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CAPITULO TERCERO
LOS MEDIOS Y LAS ELECCIONES

...many people hardly ever see a politician as
a person anymore. Instead a politician is a
shadow they watch on television, not kno-
wing whether he is speaking impromptu or
reading from a prompter hidden behind the
cameras a text written for him by anonymous
advisers or experts.

Vaclav HAVEL

Con los nuevos tiempos, y las viejas ambicio-
nes, los publicistas, antes que los politicos,
descubrieron, y vendieron, que solo con la
publicidad se podia hacer politica y que esa
era la llave para acceder al poder... Que un
buen spot decia mas de mil discursos, que dos
mil mitines, que tres mis declaraciones de
prensa; que una mentira repetida mil veces,
autn siendo mentira, era creible, y que lo im-
portante no era la verdad sino la verosimili-
tud... Y que los politicos, felices, compraron
la idea, les encanto, sobre todo esa ultima par-
te de que la verdad no importa, es secundaria,
so6lo cuenta lo verosimil.

Joaquin LOPEZ DORIGA

Es innegable que partidos, organizaciones y actores politicos han ido de-
sarrollando una visién mas amplia y sofisticada de las implicaciones y
efectos del manejo de medios. En este ambito de actividades estdn aque-
llas principalmente relacionadas con una tarea de intermediacion, para
presentar al candidato o partido politico en forma positiva ante la opinion
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publica. Sus propositos estan dirigidos a lograr la presentacion y cobertu-
ra de mensajes, asi como los programas y las soluciones que propone el
actor politico en cuestion, a efecto de que reciban una opinion favorable
por la ciudadania. La relacion entre instituciones, organizaciones y acto-
res politicos con los medios de comunicacion esta condicionada por ele-
mentos de confianza y desconfianza entre ellos mismos. En este orden de
ideas, el manejo de los medios esta previsto como un elemento cataliza-
dor que produzca y permita guardar una relacion positiva y cordial.

Para numerosos actores politicos, el manejo de medios tiene una impor-
tancia especial o determinante para la consecucion de sus propositos. Por
su parte, los medios dificilmente se someten a un control o permiten sobre
ellos la imposicion libre e incondicional de criterios, interpretaciones y
conclusiones particulares. La importancia politica del manejo de medios
ha tenido un crecimiento paralelo con el de la comunicacion masiva.” Este
hecho ha contribuido sustantivamente, ¢ incluso obligado, a que todo can-
didato y partido interactiie con ellos con mayor intensidad.

El manejo de medios involucra la participacion de asesores de un parti-
do o candidato, con los conocimientos adecuados para la elaboracion, or-
ganizacion o apoyo de eventos medidticos. Estos asesores, o junto con
otros, guardan las relaciones adecuadas con los medios y comunicadores
que pueden tener el poder de ejercer una accion favorable para su contra-
tante en una contienda electoral. Se puede observar que el objetivo primor-
dial en esta actividad, por una parte, es presentar al partido y a su candidato
en forma aceptable al electorado, sin exponerlo u obligarlo a definiciones o
cuestionamientos ante la sociedad y, por otra, conducir la informacion so-
bre esos actores en una forma que les favorezca electoralmente. Asimismo,
esta actividad contempla dar atencion y respuesta a las necesidades y de-
mandas informativas de los medios y comunicadores.

I. COMUNICACION Y MENSAJE POLITICO

La comunicacion politica es en gran medida un intercambio mediatiza-
do, que se transmite a través de mensajes tanto verbales como en imagenes,
haciendo uso de los medios de comunicaciéon masiva. La reflexion sobre

70 Para un amplio namero de observadores, la era moderna del manejo de medios
principia con los debates para la Presidencia de los Estados Unidos en 1960, entre Nixon
y Kennedy.
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sus efectos no puede ser pasada por alto. Sin embargo, la tarea de medir la
relacion causa-efecto entre una nota o imagen informativa y la conducta
con que reacciona el auditorio no es simple. Cabe sefialar en términos muy
generales la siguiente trayectoria historica hasta los afios treinta, sociolo-
£0s norteamericanos y europeos comenzaron a prestar atencion a la ante-
rior relacion con motivo del surgimiento del nazismo y la presencia detec-
tada de técnicas de propaganda politica. El interés avanzo fuera del campo
politico, y se posicion6 en el &mbito comercial respecto a la venta y compra
de bienes y servicios. Sin embargo, la investigacion empirica fue por de-
mas limitada y, con ello, la obtencion de resultados. Posteriormente, desde
los afios cincuenta prevalecid la idea de que los efectos eran limitados y
acotados por factores sociales y culturales que caracterizaban a un audito-
rio. A partir de los sesenta se presentd una nueva vision dirigida por la es-
cuela semioldgica, representada principalmente por Umberto Eco. A tra-
vés de este enfoque, la comprension de los efectos de la comunicacion
masiva precisaba del entendimiento de la semiotica social y de una situa-
cion de comunicacion determinada, tomando en cuenta el potencial de en-
tendimiento del mensaje, la diversidad de significados que puede recibir
una informacioén por parte de distintos grupos e individuos de una audien-
cia, y la variedad de reacciones que la informacion puede provocar.

El mensaje politico esta integrado con un codigo de elementos dominan-
tes que, dependiendo del desciframiento que haga el auditorio, producira
empatia o rechazo. De esta forma, hay mensajes partidistas cuyos elementos
dominantes seran descifrados, comprendidos, aceptados y apoyados por di-
versos militantes y simpatizantes. El contenido dominante del mensaje po-
litico y de su desciframiento por el auditorio podra determinar la suma de
apoyos o atenuar actitudes negativas de los miembros de la sociedad. Esto
guarda especial importancia en los procesos electorales, respecto al voto in-
deciso o indefinido.”" Sin embargo, ese mensaje no tiene asegurado por si
mismo un éxito. Este debe ser elaborado con todo cuidado, tomando como
parte esencial de su punto de partida y destino final a la sociedad.

La elaboracion del mensaje politico no es una cuestion simple.”” De
acuerdo con asesores en comunicacion, se presenta la dificultad de que los

71 Sobre este tema véase el trabajo de May, Stuart, “Encoding/Decoding”, en May,
S. et al. (eds.), Culture, Media, Language, Londres, Hutchinson, 1980, pp. 128-138.

72 Las agencias de publicidad regularmente piden o ayudan a sus clientes a definir
sus objetivos, a través de preguntas como las siguientes: ;Qué buscan o qué pretenden
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politicos tienen un estilo y lenguaje particulares. Hay quienes sefialan que
a menudo ellos son evasivos, invocan simbolos partidistas, tienden a ser
especificos sobre los beneficios de sus propuestas, pero vagos respecto a
sus costos o al como implementarlas, y recurren a generalizaciones para
evitar ofender o entrar en debate con electores. Si se llegara a manejar errd-
neamente su disefio e implementacion, el mensaje politico también puede
provocar o aumentar posiciones y resultados negativos, particularmente
cuando los elementos dominantes del mismo no son acertados o debida-
mente presentados en forma y tiempo. La diversidad de significados y res-
puestas depende de varios factores, entre otros, el contexto en que se recibe
el mensaje, la forma en que se transmitié y el grupo social que lo recibe. En
todo caso debe tenerse presente que independientemente de la calidad o so-
fisticacion del mensaje politico, éste tendra mayor efecto si encuentra a un
auditorio receptivo.

En contraste con el mensaje de actores gubernamentales o politicos, se
sefala que la informacion surgida de la investigacion de medios de comuni-
cacién masiva o comunicadores y presentada ante la sociedad puede recibir
una mayor credibilidad o aceptacion por los receptores, o bien quedar sujeta
aun menor grado de criticismo y cuestionamiento por la sociedad —incluso
hasta con una proteccion frente a interferencias politicas—. En consecuen-
cia, se puede derivar que el electorado tendra una actitud mas abierta para
encontrar las bases informativas sobre las cuales forme su opinion, tomando
en cuenta el mensaje politico de los medios y comunicadores.

II. MANEJO DE MEDIOS E IMAGEN

El manejo de medios comprende una amplia variedad de férmulas y
practicas a través de las cuales los partidos, organizaciones y actores politi-
cos, con el propdsito de proteger o promover sus fines, buscan ejercer un
cierto control, o una manipulacién sobre los propios medios de comunica-
cion. La vision que pueden tener diversos politicos sobre los medios es que
ellos representan valiosos vehiculos, que incluso pueden constituirse como
aliados indispensables en procesos electorales. Sin embargo, la indepen-
dencia de los medios los hace dificilmente controlables, y, por tanto, la ela-

lograr? ;En qué se distinguen de sus contrincantes? ;Por qué los electores deben votar
por ellos? En la definicion de la estrategia, las preguntas esenciales son: ;Qué estan tra-
tando de decir? ;A quiénes quieren decirselo? ;Como pueden alcanzar sus objetivos?
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boracion y presentacion de noticias o mensajes politicos se hace un tanto
cuanto impredecible o con elementos de riesgo para aquellos que buscaban
ejercer un control o influencia sobre ellos.

Dentro de los ambitos donde opera el manejo de medios se encuentran
también conferencias de prensa, entrevistas y, hasta cierto grado, debates
publicos, donde los actores politicos hacen declaraciones que son disemi-
nadas a través de los medios a un auditorio. Las conferencias y entrevistas
brindan la oportunidad a los actores politicos de tener cierta incidencia en
la formacion de la agenda noticiosa de los medios, y, por tanto, en la for-
macion de los topicos o cuestiones que los propios medios o comunicado-
res consideran de mayor relevancia en el debate politico de la campafia y
de los eventos politicos que le anteceden. Por regla general, las conferen-
cias de prensa estan disenadas para lograr una amplia cobertura del electo-
rado. En consecuencia, estratégicamente, estas conferencias se celebran en
momentos que dan el tiempo suficiente para la elaboracion de la nota co-
rrespondiente y su difusion oportuna en el tiraje de cierta hora de un perio-
dico o en el programa de radio o television con mas amplios auditorios.
Nuevamente, el reportaje de una conferencia de prensa puede tomar
distintas direcciones en el espectro de lo positivo-neutral-negativo.

Hoy en dia, el debate abierto entre candidatos a la presidencia en mu-
chos otros paises —particular y destacadamente en los Estados Unidos—,
es una practica y parte esencial del proceso electoral, mismo que represen-
ta para los partidos politicos y actores politicos en cuestion uno de los prin-
cipales eventos que les permite tener un acceso directo a los medios. Este
evento por si mismo garantiza a los participantes una cobertura de gran
amplitud respecto al electorado, con la informacion y difusion donde parti-
cipan los mas importantes medios de comunicacion y sus respectivas em-
presas que los integran, y ofreciendo los foros y plataformas de formacion
de la opinidn publica y credibilidad ciudadana sobre los temas o problemas
que presenta cada candidato y sus propuestas para solucionarlos. Ademas,
se permite al electorado tener elementos de comparacion en cuanto al ca-
racter, personalidad, habilidad y virtudes particulares de cada uno de los
participantes, produciendo las consecuentes conclusiones sobre las cuales
fincar su determinacion de la superioridad que guarda un contendiente
frente a los otros. Este ejercicio, sin lugar a dudas, también representa una
seria posibilidad de riesgo para cada partido y su candidato. Acompafiando
a los anteriores elementos, también esta entre otros la creacion, induccion,
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implementacion y presentacion de la imagen de una institucion, organiza-
cion o actor politico en especial de un candidato.”

La imagen del politico constituye un elemento primordial con que se es-
tructura la informacion y la estrategia para lograr la respuesta positiva del
electorado. Aun cuando la imagen politica del candidato puede ser consi-
derada como independiente o en cierta forma irrelevante de la imagen del
partido, puede sostenerse que hoy en dia ambas deben estar reforzandose
una a otra para lograr con mayor seguridad el triunfo en los procesos elec-
torales. En tiempos modernos, un ejemplo de gran importancia sobre lo re-
ferido fue el caso de la creacion de la imagen personal de Tony Blair como
candidato a primer ministro de Gran Bretafa, paralelamente al desarrollo
de la imagen del “Nuevo Partido Laborista”.

Por lo que toca a la imagen personal del candidato, el electorado juzga o
forma su opinién sobre un candidato no s6lo con base en lo que hace y dice,
sino en la forma en que se presenta haciéndolo o diciéndolo. Este fenome-
no necesariamente envuelve elementos de forma y estilo, mismos que en
ocasiones reciben mas atencion o adquieren una mayor fijacion en la mente
del elector, que la sustancia de su mensaje u oferta de gobierno.

En el mundo de la comunicacion politica, este fendmeno comenzo a de-
sarrollarse con una preeminencia acelerada, con el avance de la television
como un medio de comunicaciéon masiva. La vestimenta, el color de la mis-
ma, el estilo del peinado, la forma y tono de hablar, asi como movimientos
corporales o gesticulaciones, reciben significados del electorado que se
pueden traducir en fortalezas o debilidades o en cualquier otro tipo de nota
distintiva, que provoque confianza o desconfianza, agrado o rechazo de la
ciudadania. Un pequeflo error, un gesto inadecuado, una actitud de sober-
bia, entre otros, puede tener efectos profundamente negativos para el con-
tendiente que las realiza. Un indicio de la importancia de la imagen perso-
nal de un candidato lo brindan las palabras del britanico Brendan Bruce.

