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RESUMEN

El tema central de este estudio fue el identificar de la influencia que tiene la
Imagen Publica en la preferencia de los jévenes del Distrito Federal por algin
politico, tema poco estudiado por la Psicologia Social. La investigacién, de corte
cuali-cuantitativo, se realiz6 con 20 jévenes (8 mujeres y 12 hombres) cuyas
edades fluctuaron entre los 20 y los 30 aiios, residentes del D.F., de ocupaciones
y nivel educativo diversos. Los escenarios de aplicacién fueron variados, dado que
su seleccion fue casuistica. La informacion se recabé mediante una entrevista
semi-estructurada, que fue disefiada ex profeso para este estudio. En la
investigacion se tomaron en cuenta los diferentes elementos de la Imagen Publica:
Institucional, Fisica, Profesional, Verbal, Visual, Audiovisual y Ambiental. Cabe
mencionar que la informacién recabada tuvo como punto de partida una entrevista
profunda basada en una guia, la cual aporté datos de gran relevancia. Entre los
resultados mas importantes encontramos que, dentro de todos los elementos que
conforman la Imagen Publica, es la Imagen Profesional la que ejerce mayor
influencia en la preferencia los jévenes hacia un politico. Esto quiere decir que
para nuestros informantes, el elemento mas-importante en la preferencia por un
politico es el relativo a los resultados alcanzados en sus trabajos anteriores
(antecedentes laborales), asi como su desempefio profesional, los conocimientos
que manifiesta, su comportamiento, sus actitudes y su experiencia.



INTRODUCCION

Somos fruto de nuestras culturas y contextos. Asi pues, las situaciones
dificiles superan algunas veces las buenas intenciones induciendo a la gente a
seguir objetivos falsos o a adaptarse a nuevos ambientes.

Es asi como la Psicologia Social trata de explicar cientificamente cémo es
que los pensamientos, sentimientos y conducta de un individuo son influidos por el
comportamiento o por las caracteristicas reales o imaginarias de otras personas.
Por esta razén, la Psicologia Social aplica cada vez méas sus conceptos y métodos
a las inquietudes sociales actuales, tales como el bienestar emocional, la salud, la
toma de decisiones en los tribunales, la disminucién de los prejuicios, el disefio y
conservacion medioambientales, asi como la participacién en ambientes politicos
y el apoyo en trabajos gubernamentales.

Considerando lo anterior, decimos que el ser humano es social por
naturaleza, por lo cual no puede sobrevivir aislado. A diferencia de las demas
especies, posee el libre albedrio que le permite organizarse ante diferentes
situaciones, tanto en forma individual como grupal, para tomar decisiones,
adaptarse e influir en los demas, pues forma parte de un conjunto social. Este
dltimo lo condiciona y modifica sus ideas sobre el entorno y repercute en sus
acciones, manteniéndolo en una transicién perpetua de ajuste, entre un estado
(personal o social) y otro.

Anteriormente era posible construir un poder alejado del pueblo, ya que la
fuerza y el autoritarismo imponian el orden social. Hoy en dia es dificil que se
consiga esto, si no se cuenta con el consenso de los ciudadanos, ya sea de
manera individual o en grupos.

Es indudable que el momento histérico por el que atraviesa nuestro pais
demanda de los partidos politicos el mejor esfuerzo para afrontar el reto de la
transicion democrética y la aplicacién de una estrategia electoral que permita
lograr el triunfo con apego a la ley y a la libertad de eleccién de la ciudadania.



Formar parte de una organizacion partidista y ser candidato para un puesto
de eleccion popular, representa una enorme responsabilidad y un gran
compromiso. Asumir este compromiso requiere de talento, capacidad vy
conocimientos; no sélo para lograr el triunfo electoral, sino para desempenar el
cargo con la eficiencia, honestidad, lealtad y entrega que demanda el pais.

En este contexto, la aplicacion del Marketing (Mercadotecnia) representa
una de las estrategias mas poderosas para captar un mayor nimero de votos y

para desempeiiar con profesionalismo y ética un puesto de eleccién popular.

El Marketing Politico presupone el aprovechamiento de todos los medios
con la finalidad de propiciar la libertad y el acierto en las elecciones, pues a través
del proceso mercadoldgico se dan a conocer ideologias partidistas, candidatos y
programas de trabajo. Implica el andlisis y conocimiento de las necesidades de los
ciudadanos y el desarrollo de planes y programas conducentes a su satisfaccion.

Mediante el Marketing se prepara a los funcionarios y representantes
populares para desempeiiar una gestién orientada al servicio y al desempeiio de
un liderazgo comprometido con las necesidades de la poblacién.

Las campanas representan un momento especial de toda la democracia,
son el lugar y el tiempo donde la poblacién expresa sus necesidades y sus
aspiraciones, la oportunidad para que los candidatos y partidos las recojan,
analicen y ofrezcan propuestas y una vision de un mundo mejor para sus
conciudadanos.

Tomando en cuenta la poca investigacion sobre Imagen publica de los
politicos en México, consideramos de vital importancia el que se comiencen a
realizar estudios referentes a este tema; ya que es necesario conocer cuél de los
aspectos que conforman la Imagen Publica son agentes de influencia para los
jévenes ciudadanos al elegir a un candidato para ocupar un puesto publico. Es asi
como el deseo de saber porqué suceden las cosas y porqué la gente hace las
cosas que hace, es ser parte esencial del ser humano. A veces nos preguntamos
porqué la gente no se identifica con un candidato politico, o porqué tiene una



actitud positiva o negativa hacia el mismo; este tipo de cuestiones son las que dan
sentido a este trabajo, ya que tratamos de explicar porqué se prefiere a un
candidato en vez de otro.

Con este trabajo damos a conocer qué de los candidatos politicos es
importante para los ciudadanos y asi construir estrategias de Marketing
competitivas reconociendo: 1) el capital de beneficios que el elector percibe y
reconoce en cada partido y candidato; 2) las fortalezas y debilidades de cada uno;
y 3) las prioridades del electorado, las dimensiones de comunicacién y de
polarizacién electoral. Ante todo, para establecer una estrategia clara con temas
sobre los cuales se construya el sentido del voto y las I6gicas que hacen posible
que el elector se oriente, involucre y tome partido en la contienda electoral.

Con este preambulo, iniciamos con las teorias de la atribucién es son
estudio cientifico del porqué de estas preguntas. Los tedricos de la atribucién
asumen, en general, que la gente actia como los cientificos tratando
constantemente de dar sentido a sus mundos formando teorias acerca de porqué
las cosas suceden como lo hacen. Las atribuciones causales son las respuestas a
estas preguntas, sirven como mediadores entre todos los estimulos que
encontramos en nuestro mundo —las cosas que vemos, oimos y tocamos- y las
respuestas que damos a estos estimulos. Estas respuestas incluyen nuestros
pensamientos y sentimientos, asi como nuestras acciones. Por tanto, no
respondemos directamente a los acontecimientos que nos rodean; mas bien,
respondemos al significado o interpretacion que damos a estos, los cuales son

provistos en parte por las atribuciones que nos formamos de ellos.

En este trabajo se analizaron algunas justificaciones o explicaciones de los
jovenes al momento de elegir a un politico. Es por ello que esta tesis se abocara
especificamente a un tema: Factores de la Imagen Publica que influyen en la
preferencia por un politico, por los jévenes del Distrito Federal.



A lo largo de esta investigacién encontraremos los siguientes apartados:

Los primeros seis capitulos abordaron el aspecto tedrico y conceptual
acerca de lo que es la Percepcién y Juicios Instantédneos; la Atribucién, asi como
sus Dimensiones Sociales; la Imagen Publica y sus elementos; el Marketing
Politico, importancia y funciones; y la Comunicacién y el uso de la Semiética. En el
séptimo capitulo, se desarrollé la metodologia de la investigacién; en el octavo se
presentaron los resultados; el noveno, abordé el andlisis de resultados. Por tltimo,
en el capitulo diez, se presentaron las conclusiones, alcances, limitaciones y

sugerencias que derivamos de este trabajo.



CAPITULO 1
PERCEPCION
1.1 Concepto

La forma en que damos significado al mundo que nos rodea es estudiado
por dos instancias, la sensacién y la percepcién. Baron (1996) explica que “el
estudio de la sensacién se interesa en el contacto inicial entre los organismos y su
ambiente fisico. Se concentra en describir la relacién entre las distintas formas de
estimulacion sensorial (incluyendo la electromagnética, las ondas sonoras y la
presién) y como esas entradas son registradas por nuestros érganos sensoriales
(ojos, oidos, nariz, lengua y piel).” (pp. 96). Por otra parte, siguiendo al mismo
autor, encontramos que “...el estudio de la percepcion atafie a la identificaciéon de
los procesos por medio de los cuales interpretamos y organizamos la informacion
sensorial para producir nuestra experiencia consciente de los objetos y de las
relaciones entre ellos.” (Baron, 1996; pp. 96)

La percepcién ha sido estudiada por muchos investigadores y de igual
manera ha sido definida de distintas formas. Davidoff (1989) la define como: “...un
proceso cognoscitivo, una forma de conocer el mundo” (pp. 145). Por su parte,
para Diaz-Guerrero y Diaz-Lovig (1996), “...la percepcién, sin la influencia de otros
factores que pueden ser favorables o desfavorables —como el aprendizaje previo o
nuestro estado emocional en el momento de percibir- nos informa acerca del
ambiente de la manera més realista posible, para asegurar nuestra adaptacion; es
decir, nuestra supervivencia.” (pp. 147)

Como podemos ver, cada uno de los autores citados coinciden al definir
que la percepcion es una manera de conocer el mundo que nos rodea, es decir, es
el proceso que nos proporciona la informacion que necesitamos para dar
coherencia a lo que vemos, escuchamos, degustamos, olemos y sentimos. Sin
embargo para los fines que convienen a este trabajo de investigacion utilizaremos
la siguiente definicién: “es el proceso a través del cual un organismo adquiere la
idea del ambiente externo mediante la estimulacion de los receptores sensoriales
y con la intervencion de otras adjuntas.” (Ruiz,1984; pp. 1032)

10



Dentro de las investigaciones hechas en el campo de la percepcién el mas
reconocido es el trabajo realizado por los psicélogos de la Gestalt. La postura
defendida por estos tedricos es que percibimos “...patrones sensoriales como
totalidades bien organizadas y no como partes aisladas o separadas” (Baron,
1996; pp. 125). Dentro de sus estudios mds sobresalientes, se encuentran los
realizados en la percepcién visual y como resultado identificaron gran cantidad de
leyes que rigen la percepcioén de los objetos.

En términos generales, el estudio perceptivo no debe realizarse tratando
con unidades separadas, sino considerando formas completas de los procesos
mentales, es decir, la unidad perceptible es la forma. En conclusién, el proceso de
percepcion no se limita a organizar los estimulos sensoriales directos en forma de
percepciones, sino que éstas, por si mismas, recuperadas de la experiencia
pasada, también se organiian favoreciendo una mas rapida y adecuada formacién

del proceso de percepcién actual.

