograron extender este alcance a los candidatos presidenciales, ademas de realizar un estudio
politico, desde un hecho socioldgico para narrar el marketing politico dentro de las ciencias

sociales y empresariales.

Se considera que dilucidar el concepto de influencia politica es un avance a los resultados de
los estudios sobre comportamiento electoral que se exhiben desde 2006, sin embargo, como ya
se menciond, el téermino “intercambio™ también ha ganado protagonismo en esta trama y se
puede decir que se presta especial atencion al hecho de que, ademas de cruzar caminos, estan
interconectados desde el concepto mas amplio de marketing hasta el concepto mas especifico,

dentro del marketing politico.
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Asi, el estudio contribuye a la comprension del conocimiento multidisciplinario, permite a los
ciudadanos tener una vision méas amplia y critica del contexto social y politico que involucra a
un candidato y su proyecto de gobierno. Como paradéjicamente, permite un conocimiento méas
robusto a los profesionales de las Agencias de Comunicacion y Marketing, especialmente en lo
que respecta a la administracion publica, asi como a las politicas publicas a la hora de organizar

una estrategia de marketing politico y sobre todo abre la posibilidad de nuevos estudios.

Por lo tanto, es importante enfatizar que existe una delgada linea entre los candidatos
presidenciales y el marketing politico Ilamada ética y que puede afectar la democracia brasilefia,
si no hay limite tanto en la difusion como en el uso de politicas publicas sociales, este hecho
también se extiende a la administracion publica con respecto a la relacion entre los servidores
(con poderes relativos) y el ciudadano (receptor de servicios sociales). Sin embargo, este es un

asunto para futuras investigaciones.

Se sabe que toda investigacion tiene sus limites, esto no fue diferente, no solo por el tiempo
requerido por una investigacion de esta plenitud, sino principalmente por el gran desastre global
con la pandemia de Covid-19, que llegd a Brasil en marzo de 2020. Este hecho ha
desestabilizado a la sociedad en varios sentidos, incluyendo el profesional, social, econémico

y sobre todo psicoldgico.

Dicho esto, otro, de los diversos limites de esta investigacion, esta dentro del término
intercambio. Se entiende aqui, segun el capitulo tres, que para que ocurra es esencial que las
partes involucradas acuerden los terminos que las dejaran en una mejor situacion que antes,
generando valor para los incluidos. En este caso, mirando el punto de vista de los beneficiarios,
no es posible afirmar que hayan tenido ningln cambio en sus vidas, ya sea para bien o para mal
que antes y que hayan generado algun valor. Este tipo de afirmacion requeriria una
investigacion especifica, algo que dado el limite de tiempo y el enfoque de esta investigacion

la hacia inviable. Sin embargo, abre la oportunidad para otros investigadores.

En cuanto al candidato presidencial, si se consideran los resultados en las urnas, es decir, que
han logrado el objetivo deseado -que aparentemente es ser elegido o reelegido-, entonces si, se
puede afirmar que hubo el intercambio. Ya que, si por un lado fue elegido el candidato

presidencial, por otro lado significa que esos votos pueden ser mas bien de los beneficiarios y
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para ello es necesario observar si existia tal relacién con los favorecidos. Sin embargo, para
hacerlo mas especifico, es necesario cruzar los votos de los candidatos con los beneficiarios de

cada region.

Con respecto al avance cientifico, la sugerencia es que haga un estudio con los antiguos
beneficiarios del programa para averiguar cOmo eran sus vidas y como es hoy con la presencia
del PBF. Para ello, es interesante que el investigador cree en el término intercambio como hilo

conductor, sin dejar de considerar el verdadero fundamento de una politica publica.

Asi como, es importante evaluar también a las partes involucradas en este "juego™ de
intercambio. En este caso, sugiere que observe si hubo una lista de los votos de los candidatos
con los beneficiarios. Para ello es fundamental entender qué regiones tienen méas beneficiarios
y donde estos candidatos obtuvieron méas votos y si se cruzan. En otras palabras, es necesario
hacer referencias cruzadas de los votos de los candidatos con los beneficiarios de cada region
y si lo prefiere pueden relacionarse con los datos de los proyectos gubernamentales expuestos
aqui. Pero es importante dejar claro el limite de alcance - de muchas naturalezas- que puede

tener un proyecto de gobierno.