73 Entre los estudios que buscan determinar si es posible que la manipulacion de la
imagen de un candidato afecte la decision electoral del ciudadano, estan los siguientes:
Rosenberg, S. y McCafferty, P., “The Image and the Vote: Manipulating Voters’ Prefe-
rences”, Public Opinion Quarterly, vol. 51, 1987, pp. 31-47; Kepplinger, H. M. y Dom-
bach, W., “The Influence of Camera Perspectives on the Reception of a Politician by
Supporters, Opponent, and Neutral Viewers”, en Political Communication Research:
Approaches, Studies, Assessments, Norwood, Ablex, Paletz, Ed., 1987, pp. 62-72; Kee-
ter, Scott, “The Illusion of Intimacy: Television and the Role of Candidate Personal Qua-
lities in Voter Choice”, Public Opinion Quarterly, vol. 51, 1987, pp. 344-358.
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Este analista observa que incluso cuando las posiciones ideologicas de los
partidos son mas convergentes hacia el centro en lugar de divergentes, la
imagen personal del candidato se convierte en elemento de sustantiva im-
portancia para obtener la credibilidad del elector y por tanto su voto.”

La imagen de un candidato o de un partido politico es una cuestién de
percepcion publica. El logro de una buena imagen para el candidato o para
su partido se ha convertido actualmente en uno de los objetivos principales
de las campanas modernas. Una vez disefada la respectiva estrategia, se
presenta la imagen y propuesta del candidato. Cabe precisar que, asimis-
mo, los candidatos y los partidos tendran imagenes configuradas de mane-
ra independiente y gratuita por parte de los medios y comunicadores, asi
como por los oponentes politicos. Sartori subraya que “...cuando habla-
mos de personalizacion de las elecciones queremos decir que lo mas im-
portante son los ‘rostros’ (si son telegénicos, si llenan la pantalla o no) y
que la personalizacion llega a generalizarse, desde el momento en que la
politica en ‘iméagenes’ se fundamenta en la exhibicion de personas™.”

En relacion con la imagen de un candidato, las palabras de un asesor de
Richard Nixon en su campaifia presidencial, expresadas en un memorando,
son por demads elocuentes sobre la importancia de los medios. En ese docu-
mento se sefala que la aprobacion de los electores de un candidato no esta
basada en una realidad, sino que es producto de una quimica particular
entre el elector y la imagen del candidato. La respuesta electoral es a la
imagen, no al hombre, y esta vision depende a menudo mas de los medios
que del propio candidato.”® En este mismo orden de ideas, un reconocido
publicista politico ha dicho:

...un politico no es un hombre. Es s6lo una simple imagen. Y una imagen
sometida a cambios constantes de un dia a otro, de una hora a otra, de un
minuto a otro. Porque si no es capaz de cambiar su chaqueta exterior con
la misma velocidad de un camaledn, si no es capaz de presentar de un dia
para otro una imagen distinta de la que present6 hasta la fecha, esa perso-
na quiza sea un buen hombre, un buen esposo, un buen ciudadano y un
buen padre. Pero jamas sera un buen politico.”’

74 Bruce, Brendan, Images of Power, Londres, Kogan Press, 1992, p. 95.

75 Sartori, Giovanni, op. cit., p. 108.

76 McGinnis, J., The Selling of the President, Penguin, Harmondsworth, 1970.

77 Tzquierdo Navarro, Francisco, La publicidad politica, cdmo se convierte a un hom-
bre en un candidato, Barcelona, Oikos Tau, 1975, p. 33.
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Las palabras de Flores Zuiiga respecto a la formacion de imagen politica
y algunas de sus mas importantes implicaciones son también ilustrativas:

Como si se tratara de una gigantesca promocion comercial, los publicistas
toman al candidato por su cuenta y en su cuenta, lo maquillan, hacen in-
vestigaciones de mercadeo, estimulan el ingenio de los creativos y de
copy’s, producen frases de impacto, disefian estrategias para el lanzamien-
to del candidato, de su familia, de sus programas, de su perfil humano, de
su estampa de estadista, deciden si debe ser sonriente o severo, si debe de-
cir chistes o no; en una palabra lo preparan para vender su imagen. Las
ideas, desde luego, no desaparecen, pero pasan a un discreto renglon y co-
mo un elemento que no es decisivo. Para vender no se necesitan ideas sino
impactos.

Este mismo autor afiade con relacion a la observacion anterior que “Los
espectadores, vale decir ‘jabones’ los principales protagonistas en el juego
de la democracia resultan convertidos en encandilados espectadores de un
gran espectaculo montado para ellos pero sin ellos, o sea todo lo contrario
de cuanto supone una democracia en accion”. En este quehacer, Flores Z11-
fliga encuentra la presencia de despachos de especialistas en imagen
“...contratados para aconsejar politicas externas o internas...”, que deben
seguir campafias disefiadas por publicistas con un altisimo costo, que la-
mentablemente estructuran un “...acallamiento de las diversidades y las di-
ferencias”.”

Respecto al fenomeno del manejo de imagen y la relacion que hoy guar-
dan los actores politicos con sus partidos, dentro del marco de la accion de
los medios Sartori formula la siguiente afirmacion: “Cuanto mas vota el
elector al simbolo, a la ideologia o al programa de un partido, mas depen-
den los candidatos de su partido para ser elegidos...”, lo cual se hace mas
pronunciado en los grandes partidos de masas. Sin embargo, este mismo
autor precisa que tal dependencia:

...se esta reduciendo, pero no por ello estamos volviendo al representante
independiente y “responsable”... En realidad estamos pasando al represen-
tante o colegio-dependiente o video-dependiente, ademas de sondeo-de-
pendiente. En suma, la independencia del representante ya no existe desde
hace tiempo; y el paso de “depender del partido” a otras formas de depen-

78 Flores Zufiga, Juan Carlos, op. cit., pp. 187 y 188.
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dencia no tiene por qué constituir un progreso. El representante liberado
del control del partido no tiene por qué ser un representante que funcione
mejor, que haga mejor su oficio.”

Dentro de su analisis sobre este tema, el politdlogo italiano hace el si-
guiente sefialamiento, que sin duda también tiene un impacto sobre la de-
mocracia: “No preveo que los partidos desaparezcan. Pero la video-politi-
ca reduce el peso y la esencialidad de los partidos y, por eso mismo, les
obliga a transformarse. El llamado “partido de peso” ya no es indispensa-
ble; el “partido ligero” es suficiente”.’’ Asimismo, sefiala este autor que
“...el mundo construido en imagenes resulta desastroso para la paideia de
un animal racional y que la television produce un efecto regresivo en la de-
mocracia, debilitando su soporte y, por tanto, la opinién publica”.?!

El elemento de la imagen politica puede tener particularmente un im-
portante impacto en aquella parte del electorado que se encuentra indecisa
o indefinida respecto a un candidato y su partido politico. En este &mbito se
observan cuatro elementos de relevancia: a) la imagen del candidato; b) la
imagen que se ofrece respecto a los programas y politicas gubernamentales
que ofrece el partido; ¢) la imagen que tiene el elector respecto de la diri-
gencia del partido; d) la imagen del elector sobre los gobernantes que per-
tenecen a ese mismo partido, y €) la imagen del propio partido.®?

Con relacion a la imagen, no debe perderse de vista el sefialamiento he-
cho por diversos estudiosos de la materia, por lo que toca a la versatilidad
de su manejo. Por ejemplo, Sartori observa que: “Entendemos que la vi-
deo-politica no caracteriza s6lo a la democracia. El poder de la imagen esta
también a disposicion de las dictaduras”.®?

Tomando en consideracion las conclusiones de la investigacion empiri-
ca entre la comunicacion politica y la formacion de imagen, puede apre-
ciarse que predomina la conviccion de que hay formas y caminos en que
una imagen politica puede ser construida y tener como efecto una respues-

79 Sartori, Giovanni, op. cit., p. 112.

80 Ibidem, p. 110.

81 Ibidem, p. 146.

82 Haciendo referencia a una encuesta celebrada por Mori en la eleccion britanica de
junio de 1987, Worcester opina que hay tres determinantes: “...firstly (and still, appa-
rently, most importantly), the image of party policy...; secondly, the voters’ image of the
party leadership... and finally, the ‘corporate’ image of the party itself”. Worcester, R.
M., British Public Opinion, Oxford, Basil Blackwell, 1991, p. 111.

83 Sartori, Giovanni, op. cit., p. 66.
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ta favorable por el electorado. Sin embargo, no pasa por desapercibido el
hecho de que el importante desarrollo de la creacion de imagen, en conjun-
to con el dominio que exhibe hoy en dia el anuncio politico en las campa-
fas electorales, se aparta del ideal del proceso democratico donde tedrica-
mente los electores deben tomar sus decisiones con mayor conciencia y
racionalidad, y no como resultado del convencimiento de que estd com-
prando un producto adecuado en el mercado. Al respecto, R. Joslyn sefiala:
“...we are forced to ponder the possibility that our political process does
not enhance the type of information-holding and political choice that are
the most clearly and directly associated with democratic theory”.3*

Las caracteristicas referidas sobre la imagen son hechos que no se pue-
den ignorar ni restarles una importancia. S6lo en la medida en que el elec-
torado se percate del papel que se ha dado a la creacion y manejo de la ima-
gen personal de un politico para inducir su preferencia electoral, y en la
proporcion que ese electorado se interese con mayor profundidad en la sus-
tancia mas que en el envoltorio de las propuestas y ofertas politicas, la im-
portancia del manejo de la imagen podria disminuir. Esto se muestra poco
factible.

III. PROCESOS ELECTORALES Y PARTICIPACION DE ESPECIALISTAS
MEDIATICOS EXTERNOS

La competencia electoral, sin duda alguna, es parte inseparable de la de-
mocracia. El ciudadano encuentra en ella la oportunidad institucional para
evaluar y elegir a sus gobernantes, frente a las diversas alternativas. A tra-
vés de las campanas y elecciones, el electorado expresa su apoyo o conde-
na la actuacion del trabajo de un partido politico en el gobierno y a su can-
didato a un cargo de eleccion popular, o bien brinda su confianza a un
partido opositor y a su candidato. Es decir, las elecciones son la oportuni-
dad de evaluar el cumplimiento de la oferta y compromiso politico de los
diversos actores politicos y partidos. Repetidos procesos electorales en las
ultimas décadas presentan claras evidencias exhibiendo que los medios
ocupan en ellos un lugar central. En cada caso se advierte que ellos tienen
amplios e importantes campos de participacion sustantiva y determinante.

84 Joslyn, R., “Political Advertising and the Meaning of Elections”, en Kaid, L.,
Nimmo, D. y Sanders, K. (eds.), New Perspectives on Political Advertising, Carbondale,
Southern Illinois University Press, 1986, p. 183.
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La literatura sobre el electorado es amplia. En contraste, aquella sobre
los realizadores de campaiias con la utilizacion de medios de comunica-
cion es reducida.®

Histdéricamente, las campaiias electorales han venido incorporando las
técnicas e ideas mas desarrolladas en comunicacion. Invariablemente,
ellas han adoptado y se han adaptado a las tltimas herramientas de persua-
sion. Hasta finales del siglo XIX la forma publicitaria para obtener el voto
del electorado fue el discurso politico presentado directamente ante audito-
rios en diversas localidades, la distribucion de folletos, panfletos, carteles
y manifiestos, asi como la divulgacion de programas y propuestas politicas
a través de perioddicos locales y nacionales. La propia ampliacion del dere-
cho a votar que fue ocurriendo en el propio siglo XIX, sumado al avance
del alcance de los medios de comunicacion, fue constituyendo un elemento
de transformacion del actuar y procesos politicos con un impacto determi-
nante en la sociedad.

Walter Lippmann observa que al término de la Primera Guerra Mundial
los medios habian sido aprovechados por los politicos como vehiculos de
persuasion, en una forma sin precedente igual *® El surgimiento de la radio
y el cine permitieron nuevos vehiculos de comunicacion a lideres politicos,
mediante los cuales ampliaron la presentacion y divulgacion politica a un
mayor nimero de electores. El caso de Franklin D. Roosevelt, en particu-
lar, ejemplifica con toda claridad el uso de la radio en los afios treinta.
Asimismo, se observa que desde los afios cincuenta el desarrollo tecnold-

85 Sobre los electores hay innumerables estudios, en particular sobre la forma en que
se delinea la conducta electoral. Ejemplo de estos trabajos, con un interesante contenido,
puede ser Heath, A. et al., Understanding Political Change, Oxford, Pergamon, 1991;
Rose, R. y McAllister, 1., The Loyalties of Voters, Londres, Sage, 1990. Respecto a los
candidatos y sus equipos de campaifia, hay diversos trabajos de gran interés. Uno de ellos
que ofrece informacion interesante con una investigacion bien fundada sobre el caso de
Inglaterra es Butler, D. y Kavanagh, D., The British General Election of 1992, Londres,
MacMillan, 1992; Salmore, S. y Salmore, B., Candidates, Parties and Campaigns: Electo-
ral Politics in America, Washington, C. Q. Press, 1985. En torno al papel de las agencias
asesoras, son relevantes de mencionar como ejemplos, las siguientes obras: O’Shaugh-
nessy, Nicholas, The Phenomenon of Political Marketing, Londres, MacMillan, 1990; Ke-
lley, Stanley, Professional Public Relations and Political Power, Baltimore, John Hopkins
Press, 1956; Luntz, F., Candidates, Consultants and Campaigns: The Style and Substance
of American Electioneering, Oxford, Blackwell, 1988; Petracca, M., “Political Consultants
and Democratic Governments”, Political Science, 22(1), pp. 11-14; Schnudson, M., Adver-
tising: The Uneasy Persuasion, Nueva York, Basic Books, 1984.

86 Lippmann, Walter, Public Opinion, Nueva York, Macmillan, 1954, p. 248.
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gico de los medios, muy en especial por lo que toca a la television, ha veni-
do relegando la comunicacion politica interpersonal.