1.2 La Percepcion Personal

Pasaremos ahora al tema de la percepcioén personal, el cual tiene mucha
importancia en nuestra tesis, pues siempre ha existido la interrogante por la
construccién del proceso perceptual humano ya que somos curiosos acerca del
mundo exterior y por lo tanto queremos saber las causas de nuestras experiencias
y el grado en que estas reflejan al mundo con precisién. Es aqui donde existen las
diferencias entre nuestras experiencias y nuestro conocimiento de cémo se
causan tales situaciones debido a que cada uno percibimos diferentes cosas y
mas aun si se trata de formularnos conclusiones de otras personas.

Cuando se nos presenta a alguien por primera vez, entramos en proceso de
percibirla; sin embargo, no sélo vemos a un sujeto que estimula nuestros sentidos,
sino que percibimos también su comportamiento y hacemos conclusiones en
funcion de lo que estamos viendo. La razén es que siempre buscamos ir mas alla
de lo que estamos presenciando, pues no podemos evitar establecer causas y

consecuencias para un determinado comportamiento.

11



Schneider (1982), nos dice que se ha concebido al proceso perceptual
como un proceso pasivo, en donde respondemos a las propiedades fisicas de los
estimulos, en donde se considera al aparato sensorial como una rapida maquina
de traduccién. Sin embargo, no podemos conformarnos con esta proposicién
simplista y reductora, ya que estamos hablando de seres humanos cuyos rasgos
de personalidad, experiencias y conocimiento previos van a influir su
comportamiento y a su vez quién observa, también se vera afectado por dichos
aspectos al momento de formularse juicios u opiniones de la persona que conoce.

No sélo prestamos atencién a distintas cosas, sino que ademas las
categorizamos dando rétulos a lo que vemos, ayudandonos a organizar nuestro
mundo. Schneider (1982) nos dice que la forma en que categorizamos va
depender de nuestras experiencias pasadas, lenguaje y bagaje cultural, es asi
como percibimos las cosas de acuerdo a sus funciones y no en funcién de sus
caracteristicas fisicas.

Schneider (1982) define el proceso de percibir:

“..como una forma compleja de solucion de problemas cuyo objetivo
consiste en crear una estabilidad en la cual las percepciones mantienen
alguna relacién con los eventos externos; se buscan los aspectos invariantes
de una situacion para producir percepciones estables...” (pp. 7)

De esta manera, gracias al acto de percibir entendemos lo que sucede y
podemos ejecutar una respuesta.

Nuestras percepciones tienen significado y sentido que se originan de
nuestras experiencias pasadas y de nuestras metas. A grandes rasgos, la
percepcién personal explica, por un lado, cémo es que pretendemos comprender
los sentimientos, emociones y estado de animo de los demas; y por el otro, co6mo
es que intentamos conocer las causas del comportamiento de los demds, ésta
informacion es explicada por las teorias de la atribucién que se abordarén en el
siguiente capitulo.

Para finalizar, concluimos diciendo que nuestras experiencias pasadas y
nuestros objetivos representan un papel necesario para facilitar el conocimiento

12



del mundo, que sin ellos los acontecimientos carecerian de sentido, pero con ellos

nuestras percepciones pueden definir al mundo y ordenarlo para actuar.

1.3 Juicios Instantaneos acerca de las Personas

No sélo percibimos que el comportamiento de los demas tiene intenciones,
sino que también hacemos juicios de valor acerca de ellos. Estos juicios pueden
ser en ocasiones erréneos o incompletos, y aln asi tienen utilidad para nosotros.
Schneider (1982) sefiala que los juicios, en primer lugar, son utiles para: “saber
qué cualidades tiene una persona antes de que nos reunamos con ella... podemos
eludir a las personas que probablemente sean amenazantes o aburridas... Otra
funcion util de los juicios instantdneos es que éstos pueden suministrar la base
para iniciar conversaciones.” (pp. 23)

Puede resultar mas util conocer aspectos negativos que positivos de las
personas, a fin de desarrollar claves de evitaciéon o aproximacion; los juicios
instantaneos son Utiles y los empleamos para hacernos una idea rapida de cémo
son las otras personas, estos juicios se basan en estereotipos proporcionados por
la cultura y que son reforzados por los medios masivos de comunicacién. Los
estereotipos serdn tratados a mas detalle en el capitulo 3; sin embargo, es
necesaria su consideracién en este apartado.

Schneider (1982), afirma que percibimos el comportamiento de los sujetos
como causado por ellos mismos, y asi consideramos a las personas como
capaces de controlar su comportamiento. También nos dice que cuando
percibimos el comportamiento de los demas lo hacemos en segmentos de
“intencién-acto-efecto” que formaran unidades de percepcién; y asi inferimos su
intencionalidad. Es decir, que la intencién desempefa un papel importante en
nuestras percepciones de las personas, pero hay que tomar en cuenta que las
conductas expresivas, afectivas o emocionales son solamente reacciones a
estimulos. Muchas veces creemos que los demés son iguales a nosotros e
inferimos que poseen atributos semejantes a los nuestros y proyectamos nuestras
caracteristicas, objetivos e intenciones en los demas. Schneider menciona que al
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momento que tratamos de entender el comportamiento de la otra persona,
tendemos a establecer cémo ella entiende el nuestro, puesto que las personas
que estan en contacto con nosotros ajustan su actuar en respuesta al nuestro.

Por otro lado, las categorias tienen un papel importante en la percepcion
personal para crear orden en el mundo categorizando personas y su
comportamiento; a lo que Schneider (1982), senala lo siguiente:

...cuando describimos y probablemente cuando pensamos acerca de las
caracteristicas de una persona utilizamos palabras que representan
cualidades bastante abstractas. Damos estructura a nuestras percepciones
de las otras personas, ubicando en categorias comunes instancias
separadas de su comportamiento. (pp. 12)

Es asi como seleccionamos y organizamos las percepciones en términos de

categorias que son particularmente dtiles en la seleccion de las caracteristicas que
se han de observar y describir en las otras personas. Pero a menudo lo que influye
en las categorias que manejamos son nuestras experiencias pasadas y nuestros
motivos presentes, y regularmente utilizamos categorias que en el pasado han
sido funcionales. Sin embargo, Schneider (1982) nos dice que debemos ser
cuidadosos cuando otorgamos algln juicio a una persona, ya que ella o él
interactuara de distintas maneras ya sea porque se encuentra con diferentes
personas, o en diferente situacién, es decir, que su comportamiento cambiara en
funcién del contexto.

Cuando observamos a las personas, las vemos como un todo bien
organizado en donde su actuar siempre tendrd un sentido. No obstante, cuando
existen discrepancias en lo que estamos observado entran en accién nuestros
sistemas interpretativos y tratamos de hacer una descripcién mas objetiva del
comportamiento.

Considerando a Schneider (1982), decimos que una manera de facilitar la
forma en que percibimos el mundo que nos rodea es organizandolo en grupos,
pues atribuimos determinadas caracteristicas a éstos y asi unificamos criterios, de
esta manera cuando decimos que una persona es parte de ese grupo es porque
comparte algunas caracteristicas con todos ellos; y asi hablamos de estereotipos
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grupales. Sin embargo, cuando aseveramos esto, podemos no considerar otras
caracteristicas que proporcionarian informacién contraria.

El mundo de las personas tiene estructura, estabilidad y sentido, la™
percepcién es un proceso que exige participaciéon activa por parte del perceptor,
ya que es él quien selecciona, categoriza, interpreta e infiere para producir un
mundo con sentido, para que en él exista la accién. El comportamiento es una de
las fuentes principales de nuestra percepcién, ya que nos ayuda y es una manera
de dar sentido al mundo, pero ademas hay que reflexionar que vamos mas alla del
comportamiento, puesto que también consideramos en nuestras percepciones, las
intenciones, estados emocionales y posiblemente disposiciones o rasgos de
personalidad.

Los principales estimulos de la percepcién personal, segun Schneider

(1982) son:
1) una persona 2) que usualmente realiza algin comportamiento o
comportamientos 3) en un contexto o situacion. Como estimulos visuales,
las personas tienen ciertas caracteristicas: su apariencia fisica incluye cosas
tales como el color del cabello, la estatura, el peso, el color de la piel, el
estilo de la ropa, el tipo de zapatos, etc. Es importante considerar que los
perceptores pueden hacer y... hacen inferencias directas de estas claves

estaticas, comportamentales y situacionales. (pp. 21).
A continuacién revisaremos cada uno de los tres elementos iniciales del

proceso de percepcion personal.

1.3.1 La Persona como Estimulo

El papel que juega la persona como estimulo en la percepcién puede ser
determinante para formar juicios y atribuciones de ella. Dentro de este rubro
encontramos que aspectos de cardcter fisico y de atuendo juegan un papel
importante, por muy trivial que esto suene. Ademas, es importante considerarlos
porque es lo primero que observamos de las personas.

Es obvio que todas las personas tenemos estatura, peso, tipos especificos
de ropa y generalmente es lo primero que observamos en los demas. Muchas

15



veces, hacemos inferencias en base a estos aspectos, lo que nos ayuda a
formarnos un juicio instantaneo de la persona que observamos. Cabe sefalar que
la persona es capaz de controlar este tipo de aspectos para producir una
determinada respuesta en nosotros. Sin embargo, hay otras que escapan a este
control. Por un lado tenemos los rasgos fisicos que son inmodificables pues tienen
que ver con aspectos de cardcter bioldgico, cuya interpretacién puede variar de
cultura a cultura y en ciertos tiempos; segin Schneider (1982), entre los rasgos
fisicos mas importantes estén: el color de la piel, los impedimentos fisicos, el
género y el atractivo fisico. Por otro lado, tenemos los aspectos susceptible a ser
modificados por los actores, como son: el atuendo y el comportamiento. Por esta
razén es importante ejemplificar esta situacion citando a Schneider:

Cuando se consideran el color de la piel, los impedimentos, el género y el

atractivo fisico como variables que influyen en la percepcién de los demés,

es evidente que estamos tratando lo que usualmente se llama estereotipos.

La gente tiene estereotipos culturalmente derivados de las personas

estimulos con caracteristicas fisicas particulares. Los estereotipos son

reforzados no sélo por los padres y compafieros, sino también por los

medios masivos de comunicacién. Sin embargo, aun en una cultura benigna

y desprejuiciada probablemente nuestras necesidades cognoscitivas de

categorizacion nos llevarian a producir alguna forma de estereotipos,

aunque no por fuerzas semejantes a los actuales. De hecho, el éxito de

nuestro sistema cognoscitivo depende de la obtencién de inferencias a partir

de un minimo de datos. (pp. 27)

Todo lo anterior nos habla de las cosas que consideramos de la persona

que observamos al momento de formarnos una imagen de ella. No obstante,
debemos tener en cuenta que no todos las interpretamos de la misma manera.

1.3.2 EI Comportamiento
Podemos decir que la percepcién personal se inicia cuando observamos y
escuchamos a una persona; pero el proceso no sélo queda ahi, sino que también
consideramos el contexto en el que se estd desarrollando. Hablar de
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comportamientos especificos resulta dificil, pues como seres humanos tenemos
infinidad de maneras de reaccionar, aun tratdndose de la misma situacion.

En el proceso de la percepcién personal ordinariamente se requiere la
observacién del comportamiento a partir de un gran nimero de movimientos y
sonidos. El primer problema en la observacién del comportamiento es dividir el
continuo del comportamiento y el segundo es la descripcién del mismo. En
cualquier situacion que se trabaje, el comportamiento se puede describir de

diversas maneras. Schneider (1982) nos menciona cuatro tipos de descripcion:

2. Descripciones neutrales. Las descripciones neutrales son las que
describen el comportamiento sin referencia particular al estado
psicolégico de la persona estimulo... En cada caso el perceptor ha
producido una interpretacién de lo que sucede; sin embargo, estas
interpretaciones generalmente no involucran inferencias sobre estados
psicolégicos... es neutral sélo en la medida en que otros estarian de
acuerdo con la descripcién.