AUn en esta lista de consejos, la propuesta es realizar un examen basado en las promesas del
gobierno hechas a través de los proyectos oficiales con el fin de identificar el porcentaje de

cumplimiento de estos votos.

Otra insinuacion en esta linea, consiste en arrojar luz al "nuevo" programa que entro en escena
a través de la Medida Provisional N°1.061, del 9 de agosto de 2021, para reemplazar al entonces
Programa Bolsa Familia. Porque, al igual que con la salida de la escena de Bolsa Escola, hasta
cierto punto, se puede decir que el escenario se repite con la entrada en el "nuevo™ programa,
Auxilio Brasil. Por lo tanto, se cree que es apropiado investigar si el problema se perpetua, a
partir de un nuevo atuendo. O si este hecho impide su desviacion del propdsito que jugaba el
programa anterior, cuando el Bolsa Familia se utilizaba masivamente como estrategia de

marketing politico.

Y finalmente, la Gltima sugerencia es analizar el discurso a partir de la teoria, en las citas
expuestas en proyectos gubernamentales, con el fin de buscar identificar el significado del

discurso relacionado con el Programa Bolsa Familia y sus variaciones.
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Es notorio el uso del nombre Bolsa Familia como herramienta estratégica en el juego del
marketing politico dentro de los Planes de Gobierno 2006-2018, que tuvo como una de sus
principales tacticas utilizar el programa para mantener cautivos a los votantes beneficiarios para
enfatizar algunas promesas estratégicas, como mantener el programa, ampliar el nimero de
beneficiarios, actualizar el valor monetario, entre muchos otros. Despues de las elecciones y
con el representante de la nacion elegida, el juego politico continda, o mas bien diciendo que el

marketing politico continda y es hora de poner las piezas en el tablero y comenzar el partido.

Asi, es el momento de reflejar cuél es la primera pieza del tablero que se mueve, es decir, es
hora de volver a pensar en la “famosa”, “innovadora”, “espectacular” y “salvadora de la patria”
BOLSA FAMILIA, porque hasta entonces no se sabe a ciencia cierta a quién pertenecen los
votos de estos votantes, si es un candidato, un partido, o a quienes mas privilegiados te ofrecen
y principalmente a través de un beneficio ya conocido. Por lo tanto, el marketing politico debe
continuar, después de todo estamos hablando de un ciclo que se reinicia con cada eleccion.

Dicho esto, la tactica es poner en practica la promesa de tantos, el famoso aumento del
programa, Y asi se hizo, en 2019, a través de la Medida Provisional 898/19, que consisti6 en la
aplicacion del tercer salario. La iniciativa se oficializ6 en el aniversario de 100 dias del entonces
Presidente de la Republica. Y, de acuerdo con todo lo que se ha dicho hasta ahora, es interesante
observar cuales son las tensiones politicas en juego cuando se produjeron cada uno de estos
pronunciamientos que involucran programas sociales (en este caso particular la Bolsa Familia

0 Su sustituto).

Este hecho aclara una de las tensiones desarrolladas por el programa en sus primeros cuatro
afios de existencia, que se referia su origen. Esto se debe a que, dadas sus repercusiones, todos
querian presentarse como el creador del programa. En ese momento, poco se sabia que todo
habia comenzado con un proyecto llamado Bolsa-Escola que se aplicé por primera vez en el
Distrito Federal y que tuvo como creador al entonces gobernador, Cristovam Ricardo
Cavalcanti Buarque. La propuesta complacio al presidente de la época (Fernando Henrigque
Cardo) quien comenzo a extender el beneficio a otros estados y poco a poco fue expandiéndose
y ocupando el territorio brasilefio. Sin embargo, sélo comienza a ganar notoriedad real desde el
momento en que se repagina, aglutinandose con otros programas sociales y renombrandose

como Programa Bolsa Familia. Este hecho llevé a muchos votantes a creer que se trataba de un
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proyecto creado por el "protector de los pobres™ - Luiz Inacio Lula da Silva-. Su uso fue tan
bien explorado por el entonces presidente que generd una propuesta diferente para el proyecto
inicialmente planificada: alentar a los nifios a la escuela, con el fin de alfabetizar a Brasil a
través de la educacion bésica. Con el enfoque inicial desviado, se puede decir que con cada
nuevo partido en el poder viene un nuevo nombre y una nueva estrategia para cosechar votos,
porque aunque las estrategias de marketing politico estan innovando, el paternalismo insiste en

continuar.
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