Los nuevos métodos de comunicacion politica se empezaron a desarro-
llar en los Estados Unidos. Ellos fueron evolucionando paulatinamente.
Sin lugar a dudas, un significante desarrollo en el campo de la comunica-
cion politica lo present6 la campana presidencial de Eisenhower en 1952.
Su equipo de campaia incorpord a destacados miembros de agencias de
publicidad, comision6 a Gallup para investigar los intereses de los electo-
res y contrato al actor Robert Montgomery para apoyar la imagen del can-
didato a la presidencia. Eisenhower hizo uso de mensajes en la television y
en la radio que se transmitieron en entidades federativas que eran clave en
el proceso electoral. Diversos mensajes expresando su apoyo en cuestiones
de interés para el electorado y una promesa de solucion a sus problemas se
transmitieron repetidamente durante los ultimos dias de su campafia. Otro
importante capitulo fue en 1960, con la transmision televisiva del debate
por la presidencia entre Kennedy y Nixon. Los posteriores eventos han ve-
nido marcandose por un incremento significativo en la cobertura, sofistica-
cion y costo de las campafias.®’

Hoy en dia, las formas y vehiculos de manifestacion, discusion, confi-
guracion propia y participacion se ven determinados en diversos sentidos e
intensidades por los medios y comunicadores. Colin Seymour-Ure, ha-
ciendo énfasis en el caso de la television, afirma que este medio de comuni-
cacion se ha convertido en parte integral del espacio en donde toma lugar la
vida politica.®® Por su parte, Rosendo M. Fraga considera que “Es probable
que la comunicacidn televisiva ocupe un espacio cada vez mayor en el
marketing politico”.*’

En términos practicos, cada dia parece hacerse mas creciente la opinion
de los politicos que consideran o admiten que la television se ha convertido
en el medio crucial de la comunicacién con los electores, y sienten que es
esencial el empleo de agencias de publicidad, empresas de encuestas, de
relaciones publicas y de expertos en imagen. De esta forma, se ha hecho la
siguiente afirmacion: “Los politicos han comenzado a abandonar o a poner
en duda sus viejas convicciones y teorias sobre el poder de los medios de

87 Sabato, L., The Rise of Political Consultants, Nueva Y ork, Basic Books, 1981.

88 Colin Seymour-Ure, “Prime Ministers” Reactions to Television”, Media, Culture
and Society, vol. 11, num. 3, 1989, p. 308.

89 Fraga, Rosendo M., op. cit., p. 57.
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comunicaciéon como eficaces electores, y se aventuran por los azarosos,
aunque vistosos campos de la publicidad politica”.”®

Respecto a los efectos practicos de la participacion de profesionales de
los medios de comunicacion y el uso de distintos recursos y herramientas
en el &mbito de la politica, las palabras de Vaclav Havel son por demas elo-
cuentes e ilustrativas. Al senalar que los medios de comunicaciéon son un
elemento que hace una fuerte presencia en los tiempos presentes, Havel ar-
gumenta que bajo esas circunstancias mucha gente dificilmente ve al poli-
tico como una persona, sino que se le ve como una sombra o imagen que
reciben a través de la television, que no permite distinguir si se expresa es-
pontaneamente o esta leyendo de una pantalla oculta de acuerdo con un
texto escrito por asesores 0 expertos anonimos. Asimismo, este autor sos-
tiene que los ciudadanos ya no perciben al politico como un ser viviente.
Ellos responden s6lo a la imagen propia creada por los medios escritos y
electronicos. Si le formulan una pregunta, ello solo es posible en forma es-
crita, la cual sera respondida por un miembro de su equipo que no conocen.

De la misma forma, Havel sefiala que la politica ha dejado de ser parte
de la vida préxima a los ciudadanos y se ha convertido en un espectaculo
mediatico comico o tragico, que es observado en forma pasiva. Este autor
anade que desde el punto de vista de los politicos, los ciudadanos estan
igualmente distantes. Ellos parecen ser no mas que una sombra, una masa
anonima que en la mayor parte de los casos se expresa a través de encues-
tas. Asimismo, precisa que seguin su experiencia, a menudo lo que los me-
dios sefialan sobre alguna intervencion suya resulta mucho mas relevante
que la propia intervencion. Sus palabras al respecto pueden arrojar luces
para comprender los efectos de esta situacion: “Democratic choice in such
cases ceases to be a choice between alternatives people are familiar with
and have personally tried; it becomes, instead, a choice between alternati-
ves offered by those who run that media”. Havel concluye afirmando que
los politicos parecen haberse convertido en titeres que parecen humanos
actuando dentro de un inhumano teatro, autdmatas de una civilizacion sin
control donde nadie es responsable.’!

Refiriéndose al simbolismo que transmiten los medios de comunica-
cion, Havel relata sobre su experiencia personal cuando se insertd en la
politica de simbolos, sosteniendo encuentros con ciudadanos o represen-

90 Flores Zuiiiga, Juan Carlos, op. cit., p. 187.
91 Havel, Vaclav, op. cit., pp. 125y 126.
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tantes de otros paises simplemente por tener una reunion y quedar insertos
en el trabajo politico. Al respecto, él revela que estos actos politicos, como
muchos mds, son un mero teatro.’? Para Havel, vivimos en una época don-
de alguien que no guarde una conciencia y trabajo con los medios, por
ejemplo, no podria ser presidente de los Estados Unidos. Los politicos hoy
en dia emplean consultores mediaticos para disefiar su imagen. Algunos de
ellos se han convertido virtualmente en esclavos de los medios, que son-
rien a las cdmaras, pero no a la gente. Otros invierten gran cantidad de
tiempo y dinero para vincularse con periodistas o comunicadores de me-
dios electronicos. Asi, ellos forman parte de un gran espectaculo teatral.
Havel sostiene que todos los politicos, voluntariamente o no, realizan
en un momento dado el papel de actores, escritores del libreto, directores
y presentadores de espectaculos teatrales politicos. Sin embargo, €l pun-
tualiza que este juego teatral politico es ambivalente, y tiene un doble fi-
lo, porque esos actores pueden motivar a la sociedad a seguir grandes y
benéficos caminos, asi como generar en la ciudadania una cultura politica
democratica, donde los electores tengan responsabilidad y un compromi-
so civico. Sin embargo, ellos también pueden movilizar las peores pasio-
nes e instintos del ser humano y crear masas de fanaticos que llevan a un
pais al infierno. Este sentir Havel lo finaliza con la siguiente expresion:
“Theater is clearly an integral part of politics. But is also true that it can
be turned into a highly effective instrument of abuse”. Al respecto, el au-
tor se pregunta: ;Donde esta la frontera entre lo positivo y negativo de lo
senalado? ;Cual es el limite entre lo legitimo y lo ilegitimo de ese actuar?
(Donde se divide el discurso publico honesto y el mensaje demagdgico?
(Como se puede reconocer el punto mas alla del cual la expresion de un
entendimiento de las necesidades dramaticas y dificil existencia de mu-

92 Asi, con sus propias palabras este autor sostiene al respecto que: “...all these and
other symbolic political acts resemble theater more than anything else. They too involve
allusion, multiplicity of meaning, and suggestiveness; they too portray an abridged rea-
lity, making an essential connection without being explicit; they too have a universally
accepted ritual framework that has stood the test of time... Of course a political action
cannot serve as a symbol or play an important role unless it is known about. Today, in
the era of mass media, it is often true that if a deed lacks adequate coverage, particularly
on television, it might just as well have remained undone. Even those who doubt the po-
litical importance of spatiotemporal architecture or the meaning of political symbols and
rituals cannot deny one aspect of theatricality in politics: the dependence of politics on
the media”.
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chas personas, se convierte en mera manipulacion diabolica de la libertad
humana?

En el caso de los Estados Unidos, hay quienes consideran que los me-
dios de comunicacion se han convertido en un tipo de nuevos jefes de parti-
do.”* Sin embargo, hay otros que no comparten esta opinién y estiman que
los medios no son determinantes para los resultados electorales, ni que los
duefios de medios son una especie de nuevos jefes politicos que pueden de-
terminar el triunfo o derrota de un candidato.”®> Asimismo, estan aquellos
que simplemente asumen una actitud neutral. También hay quienes dentro
de una escala de valores ven a tal fendmeno en forma positiva y estiman
que se trata de un proceso irreversible cuyo resultado, sefialan en términos
generales, favorece a la democracia. Hay algunos otros que lo consideran
con efectos negativos. Entre las razones que motivan esta posicion estan
las siguientes:

e El uso y enorme cobertura de los diversos medios de comunicacion
con los respectivos gastos de financiamiento, representando distintos
intereses personales o particulares, ya sean de personas que detenten
un poder publico o privado, limita la capacidad de objetividad, y con
ello reduce atin mas la posibilidad de raciocinio por el ciudadano. Es
decir, limita o anula la comprension de los problemas y la forma de
afrontarlos.

* Los electores daran fundamentalmente su voto a favor de una imagen
creada por la publicidad. Por tanto, su decision carece de conviccio-
nes surgidas de reflexiones objetivas y de la discusion de programas y
politicas publicas. De esta forma, se cancela la posibilidad de exa-
minar en forma critica las tesis y programas de candidatos, si es que
existen, y se genera una pobreza de ideas.

* La creacion de la imagen politica de un candidato a la presidencia o a
otros cargos de representacion popular promueve o bien obliga a la
formacion de compromisos con aquellos que son capaces de financiar

93 Havel, Vaclav, op. cit., pp. 253-256.

94 Véase la obra de Newman, Bruce 1., The Mass Marketing of Politic-Democracy in
an Age of Manufactured Images, Londres-New Delhi, Sage Publications, Thousand
Oaks, 1999.

95 Morris, Dick, Behind the Oval Office Winning the Presidency in the Nineties,
Nueva York, Random House, 1997.
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el proceso de tal integracion de imagen. En consecuencia, se genera
una costosa imagen. En el gobierno democratico debe haber un tope
presupuestario para costear la creacion de imagen politica.

* Los publicistas ajustan el mensaje politico a sus exigencias de merca-
do, las cuales muchas veces producen una frase con una buena pre-
sentacion estética, pero con un pobre contenido ideoldgico. En este
contexto se generan textos sintéticos con impacto formal, carentes de
calidad intelectiva. Este fendémeno deja al elector ain mas desprovis-
to de herramientas para conocer sobre programas y acentla la sola
posibilidad de recibir una imagen para definir su voto.

El profesor austriaco de ciencia politica, Fritz Plasser, a través de un es-
tudio sobre el poder y efectos de los medios en los procesos electorales,
presenta algunas conclusiones que resultan interesantes. De acuerdo con
este autor, un analisis de la proliferacion mundial de las técnicas de campa-
fla americanas lleva a modificar el cuadro de un supuesto proceso universal
de estandarizacion y homogeneizacion, generado e impulsado exclusiva-
mente por el modelo americano. Mas que una transferencia unidireccional
dominada desde los Estados Unidos, cabe sefialar entre al menos tres dife-
rentes vias de difusion de know how en materia de campana. Las vias que
este autor distingue son expuestas de la siguiente forma: la primera y hasta
ahora mas influyente es la proliferacion de técnicas y practicas propagan-
disticas desde América, y que originalmente se desarrollan dentro del
contexto especifico que constituye la experiencia estadounidense. La se-
gunda via es el presente proceso de adecuacion de las campafias, en par-
ticular en Europa central oriental al estilo mas europeo. Y la tercera via es
el desarrollo de un estilo de campafia caracteristico para paises en desarro-
llo. Respecto a la Glltima via, Plasser sefiala que ella tiene su punto de parti-
da en América Latina, donde se combinan elementos especificos de la
campaiia estadounidense con un estilo mas tradicional, centrado en el par-
tido de movilizacion masiva.

Plasser subraya que también es importante hacer mencion a:

...la existencia de algunas formas hibridas de campaia. Por ejemplo, com-
binaciones de campafias por television al estilo americano, campaias de
distrito al estilo americano, campaias de distrito al estilo britanico a nivel
de las bases y formas mas propias de paises en desarrollo... Sin embargo,
el modelo estadounidense que reivindica una campaia gobernada por los
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medios, el dinero y la consultoria, aparece como el de mayor influencia.
Este estilo de campafia encierra un importante potencial de éxito electoral,
pero también lleva inherente el riesgo de una proliferacion descontrolada
de técnicas.”®

Sin duda alguna, el uso de los medios en procesos electorales debe con-
templar diversos elementos. Respecto a las condiciones para lograr con
éxito una campana electoral en los medios, se encuentran entre sus princi-
pios basicos, a los diez siguientes:

* Comunicar valores. Una comunicacion efectiva debe divulgar una
clara afirmacion de valores basicos, autoridad moral y liderazgo.

» Establecer cuestiones respecto de las cuales el electorado esté en con-
tra. Por regla general, la ciudadania manifiesta su rechazo hacia aque-
llos que representan o son presentados como opuestos a sus intereses,
costumbres o ideas.

e Cubrir en el ejercicio de campana al electorado que estd indeciso o no
tiene una preferencia definida a favor de un candidato.

* Brindar al electorado elementos que le den certeza de que el candida-
to en cuestion sera el triunfador frente a los que proponen los otros
partidos.

* Identificar los errores de la oposicion y a quien los comete, para exhi-
birlos frente al electorado.

* Motivar al auditorio a que se dirige el candidato para que asista a vo-
tar a su favor. Por lo general, se presenta el sentimiento entre ciudada-
nos que su voto es irrelevante y que en nada cambiara el que ellos
acudan a las urnas.

e Utilizar en apoyo del uso de los medios, la presencia y promocion a
favor del candidato por lideres de opinion. Esto es especialmente im-
portante cuando se carece de muchos recursos para el uso de medios
de comunicacion.