3. Descripciones basadas en las consecuencias... Las descripciones de
accion hacen referencia explicita a la naturaleza intencional del
comportamiento. Cuando decimos que el comportamiento es intencional
aludimos a una de dos cosas. En primer lugar... la persona deseaba
conscientemente ejecutar el comportamiento que ejecuts. El
comportamiento no fue accidental, habitual o una reaccién ante algun
estimulo. En segundo, la intencionalidad del comportamiento también
puede referirse a que el actor desea que el comportamiento tenga
algunas consecuencias particulares... a menudo la accién se rotula de
acuerdo con las consecuencias del comportamiento.

4. Descripciones reactivas... Los comportamientos reactivos incluyen
muchos comportamientos expresivos y no verbales y, como grupo, se
distinguen por el hecho de que son causados por estimulos fuertes o
subitos internos o externos. Esos comportamientos reactivos por lo
comun se describen de maneras que hacen referencia explicita o
implicita a estados psiquicos, particularmente a emociones.

5. Descripciones estilisticas. Estas descripciones estilisticas tienen
varios rasgos comunes. Por ejemplo, generalmente no dicen nada de la
intencionalidad y de hecho a menudo niegan de modo explicito las
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intenciones. Las descripciones estilisticas implican algo acerca de las

cualidades personales, se utilizan con frecuencia para aludir al

comportamiento habitual. (pp. 32-35)

Vale la pena sefnalar que cualquier comportamiento puede tener
muchas descripciones alternativas, Schneider (1982), senala que el
comportamiento suele tener una cualidad, que puede orientar al perceptor hacia
un tipo u otro de descripcién, la forma en que se rotula el comportamiento puede
influir en la forma en que se le interpreta.

Como podemos ver la percepcion que hacemos del otro no sélo se basa en
el comportamiento que estamos observando, sino que también considera otros
aspectos del mismo; es decir, la forma de comportarse en una determinada
situaciéon se vera influida por las experiencias pasadas que cada uno tenga, ya
que de acuerdo a ellas se producirdn respuestas acorde con la situacién. Diaz-
Guerrero y Diaz-Loving (1996), nos hablan de los aspectos que conforman el
comportamiento humano, para ellos comprende dos fundamentales:

a) Las caracteristicas y necesidades de la persona (actitudes, creencias,
personalidad, percepciones, atribuciones, conocimientos, habilidades,
caracteristicas fisicas, necesidades de amor, afiliacién o logro, etc.).

b) Los acontecimientos, influencias y presiones del medio social (la
presencia o exigencias de una persona autoritaria, las peticiones o
expectativas de amigos o familiares, el lugar y tiempo en que se dan las
presiones para comportarse de cierta forma, etc.). (pp. 285)

En acuerdo con ellos, consideramos que estos aspectos van de la mano y
se influyen uno a otro manifestandose como comportamiento, el cual una vez
expuesto en términos de pensamiento o conducta formara parte de la persona,
transformandola a ella y a su entorno social. Sin embargo, para poder predecir un
comportamiento, debemos considerar los rasgos de personalidad y las exigencias
del medio social, pues en muchas ocasiones el comportamiento no es
precisamente de cardcter interno, sino mas bien social; como bien lo explican
Diaz-Guerrero y Diaz-Loving (1996) a continuacién:

...uno de los origenes del comportamiento humano se encuentra en las
normas, reglas y premisas de un grupo o cultura, resulta primordial estudiar
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y describir dichas normas para predecir y entender la razén por la cual la
gente en un grupo actia como lo hace.

...al crecer un sujeto dentro de una sociocultura, estd expuesto a — y tiene la
oportunidad de- absorber diferentes cantidades de las reglas de
comportamiento familiar (premisa de la sociocultura), y tiene ademas la
posibilidad de seleccionarlas en funcién de sus necesidades biopsiquicas y
sus condiciones psicoecolégicas. Asi, en una cultura existe una amplia gama
de posibles personalidades, dependiendo de la fuerza con que cada persona
se adscriba o rechace las premisas socioculturales (Diaz-Guerrero, 1986)...
Por ejemplo, en la cultura mexicana una premisa central indica que la gente
debe intentar conciliar y evitar confrontaciones. Es decir, las personas deben
automodificarse y complacer a los demas, en vez de autoafirmarse e
imponer sus deseos. (pp. 288-291)

Como podemos ver, muchas veces no consideramos los factores que

influyen un determinado proceder; sobre todo dentro del ambito de la politica,
hablamos en especifico de la contienda electoral que atafie a nuestro tema de
investigacion, en donde este tipo de situaciones resultan ser muy peligrosas, ya
que si cierta forma de actuar es percibida como indeseable, puede disminuir las
posibilidades de ganar la contienda, por esta razén es importante que las actitudes
de los candidatos sean coherentes con su proceder pues esto podria determinar el
rumbo de su carrera politica. De esta manera concluimos que el comportamiento
tanto observado como actuado siempre se vera influenciado por diversos factores;
afectando asi, tanto interpretaciones como maneras de responder a determinadas
situaciones, es por esta razén que debemos ser muy cuidadosos a la hora de
tratar de hacer juicios interpretativos de las personas que se encuentran a nuestro
alrededor, o bien de quienes representen para nosotros ciertos intereses (politicos,

personales, sociales, etc.).

1.3.3 El Contexto
Schneider (1982) menciona que el contexto incluye la ubicacién fisica del
comportamiento, el comportamiento de los demas, el clima, la temperatura del
recinto y hasta eventos y lugares futuros, se habla de contextos para referirnos a
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fuerzas situacionales, fuerzas externas o simplemente situaciones. El
comportamiento siempre se explica en un contexto fisico, cultural y social, del
mismo modo que el comportamiento no puede ocurrir sin un actor, tampoco puede
ocurrir sin un contexto.

El contexto, o fuerzas situacionales o externas, suministra informacién
importante para el proceso de la percepcién de las personas. En realidad, en la
interpretaciéon de cudles son las fuerzas situacionales relevantes se emplea una
buena cantidad de trabajo cognoscitivo. Para que el proceso de percepcion
personal tenga sentido, los perceptores deben tener una taxonomia de las
situaciones y de las personas.

No obstante, debemos considerar que cada uno poseemos caracteristicas
de personalidad distintas que nos hardn reaccionar de forma diferente en
determinada situacion; y asi como reaccionamos diferente, también percibimos de
manera distinta. A lo que Schneider (1982) nos dice que “las situaciones o los
contextos tienen rasgos fisicos y culturales. Cada tipo de rasgo facilita e inhibe
ciertas formas de comportamiento y determina lo que consideramos formas
apropiadas de comportamiento...” (pp. 38)

La forma en que esté dispuesto un contexto influird el comportamiento de
quiénes nos enfrentemos o enfrentaremos a él, ya que éste puede determinar la
asistencia o ausencia de las personas involucradas, asi como los factores
socioculturales determinarén la manera en que nos dirjamos a ellas; desde la
distancia fisica en la conversacion hasta el tema a tratar. Siguiendo a Schneider
(1982); existen diversos factores en todo contexto. A continuacion citaremos los
mas importantes:

- Factores sociales del contexto. Uno de los rasgos importantes de
cualquier contexto es la presencia de otras personas... Los perceptores

con frecuencia no toman en cuenta el papel que su comportamiento
tiene en la persona estimulo.

- Inferencias de los contextos. Con frecuencia los contextos sirven
como clave para hacer juicios instantdneos acerca de las personas que
se encuentran en ellos... Gurwitz y Dodge (1977) han demostrado que la
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gente suele inferir caracteristicas acerca de una persona con sélo
conocer el comportamiento tipico de sus amistades.

- Contextos y rétulos... El mismo comportamiento en distintos contextos
puede conducir a diversos rétulos.
... Por lo general se considera que el comportamiento inapropiado es
indeseable, y... suponemos que las personas normalmente desean
producir comportamientos deseables... EI comportamiento inapropiado a
menudo hace que el perceptor se pregunte porqué ocurrié el
comportamiento; obliga al perceptor a continuar el proceso de
interpretacion.
Los perceptores pueden diferir en 1) aquello a lo cual prestan atencién,
2) la forma en que rotulan o categorizan lo que han observado, y 3) las
inferencias que obtienen de la persona, el comportamiento o la situacion
que categorizan. (pp. 38-40)

En términos generales, podemos decir que los contextos nos ayudan a

interpretar el comportamiento de los demas y a inferir las causas del mismo. Sin
embargo, no podemos dejar de lado que las interpretaciones diferiran de persona
a persona pues lo que para una es importante, para la otra puede no serlo, ya que
su bagaje cultural, experiencias pasadas, motivaciones y conocimiento previo

influiran la percepcién que se tenga del o de los otros.

1.3.4 El papel del perceptor

En el apartado anterior hablamos del papel que desempena la persona
como estimulo. Ahora hablaremos del papel que desempefia la persona como
perceptor del individuo. Cuando percibimos a alguien, se inicia un proceso en
donde se combinan, tanto conocimientos del mundo que nos rodea como
experiencias personales; las cuales van a influirse mutuamente para finalmente
dar una respuesta que permita el mejor entendimiento del otro y su
comportamiento.

Con todo lo que hemos hablado a lo largo del capitulo, queda claro el papel
que desarrolla el perceptor dentro del proceso de percepcién y queremos finalizar
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este capitulo con la siguiente cita de Diaz-Guerrero y Diaz-Loving (1996), en

donde se resume el papel que jugamos como perceptores:

Es claro que los seres humanos percibimos en la vida diaria lo que hemos
aprendido a percibir por el medio en el que hemos crecido. Hemos
modificado la realidad personal y social a través de los filtros personales.
Hasta tal punto que poco o nada nos moleste...

A medida que avanza en el hogar y en la escuela, el ser humano debe tomar
conciencia de que las formas de pensar de sus padres y de sus maestros;
de su cultura, clase social, sexo e incluso del partido politico o religiéon a los
que pertenezcan sus padres o él mismo, determinaran muchos aspectos de
su percepcion de la realidad. Tiene que considerar todo esto para objetivar
su percepcion, especialmente si se utilizara para juzgar a otros o para tomar
alguna decisién que afecte al propio sujeto o a quienes lo rodean. También
debera aprenderse que las emociones, particularmente la ansiedad o el
temor, pueden modificar la percepcién hasta el punto de imaginar problemas
o peligros que en realidad no existen. Dejarse llevar por el autoengafio y no
objetivar la percepcién puede conducir a decisiones erréneas y a acciones
que repercutiran negativamente en la propia vida y en la de nuestros
semejantes. (pp. 160-161)
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CAPITULO 2
ATRIBUCION
2.1 Impresiones

Por lo general, la primera informacién que tenemos sobre una persona se
basa en las caracteristicas fisicas y de comportamiento que observamos, esto se
debe a que es la informaciéon mas asequible que tenemos en ese momento. Todo
esto nos lleva a la formacion de una primera impresién de esa persona,
atribuyéndole rasgos de personalidad que nos dan una explicacién coherente del
porqué de su comportamiento.