* Asumir actitudes provocativas que produzcan reacciones en los me-
dios. Actitudes que tratan de guardar una moderacion no llegan a lla-

96 Plasser, Fritz, “Proliferacion mundial de técnicas americanas en campafas electo-
rales”, Contribuciones, Buenos Aires, aiilo XVII, nim. 2 (66), abril-junio de 2000, pp.
143 y 144.
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mar la atencion de los medios, y muchas veces se les relega a un lugar
sin mayor importancia.

* Afirmar y defender permanentemente la integracién de programas
gubernamentales con el consenso social.

* Diversificar estrategias. La pluralidad en la solucion de los problemas
considerados como centrales en el mensaje de campaia es indispensa-
ble. La exclusion con base en criterios de raza, color, sexo, por ejem-
plo, para abordar un tema, no debe ser aplicada.”’

Hoy en dia, la presencia de los medios y los amplios recursos tecnologi-
cos que utilizan, irremediablemente tienen un impacto no s6lo en la vida de
la democracia, sino en el quehacer politico, por reducido o insignificante
que pueda parecer. Dificilmente es posible encontrar instituciones, organi-
zaciones 0 actores politicos que se aventuren a entrar en la arena politica
contemporanea sin una asesoria o apoyo profesional sobre la forma en que
trabajan los medios de comunicacion y sus efectos.

En las ultimas décadas se viene observando el creciente desarrollo de pro-
fesionales que inciden desde diversos campos y en distintas formas en el ac-
tuar de los medios sobre los procesos electorales. Ellos han sido definidos en
el mundo anglosajon como “a class of professional propagandists”,”® mis-
mos que son identificados en términos generales como spin doctors, cuya
actuacion mas evidente en recientes procesos electorales quedo expuesta
en los ultimos comicios nacionales celebrados en la Gran Bretania, a través
de los cuales fue electo como primer ministro Tony Blair.” De hecho, ellos
se han ubicado entre la politica y los medios. En este campo de intermedia-
cion y relaciones se ha formado una especie de interdependencia y un espa-
cio en el cual se han convertido en directores de escena y escritores de guio-
nes para obras teatrales con vida politica propia y real.!?

En ese contexto, tales profesionales han encontrado, ademas de una
fuente de trabajo, una cantera de importantes y considerables ingresos.

97 Chao Gunther, Herbert, “Ten Principles for Effective Advocacy Campaigns”, en
Meredith Mintler (ed.), Community Organizing and Community Building for Health,
1977, p. 114.

98 Kelley, Stanley, op. cit., p. 16.

99 Al respecto es de gran interés consultar la obra escrita por Jones, Nicholas, Sound-
bites and Spin Doctors. How the Politicians Manipulate the Media — and Viceversa,
Gran Bretafia, Indigo, 1996.

100 Sabato, L., op. cit., p. 111.
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Actualmente, este grupo de profesionales abarca areas de mercadotecnia,
publicidad, relaciones publicas y comunicacion politica. En cierta forma
su presencia y desarrollo evidencia que las estructuras administrativo-poli-
ticas de los partidos politicos no pudieron por si mismas con tales tareas
por diversas causas o razones, y las necesidades y espacios fueron cubier-
tos por esos profesionales que hoy en dia constituyen en diversos paises in-
dustrias de servicios a nivel nacional e, incluso en algunos casos, a nivel
transnacional.!”!

En términos generales puede sefialarse que, como cualquier otro comu-
nicador, el actor politico debe trabajar de acuerdo con ciertas formulas y
técnicas para ser conocido y entendido por una audiencia. El actor politico
esta sujeto a esos elementos de comunicacion, y en la medida en que cum-
pla con ellos de la mejor forma sera, consecuentemente, recibido de mane-
ra positiva por el electorado. Con mayor especificidad, también se debe
destacar que existen numerosos factores que pueden intervenir en la rela-
cion de comunicacion politico-elector, y que ellos pueden afectar el signi-
ficado del mensaje politico aun y cuando éste se ajuste a los canones mas
tipicos, produciendo actitudes y conductas diversas a las esperadas en el
electorado. De esta forma, puede sefialarse que aun cuando el actor politico
y su equipo de comunicacion pueden tener un amplio control sobre el con-
tenido, forma, términos y condiciones del mensaje politico, esto no implica
que tengan un control sobre el medio ambiente en el que sera recibido por
el electorado. Los comunicadores politicos actualmente —observa Rol-
ke—, ““...se basan en poco contenido y mucha simpatia, poco conflicto pero
elevado grado de consistencia, porque la oferta que actia sobre los senti-
dos y aspira a brindar una orientacion creible necesita reducir la compleji-
dad para alinearla con otras reducciones similares para que no se sitie in-
tempestivamente en contradiccion con las mismas™.!%?

La tendencia a la profesionalizacion de la comunicacion politico-electo-
ral se ha extendido a todos los paises con elecciones abiertas.'*® Esta globa-

101 Nimmo, Dan, The Political Persuaders, Nueva York, Prentice-Hall, 1970, p. 39.

102" Rolke, Lothar, op. cit., p. 21.

103 Esto no ha ocurrido sin critica u oposicion alguna por diversos actores politicos.
Por ejemplo, en agosto de 1996, en la revista britdnica New Statesman, Calre Short, refi-
riéndose a los comunicologos que empezaban a tomar una presencia sustantiva en la co-
municacion del Partido Laborista, declard: “I think the obsession with the media and the
focus groups is making us look as if we want power at any price and we don’t stand for
anything”.
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lizacion de los nuevos mecanismos de comunicacion politica y la partici-
pacion de distintos profesionales que inciden sobre la misma se identifica
como una americanizacion del proceso electoral. Sus principales caracte-
risticas generales son:

a) El reclutamiento de profesionales, expertos y técnicos en relacio-
nes publicas, medios, publicidad, encuestas y mercadotecnia poli-
tica. La columna vertebral en este proceso es la conviccion de la
necesidad de una coordinacion, orquestacion y orden en la comu-
nicacion politica de la campana.

b) La definicion de la agenda estratégica electoral determinada en
gran medida de acuerdo con las caracteristicas y requerimientos de
los propios medios.

¢) La conviccion de que los medios son determinantes en el triunfo o
derrota de una campaia electoral. En consecuencia, la comunica-
cioén ocupa un lugar privilegiado en la campafa. Una comunicacion
pobre o la incapacidad de hacer llegar el mensaje son a menudo las
principales razones a las que se le atribuye la derrota de una campa-
fa electoral.

d) La adaptacion de la campaiia a los requerimientos de formato de la
television. Ellos incluyen la organizacion de conferencias de pren-
sa y eventos convenientes para la realizacion de declaraciones,
mensajes y distintos actos de presencia por el candidato.

e) La integracion de un grupo interno dedicado al anélisis de encues-
tas de opinion para conocer la actitud y sentir del electorado y el
resultado de este ejercicio para emplearse en la campafia de comu-
nicacion.

f) Un incremento en el ataque al adversario o en el uso de la camparia
negativa. La publicidad se concentra tanto para resaltar los aspec-
tos positivos de un candidato como para sefalar aspectos negativos
del oponente. Numerosos coordinadores de campafia consideran
que el ataque al adversario es mas efectivo electoralmente, que la
publicidad que destaca los méritos de un candidato.

g) El dilema para los comunicadores politicos, en especial periodis-
tas, respecto a la definicién de su propio papel en una era de satu-
racion en la cobertura y manipulacion politica. Enfrentados con los
esfuerzos electorales para delinear e incluso manipular la cobertura
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de medios, los periodistas responden comisionando encuestas de
opinién, presentando reportajes sobre lo que ocurre detras de la es-
cena en torno a las estrategias electorales y respecto a los esfuerzos
para la creacion de imagen que realiza el equipo de un candidato.

h) Los principales ganadores de las nuevas campaiias politicas son los
expertos independientes, los cuales son ajenos al propio partido en
la contienda electoral y, sin embargo, en repetidas ocasiones llegan
a desplazar a los propios militantes de un partido en el equipo de
campana por lo que toca a la formacion, decision e implementacion
de las estrategias del candidato en la contienda electoral.

Fraga estima que la globalizacion en el ambito de los medios “...traera
también nuevos fendmenos, como un candidato de un pais apoyando a otro
de otro pais. Los elogios o criticas externas seran otro nuevo elemento del
marketing politico”.!® Por lo que respecta a este Gltimo punto y la situa-
cion que se observa en América Latina, las palabras de Flores Zufiga son
ilustrativas:

Hoy los consultores adquieren en una campana electoral mas importancia que
los idedlogos, los militantes y los dirigentes de antafio. Una tecnologia llama-
da, sin tapujos, “political marketing” ha entrado hondo en la realidad latinoa-
mericana. Los partidos pagan fortunas a estos pundits o expertos imagdlogos
que, con alguna excepcion, rara vez hablan bien el idioma nativo. Los lideres
tradicionales son desplazados por demiurgos de la imagen.'®

En términos reales se observa cada vez mas y en un mayor nimero de pai-
ses la presencia de agencias o individuos especializados en encuestas de
opinién, publicidad, relaciones publicas, mercadotecnia. Sus principales
acciones se dirigen, entre otras, a la elaboracion de estrategias conforme a
los resultados ¢ interpretaciones derivadas de encuestas y analisis diversos,
a disefiar la creacion y venta de imagen, implementacién de acciones me-
diaticas, asi como formacion, induccioén e interpretacion de la opinion
publica. Si la integracion y estructuracion de programas y politicas guberna-
mentales estan siendo preponderantemente determinadas por esos profesio-
nales de la mercadotecnia, entonces es un hecho que tan importantes tareas
para una sociedad son realizadas por un grupo de individuos cuyos intereses

104 Fraga, Rosendo M., op. cit., p. 57.
105 Flores Zaiiiga, Juan Carlos, op. cit., p. 182.
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no necesariamente corresponden o responden con una realidad de los inte-
reses sociales y desarrollo de un pais y su pueblo. Numerosos observadores
consideran que la politica y sus procesos deben estar bajo la conduccion
primordial y sustantiva de los politicos.

Frank Priess no duda en afirmar que la profesionalizacion y moderniza-
cion de las campaiias electorales en todo el mundo presentan nuevos retos
que la politica debe enfrentar. Al respecto, este autor estima que “En cual-
quier caso, la politica debera considerar tanto el cambio en los criterios me-
diaticos como la mayor influencia que han cobrado los asesores en marke-
ting politico respecto de las organizaciones partidarias clasicas”.!% Por su
parte, haciendo referencia a los Estados Unidos, Fritz Plasser considera
que la difusion de las técnicas de campaiia y mercadotecnia politica:

...no es un proceso lineal que deriva en una estandarizacion uniforme de la
campafia politica en el mundo. El modelo mas difundido para adoptar in-
novaciones y técnicas seleccionadas de las campafias electorales america-
nas podria ser el shopping model, por el cual ciertas técnicas y rutinas or-
ganizacionales de una campafia mas profesional son importadas desde los
EE.UU. y modificadas y complementadas en funcion del contexto politico
nacional.'?’

En algunas otras reflexiones de Sartori se pueden advertir cuestiones de
preocupacion para la vida democratica. Por una parte, el autor italiano se-
fiala que:

...los politicos cada vez tienen menos relacion con acontecimientos genui-
nos y cada vez se relacionan mas con “acontecimientos mediaticos”, es
decir, acontecimientos seleccionados por la video-visibilidad y que des-
pués son agrandados o distorsionados por la camara. [Por otra parte, Sar-
tori observa que] ...Ia video-politica atribuye un peso absolutamente des-
proporcionado, y a menudo aplastante, a quien no representa una “fuente
autorizada”, a quien no tiene ningun titulo de “opinion maker”. Esto re-
presenta un pésimo servicio a la democracia como forma de gobierno de
opinién.'%

106 Priess, Frank, “El marketing politico y su incidencia en el éxito electoral — una vi-
sion de la literatura mas reciente”, Contribuciones, Buenos Aires, afio XVII, nim. 2 (66),
abril-junio de 2000, p. 150.

107 Plasser, Fritz, op. cit., p. 126.

108 Sartori, Giovanni, op. cit., pp. 113-115.
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Una vertiente del pensamiento socioldgico considera que la creciente pre-
sencia y participacion de los medios de comunicacion masiva en la politica y
sus procesos, particularmente denotado por el fundamento conceptual de la
venta y consumo de un partido y sus candidatos como productos o servicios,
representa una extension de las relaciones sociales regidas por un capitalis-
mo. En este orden de ideas, se considera que el capitalismo trae consigo la
manipulacion de la opinion publica a través de los medios de comunicacion
masiva, asi como la formacion y articulacion de las necesidades sociales, y
el manejo de las decisiones politicas a su favor. En este sentido, por ejemplo,
Herbert Schiller observa que en el capitalismo contemporaneo los politicos
son vendidos al publico como jabones o automdviles. Este mismo autor afia-
de que cuestiones de orden e interés publico, asi como sus respectivas res-
puestas, si son consideradas, cuando mucho reciben lugar para su expresion
y discusion en la forma de comerciales con duracion de treinta segundos.'®
Desde este punto de vista, al considerar como cierto que las decisiones poli-
ticas del elector se forman como resultado de técnicas de persuasion idénti-
cas o muy semejantes a las que se aplican para inducir la compra de un pro-
ducto, como puede ser un jabon, entonces la idea de que la democracia
conlleva un elemento de racionalidad y que responde al interés publico, se
convierte en una mera ilusion o falacia.

El profesor britanico, John Greenaway, haciendo referencia al pensa-
miento de Schumpeter respecto a su modelo del proceso democratico y el
papel que juega el ciudadano, observa que el electorado se ha convertido
en un mero consumidor pasivo de programas y politicas publicas. El mis-
mo autor sostiene que los propios partidos politicos dentro de la contienda
electoral han presentado generalmente a los electores diferentes opciones
de programas gubernamentales en la misma forma que empresas rivales
ofrecen sus productos a los consumidores.!'!°

En respuesta a las numerosas criticas, como las expuestas con antela-
cion, los defensores de la intervencion y forma en que ella se ha venido
desarrollando por expertos en el mercadeo, publirrelacionismo, creacion
de imagen, elaboracion de encuestas y formacion de la opinion publica,
se presentan argumentos que buscan dar apoyo a sus actividades como
factores para el desarrollo de la democracia. Sobre este particular dejan
constancia en su obra los analistas Denton y Woodward, quienes conside-

109 Schiller, Herbert, Information and the Crisis Economy, Norwood, Ablex, 1984, p. 117.
110 Greenaway, John et al., op. cit., p. 51.
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ran que tales asesores creen que ellos estan haciendo el proceso electoral
mas democratico. Esos asesores sostienen que no controlan los votos como
lo hicieron los viejos jefes politicos a través de un sistema paternalista, ni
que tampoco pueden obligar a asumir una disciplina al electorado o influir
sobre la conducta de los elegidos. Destacan, asimismo, que no hay eviden-
cia empirica sobre una relacion causal directa entre el ver comerciales y el
voto. Por ultimo, los asesores consideran que su participacion en los proce-
sos contribuye a tener las puertas abiertas y permitir el acceso a los reporte-
ros para conocer las estrategias y puntos de vista del candidato y, en gene-
ral, sobre la informacion de la campafia.'!!

En todos sentidos resulta relevante examinar las formas, mecanismos y
métodos a través de los cuales los partidos y candidatos en campafias elec-
torales y en sus intervalos entre ellas buscan incidir y utilizar los medios de
comunicacion con la ayuda de sus asesores y expertos en diversas mate-
rias, para lograr la mayor cobertura, alcance de su mensaje politico y mejor
presentacion informativa por los medios ante el electorado. Este ejercicio
se concentra en distintos tipos de actividades que destacan por su impor-
tancia:

a) Encuestas de opinion

b) Mercadotecnia politica

¢) Manejo de las relaciones publicas
d) La campaia negativa

Las actividades sefialadas anteriormente pueden ser por si mismas te-
mas independientes de amplias investigaciones. En las siguientes lineas se
realiza un ejercicio, para presentar algunas de sus notas distintivas y sefia-
lamientos que se hacen sobre ellas.

1. Encuestas de opinion

En la preparacion de la estrategia politica electoral moderna, la informacion
mas precisa posible sobre las opiniones, necesidades e intereses del electora-
do es fundamental para instituciones, partidos politicos y candidatos. Los
medios también requieren de informacion respecto del sentir del electorado

111 Denton, Robert E. y Woodward, G. C., Political Communication in America, Nue-
va York, Praeger, 1990, p. 68.
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para guiar sus reportajes y analisis sobre procesos y resultados electorales, a
efecto de informar por su parte al votante lo relativo al actuar y programas
que propone un candidato y su partido politico. Entre los vehiculos que pue-
den transportar las voces de los miembros de la sociedad y su sentir se en-
cuentran las encuestas o sondeos de opinion. Hoy en dia, ésta es la herra-
mienta mas comunmente utilizada para obtener tales resultados.

La encuesta es una herramienta para adquirir un conocimiento sobre
las tendencias o ambiente que prevalece en la opinion publica, con base
en las cuales el politico cuenta con elementos para la toma de decisiones.
En este sentido, Rosendo M. Fraga afirma que

Los sondeos son hoy algo necesarios, no sélo para prever o pronosticar
los resultados electorales, sino también para el analisis politico. Es desde
esta perspectiva que deben ser ubicados en su justa dimension, sin subesti-
marlos ni tampoco sobrestimarlos... Negarles significacion o utilidad es
negar también la realidad, muestra su empleo en todo el mundo. Hoy no
puede realizarse andlisis politico sin recurrir a instrumentos objetivos que
aportan las ciencias sociales, como son los sondeos de opinién.'!?

Asimismo, se ha sostenido que las encuestas constituyen un medio id6-
neo para que los actores politicos entren en mayor contacto con la sociedad,
particularmente cuando ellos requieren estrechar o formar una vinculacion
directa con ella, lo cual se hace mas necesario cuando se presenta una crisis
de credibilidad politica.''* Sin embargo, no puede perderse de vista que las
encuestas son meras herramientas técnicas. En este sentido, se ha sefialado
que el uso de encuestas para determinar un sentir o demanda ciudadana pue-
de resultar de utilidad. No obstante, el uso de ellas para sustituir el analisis y
la investigacion objetiva y con rigor metodolégico resulta poco o nada con-
veniente en la toma de decisiones. Al respecto, Trent y Friedenberg afirman
que las encuestas o la opinioén publica del momento no son lo que finalmente
cuenta, sino el buen o mal liderazgo, asi como la integridad, honestidad y
conviccidn de los actores politicos lo que determina y construye un evento o
época en la historia de un pais o de la humanidad.'!*

112 Fraga, Rosendo M., op. cit., p. 55.

113 Priess, Frank, “Encuestas y actividad politica. Un instrumento vélido y su mal
uso”, Contribuciones, Buenos Aires, afio XVI, nim. 2 (62), abril-junio de 1999, p. 93.

114 Trent, Judith S. y Friedenberg, Robert V., Political Campaign Communication.
Principles and Practices, 3a. ed., Connecticut y Londres, Praeger, 1995, p. 155.

DR © 2005. Universidad Nacional Auténoma de México - Instituto de Investigaciones Juridicas



Esta obra forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM
www juridicas.unam.mx https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv Libro completo en: https://goo.gl/s9bCo2

60 JOSE LUIS F. STEIN VELASCO

Las encuestas de opinion, mas que adelantar y definir con precision el
resultado definitivo de una eleccion, son un importante elemento para
guiar la interpretacion de la conduccion de la campaiia y las estrategias a
seguir. Conforme a los resultados de una encuesta, la campafia puede
tomar, abandonar o reformular diversas cuestiones y sus respectivas solucio-
nes para intentar dar atencion al electorado. Algunos politicos han criticado
la presencia de las encuestas como una interferencia entre ellos y los elec-
tores. Consecuentemente, han propuesto prohibirlas durante las campaiias
electorales. También hay quienes lamentan la gran atencioén que los me-
dios ponen a las encuestas y la habilidad de las empresas de encuestas para
guiar respuestas de los entrevistados, asi como para formular interpretacio-
nes de los mismos resultados sobre los intereses genuinos del electorado.

En opinién de Joseph Napolitan, una estrategia electoral debidamente
estructurada puede incluso brindar resultados positivos frente a una cam-
pafia mediocre. Sin embargo, una campafia correctamente implementada
puede fracasar sin una estrategia acertada.!'> En este mismo sentido, Priess
opina que “Los beneficios de datos validos para cualquier politico parecen
ser obvios. Con una encuesta valida puede obtener una imagen clara sobre
qué piensa la gente, clave para alguien que quiere ganar elecciones en una
democracia, basada en la aprobacion de los gobernantes por la opinion pi-
blica”.!®

Frank Priess, tomando en consideracion que en la sociedad de masas se
observa una fragmentacion de la misma en diversos estilos de vida, y un gran
numero de variables que va distinguiendo a grupos ampliamente distintos, se
pregunta si todavia existe una opinion publica general o se tendria que ha-
blar de “ciertos codigos grupales”. Al respecto, este autor responde que cual-
quiera que sea el caso, “...el individuo depende de ayuda externa. La encuen-
tra en los medios de comunicacion y en las encuestas que en gran cantidad y
con diferentes fines se pueden ver en cada momento”.!!’

Las encuestas de opinion brindan elementos para elaborar el diagndsti-
co adecuado, conforme al cual se determinan e implementan las estrategias
y acciones de comunicacion politica. En este sentido, tanto los resultados
cuantitativos como cualitativos de encuestas pueden ser determinantes.

115 Napolitan, Joseph, ;Como ganar las elecciones?, Quito, Edipla-Editores, 1995, p. 15.

116 Priess, Frank, “Encuestas y actividad politica. Un instrumento valido y su mal
uso”, cit., p. 90.

17 [bidem, p. 86.
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Los resultados cualitativos, que no siempre reflejan con la debida amplitud
las encuestas abiertas y mediante cuestionarios uniformes, se obtienen me-
diante la operacion de grupos motivacionales integrados por un ntimero re-
ducido de cuestionados con los cuales se aplican entrevistas detalladas, con
un formato mas abierto y dindmico, asi como con una duraciéon mas extensa.
Este formato permite la realizacion de encuestas con mayor profundidad,
donde hay lugar a volver a preguntar y alcanzar mayores precisiones o espe-
cificaciones. A pesar de distintas reservas y criticas, actualmente en toda
campafia moderna los politicos han acudido al uso de encuestas, a efecto de
conocer la forma en que son vistos por el electorado. Con base en los datos
obtenidos, adoptan las medidas correspondientes para mejorar su imagen 'y
brindar propuestas conforme a los intereses de la sociedad, y de esta forma
lograr una mejor y mas eficaz comunicacion con el electorado. Dificilmen-
te podria negarse que un prerrequisito para una buena comunicacion politi-
ca sea el entender al electorado y sus deseos, y que una formula para lo-
grarlo sea a través del uso de encuestas. Actualmente, también se observa
el desarrollo de la encuesta telefonica y a través de correo electronico. Esta
tarea permite a los candidatos y partidos elaborar una correspondencia per-
sonalizada con millones de potenciales votantes para buscar su apoyo v,
asimismo, financiamiento.

Las encuestas de opinion constituyen una técnica que originalmente se
ided con fines para la venta de bienes y servicios comerciales, con especial
aplicacion a partir de los afos treinta. Hoy en dia ellas son una técnica de
investigacion que ha venido posesiondndose de un lugar propio en las so-
ciedades contemporaneas. En la actualidad, la agenda ptblica hace un ma-
yor uso de ellas. Ello llega a un grado tal, que se toma como un elemento
determinante para la toma de decisiones y la orientacion que debe darse a
diversas acciones gubernamentales.!!® Carlos Huneeus, con gran cuidado
hace la siguiente observacion:

Los cambios producidos en la cultura politica de las sociedades modernas,
reflejados en el deterioro de las adhesiones colectivas, el mayor énfasis en
los intereses individuales y el menor peso que tienen la pertenencia a la
clase social o a una religion, han llevado al aumento de los electores flo-

118 Huneeus, Carlos, “Las encuestas de opinion publica en las nuevas democracias de
América Latina”, Contribuciones, Buenos Aires, ailo X VI, nim. 2(62), abril-junio de 1999,
pp. 9-11.
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tantes y, con ello, se ha hecho mas dificil el trabajo de los encuestadores.
Cada vez hay un mayor porcentaje de votantes que se deciden a ultimo
momento por consideraciones muy pragmaticas, que hacen muy dificil la
prediccion electoral. Esta es una de las razones que explica las discrepan-
cias que se suelen producir entre los datos de las encuestas y los resulta-
dos de las elecciones.!'!’

Las encuestas de opinioén son consideradas no s6lo como una herra-
mienta para medir actitudes e intenciones del electorado, sino que algunos
observadores estiman que ellas pueden ser aplicadas para ser un factor de
induccién de la conducta electoral. En tiempos recientes, por ejemplo, las
empresas de medios de comunicacion de los Estados Unidos han venido
encontrando limitaciones para difundir en elecciones presidenciales la
opinion de electores que acaban de emitir su voto —esta técnica es co-
munmente referida como exif polls—. En la opinién de diversos estudio-
sos de la materia, el conocimiento de la forma en que votaron algunos
electores, previo a que lo hagan otros, puede ser un factor de sustantiva
relevancia que afecte los resultados electorales. Por otra parte, hay quie-
nes consideran tales argumentos como especulativos, en virtud de la difi-
cultad de establecer la relacion entre causa y efecto del mensaje politico y
la respuesta electoral —los cuales son dificilmente comprobables—. Sin
embargo, estd fuera de duda que las encuestas de opinioén han venido a
formar parte del &mbito politico que ellas estan previstas para realizar. En
la opinidn de Priess, “Los beneficios de datos validos para cualquier poli-
tico parecen ser obvios. Con una encuesta valida puede obtener una ima-
gen clara sobre qué piensa la gente, clave para alguien que quiere ganar
elecciones en una democracia, basada en la aprobacion de los gobernantes
por la opinion publica”.'?

Paralelo a la opinion favorable como herramientas indispensables de los
politicos, las encuestas también han sido observadas como elementos que
tienen limites sustantivos respecto a sus metodologias, asi como la relativi-
dad de sus resultados.!?! Al respecto, se sefiala que una encuesta intenta ob-
tener respuestas sobre cuestiones de diversa complejidad por medio de un

119 Jbidem, p. 10.

120 Priess, Frank, “Encuestas y actividad politica. Un instrumento valido y su mal
uso”, cit., p. 90.

121 Crespi, Irving, Public Opinion, Polls, and Democracy, Westview Press, Boulder,
1999.
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cuestionario simplificado a un segmento reducido de la sociedad, lo que
puede provocar el uso de un vehiculo excluyente con un resultado sesgado
de la realidad, mismo que atn esta sujeto a la particular interpretacion de
un analista o grupo de ellos. Sartori observa que “...los sondeos de opinion
consisten en respuestas que se dan a preguntas (formuladas por el entrevis-
tador)”. Si se toma en cuenta tal hecho —afiade este politdlogo—, quedan
claras “...de inmediato dos cosas: que las respuestas dependen ampliamen-
te del modo en que se formulan las preguntas (y, por tanto, de quién las for-
mula), y que, frecuentemente, el que responde se siente ‘forzado’ a dar una
respuesta improvisada en aquel momento”. Sin embargo, cuestiona y ad-
vierte Sartori:

(Es eso lo que piensa la gente? Quien afirma esto no dice la verdad. De
hecho, la mayoria de las opiniones recogidas por los sondeos es: a) débil
(no expresa opiniones intensas, es decir, sentidas profundamente); b) vola-
til (puede cambiar en pocos dias); ¢) inventada en ese momento para decir
algo (si se responde “no sé” se puede quedar mal ante los demas); y sobre
todo, d) produce un efecto reflectante, un rebote de lo que sostienen los
medios de comunicacion.