Las impresiones son llamadas por Smith y Mackie (1997) “representaciones
cognitivas” e influirdn fuertemente nuestro comportamiento con diversas personas
y situaciones, ya que estas construcciones de pensamiento vendréan a fortalecer
las actitudes y creencias que de ello tengamos.

Como es bien sabido, a todos nos es importante causar una buena
impresiéon en todo momento, especialmente en aquellas situaciones en las que
nos presentamos por primera vez; por eso es bien aplicada la frase: “la primera
impresion, jamas se olvida”. Por esta razén, nosotras consideramos que muchos
candidatos a representantes publicos, tratan de mostrar su mejor cara cuando se
presentan ante su publico elector, y asi causar en ellos una buena impresion.

La manera en que nos formamos una impresién sobre algo o alguien,
incluye rasgos como el aspecto fisico, la expresién facial y corporal, y el
comportamiento que se observe en el momento. Sin embargo, no podemos dejar
pasar la situacion en la que se ha realizado dicho comportamiento, pues lo que
suele ser importante en una, puede no serlo en otra; y de esta manera influir en la
percepcion y formacién de la impresién de dicha persona. Por tal motivo estamos
conscientes que en determinadas situaciones percibimos mas favorablemente a
un candidato que en otras.

Por otro lado, a pesar de que es importante mencionar que la informacién
proporcionada por los rasgos fisicos, la comunicacién no verbal y el
comportamiento; también lo es considerar el conocimiento previo que se tenga, ya
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que sin él dichos rasgos carecerian de sentido para nosotros. La importancia de
este conocimiento radica en que es él quién nos proporciona los criterios, ya sean
positivos o negativos, para la formacién de una impresion.

De acuerdo con Smith y Mackie (1997); la interpretacion juega un papel
muy importante en el proceso de formacién de impresiones, pues nos ayuda a dar
significado a los indicios o rasgos, y asi tomar decisiones que faciliten dicho
proceso. Dentro de este rubro, encontramos dos clases de conocimiento previo
para la toma de decisiones.

En primer lugar estan las asociaciones; pueden presentarse por la similitud
del significado de dos impresiones, aunque la regla no siempre se cumple, pues
dos impresiones pueden asociarse sin tener nada que ver una con la otra. Las
asociaciones hacen mas facil la interpretacién de los rasgos que observamos. En
segundo lugar, tenemos la accesibilidad, que tiene que ver con qué tan asequible
es el conocimiento que tenemos de una situacién determinada. Entre mdas
accesible sea un conocimiento para nosotros, serd méas rapido que llegue a
nuestra mente y guie la interpretacién de los rasgos. Sin embargo, existen factores
que influyen en esta accesibilidad del conocimiento; como las expectativas, las
motivaciones, los estados de animo, el contexto, la cercania y frecuencia de
activacién; cada uno de estos aspectos van a afectar nuestras impresiones acerca
de una determinada persona. Esto pone de relieve que en nuestra cognicién
dichos factores guiaran la formacién de impresiones dandonos un panorama mas
amplio y no reduciéndolo a una situacién de estimulo y respuesta. Para Echebarria
(1995) hay ciertos postulados sobre la formacién de impresiones, los cuales se
presentan a continuacion:

1. El sujeto es percibido como una unidad

2. Los rasgos, dentro de una persona, estan en relaciéon dinamica entre
ellos.

3. Los diferentes rasgos tienen diferentes pesos, es decir, contribuyen de
manera mas o menos importante en la impresion final sobre el sujeto.

4. Dentro de la concepcién sistémica, el cambio en un rasgo alterna el
significado de todos los demés.
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5. La significacién que tiene cada rasgo va a depender de su posicion
dentro del sistema dinamico.

6. Tendemos a mantener la unidad de la impresion. Es decir, tratamos de
integrar los rasgos contradictorios manteniendo una visién coherente de
la persona.

7. El contenido y el valor de cada rasgo cambia segun el contexto. La
forma como interpretamos al sujeto va a depender de cémo se exprese
ese rasgo en el contexto donde actte el sujeto. (pp. 98)

De acuerdo a lo anterior, nosotras estamos de acuerdo en que nos

formamos una impresién basandonos en la suma de los rasgos observados; es asi
como percibimos al sujeto como un todo y hablamos de una relacién dinamica
entre estos rasgos; ya que al momento reinterpretar uno de ellos modificamos o
influimos en el resto, y asi tenemos una impresién global.

Los psicélogos sociales han investigado el proceso a través del cual nos
formamos impresiones de los demds. Baron y Byrne (1998) nos dicen que al
principio las investigaciones se centraron en la forma de cémo reunimos o
combinamos la informacién sobre los demas en impresiones unificadas, en donde
cada aspecto de la informacién de una persona es evaluada en términos de su
importancia relativa. Para tener una visién amplia de este tema a continuacién
presentaremos teorias y modelos que tratan de dar una explicacién de cémo los
seres humanos nos formamos impresiones de los otros.

Comenzaremos hablando de Asch (en Baron y Byrne, 1998), considerado el
pionero en el estudio de la formacién de impresiones. En su trabajo analiza como
es que integramos la informacién que tenemos de una persona para después
formarnos una impresién de ella. Asch, habla de la importancia que tiene el orden
en el que se presenten los rasgos, pues su orden determinara el peso que demos
a esa informacion. Es asi como introduce los conceptos de efecto de primacia y

efecto de recencia:
- Efecto de Primacia: Hace referencia a que las primeras informaciones
ofrecidas ejercen un mayor peso en la impresion que las ofrecidas
subsiguientemente.
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- Efecto de Recencia: Hace referencia a que las Ultimas informaciones
son las que ejercen un mayor peso en la impresiéon (Echebarria, 1995).

(pp- 100)
Echebarria (1995) nos menciona que Asch defiende el principio de primacia

diciendo:
“.las primeras informaciones establecerian la direccién en cuanto a la
interpretacién de los rasgos posteriores. La impresién rapidamente adquirida
adquiere estabilidad y sirve para interpretar las posteriores.” (pp. 96)

Otra interpretacion proveniente de la cognicion social sobre la formacién de
impresion sefiala que la primera impresion sirve para que nos formemos un
esquema de la otra persona y las subsiguientes seran interpretadas en base a
este esquema. Como lo sefialan Lindzay y Norman (en Echebarria, 1995), la
atencion se focaliza més en las primeras informaciones que en las que se
presentan al ultimo. Sin embargo, no podemos dejar pasar lo propuesto en el
efecto de recencia, pues defiende que la ultima informacién, irébnicamente, es la
que tenemos mas inmediata en la memoria cuando emitimos un juicio o tomamos
una decision.

Extrapolando el modelo de Asch en la contienda electoral, cada uno de los
candidatos maneja la informacién que quiere que recuerden los ciudadanos. Sin
embargo, los oponentes al final de la contienda pueden manejar informacién
negativa de los otros contendientes, y si éstos no presentaron una informacién
suficientemente buena puede crear una mala impresiéon destruyendo el trabajo
inicial y asi perder simpatizantes.

Por otro lado, las personas no basamos nuestras decisiones solamente en
la informacién presentada, sino que tomamos en cuenta el contexto o clima en que
es dada, asi como también consideramos el aprendizaje, bagaje cultural y el
estado motivacional previo, mas que el simple ordenamiento de la informacién en
la formacién de impresiones.

El modelo de Asch sélo es una forma de explicar este aspecto de la
realidad. Existen otros tedricos, que al igual que él han dedicado parte de su
investigacion al estudio de las impresiones, entre ellos encontramos a Heider,
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Bruner, Hamilton y Wyer y Strull. A continuacién expondremos brevemente su
propuesta tedrica.

Heider (en Echebarria, 1995) propone un modelo en donde los fenémenos
son vivenciados como un todo, es decir, todas las variables implicadas no se
perciben como sucesos aislados, sino como un conjunto. También afirma que el
sujeto percibe como estable el comportamiento observado y sélo considera el
contexto o situacién cuando existe vaguedad en lo que advierte, es decir, cuando
no puede explicar un determinado actuar. Este modelo también considera las
emociones, el conocimiento previo del otro, el tipo de accién o relacion que
mantienen el actor con el observador, para formarnos una impresién donde el
comportamiento del otro se percibe como estable o dindmico.

Por ultimo, para Heider (en Echebarria, 1995) hay cuatro factores que
distorsionan la percepcién que tenemos del otro; los cuales mencionaremos a
continuacion:

1) La atencién estad centrada en él actor y la situacién pasa a segundo
termino. Aqui lo importante es a quién observamos, no tanto la situacién
en la que se realiza el actuar.

Il) Lo que afecta la percepcién del otro, es lo que se espera de él en funcién
de intereses del observador. Asi, podemos formarmos una impresion
positiva del otro, porque concuerda con lo que esperamos de él; o bien,
puede suceder lo contrario, que nos formemos una impresién negativa,
porque contradice nuestras expectativas.

Ill) La falta de informacién, puede alterar la impresién que tengamos de
alguien, pues los huecos resultantes de ello no permiten que tengamos
una visién completa del fenémeno.

1V) Siempre nos vemos influidos por los demds; y el caso de las impresiones
no es excepcion ya que la opinién, actitudes, pensamientos, etc.; de las
otras personas siempre influirdn en nuestra forma de percibir al otro.

Hasta aqui Heider nos explica su modelo, enfatizando que lo mas
importante en dicho proceso es el actor y no la situacidon en que se desarrolla, ya
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que consideramos que generalmente el comportamiento del otro es percibido
como si formase parte de su personalidad y que es constante.

La postura de G. Bruner centra sus estudios en la influencia del “valor social
del objeto” y de los estados de “necesidad” sobre la percepcién. Echebarria (1995)

resume su tesis asi:
a) Cuanto mayor sea el valor social de un objeto, més susceptible sera de
ser organizado por determinantes conductuales.
b) A mayor necesidad del individuo de un objeto socialmente valorado més
marcada sera la accion de los determinantes conductuales. (pp. 105)
Entre los determinantes conductuales, las actitudes sociales segun Bruner

(en Echebarria, 1995) juegan un papel importante ya que determinan o influyen lo
que una persona percibe del mundo circundante.

El modelo de Hamilton (en Echebarria, 1995), sefiala que los esquemas que
tenemos acerca de una persona determinan el juicio que emitiremos sobre él y
que la influencia del esquema cognitivo serd mayor cuando la informacién sea
mas vieja. Echebarria (1995) resume en ocho presupuestos basicos la teoria de
Hamilton, los cuales consideraremos como parte de los fundamentos de nuestro

trabajo de investigacion, estos son:

1. El observador busca coherencia y orden al formarse impresiones sobre
otras personas.

2. Las impresiones se organizan en bloques o contenidos teméticos, donde
se incluirian, p. ej., informacién sobre las habilidades del sujeto
percibido, sobre sus intereses, sobre su comportamiento interpersonal,
etc. Estos bloques tematicos se almacenan en la memoria de forma
separada, pero no aislada.

3. Estos bloques tematicos se organizan en redes asociativas de caracter
tematico, p. ej., imaginemos que tenemos un esquema sobre un sujeto
A, donde encontramos bloques teméticos sobre sus habilidades,
apariencia fisica, necesidades, etc., en el bloque de habilidades
encontrariamos que es deportista, melémano, etc., en el bloque de
apariencia fisica que es rubio, de constitucion fuerte, etc.