Asimismo, advierte este politologo que “...1a mayoria de las opiniones
recogidas son fragiles e inconsistentes... Es verdad que algunas veces tene-
mos una opinién firme y sostenida con fuerza, pero incluso cuando es asi,
no es seguro que la opinién que dictara nuestra eleccion de voto sea esa”.!?

Para Huneeus, hay

...una inevitable tension entre el politico y el encuestador, porque el pri-
mero orienta su accion teniendo en cuenta los planteamientos definidos
por un programa que ha sido aprobado en un determinado momento politi-
co. El encuestador, por su parte, mostrara que las preferencias de los ciu-
dadanos cambian, contradiciendo los supuestos que sirvieron de base a esa
plataforma programatica. Un cierto estilo tradicional que subsiste en la po-
litica latinoamericana influye en que algunos miren los resultados de las
encuestas de acuerdo a sus intereses particulares, aceptandolas cuando
coinciden con sus preferencias politicas y descartandolas cuando las con-
tradicen.!?

122 Sartori, Giovanni, op. cit., pp. 73-77.
123 Huneeus, Carlos, op. cit., pp. 10y 11.
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En este sentido, también José Antonio Mayobre afirma que por regla ge-
neral todo actor politico rechaza el resultado de encuestas que le son adver-
sas, pero les otorgan veracidad a aquellas que le benefician a él, a su candi-
dato o a su partido politico.'**

Se encuentran al mismo tiempo comentarios por actores politicos que
sostienen la importancia del quehacer politico electoral tradicional anterior
a que se introdujeran herramientas de comunicacion y venta de su imagen
al electorado. En lo que parecen coincidir todo partido politico y sus candi-
datos en torno a las encuestas es cuando el resultado de alguna de ellas les
es desfavorable. Entre las mas socorridas respuestas se encuentran algunas
como las siguientes: las encuestas son irrelevantes, no reflejan una reali-
dad, carecen de apego a la realidad de la voluntad del electorado, difiere de
otras también realizadas, la inica encuesta que cuenta es la del dia de la
eleccion.'?

En relacion con la utilizacion de encuestas en una democracia, se han
observado tres aspectos fundamentales: primero, la aplicacion de una téc-
nica para llevar a cabo encuestas con el proposito de analizar la opinidn pu-
blica; segundo, el empleo de esta herramienta por actores politicos, y, por
ultimo, la presentacion de la informacion obtenida a través de los medios
de comunicacion a un amplio auditorio.'?®

Asimismo, en relacion con la democracia, deben tomarse en cuenta dos
importantes elementos de las encuestas de opinidon. Por una parte, ellas de-
ben realizarse permanentemente y estar guiadas conforme a métodos cla-
ros, transparentes y objetivos, abiertos al escrutinio publico. Por otra parte,
tomando el importante papel que desempefian los medios de comunica-
cion, por ningin motivo perder de vista lo sefialado por Sartori:

Los sondeos no son instrumento de demo-poder —un instrumento que re-
vela la vox populi— sino sobre todo una expresion del poder de los me-
dios de comunicacion sobre el pueblo; y su influencia bloquea frecuente-

124 Mayobre, José Antonio, “The Case of Venezuela”, en Swanson, David y Mancini,
Paolo (eds.), Politics, Media, and Modern Democracy-An international Study of Innova-
tion in Electoral Campaigning and their Consequences, Westport, Praeger, 1996, p. 242.

125 Para una referencia en el caso de Inglaterra, véase Bauman, S. y Herbst, S., “Ma-
naging Perceptions of Public Opinion: Candidates and Journalists Reactions to 1992
Polls”, Political Communications, 11 (2), pp. 133-144.

126 Priess, Frank, “Encuestas y actividad politica. Un instrumento valido y su mal
uso”, cit., p. 85.
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mente decisiones equivocadas sostenidas por simples “rumores”, por
opiniones débiles, deformadas, manipuladas, e incluso desinformadas. En
definitiva, por opiniones ciegas.'?’

Este mismo autor formula una advertencia que resulta conveniente tener
presente: “Creo que somos muchos los que estamos de acuerdo —aunque
solo lo digamos en voz baja— que la sondeodependencia es nociva, que las
encuestas deberian tener menos peso del que tienen, y que las credenciales
democraticas (e incluso “objetivas”) del instrumento son espurias”.!?® En
este orden de ideas y haciendo referencia al caso argentino, Rosendo M.
Fraga estima que “La credibilidad acerca de los sondeos es alta en la opi-
nion publica, aunque la mayoria de las personas reconocen que no influyen
en su decision de voto”. Asimismo, afiade que “Pese a ello, la mayoria de la
gente, al igual que los politicos, empresarios, periodistas y jueces, creen
que la difusién de los sondeos influye en la decision de voto. Pareciera en
consecuencia que la gente cree que influye en otros, pero no en si mis-
mos”.'%

Se ha sefialado también que las encuestas sirven para manipular la opi-
nion publica, lo cual tiene una importancia mayor en procesos electorales.
Al respecto, debe advertirse la presencia de encuestas realizadas por des-
pachos desconocidos o creados para brindar resultados ajenos a la realidad,
pero con objeto de mostrar ante un electorado resultados negativos hacia
un candidato y positivos a favor de otro. Estas encuestas generalmente son
calificadas como “fantasmas”.

2. Mercadotecnia politica

En el disefio de la estrategia electoral, la mercadotecnia politica ha encon-
trado un lugar de gran importancia donde su acceso se hace cada dia mas evi-
dente. En este espacio se desarrolla una importante funcion, que es la de de-
finir cudles son los intereses, demandas y sentires en el electorado, a efecto
de obtener su voto. Las agencias e individuos especializados en la mercado-
tecnia politica juegan un importante papel, especialmente en la produccion
y seleccion de los mensajes politicos, asi como en la eleccion de los medios

127 Sartori, Giovanni, op. cit., p. 76.
128 [bidem, pp. 73-77.
129 Fraga, Rosendo M., op. cit., p. 68.
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que los transmitirdn y presentaran la imagen del candidato. Al respecto,
Bruce considera que “...all effective communications strategies contain
what is called a positioning statement, a clear analysis of what the brand
(or company, person, political party, etc.) is for: who it is for, and why
anyone should be interested in choosing it”.!*° Con la anterior base, el
equipo de estrategia de un partido politico o candidato integra elementos
que configuran o guian sus mensajes, imagenes, discursos, ofertas y publi-
cidad.

La mercadotecnia politica tiene como técnica la que en la relacion ven-
ta/producto se conoce como el respaldo del bien o servicio en venta. En tér-
minos comerciales esto es logrado a través de la presentacion publicitaria
del producto, acompanada de la presencia de una personalidad. Muestras
de la aplicacion de este recurso abundan en distintos paises, momentos y
elecciones. Generalmente la presencia de este tipo de respaldo mercado-
técnico se observa en mitines o eventos masivos de campaifia o en tomas fo-
tograficas o televisivas que muestran al candidato departiendo, por ejem-
plo, con lideres en el mundo del deporte, la cultura, las artes o en cualquier
otro campo.

Refiriéndose al caso de los Estados Unidos, Arterton considera que los
que dirigen campaiias presidenciales de manera uniforme creen que las in-
terpretaciones sobre eventos en las campaiias frecuentemente son mas im-
portantes que los propios eventos electorales. Esta aseveracion refleja que el
contenido politico es principalmente configurado por la percepcion que pre-
valece dentro del medio ambiente donde opera la campaiia.'*!

Dentro de la mercadotecnia politica se ha considerado que hay tres mo-
delos de comunicacion. Ellos son: a) el modelo dialdgico, b) el modelo
propagandista y c) el modelo de la comercializacion. Sus caracteristicas
propias estan determinadas por la situacion de emisor o receptor politicos,
el ambito en donde ocurre la comunicacion politica y por el tipo de medio
de comunicacion que se emplea.

En este orden de ideas, el dialdgico utiliza el intercambio de opiniones y
argumentos. Este hecho llega a permitir una mayor libertad de expresion
y participacion, lo cual puede facilitar espacios de mayor interaccion para
formar o fortalecer una modernizacion politica. Por ende, este modelo pue-

130 Bruce, Brendan, op. cit., p. 87.
131 Arterton, F., “Campaign Organizations confront the Media-Political Environment”,
en Graber, D. A. (ed.), Media Power in Politics, Washington, CQ Press, 1984, p. 155.
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de tener entre sus efectos el generar una mas amplia credibilidad a favor de
una propuesta politica, asi como una mayor legitimidad por el camino en que
se toma alguna decision al respecto. Este elemento se ve reforzado cuando se
hace uso de medios que brindan un espacio al intercambio de ideas, en lugar
de aquellos que presentan exclusivamente una imagen de impacto visual que
provoca mas una reaccion emotiva que una reflexion y conclusiones sosteni-
bles sobre bases mas solidas.

Por su parte, el modelo propagandistico no se apoya en la razén argu-
mentada. Este se basa en la generacion de creencias e impresiones, o bien
en la utilizacion de las existentes que puedan favorecerle en sus objetivos.
En este supuesto, hay un actor activo: el promotor expositor, y un actor pasi-
vo: un grupo que sélo escucha. Consecuentemente, no ocurre un intercam-
bio de ideas o argumentos. Por regla general, queda reducida la participacion
y libertad de expresion del actor oyente, mismo que le deja como uno mas en
una masa o grupo de gente, cualquiera que sea el tamaiio de ellos. Asimismo,
este modelo dirige sus mayores esfuerzos a la creacion de sentimientos, ha-
ciendo a un lado la convocatoria a la reflexion o fundamentacion de conclu-
siones. Adicionalmente, sus recursos en términos de medios van dirigidos a
la integracion de un liderazgo que conduzca a ese grupo unido por razones
emotivas, en lugar de buscar la participacion y asociacion libre y razonada
de un individuo con otros, con una direccion electa por ellos mismos.

Por ultimo, el modelo de la comercializacion parte de la base de que lo
politico cae en un ambito igual o muy similar al de un producto comercial.
En este sentido, se buscan las demandas que han sido ignoradas o que no
han recibido la atencidon adecuada. Desde esta perspectiva, la comerciali-
zacion hace que se forme una convocatoria al individuo, no viéndolo como
tal, sino estrictamente como un consumidor. En este contexto, el actor poli-
tico activo se construye con la integracion de elementos que brindan una
posibilidad de obtener satisfaccion a la demanda referida. Esto lleva a la
creacion de una imagen de venta. Por lo que toca a la creacion de un lide-
razgo y de su legitimidad, éstas se construyen sobre elementos emotivos o
de adjudicacion de atributos personales, donde los programas politicos son
innecesarios o irrelevantes.!*> A través de este proceso, adicionalmente,
puede observarse una fuente de legitimacion del ejercicio del poder: la que
ejercen los medios de comunicacion.

132 Achache, Gilles, “El marketing politico”, en Dominique Walton et al., El nuevo
espacio publico, Barcelona, Gedisa, 1992, pp. 112-123.

DR © 2005. Universidad Nacional Auténoma de México - Instituto de Investigaciones Juridicas



Esta obra forma parte del acervo de la Biblioteca Juridica Virtual del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM
www juridicas.unam.mx https://biblio.juridicas.unam.mx/bjv Libro completo en: https://goo.gl/s9bCo2

68 JOSE LUIS F. STEIN VELASCO

Advirtiendo un aspecto negativo de la mercadotecnia politica, Flores
Zuiiga sefiala que “En este juego de realidades y promesas de la comuni-
cacion politica, la mercadotecnia opta por darle la espalda a la realidad, re-
nunciando a emprender el noble y duro camino de defender la dignidad de
los votantes, y de lo que nos queda de la democracia y de la libertad”.!*
Asimismo, este autor anade

...que el reto de las sociedades avanzadas, y nosotros como consumidores
de esa tecnologia que hace inmediata esa informacion, es saber si el me-
dio, si la tecnologia no desvirtia o no colabora en cierto sentido con la
distorsion del mensaje que nosotros como comunicadores hemos querido
organizar. Hasta donde nosotros podemos comprender como hila el espec-
tador o el lector el mensaje nuestro o estamos aislados simplemente frente
a un medio que hace de las suyas, marginados por completo de una gran
masa a la que jamas conoceremos ni siquiera de cerca; no solamente por-
que esa cantidad de consumidores de informacion muta aceleradamente,
sino porque la misma tecnologia imprime un saber distinto a cada mensaje
que estamos tratando de hacer llegar.!**

Asimismo, al referirse al desarrollo de la mercadotecnia en el ambito
politico, Nicholas Garnham lanza una advertencia sobre la presencia de un
control directo sobre intereses publicos y privados para la difusion de la in-
formacion, misma que no tiene por objetivo la promocion de un discurso
racional, sino la manipulacion.'®

En el mundo de los medios y las elecciones, debido en gran parte al de-
sarrollo de la comunicacion masiva, la mercadotecnia ha dado al anuncio
politico del partido o su candidato un importante lugar. Para Robert Den-
ton, este tipo de anuncio en los Estados Unidos es hoy en dia el mayor
vehiculo a través del cual los candidatos a la presidencia comunican sus
mensajes al electorado.!*® El anuncio politico es la utilizacion de un espa-
cio en un medio, pagado de acuerdo con tarifas comerciales, a efecto de ha-
cer llegar un mensaje al mas amplio auditorio posible. En la actualidad, la

133 Flores Zaiiiga, Juan Carlos, op. cit., p. 188.

134 Ibidem, p. 190.

135 Garnham, Nicholas, “The Media and the Public Sphere”, en P. Golding, G. Mur-
doch, P. Schlesinger (eds.), Communicating Politics, Leicester University Press, Leices-
ter, 1986, p. 41.

136 Denton, Robert E., The Primetime Presidency of Ronald Reagan, Nueva York,
Praeger, 1988, p. 5.
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corriente prevaleciente en el mundo es la realizacion de campanas electo-
rales haciendo uso del anuncio politico pagado por el actor politico intere-
sado.’®” Una excepcion a esta corriente se encuentra en la Gran Bretafia,
donde esta prohibido presentar en television el anuncio politico pagado por
un partido o candidato interesado en hacer campana de ese modo. En ese
pais los partidos y candidatos pueden aparecer en campafias televisivas,
exclusivamente en los tiempos que equitativamente les otorga la autoridad
competente.

El anuncio politico partidista tiene numerosas ventajas. A través de ¢l se
difunde informacioén sobre los programas o topicos que el partido o su can-
didato propone o quiere abordar, con mayor detalle, estructuracion o pre-
sentacion que la que podria obtenerse en un programa de reportaje televisi-
vo, donde los temas abordados por el personaje politico pueden ser
editados en forma que no explique con la amplitud o caracteristicas necesa-
rias su punto de vista y propuesta. En la medida en que la television es la
principal fuente de informacion para la mayoria del electorado, el anuncio
politico es el instrumento que le brinda una mayor posibilidad de presentar
su oferta a los votantes. Asimismo, este es el instrumento sobre el cual un
candidato puede tener un mayor o total control para su elaboracion y pre-
sentacion. El anuncio politico no solo sirve como un medio para mostrar al
electorado —como a cualquier otro consumidor en el &mbito comercial—,
sobre las alternativas que tiene disponibles. Uno de sus cometidos mas im-
portantes y sustanciales es el de persuadir al elector. Parad6jicamente, esta
labor de persuasion puede revertirse negativamente cuando se presentan
diversos elementos, principalmente algunos que inciden sobre el cuestio-
namiento de la probidad, autoridad moral o prestigio profesional, entre
otros.

Sin duda alguna, hay elementos significativos que distinguen al anuncio
politico del anuncio comercial. Sin embargo, las técnicas, férmulas y he-
rramientas son en gran medida las mismas o muy parecidas. En una forma
u otra, para bien o para mal, diversos estrategas han venido convirtiendo a
la politica en un proceso donde se hacen ofertas a “consumidores” a través
de medios de comunicacién masiva sobre una variedad de programas y po-
liticas para su correspondiente adquisicion mediante su respectivo voto.

137 Nimmo, D. y Felsberg, A., “Hidden Myths in Televisual Political Advertising”, en
Kaid, L., Nimmo, D. y Sanders, K. (eds.), New Perspectives in Political Advertising,
Carbondale, Southern Illinois University Press, 1986, p. 248.
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En muchas ocasiones, tal y como lo han observado en el caso de los Esta-
dos Unidos, los candidatos brindan al electorado los mismos productos,
pero con diferentes marcas, y lo relevante es que su marca sea la mejor
aceptada por una mayoria.

En su obra The Spot, Diamond y Bates sefialan que en el uso de anuncios
en las campanas politicas se operan generalmente cuatro etapas: a) Crea-
cion de la base sobre la cual se construird una imagen y la subsecuente in-
formacion. En este espacio se pone énfasis especial en la biografia y méri-
tos profesionales o personales; b) Establecimiento y difusion en amplios
términos de los programas y politicas de la oferta politica del partido y su
candidato, sin entrar en detalles, y las propuestas van dirigidas a provocar
una emocion o expectativa positiva en el electorado; ¢) Organizacion y
operacion de una campana de ataque contra el partido y candidato oponen-
te; d) Reafirmacion de que el candidato y su partido constituyen una segu-
ridad para el cumplimiento de las demandas del electorado. Este ejercicio
esta determinado fundamentalmente por los resultados obtenidos a través
de encuestas y grupos de enfoque. Asimismo, en esta tltima etapa se busca
dejar lo mas vivo posible en la mente del elector las ventajas y certidum-
bres que representa el candidato en cuestion, con una breve antelacion al
dia de los comicios.

Adicionalmente, y ocupando un lugar de especial importancia y atencion
sobre el anuncio politico en las campafias electorales, esta el relativo a los al-
tos costos del mismo. Esta cuestion necesariamente invita a la reflexion so-
bre el principio de equidad que debe haber en una democracia en la compe-
tencia de partidos y candidatos. Hasta el momento, aun considerando la
existencia de topes u otras formulas que operan en diversos paises para regu-
lar el gasto de los partidos politicos y sus campanias, sigue por demas vigente
el hecho de que el partido con mas recursos econdmicos 0 con amigos con
mas recursos economicos tendran fuentes financieras que les permitira com-
prar mas tiempo de anuncio, de contratar a los mejores especialistas en mate-
ria de comunicacion y de tomar la mejor ventaja de todo ello en su objetivo
de convencimiento, venta o persuasion con el electorado. Colateralmente,
otro efecto de gran relevancia para la democracia es que en virtud de los altos
costos de las campafias, aquellos que hayan hecho una mayor contribucion
financiera para un candidato triunfador tendran un lugar mas especial que
aquellos que lo hicieron en forma moderada o nula.

El anuncio politico partidista o de su candidato tiene una debilidad fun-
damental como forma de comunicacion politica. El auditorio que lo recibe
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lo puede encapsular como una mera propaganda con un contenido falsea-
do, parcial y despojado de veracidad en cuanto a la informacion ofrecida y
la posibilidad o compromiso auténtico de hablar con la verdad. Indepen-
dientemente de que el electorado acepte o no el mensaje, la mayor parte del
mismo dificilmente puede ignorar que se trata de un mensaje politico, fun-
dado y guiado por valores, ideas e intereses tanto institucionales como per-
sonales. Por esta razon, el elemento de persuasion tendra siempre una limi-
tacion respecto a la credibilidad o aceptacion de la informacion emitida en
esa forma. Es decir, al conocer el elector que el mensaje informativo politi-
co de un candidato o su partido esta vinculado o sometido a un interés par-
ticular de un individuo o grupo, se abre una amplia duda y se finca un cues-
tionamiento de confianza sobre la solucion a problemas que se presenten a
la sociedad mediante las propuestas partidistas.

Senalar las anteriores caracteristicas del anuncio politico partidista no
significa restarle importancia al mismo, ni a la relevancia de su uso ¢ im-
pacto politico en los procesos electorales. Sin embargo, conscientes de las
desventajas de esta forma de comunicacion, partidos y candidatos recurren
al uso de otras herramientas comunicativas para alcanzar sus objetivos, y
en donde encuentran una linea divisoria mas marcada entre el mensaje po-
litico y la objetividad e imparcialidad con que se presenta el mismo ante el
electorado. En este ambito destaca en forma especial el acceso a los medios
de comunicacion para que su mensaje politico sea incluido dentro del re-
porte informativo que integra, organiza y presenta el propio medio de co-
municacion. '3

El acceso a los medios y la presentacion del mensaje politico a través de
ellos debe ser cuidado con gran atencion para lograr los objetivos positivos
deseados. El partido o candidato en cuestion debe aprovechar el acceso a
los medios de comunicacion fuera del formato del anuncio politico, a efec-
to de buscar una mayor credibilidad y confianza en el electorado. Con el
propdsito, por un lado, de ampliar el acceso directo a los medios y obtener
una actitud positiva de ellos para reducir riesgos de formacion de imagenes
negativasy, por otro, contar con la debida implementacion que debe seguir
a la informacion politica como es su interpretacion, comentarios, declara-
ciones complementarias, boletines o precisiones informativas, la participa-
cion de los asesores y despachos especializados en comunicacion y re-

138 Levy, D., “What Public Relations Can Do Better Than Advertising”, Public Rela-
tions Quarterly, vol. 34, num. 4, 1989, pp. 7-9.
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laciones publicas del partido en cuestion juegan nuevamente un papel de
gran relevancia.

3. Manejo de las relaciones publicas

Las técnicas de mercadotecnia y promocion politica son parte conjunta
de una estrategia de comunicacion que para su mejor potencializacion de-
ben guardar una coordinacidén y misma sintonia. Los partidos, organizacio-
nes o equipos de campafa, seguin sea el caso, deben desarrollar y mantener
una adecuada comunicacion interna, a efecto de que los mensajes politicos
que emita cada uno de sus miembros o directivos autorizados tengan una
misma base, una misma interpretacion y un mismo sentido. Esto permite
dar coherencia a la comunicacion politica del equipo en su generalidad, in-
tegridad y eficacia. Errores en el anterior sentido representaran elementos
que pongan en tela de juicio la propia capacidad de gobierno por el partido
y candidato en cuestion. Ausencia o falta de definicion de funciones y res-
ponsabilidades, presencia de muchas cabezas directivas y ausencia de un
auténtico control o coordinacion de campafia, independientemente de los
efectos negativos reales en la comunicacién del mensaje politico o del se-
flalamiento de desorden por los medios, constituyen un elemento determi-
nante para llevar a la derrota a cualquier candidato, independientemente de
que bajo diversos puntos de vista pudiese ser el mejor para gobernar. Como
formula para evitar este tipo de problemas, en recientes campaiias electora-
les —como la ocurrida en la Gran Bretafia—, los partidos politicos forman
un grupo coordinador de las relaciones publicas, de la mercadotecnia poli-
tica y de la publicidad de campatfia. Para Priess, “Los instrumentos ya co-
nocidos en el marketing comercial ganan su espacio también en el marke-
ting politico, apoyado en que muchas empresas de publicidad y de
relaciones publicas del primer &mbito actiian también en el segundo™.'*’

Actualmente se encuentra como una practica ampliamente extendida el
uso de intermediarios profesionales que ejerzan acciones sobre los medios
y comunicadores, a efecto de que la informacion que ellos presenten a la
sociedad responda favorablemente a intereses determinados. Entre esos in-
termediarios destacan los profesionales en relaciones publicas. Al respec-
to, se ha senalado que “...se requiere de mediadores profesionales, que

139 Priess, Frank, “Encuestas y actividad politica. Un instrumento valido y su mal
uso”, cit., p. 92.
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buscan influenciar la informacion en los medios en el sentido de un objeti-
vo superior (nivel estratégico), adaptandose en forma flexible a la forma de
trabajo de los medios y obligando también a los medios a adaptarse (intere-
ficacion)”.!*0 El vinculo entre las relaciones publicas y los medios, por tan-
to, es de gran importancia.

La presencia de agencias o individuos especializados en relaciones pt-
blicas en apoyo a las campanas electorales y actividades politicas no ha
ocurrido tan solo en paises anglosajones. Este fendmeno se ha extendido a
muchos paises mas, y en cada region. Alicia Entel afirma que particular-
mente por lo que toca a Argentina,

Lo cierto es que en la ultima década se han legitimado y expandido una
serie de practicas como: la profesionalizacion de las relaciones publicas de
los partidos politicos, el trabajo de comunicacidn politica en equipos inter-
disciplinarios, y se ha incrementado la tendencia a incorporar instrumen-
tos de “ingenieria politica”, aunque se sostenga la eficacia de la intuicion
frente a las practicas del marketing politico.'*!

Las relaciones publicas varian en su sofisticacion y profesionalismo.
Los estudios sobre el tema son abundantes y diversos. Lothar Rolke, profe-
sor en administracion y comunicacion corporativa del Instituto Tecnologi-
co Superior de Maguncia, sefiala varios e interesantes trabajos. Entre ellos
destaca el elaborado en 1992 por Franz Ronneberger y Manfred Riihl.'#?

La definicion de relaciones ptblicas ha recibido numerosos contenidos
y ha sido materia de multiples explicaciones. Por lo que toca a una de ellas
en vinculacion con los medios de comunicacion, el profesor aleman, Rol-
ke, formula la siguiente, en donde expone que ellas son “...una opcion so-
cial y funcionalmente valida para la creacion de un consenso activo, parti-
cipando en el disefio de la comunicacion a través de los medios masivos a
instancias de otros sistemas confrontando, en no pocas oportunidades, con
otro consenso que intenta contrarrestar los procesos de desagregacion y
descomposicion de la sociedad”. En la opinion de este especialista, lo ante-
rior “...no implica necesariamente que la estrategia deba estar dirigida ex-
clusivamente a los medios masivos para llegar a vastos sectores de la po-

140 Rolke, Lothar, op. cit., p. 20.

141 Entel, Alicia, “Comunicar las instituciones jconstruccion de imagen o de valo-
res?”, Contribuciones, Buenos Aires, aiio XVII, num. 2 (66), abril-junio de 2000, p. 33.