Decir que la informacién que asi se organiza tiene implicaciones
importantes, pues si nos dijesen que A es deportista, ello activaria el
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bloque de habilidades y todos los rasgos de este bloque, y esa
activacion podria pasar a activar otros bloques del esquema que
tenemos de A. Actuaria como una forma de red semantica que se
interrelaciona de manera que activado un rasgo, por conexién, se
activarian otros.

4. Hamilton nos dice que todos nosotros tenemos ciertas teorias implicitas
sobre la personalidad que utilizamos para inferir informacién sobre
nosotros mismos o sobre otras personas. Tenemos unos prototipos de
rasgos que aparecen asociados entre si.

5. Los esquemas se organizan en niveles de abstraccion y de forma
jerarquica.

6. Cuando observamos un dato que se ajusta a un esquema, este
esquema sera activado y utilizado en inferencias posteriores.

7. Un esquema activado puede activar otros esquemas asociados a él.

8. Cuanta mas informacién tenemos de una persona, mayor es el numero
de esquemas que tenemos sobre ella y, por tanto, su representacion es
mas compleja y la articulacién de la informacién mas rica. (pp. 106-107)

Dado que el Modelo de Hamilton nos dice que la informacién méas antigua
es la que mas influencia tiene cuando nos formamos una impresion, éste modelo
es aplicable en las situaciones en la que el electorado decide votar por un
candidato, cuya institucién tiene méas experiencia, mas que aquellos grupos de
nueva creacién en busqueda de abrir nuevos espacios.

Wyer y Strull (en Echebarria, 1995) construyeron su teoria de la formacién
de impresiones baséandose en la manera en que procesamos la informacién para
poder dar respuestas de cOmo es que escogemos y determinamos algunos
rasgos; asi también de cémo es que afadimos informacién que no estaba
presente al momento de captarla. En su teoria estos autores manejan tres
unidades de almacenamiento y cinco unidades de procesamiento de la
informacién. Resumiendo las tres unidades de almacenamiento de la informacién
tienen la tarea de identificar el objetivo de la informacién, su finalidad para
procesarla y colocarla en diferentes cajones o compartimientos en la memoria y
asi formar esquemas o rasgos a los cuales reaccionaremos. Sintetizando las cinco
unidades de procesamiento de la informacién, son en donde la informacién se
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filtra, se selecciona para posteriormente codificarla y procesarla tomando en
cuenta los objetivos interpretados y organizados para compararlos con otras
informaciones previas e integrarlas para seleccionar una respuesta, que en este
caso puede ser una impresién final o juicio de los demés.

Echebarria (1995) menciona algunas implicaciones de este modelo, que
consisten en que nosotros al emitir una impresién final afadimos informacién por
medio de inferencias ya que algunos fragmentos de la informacién no se
presentaron desde el inicio; esto se debe a que regularmente no realizamos una
busqueda exhaustiva de toda la informacién puesto que solo utilizamos la mas
accesible de las personas.

A manera de critica consideramos que este modelo olvida que somos seres
humanos al tratar de hacer una analogia con las maquinas procesadoras de
informacién, dejando de lado que los estados emocionales, motivacionales,
contextuales y las expectativas, juegan un papel importante en la formacién y
categorizacion de las impresiones. Es por esta razén que en la investigacion
manejamos que en la formacién de impresiones influyen factores como el contexto
y la cognicién, el primero radica en que determinadas caracteristicas fisicas o
conductuales de las personas destaque mas una que otra o simplemente se
ponga mas atencién en una de ellas en diferentes situaciones. En lo que respecta
a los factores cognitivos, residen en que cada uno de nosotros tenemos ideas de
las personas que hacen méas salientes algunos atributos o rasgos, que en
ocasiones hacemos inferencias en otros rasgos que puedan aparecer. También
podemos experimentar cambios en nuestras creencias que hacen que cambiemos
la direccién de las evaluaciones de los diferentes rasgos de los demés.

Como conclusiéon diremos que las personas somos receptores de
informacién a nivel visual, auditivo, olfativo, etc., que ordenan y responden a ella;
también la informacion provoca estados emocionales, expectativas, intereses, etc.,
todo esto aunado a una cultura y el ambiente o clima de la vida cotidiana, las
impresiones son influidas por estos estados internos mas que el simple
ordenamiento de la informacién, las categorias, etiquetas, etc.
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Enfocado todo lo anterior a nuestro tema de tesis, pareceria ser que es en
un contexto politico donde tendemos, con mayor frecuencia, a realizar
interpretaciones acerca de los indicios que nos reflejan ciertas conductas y
actitudes del candidato; esto podria explicarse por la importancia que tiene para
nosotros no en un presente sino en un futuro, ya que de él dependera el rumbo
que tome la comunidad a quien esta representando. Bajo esta misma linea, nos
damos cuenta que no sélo basta causar una buena impresién cuando se inicia una
campana politica, sino conservarla al final de ella, durante el ejercicio del puesto
publico para el que se fue electo, sino también al final del mismo, ya que dicho
trabajo puede servir como indicio para la evaluacién de posteriores candidatos
provenientes de la misma organizacién politica; pues se tiende a evaluar con
mucha atencién a los candidatos politicos, sobre todo cuando no se goza de un
conocimiento previo. Es asi, que también ellos buscan causar la mejor impresién

cuando se presentan ante sus electores.

22 ;Qué es la Atribucién?

Todos los dias tratamos de simplificar nuestro entendimiento del
comportamiento de los otros, saber porqué suceden las cosas y por qué la gente
hace las cosas que hace; puede parecer una tarea ambiciosa, es por esta razén
que consideramos las teorias de la Atribucién en esta tesis, ya que consisten en
estudios que se aproximan mas a las respuestas de las preguntas anteriores.

En el apartado anterior estudiamos la manera en que procesamos la
informacién sobre una persona, tales como su comportamiento y el contexto en el
que se desenvuelve y asi nos formamos una primera impresién basada en
aspectos visibles. Sin embargo, hay ocasiones en las que no nos conformamos
con esta simple impresién y buscamos més informacién que nos explique de
manera mas compleja y coherente porqué una cierta persona se comporté o
comporta de esa forma en un determinado momento. Schneider (1982) llama a
todo esto atribucién y lo define como el proceso donde “...el preceptor desea saber
mas de la persona estimulo y puede tratar de determinar porqué esa persona se
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comporté de una manera particular...” (pp. 45); es decir, se trata del “Proceso
general de determinar las causas del comportamiento...” (pp. 46)

Schneider (1982), considera que hay dos formas de explicar el
comportamiento; el primero se basa en respuestas no conscientes, involuntarias,
de las personas ante un estimulo interno o externo. El otro tipo consiste en que los
individuos tenemos propésitos o intenciones por lo cual escogemos un
comportamiento determinado para los estimulos.

Diversos investigadores han estudiado la manera en que las personas
infieren causas de comportamiento de los demés. Tal es el caso de Periman
(1992),. que habla de la atribucién, definiéndola como una forma de estudio
cientifico que explica porqué la gente hace lo que hace. A grandes rasgos la teoria
de la atribucion asume que al tratar de dar sentido a nuestro mundo formamos
explicaciones acerca de porqué las cosas suceden de tal o cual forma y a su vez
porqué la gente se comporta de la manera en que lo hace. Al tratar de explicarnos
dichos sucesos, en nuestras respuestas van implicitos pensamientos y
sentimientos propios, de esta forma respondemos al significado que tiene para
nosotros el acontecimiento.

En general los tedricos de la atribucién asumen que los seres humanos
actuamos como cientificos, porque buscamos constantemente dar sentido al
mundo, formulando teorias acerca de porqué las cosas suceden. Las respuestas
que emitimos ante los estimulos incluyen nuestros pensamientos y sentimientos
asi como nuestras acciones, por tal motivo no respondemos directamente ante los
acontecimientos, sino que respondemos al significado o interpretacion que le
damos a estos acontecimientos.

También hay que sefalar que cada cultura tiene sus propias ideas de como
suceden las cosas y estas creencias proporcionan categorias en la atribucién.
Ademas podemos hacer atribuciones con el objetivo de elevar nuestra propia
imagen para sentirnos bien con nosotros y asi evitar dafiar a los demds y sentir el

mundo menos amenazante.
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Consideramos entonces que aunque el comportamiento tiene propésitos o
intenciones, estos aspectos no son cosas que podamos percibir directamente, en
ocasiones ni por el propio actor, es preciso inferirlas. Lo que buscamos nosotros
es ir mas alld de la informacién dada por el comportamiento y por lo tanto
debemos inferir causas psiquicas para entenderlo.

Como ya vimos, cada autor tiene su propia manera de definir la atribucién,
llamandole teoria o proceso; sin embargo, coinciden en decir que la atribucién
pretende explicar de qué manera nosotros entendemos y explicamos el
comportamiento de los demds, ya sea atribuyéndolo a causas externas (contexto o
situacién) o bien a causas internas (actitudes, sentimientos, intereses, etc.). El
siguiente apartado da un panorama general acerca de cémo es estudiada la
atribucién y sus principales representantes.

Para finalizar, daremos nuestra definicién de la atribucion; de acuerdo con
los fines de la presente investigacion sera entendida como: “a forma en que las
personas se ven influidas por la imagen del otro, en funcion de todas las
caracteristicas y situaciones en las que es participe”.

2.3 Teorias y Modelos de la Atribucion
2.3.1 Sentido Comun: Heider (1958)

Firtz Heider (1958) es considerado como el pionero en las investigaciones
acerca de las atribuciones, analizé los motivos por los cuales las personas
explicamos los diferentes acontecimientos de la vida diaria sefalando que las
personas tienden a atribuir el comportamiento de los demés a causas internas
como la disposiciéon, o a causas externas referentes a las situaciones que
enfrentamos. Heider (en Schneider, 1982) empieza con tres suposiciones

fundamentales:
La primera es que el entendimiento adecuado del comportamiento social de
las personas se apoya en una descripcion de como estas personas perciben
e informan acerca de sus mundos sociales. Segundo, supone que a las
personas les gusta predecir y controlar sus ambientes. Dice que las
personas quieren poder predecir los efectos que su comportamiento tendra



en el ambiente y en ellas mismas, y también quieren estructurar su mundo
de modo que les produzca efectos favorables. Desde luego, su éxito se
apoya en la capacidad de predecir el comportamiento de otras personas.
(pp. 47)
Tercero, Heider no sélo destacé nuestra tendencia a ver el comportamiento
de los deméas como algo causado sino que también sugirié que las acciones son

producidas por alguna combinacién de las caracteristicas personales y las fuerzas
ambientales:
...por lo regular cuando percibimos los objetos tratamos de ir méas alla de sus
caracteristicas puramente superficiales y a menudo nos interesamos de
manera particular en la forma en que los objetos encuadran en una
organizacién causal. Cuando los objetos se “comportan” nos percatamos de
que tienen ciertas propiedades que les predisponen a actuar ante las fuerzas
ambientales de maneras particulares. (Schneider, 1982; pp. 48)

Schneider (1982) también nos explica que Heider propone que tenemos
ciertas propiedades dispocisionales que nos predisponen a comportarnos de una
determinada forma; aclarandolo de la siguiente forma:

...Todos sentimos que controlamos y determinamos por lo menos parte de
nuestras acciones y percibimos que los otros tienen poderes similares. En
éste, que es el proceso méas general de la atribucién, actuamos como
cientificos tratando de encontrar las razones suficientes y necesarias para la
ocurrencia de un comportamiento particular. (pp. 49)

Con todo esto podemos decir que en el Andlisis Ingenuo de la Accién se
estudian las situaciones para determinar en cuéles se es responsable o hay cierta
intencionalidad por parte del sujeto. Este andlisis ingenuo de la accién representa
una parte de la psicologia del sentido comdn, tratando de buscar las relaciones
entre el comportamiento observable y las causas que no pueden ser observadas.
De los factores causales, nosotros tenemos cierta preferencia a hacer atribuciones
respecto a elementos disposicionales y estables, ésta se debe a que las personas
podemos tener una visién més ordenada y estable de la realidad y asi favorecer la

posibilidad de hacer predicciones.



Como conclusién de este apartado decimos que también hay que tomar en
cuenta la existencia de un elemento motivacional de intento, es decir, que las
personas tengamos un querer y un intentar hacer o realizar una accién
determinada, es decir, para que atribuyamos una intencionalidad a la conducta de
los demas, debemos tener en cuenta sus capacidades (factores personales) y los

factores ambientales.

2.3.2 Inferencias Correspondientes: Davis y Jones (1965)

Davis y Jones (1965) nos brindan otra perspectiva en el estudio de las
atribuciones, introduciendo el término CORRESPONDENCIA para explicar el
grado en que “(1) una determinada intencién podria causar la accién, (2) que una
determinada propiedad disposicional podria producir la intencién y (3) una
propiedad disposicional dada es responsable de la accién.” (Schneider, 1982; pp.
52). En general, Schneider (1982) nos dice que una inferencia es correspondiente
en la medida en que una misma palabra o palabras semejantes describen el
comportamiento y su causa subyacente.

Schneider (1982) maneja una regla sencilla para entender mejor este
modelo: “...en la medida en que el comportamiento se aparta de lo que haria la
persona promedio o de lo que las normas dicen que se debe hacer, podemos
inferir mas acerca de la persona en relaciéon con las otras personas y nuestras
atribuciones se hacen mas correspondientes.” (pp. 53). A lo anterior, decimos que
al momento en que realizamos atribuciones correspondientes, tomamos en cuenta
qué tahto se aparta el comportamiento del otro en referencia a las normas
establecidas en el grupo de pertenencia. En consecuencia, decimos que cuando
falte alguna de las condiciones mencionadas, los efectos se atribuirian a factores
externos al sujeto (contexto o situacién) y no a factores internos (de personalidad).

Para nosotras la teoria de la inferencia correspondiente cuestiona cémo es
que utilizamos la informacién sobre el comportamiento de los demas para poder
inferir que poseen diversas tendencias o rasgos, es decir, ver cémo decidimos
basandonos en las acciones observables de los demds, ya que éstos poseen
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tendencias o disposiciones especificas que extrapolan de una situacién a otra y
que suelen permanecer estables a lo largo del tiempo. A primera vista esto parece
ser una tarea simple; sin embargo, es complicada pues segun Baron y Byrne
(1998): “...las personas actuan de un modo determinado no porque haciéndolo
expresen sus preferencias ni sus rasgos, sino mas bien porque factores externos
les han llevado a tener pocas elecciones.” (pp. 53)

Con todo lo anterior decimos, que a menudo actuamos como los demas
esperan que lo hagamos, lo cual nos lleva a hacer atribuciones erréneas sin
considerar que la situacién pudo haber orillado al actor a reaccionar asi porque no
tenia otra opcién. En esta teoria debemos tomar en cuenta que al momento de
hacer alguna atribucion sobre los demés consideramos que sus respuestas hayan
sido similares en situaciones anteriores y que concuerden con la norma
socialmente establecida; Sin embargo, al romperse ésta, nos proporcionard mas
informaciéon del otro. Pero estas atribuciones no sélo dependen de lo que
observamos, sino también de las consecuencias (positivas o negativas) que tenga
para quien observa, asi como la importancia o interés que tenga para él.

2.3.3 Covariacion y Esquemas Causales: Kelley (1967)
Este modelo asume que en la vida cotidiana, la gente intenta explicar las
causas que han producido un efecto observado, utilizando tres fuentes de
informacién en el proceso de busqueda de causas. Segun Echebarria (1995) estas

tres fuentes son:

- 1ra. Fuente... “Distintividad”... el sujeto al que vemos ejecutar una accioén
¢se comporta de forma similar en diferentes situaciones (baja distintividad) o
se comporta asi sélo en esta situacion concreta que estamos observado
(alta distintividad)?.

- 2da. Fuente. El “Consenso”. Aqui el observador se pregunta: ;otras
personas se comportarfan igual que este sujeto en esta situacién concreta
(alto consenso), o, por el contrario, se comportarian de forma diferente en la
misma situacion (bajo consenso)?.

- 3ra. Fuente. La “Consistencia”. La pregunta del observador seria: ;este
sujeto, ante la misma situacién, en tiempos pasados y futuros, se
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comportaria de forma similar a la que ahora expone (alta consistencia) o de
forma diferente (Baja consistencia)?. (pp. 125-126)
Ahora bien, definiremos de forma simple las fuentes: la distintividad trata del

grado en el cual reaccionamos de la misma manera ante estimulos o eventos
diferentes, y referente a esto podemos hacer atribuciones de los otros. El
consenso es el grado en el cual reaccionamos a estimulos o hechos de la misma
manera que al resto; cuanta mas gente reaccione de la misma manera, habra
mayor consenso, es decir, se haran atribuciones generalizadas de acuerdo a lo
que la mayoria hace. Por ultimo la consistencia que se refiere a la constancia en el
tiempo de nuestras respuestas a estimulos o eventos de la misma manera que lo
hariamos en ofras ocasiones.

A todo esto, decimos que como observadores debemos tener mucha
informacién sobre el actor al que observamos, ademas de haberlo observado en
muchas otras ocasiones bajo circunstancias similares. De igual forma, esta teoria
implica que debimos haber observado a otras personas en situaciones similares a
la que se enfrenta nuestro actor. Esto implica un manejo de informacién bastante
amplio en donde no siempre se tiene el tiempo suficiente para recopilarla en su
totalidad; en consecuencia, no se cubren todas las fases del proceso. Sin
embargo, de acuerdo con Morales (1994) y Echebarria (1995), el que no siempre
estén presentes todos los elementos, no quiere decir que no es posible hacer
juicios atributivos, pues esto es posible gracias a que contamos con los esquemas
causales, dicho en palabras de Morales (1994), éstos son: “..preconcepciones
acerca de qué causas van asociadas con qué efectos.” (pp. 247). De aqui se
desprenden los diversos tipos de esquemas causales descritos por Echebarria
(1995):

1. Esquema de Muditiples Causas Suficientes. Se caracterizaria porque el
sujeto piensa que la mera presencia de uno de los factores o causas
integradas en ese esquema es suficiente para que se produzca el efecto.

2. Esquema de Multiples Causas Necesarias. Seria un esquema opuesto

al anterior. Seria aquel que asume que deben concurrir todas las causas
que producen un efecto para que se produzca éste. (pp. 128)
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Considerando lo anterior decimos que estos esquemas causales nos van a
ayudar a hacer atribuciones mas 4gilmente ya que por formar redes de
asociaciones de causas y efectos permite un rapido acceso a la informacion.

En resumen, la teoria de Kelley parece ser una descripcién de la atribucién
causal; sin embargo, puede no describir el comportamiento de la gente en muchas
situaciones, ya que implica un esfuerzo mental mayor por la cantidad de
informacién que se procesa y en muchas ocasiones no tenemos el tiempo o la
disposicién para hacerlo. Ademas podemos decir que se deja a un lado que las
personas tenemos emociones diferentes ante personas y situaciones, las cuales

pueden interferir en nuestro actuar en situaciones similares.

2.3.4 Diferencias actor-observador: Jones y Nisbett (1972)

Jones y Nisbett basan su teoria de las diferencias entre actor y observador
bajo la premisa de que son debidas a factores motivacionales, de informacion y
perceptivos; ya que como observadores desconocemos parte de la informacion
relevante para el actor; pero como actores hacemos una atribucién méas objetiva,
pues sabemos si actuamos o no de manera similar en otras situaciones.

Jones y Nisbett (1972; en Echebarria, 1995) plantean que cuando jugamos
el papel de actor, tendemos a atribuir nuestro comportamiento a factores externos
(ambientales), es decir, factores que no podemos controlar; y como observadores,
solemos hacer atribuciones internas, es decir, el comportamiento es atribuido a

caracteristicas de personalidad del actor.

2.4 Sesgosy Errores Atribucionales
Como ya hemos visto, las teorias revisadas nos hablan acerca de cémo
percibimos el comportamiento de los demas. Sin embargo, es importante resaltar
que cada uno percibimos de manera diferente y en consecuencia, lo atribuimos a
diversas causas. Por otra parte, es dificil establecer pautas de comportamiento
generalizadas para todas las situaciones que vivimos, por tal motivo es que al
momento de atribuir causas a un determinado proceder, éstas pueden ser
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erréneas cayendo asi en un sesgo. Fiske y Taylor (1994; en Morales, 1995) nos
explican el sesgo como sigue: “...una persona, al hacer un juicio atributivo, incurre
en un sesgo cuando distorsiona sisteméaticamente, por abuso o por infrauso, algun
procedimiento atributivo correcto.” (pp. 250)

Como seres humanos cada uno pensamos y sentimos de modo distinto, por
esta razén, nuestras atribuciones seran distintas dependiendo de nuestras
vivencias; por lo cual, las teorias antes expuestas en muchas ocasiones no
explican el comportamiento en su totalidad. Es asi como surge el interés por el
estudio de los sesgos atribucionales.

Keren (1990, p. 256; en Morales, 1994, pp. 255) define el concepto de
sesgo como: “...una desviacion respecto a una respuesta normativa correcta”. Por
su parte Fiske y Taylor (1991; en Morales, 1994) hacen una diferencia entre el
concepto de error y de sesgo: el error se refiere a “...una desviacién respecto a
una regla normativa, mientras que el sesgo implicaria una distorsién no ya
circunstancial, sino sistemética.” (pp. 255). Lo anterior quiere decir, que cuando
emitimos un juicio, la mayoria de veces, parte de la informacién no se encuentra
disponible y la respuesta no siempre es la exacta.

En acuerdo con Echebarria (1991; en Morales, 1994) consideramos que
estos sesgos nos dan una vision un tanto individualista del fenémeno; sin
embargo, no estd demas considerarlos dentro de este rubro; ya que como lo
explica este autor, pueden ser “debidos a un deficiente o inadecuado
procesamiento de la informacién (explicaciones cognitivas), o a intentos del sujeto
por resolver problemas psicolégicos, como amenazas a su autoestima
(explicaciones motivacionales).” (pp. 255-256). A pesar de ello, varios autores “han
puesto de manifiesto como estos sesgos tienen raices profundamente sociales,
reflejando tanto elementos del sistema sociocultural como dindmicas
intergrupales.” (Deschamps, 1977; Eiser, 1983; Deschamps y Clemence, 1987;
Echevarria, 1991; en Morales, 1994, pp. 256); es decir, que muchas veces no sélo
respondemos ante situaciones o realizamos atribuciones por la manera en que
pensamos, sentimos, etc.; sino que nuestras respuestas se ven influidas por el
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mundo que nos rodea y por lo que se espera de nosotros en la sociedad o
ambiente en que nos desarrollamos. Es asi como llegamos a aquellas posiciones
tedricas que nos hablan de dichos sesgos; como son: las tendencias

confirmatorias, el error fundamental y el falso consenso.