142" Rolke, Lothar, op. cit.
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blacion. Todo lo contrario, no es infrecuente que los caminos alternativos
que apuestan a un mix de comunicacion, resulten mucho mas efectivos”.
Rolke afirma, asimismo, que las relaciones publicas tienen un objetivo per-
manente, que es el de “...alcanzar un consenso al menos temporaneo con
ciertos subgrupos o subfuerzas socialmente relevantes”.!*

Para Rolke, las relaciones publicas de los partidos politicos “...describen
el hecho con términos como explicar la politica u ‘obtener adhesion’”.!** Por
ejemplo, esta presente la actuacion de agencias de relaciones publicas cuyo
trabajo esta dirigido a formar estrategias de direccion e implementacion de
acciones con los propietarios o directivos de medios de comunicacion, asi
como con comunicadores, para asegurar que un partido o actor politico re-
ciba el maximo de publicidad positiva y el minimo de negativa. Las acti-
vidades clasificadas como de relaciones publicas incluyen, entre otras, a aque-
llos eventos como conferencias de partido que permiten convocar a medios
de comunicacion con quienes se tiene una mayor certeza de que su reporta-
je sera favorable al partido en cuestion.

Respecto a la connotacion que debe darse a las relaciones publicas, el
autor anteriormente citado precisa que ellas:

...deben interpretarse como socialmente deseadas —no como opcion sino
como decision constitutiva del sistema—. Los sistemas se ven obligados a
permitir la intervencion de fuerzas exogenas y aprender a organizarlas in-
ternamente, siguiendo su propia logica funcional, si no quieren poner en
peligro su propia existencia.

En este orden de ideas, el trabajo de medios y relaciones publicas repre-
sentan para Rolke “...un elemento constitutivo del sistema mediatico situa-
do del lado del input, ampliando asi la perspectiva del Sistema de Orienta-
cion. Del lado del output, es decir, para los receptores, esta convergencia
funcional entre relaciones publicas y periodismo es apenas perceptible”. !4

Abundando en el sentido de las relaciones publicas, Rolke hace referen-
cia a la conclusion axiomatica de Norbert Elias, en el sentido de que para
sobrevivir, toda sociedad debe cumplir con tres funciones esenciales:
“...proveer a sus miembros con alimentos y vivienda, en otras palabras sa-

tisfacer las necesidades materiales; controlar el potencial de violencia pre-

143 Ibidem, p. 11.
144 Ibidem, p. 21.
145 Ibidem, p. 23.
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sente en los grupos sociales y en los grupos entre si, asi como transferir co-
nocimiento y experiencia, para evitar que cada generacion deba comenzar
nuevamente desde cero”. En su opinion, en las sociedades mas complejas
tales funciones se cumplen a través de tres sistemas basicos: “...el sistema
econdmico, el sistema politico-administrativo y el sistema de orientacion”.
En este tltimo sistema Rolke coloca a las relaciones publicas. Al respecto,
este autor argumenta que al igual que los otros sistemas, el de orientacion
“...presenta una conducta auto referencial y autopoiética (elabora todo en
funcién de su propia logica)”. El afiade que “Al mismo tiempo necesita
plasmarse en un intercambio con los sistemas adyacentes como son el sis-
tema politico-administrativo y el econémico, es decir crear formas de au-
toinfluencia intersistémica”.'*® De esta forma, “Dado que se define a través
del producto que elabora para el sistema integral, debe crear formas y ofer-
tas para el uso de terceros o para su propia influencia. Estas formas son fa-
cilmente reconocibles”. En el caso de los medios masivos y su entorno, es-
tas formas se visualizan en la “...venta de prestaciones promocionales, es
decir publicidad y receptividad ante la oferta de relaciones publicas”.'#’

El éxito de las relaciones publicas esta sujeto al grado de credibilidad o
confianza que ellas generen. Esta importancia es expuesta por Rolke al
afirmar que tal resultado “...depende hoy mas que nunca de una perfecta ar-
ticulacion funcional entre las diversas partes del sistema”. En este sentido
—afiade Rolke—, las relaciones publicas “...aluden a la creacion de con-
fianza entre las instituciones y sus publicos, al gerenciamiento publirrela-
cional o al aseguramiento de los flujos de informacion”.!48

Las relaciones publicas guardan un lugar especial en la tarea del perio-
dismo. Tradicionalmente se entendi6 que la relacion entre publirrelacionis-
tas y periodistas se caracterizaba de manera definitiva por la presencia y ac-
cion de influencias personales ¢ independientes. Sin embargo, la concepcion
moderna de esa relacion es que ambos grupos se han adaptado entre ellos
mismos y buscan ejercer una influencia mutua, de manera estratégica, a tra-
vés de diversos medios, técnicas y recursos.'* De esta forma, para los perio-
distas es de importancia primordial la actualidad, exclusividad, veracidad y
relevancia de la noticia que quiere ser conocida por una sociedad. Por lo que

146 [hidem, p. 13.
147 Ibidem, p. 14.
148 [bidem, p. 8.

149 Ibidem, p. 18.
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toca a los publirrelacionistas, la venta, colocacion, aceptacion, aprobacion
y resultado positivo de la imagen y mensaje politico ante o por la sociedad
ocupan el punto nodal. En consecuencia, la accion de unos esta sujeta a la
de los otros. Tal y como Rolke lo expone:

De este modo, los acontecimientos de actualidad, el valor de la noticia y el
probable interés que pueda despertar entre los receptores, se convierten en
vehiculo para el acceso a los medios. La funcién de los medios es infor-
mar y entretener, en tanto que los departamentos de relaciones publicas de
las empresas planifican como aprovechar los procesos de comunicacion
para captar a través de una participacion en los mismos la atencioén y apro-
bacioén del publico en beneficio propio.

Al respecto, este autor precisa que

La diferencia de niveles es plausible en términos teéricos, pero es preciso
pensar simultdneamente en el elemento empirico que constituye la rela-
cion de reciproca influencia. En eso radica el sistema. Su funcionamiento
se manifiesta en cuanto se focaliza la atencion en la reciproca relacion de
beneficios. En términos objetivos, la relacion transcurre por los siguientes
carriles: en virtud de los escasos recursos disponibles, los medios depen-
den en un 70 por ciento de las informaciones que suministran las relacio-
nes publicas.

Sin embargo, sefiala Rolke que

...pese a este elevado grado de influencia, no se opera una dependencia
cualitativa. En efecto: el 30 por ciento de informacién que investiga el
propio periodismo es garantia suficiente para mostrar sus cualidades ante
cualquier emergencia. Ese 30 por ciento es amenaza suficiente como para
poner limites al arbitrio comunicacional de empresas y organizaciones.'>°

Con base en lo anterior, Rolke sefiala que esta relacion ha ido evolucio-
nando y ha formado un modelo de predecible desbalance —pattern of pre-
dictible imbalance—."' La conclusion a la que se llega es que los publirre-
lacionistas y los periodistas se integran en un sistema de cooperacion en
donde, a pesar de que puedan darse elementos antagénicos con compro-

150 Rolke, Lothar, op. cit., pp. 18 y 19.
IS1 Jbidem, p. 19.
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misos funcionales propios, el trabajo de uno y de otro guarda una vincula-
¢ién no solo con un alcance meramente formal, sino altamente sustantivo.
Para Rolke, esta relacion es tan estrecha que llega a afirmar que “...sin jue-
ces no hay abogados, sin productores no hay comerciantes y sin periodistas
no hay gerentes de relaciones publicas”.!>

Don Hazen sefiala que hoy en dia, ejecutivos de relaciones publicas tie-
nen una intervencion en el manejo de la comunicacion publica como nunca
antes. El manejo de las relaciones publicas se ha convertido actualmente en
un medio per se, en una industria disefiada para inducir y formar la percep-
cion de la sociedad, reconfigurar la realidad y crear el consenso.!> Para al-
gunos estudiosos de esta materia:

...resulta muy interesante saber en qué se distingue la comunicacion politi-
ca de la comunicacion empresarial, pese a manifiestos puntos comunes.
No sélo operan en diferentes sistemas de relaciones funcionales, sino que
se topan con atenciones basicas de diferente importancia, cuentan con di-
ferentes portafolios de recursos y estan expuestos a diferentes procesos de
legitimacion. Un andlisis de este tipo posiblemente permitiria un proceso
de benchmarking entre diferentes subsistemas que ayudaria a explicar por
qué se asigna desigual importancia a la politica y la economia en diversos
paises.!>*

Asimismo, Rolke sefiala que

Mientras que los periodistas en general se dan por satisfechos cuando
sus productores cuentan con el favor de los lectores, oyentes y especta-
dores, los gerentes de relaciones publicas evalian los efectos comunica-
tivos basicamente en funcion del acierto en los efectos pretendidos. Cada
uno de los actores asigna importancia a algo diferente, por lo que a nivel
de la accién surgen los conocidos margenes de libertad que conceda una
cooperacion de mutua confianza en la que, sin embargo, no faltan las
suspicacias. !>

152 Jbidem, p. 20.

153 Hazen, Don, “Ten Powerful Trends Transforming Our Media”, en Hazen, Don y
Smith, Larry (eds.), Media and Democracy, San Francisco, Institute for Alternative Jour-
nalism, 1996, p. 13.

154 Rolke, Lothar, op. cit., p. 10.

155 [bidem, p. 23.
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4. La campaiia negativa

Actualmente se observa la presencia de un fendmeno que se ha denomi-
nado “campafia negativa” o “campafia negra”. Este se traduce en el uso de
medios de comunicacion por instituciones, organizaciones o actores politi-
cos, para denostar y desacreditar a otras instituciones, organizaciones o ac-
tores politicos contrarios a sus proyectos o intereses, o bien en acciones
mediaticas realizadas a iniciativa propia de los medios para llevar a cabo
las acciones anteriores sobre estos actores. El uso de campafias negativas
encuentra su punto de inicio moderno mas notorio a partir de las elecciones
presidenciales de Estados Unidos en 1964. A partir de los ochenta ha sido
una constante permanente.

Varios analistas caracterizan a las campafias negativas con diversos ele-
mentos. Por ejemplo, Flores Zufiiga sostiene que ellas y la correspondiente
accion de los medios se explica en los siguientes términos:

* Ataque permanente y sistematico contra el estamento politico en general.

* Desprestigio de los partidos.

¢ Descalificacion y desprestigio del parlamento.

* Hipervaloracion de la funcién editorial del medio. El comunicador prota-
gonista.

¢ Inexistencia de propuestas alternativas de participacion ciudadana.

¢ Insuficiencia de pluralismo.

* Privilegios en la presencia mediatica de ciertos individuos o tendencias.'*®

Las acciones que son parte de ese tipo de campaiias, por regla general
tienden a promover y generar la incredulidad, el escepticismo o la indiferen-
ciaen el electorado. Lo anterior produce un circulo vicioso: la publicidad ne-
gativa es creida porque los politicos no son creidos por los electores, a causa
en gran medida por la publicidad negativa que producen los medios."’

Los efectos de las campafias negativas no son del todo claros y precisos.
En tanto que algunos piensan que ellos tienen un caracter determinante y
definitivo, otros encuentran elementos para considerar que no es necesa-

156 Flores Zaiiiga, Juan Carlos, op. cit., p. 186.

157 Kern, M. y Jus, M., How Voters Construct Images of Political Candidates: The
Role of Political Advertising and Televised News, Cambridge, John F. Kennedy School
of Government, Research Paper, R10, Harvard University, 1994, p. 13.
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riamente asi.!>® También se ha argumentado que no hay nada malo con el
uso de la campafia negativa, siempre y cuando lo que se sefale sea razona-
ble y justo. Es decir, en este contexto quedarian o deberian quedar exclui-
das las imputaciones falaces, denostaciones o utilizacion de material ofen-
sivo, que afecte en forma personal la privacidad o la de la familia de un
candidato o miembro de un partido. Sin embargo, dificilmente alguien
puede sostener que tal hecho no ocurre en la practica.

Algunos estudiosos de la materia han advertido que las campaias negati-
vas provocan la disminucion de la participacion politica y aumentan el cinis-
mo publico. De esta forma, ese tipo de campafias generan una delicada ame-
naza para la democracia.'® Hay quienes se han percatado en una forma u
otra de la anterior problematica y han hecho una advertencia al respecto. Los
siguientes sefialamientos presentados por Flores Zufiiga son ilustrativos:

Deliberadamente o por omision, los medios estan promoviendo actitu-
des paternalistas, o algo, equivalentemente nefasto como lo es el escepti-
cismo... Los medios al neutralizar a la clase politica, no ofrecen ninguna
salida alternativa de participacion a los ciudadanos, generando frustracio-
nes y escepticismo en la ciudadania... No resulta sana para la democracia la
descalificacion permanente, sin contextualizacion y sin propuestas alter-
nativas de participacién y de consideracion del papel de los politicos en el
desarrollo de la democracia. Incluso ahora, conscientes como estamos de
la necesidad de actualizacion de los partidos politicos a las nuevas y com-
plejas realidades y los retos que tenemos por delante.!*

Asimismo, en relacion con la corrupcion y su vinculacion con los politicos
que los medios realizan, este analista apunta lo siguiente: ““...el fenomeno de la
corrupcion, es un real y verdadero peligro para la democracia, pero es inco-
rrecto enfocarlo, solamente, como patrimonio de la clase politica. Porque eso
necesariamente entranaria ocultar que en las dictaduras (jalterativa?) también
existe corrupcion e incluso més que en los regimenes democraticos”.'®! De
hecho, se ha observado que la accion de medios y comunicadores en diversos
casos obstaculiza el dialogo transparente y fecundo entre electores y partidos
o candidatos, en perjuicio de la democracia.'®?

158 Como ejemplo puede tenerse la campaiia negativa contra Clinton por consumo de ma-
rihuana y relaciones extramaritales y, sin embargo, los resultados populares le favorecieron.

159 Ansolabehere, S. e Iyengar, S., Going Negative, Nueva York, Free Press, 1995, p. 9.

160 Flores Zuiiiga, Juan Carlos, op. cit., pp. 185y 186.

161 [hidem, p. 185.

162 Jdem.
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