2.4.1 Tendencias Confirmatorias
En acuerdo con Zinder (1981; en Echebarria, 1995), referimos que el
presupuesto basico de esta posicién tedrica radica en que al formarnos un juicio o
imagen de algo o alguien, recabamos aquella informaciéon que confirme las
suposiciones que de ello tengamos. De acuerdo con Sherman y Skov (1986; en
Echebarria, 1995), las tendencias confirmatorias descansan en diversas
estrategias, tales son:
a) Buscando unicamente informacién relevante sélo para la hipétesis en
consideracion.
b) Reuniendo informacién y sesgando su interpretacion de forma que la
hipétesis aparezca como cierta.
c) Preguntando y buscando informacion que conduzca a pensar que
probablemente la hipétesis previa es verdadera en mayor medida de lo
que realmente lo es. (pp. 142)
Por esta razén, la tendencia a confirmar las creencias previas y el recuerdo

de la informacién congruente con nuestras concepciones anteriores pueden servir
para guiar los juicios causales en situaciones ambiguas; utilizdndolas a nuestra
conveniencia; o bien, para evitar disonancias o conflictos en la manera en que

interpretamos las cosas o situaciones.

2.4.2 Error Fundamental
El error fundamental supone que damos mayor importancia a los factores
dispocisionales (internos o personales) que a los situacionales o ambientales
cuando pretendemos explicar una determinada conducta. Para poder entender un
poco mas el error fundamental presentaremos un ejemplo que se basa en un
experimento realizado por Edwars Jones y Victor Harris (1967; en Myers, 2000):
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...pidieron a un grupo de estudiantes de la Universidad de Duke que leyeran
los discursos de los participantes en un debate, apoyando o atacando al lider
cubano Fidel Castro. Cuando se informé que la posicién asumida habfa sido
escogida por el participante en el debate los estudiantes, con bastante I6gica,
supusieron que reflejaba la opinién personal del participante. Pero ;qué
ocurrié cuando se les informé a los estudiantes que el moderador del debate
habia asignado la posicién? Las personas escriben aseveraciones més fuertes
de las que se esperaria, comparandolas con aquellas que fingen estar en una
posicién con la que no estan de acuerdo (Allison y cols., 1993; Millar y cols.,
1990). Asi pues, incluso sabiendo que los participantes en el debate habian
sido instruidos para tomar una posicién a favor de Castro, no se pudo impedir
que los estudiantes llegaran a inferir que el participante en el debate en
realidad tuviera inclinaciones a favor de Castro. Los estudiantes parecian estar
pensando “si, yo sé que se le asigné la posicioén, pero hasta cierto punto creo
que en realidad est4 de acuerdo con ella.” (pp. 79)
En el experimento de Jones y Harris, los observadores no consideraron con

mayor fuerza el hecho de que a los actores les fue asignada la postura a defender;
para ellos reflejaba la propia opinién del ponente, en otras palabras, el actor en
realidad concordaba con lo que estaba defendiendo. En resumen, el error
fundamental asevera que atribuimos el comportamiento del otro a sus propias
caracteristicas (actia de ese modo porque es esa clase de persona), dando una
menor consideracion a los factores situacionales (externos al sujeto).

Echebarria (1995), por su parte nos explica el origen del error fundamental:
“...este error se deberia a la denominada norma de internalidad de caracter socio-
cultural y tendria, sin contextos de conflicto social, la funcién de control social,
homogeneizaciéon y sumision, evitando el impacto de mensajes provenientes de
una minoria mediante el cuestionamiento de su credibilidad.” (pp. 144). Sin
embargo, sea cual sea el origen o base del error fundamental, tiene implicaciones

por demés importantes, ya que como Baron y Byrne (1998) lo sugieren:
...aunque los individuos sean conscientes de las fuerzas situacionales que
afectan de un modo adverso a los miembros de grupos socialmente
marginados (oportunidades educativas inadecuadas, vida familiar
desestructurada), posiblemente perciban a estas personas como “malas”,
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“vagos” o “estipidos”, y por tanto responsables de su dificil situacién. En
estos casos, el error fundamental de atribucién puede tener serias
consecuencias sociales. (pp. 62)

En conclusion, nuestras atribuciones no son permanentes, es decir, éstas

pueden cambiar con el tiempo, ya que al pasar éste podemos encontrarnos con
que el comportamiento que un principio nos parecié responsabilidad del actor
ahora, al reconsiderarlo, podemos verlo como consecuencia de la situacion por la
cual estaba pasando. De esta manera vemos que el error fundamental no es algo

que permanezca estable a lo largo del tiempo.

2.4.3 Falso Consenso

El falso consenso se basa en la tendencia de que damos mayor
importancia, al momento de hacer una atribucion, a la informacién que creemos es
compartida por otras personas. Ross (1981; en Echebarria, 1995) nos proporciona
una explicacién de esto:“...por el hecho de que en la vida cotidiana tendemos a
interactuar con personas con elecciones y puntos de vista similares a los nuestros,
por lo que dicha evidencia de consenso se generaliza al resto de la poblacién.”
Para finalizar, Fiske y Taylor (1991; en Morales, 1994) sefialan que son cuatro las
situaciones que propiciarian la aparicion de este sesgo atribucional:

1) en contextos intergrupales, este sesgo serfa més acusado en las minorias;
2) las situaciones amenazantes incrementan el falso consenso; 3) este sesgo
se incrementaria ante temas relevantes para el sujeto; 4) finalmente, el falso
consenso es mas acusado cuando se percibe que la conducta se debi6é en
gran medida a factores situacionales, reduciéndose cuando se percibe, por el
contrario, que la conducta estuvo sujeta a factores dispocisionales. (pp.261)

Como ya vimos, las teorias de atribucién nos dan una explicacién un tanto
individualista, ya que dejan de lado que los individuos estamos inmersos en una
sociedad, en cuyos grupos existe una cultura, expectativas, motivaciones,
intereses y opiniones diversas, que suelen influir de forma determinante en las
atribuciones de las cosas u objetos, personas o situaciones. Sin embargo, es
importante su consideracién dentro de éste trabajo, puesto que muestran una
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vision de las causas del comportamiento que esta intimamente relacionada con el
funcionamiento del actor; y para ciertas circunstancias es aplicable una u otra
teoria o posiblemente una mezcla de ellas nos proporcione una explicacién mas
completa.

Otra de las razones por las cuales incluimos éstos modelos y teorias de la
atribucién es debido a la poca investigaciéon que hay sobre el tema y buscamos
tener un referente teérico sélido para el fenémeno de la Imagen Publica de un
candidato que influye en la preferencia de los electores (especificamente jévenes
del D.F.). En el siguiente capitulo se retomara la influencia y se explicard mas

detalladamente.
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CAPITULO 3
LAS DIMENSIONES SOCIALES DE LA ATRIBUCION
3.1 Categorizacidn, Estereotipos y Prejuicios

Existen dos tipos basicos de percepciones, uno consta en ver a la persona
como individuo concreto y el segundo como una persona integrante de un grupo.
El primer tipo ya se revisé en capitulos anteriores; y el segundo sera tratado a
continuacién, comenzando por la categorizacién, los estereotipos y los prejuicios.

Como lo habiamos mencionado en capitulos anteriores la categorizacién de
los estimulos sociales nos afectan, ya que los demds nos categorizan y nos
perciben como miembros de diferentes categorias como el sexo, nacionalidad,
religién, edad, ocupacion, etc., pero también nosotros mismos nos vemos como
miembros de dichas categorias, por lo tanto nuestra identidad social tiene origen
en nuestras pertenencias categoriales, como lo dice Tajfel (1984, en Morales y
Moya, 1996) la “identidad social es aquella parte del autoconcepto de un individuo
que deriva del conocimiento de su pertenencia a un grupo (o grupos) social junto
con el significado valorativo y emocional asociado a dicha pertenencia.” (pp. 292)

La categorizacién, nos sélo afecta la percepcién que tenemos del otro,
también afecta la manera en que nos percibimos a nosotros mismos, ya que nos
vemos como parte de ese grupo o categoria social. Es por esta razén, que en
muchas ocasiones la gente determina su preferencia por un determinado partido
politico en base a las preferencias de su grupo categorial, en consecuencia puede
no sentirse muy comprometido con las propuestas de sus emisarios; sin embargo,
esto no significa que no vote o no prefiera a ese partido o a sus dirigentes. De este
modo Morales y Moya (1996), nos dicen que en cuanto a muchas de nuestras
preferehcias categoriales se basan en juicios de valor, dominio, reputacién, etc.,
pues segun veamos a los miembros de esos grupos, asi nos querriamos ver
nosotros mismos, es decir, como personas poderosas, respetables, valerosas,
importantes, etc.

Los diferentes grupos a los que pertenecemos y los que influyen en nuestra
personalidad, estan inmersos en una estructura social en la que se diferencian



tanto en el poder, prestigio, valoracién, etc., es mediante a la categorizacién social
que nosotros, como perceptores podemos evaluar la realidad desde una
perspectiva de normas y valores.

Para concretar lo que hemos venido manejando como el proceso de
categorizacion en anteriores capitulos y en el presente, hablaremos de ella como
un proceso que tiene lugar en contextos de caracter grupal. Siguiendo a Oakes y
cols. (1994; en Morales y Moya, 1996), la definiremos como el “proceso crucial
que pone en relacién nuestras teorias y concepciones generales sobre la
realidad... Sin ella la percepcién no tendria ningtin sentido y no seria, por tanto,
humana.” (pp. 178). Es asi como podemos hablar de categorizacién como una
manera de simplificar el mundo que nos rodea, pues de esta forma concretamos
nuestras percepciones en juicios de valor que muchas veces asignamos a grupos
y es como estructuramos el mundo; ya que sin ella nos seria muy complicado
tratar de hacerlo, pues ademas de implicar un dificili manejo de informacioén,
también debemos considerar que serian grandes cantidades de ésta sin un orden
légico. En otras palabras, cuando hablamos de categorizacién nos referimos a un
proceso grupal, en donde se definen aquellos rasgos comunes de los integrantes
del grupo y los rasgos que los diferencian de otros; dichos rasgos dan origen a los
estereotipos, que seran abordados en seguida.

Existen infinidad de maneras para definir al estereotipo, entre las cuales
podemos encontrar la propuesta por Morales y Moya (1996) que lo definen como
“...un conjunto de creencias, compartidas, acerca de los atributos personales que
poseen los miembros de un grupo.” (pp. 163). Esto quiere decir que nos referimos
los rasgos fisicos, de personalidad y rol social que poseen o cumplen los
miembros de un determinado grupo social, es decir, clasificamos a las personas
en funcion de estos atributos; los asignamos a determinadas categorias,
constituyendo un mecanismo necesario para que podamos manejar y procesar la
enorme cantidad de informacién que recibimos del medio social.

Para Lippmann (1922; en Morales y Moya, 1996), los estereotipos
constituyen mapas que necesitamos para ir por el mundo; que nos ensefian el
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camino, pero también pueden hacer que nos equivoquemos si los utilizamos
ingenua o incorrectamente. Por otra parte, Allport (1954; en Morales y Moya,
1996) considera que los estereotipos “tienen la funcion de justificar (racionalizar)
nuestra conducta en relacién con una categoria.” (pp. 166). Con esto explicamos
que la gente muchas veces no atribuya su comportamiento a caracteristicas
personales, sino situacionales, pues como ejemplo tendriamos el “yo no queria
pero tenia que hacerlo” pues como lo sabemos la presién social ejerce una gran
influencia entre nosotros; ya que en ocasiones esto podria determinar la
aceptacién en una categoria dada.

Como vemos, los autores sefalados abordan de diferente manera el
concepto de estereotipos; sin embargo, coinciden en adjudicarlos a un proceso
social, el de la pertenencia o no pertenencia a una determinada categoria social,
ya que son creencias compartidas que se tienen de un grupo o bien como
justificacién de nuestro comportamiento con relacién a una cierta categoria, es
decir, nuestro comportamiento es causado por ella y no por uno mismo. No
obstante, es necesaria la consideracién de las diferentes definiciones pues
abordan posturas igualmente importantes; por un lado su funcién como descriptor
de los miembros de un grupo y por el otro su funcién como sistema de defensa del
propio individuo.

Para concluir con los estereotipos diremos que estos no son algo rigido y
estético sino que varian dependiendo del contexto. En general los estereotipos
son normas sociales que van cambiando a merced de la dindmica social
(acuerdos o desacuerdos).

Asi mismo, no debemos dejar de lado que los estereotipos cumplen la
funcién de agilizar el procesamiento de la informacién que recibimos y asi poder
manejarla de la mejor manera. Esto podria confundirse con el proceso de
categorizacién; sin embargo, son diferentes ya que en la categorizacién
organizamos la informacion tal cual la percibimos de la realidad permitiéndonos
establecer los estereotipos y estos, a su vez, organizar rapidamente la informacién
ya categorizada. No obstante al facilitarnos el trabajo, también podemos caer en
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errores al hacer generalizaciones de caracteristicas, es decir, podriamos no
considerar otros rasgos de quienes observamos porque los encasillamos en un
estereotipo concreto y no vemos mas alld del mismo. De esta forma nos
enlazamos al mal uso que hacemos de los estereotipos; lo cual se traduce en lo
que G. Allport (1954; en Morales y Moya, 1996) llama prejuicio y lo explica como
sigue: “...el ser humano es propenso al prejuicio, y esto es una consecuencia de
su “tendencia normal y natural a formar generalizaciones, conceptos, categorias,
cuyo contenido representa una sobresimplificacién de su mundo.” (pp. 167). De
acuerdo con Fischer (1990), el prejuicio se relaciona con factores de aprendizaje

social:

1) Socializacion y emergencia de los prejuicios: ...su desarrollo esta

condicionado en primer término por el medio ambiente familiar y, méas
particularmente, por el modelo que los padres constituyen al principio,
como fuente principal de conocimiento para el hijo. A través de ellos le
es explicado el mundo y el hijo intenta repetir lo que ellos le muestran.
Asi pues, los nifios aprenden los comportamientos sociales observando
a los demas o imitdndoles, mediante este proceso adquieren las
actitudes y sobre todo, los prejuicios de sus padres... El prejuicio se
aprende y, en cierto modo, se desaprende; puede aparecer, 0 ejercer
una influencia en determinados momentos de la vida y atenuarse o
desaparecer en otros.

2) Escolarizacién y desarrollo de los prejuicios: ...La escolarizacién es una
de las formas del desarrollo y del mantenimiento del prejuicio. EI
prejuicio, es por tanto, una representacién adquirida, que se aprende en
primer término mediante la interiorizacién de los modelos parentales. A
continuacion, a lo largo de la vida, la influencia de los grupos, de las
instituciones y del contexto social en el que vivimos, cultiva nuestras
ideas preconcebidas y las perpetua. (pp. 107-108)

A manera de conclusién decimos que el mal manejo del estereotipo puede
conservarse de tal manera que puede prolongar el prejuicio y convertirse en una
fuente primordial para la discriminacién; ya que no sélo pueden influir en cémo nos
vemos a nosotros mismos, sino que también influyen en nuestra percepcién de las

demas personas y de sus comportamientos.
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3.2 Las Representaciones Sociales

La forma en que conocemos y damos a conocer el mundo que nos rodea se
realiza de diversas formas desde palabras escritas o verbales, pasando por
sentimientos y emociones, hasta un conocimiento en base a signos y simbolos.
Dentro de nuestra vida cotidiana tratamos de organizar todas nuestras vivencias y
percepciones, del otro y del entorno, en un conocimiento que nos permita
organizar la vida propia y tratar de conocer el pensar de los demds; es aqui donde
las representaciones sociales se insertan, pues son ellas las que nos ayudaran a
dar la mejor solucion a este respecto.

Podemos entender a las representaciones sociales como la forma en que
estructuramos el conocimiento de nuestra realidad social. Dicho conocimiento los
construimos a partir de diversos factores como los cdédigos bajo los que
interpretamos las diversas disposiciones de nuestro entorno, mismos que son
establecidos por la cultura; constituyendo un fenémeno social. El proceso de la
representacién social nos habla de una estructuracién o reestructuracién de la
realidad, incluyendo aspectos tanto de caracter psicolégico como social.

Existen numerosas definiciones de las representaciones sociales; sin
embargo, mencionaremos aquellas que consideramos mas importantes. Entre

ellas encontramos la que hace Jodelet (1984; en Fischer, 1990):

El concepto de representacion social designa una forma de conocimiento
especifico, el saber del sentido comun, cuyos contenidos manifiestan la
operacion de procesos generativos y funcionales socialmente marcados. En
sentido mas amplio designa una forma de pensamiento social. Las
representaciones sociales son modalidades de pensamiento préctico,
orientadas hacia la comunicacion, la comprensién y el dominio del entorno
social, material e ideal... la marca social de los contenidos o de los procesos
de representacién ha de referirse a las condiciones y a los contextos en los
cuales surgen las representaciones, a las comunicaciones por las que
circulan, las funciones que sirven en la interaccién con el mundo y con los
demas. (pp. 117)



Jodelet aborda el tema de las representaciones sociales, llamandoles
pensamiento social; sin embargo, no hablamos de un pensamiento en extremo
complejo, pues lo que se trata en él es de comprender nuestro entorno de la
manera mas fécil, es entender el mundo de acuerdo con el sentido comun para
poder comunicarnos y comprender el medio ambiente en que nos desarrollamos.
Por su parte, Moscovici (1984) describe a las representaciones sociales de la
siguiente manera:

...Imagenes que condensan un conjunto de significados; sistemas de
referencia que nos permiten interpretar lo que nos sucede, e incluso, dar un
sentido a lo inesperado; categorias que sirven para clasificar las
circunstancias, los fenémenos y a los individuos con quienes tenemos algo
que ver; teorias que permiten establecer hechos sobre ellos. Y a menudo,
cuando se les comprende dentro de la realidad concreta de nuestra vida
social, las representaciones son todo ello junto. (pp. 472)

Para Fischer (1990) la representacién es la actividad en la cual se hace
presente, una imagen, un objeto o acontecimiento ausente. Representar es re-
presentar, hacer presente en la mente, en la conciencia:

es un proceso de elaboracion perceptiva y mental de la realidad que
transforma los objetos sociales (personas, contextos, situaciones) en
categorias simbdlicas (valores, creencias, ideologias) y les confiere un
estatuto cognitivo que permite captar los aspectos de la vida ordinaria
mediante un reenmarque de nuestras propias conductas en el interior de las
interacciones sociales. (pp. 117-118)

Por lo tanto podemos decir que la representaciéon social es la manera en
que interpretamos y pensamos nuestra realidad en base a nuestro bagaje cultural,
educacidn, valores, cédigos e ideologias relacionadas con las posiciones sociales.
El concepto de representacion social designa una forma de pensamiento social;
orientados hacia la comunicacién, la comprensién y el dominio del entorno social,
material e ideal; que interaccionan con el mundo y los demas.

La representaciéon no siempre es fiel al objeto que representa, es asi como
podemos decir que sucede lo mismo con los candidatos politicos, es decir, que
muchas ocasiones las asociaciones que se hacen a este respecto pueden
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llevarnos por caminos equivocados y es aqui donde tiene lugar el trabajo que se
realiza en Imagen Publica (este tema serd abordado en el siguiente capitulo), pues
el candidato tiene que luchar contra estas creencias o pensamiento compartidos
que tenemos la gran mayoria acerca de ellos. Muchas veces nos hemos
encontrado con que la gente no quiere saber nada sobre el tema, pues decimos
que todos los candidatos politicos pueden ser definidos como corruptos y
mentirosos; sin embargo, esto puede deberse a una mala interpretacion de la
informacién proporcionada, o bien, por la experiencia que se tenga con estas
personas, ya que puede decirse que como se comporte o se haya comportado uno
de ellos asi sera el comportamiento de los subsecuentes.

Para concluir, decimos que la representacién social hace presente en
nuestra mente algun suceso, objeto o persona ausentes. Dentro ellas no sélo
traemos a la mente una reproduccion de la realidad, mas bien se trata ir
construyendo una imagen de esta realidad en base a significados que nos
permitirdn organizar mejor la informacién proveniente del medio social y asi
explicar y entender mejor lo que en él sucede. Pese a ello, es importante
oonside;rar que la influencia social tiene vital importancia pues también tiene
relacién con éste tema, ya que mucho de nuestro pensamiento esta influido por las

opiniones de los demads y la cultura en que nos desenvolvemos.

3.3 LaInfluencia Social

Es muy comun que digamos que somos duefios de nuestras decisiones,
que no son consecuencia de la influencia de los demas, y que lo que hacemos es
producto de una racionalizacién de nuestro pensamiento. No obstante es dificil
escapara la influencia de los demds, pues en muchas ocasiones no nos damos
cuenta de ella. Un ejemplo muy claro de ello es cuando queremos agradar a
alguien' y nos subyugamos ante él, anteponiendo sus preferencias a las propias.
Otro ejemplo de ello es lo que realizan los candidatos politicos en sus en sus
campafas (para diputaciones, presidentes, senadores, etc.) pues al tratar de
convencer a gente de que sus propuestas son las mejores estdn utilizando el
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proceso de influencia social. Como vemos nadie podemos escapar a este tipo de
situaciones por tanto la influencia social la tenemos presente en todo momento de
nuestra vida. Su estudio implica el comprender como es que modificamos juicios,
creencias, opiniones, actitudes, percepciones y comportamientos hacia personas o
instituciones. Esto resulta una tarea muy dificil, pues como lo hemos venido
diciendo a lo largo de este trabajo, como seres humanos somos muy complejos y
no sélo debemos considerar aspectos de personalidad, sino también aspectos
motivacionales, de situacién o contexto pues ellos también afectan la forma en que
nos relacionamos, actuamos y pensamos.

Comenzaremos definiendo el término “influir’, segin Moliner (1983; en
Morales y Moya, 1996) significa: “hacer notar su presencia una cosa en la manera
de ser o de obrar de ofra...0 producir cambios en ella, asi como actuar
conscientemente sobre alguien o algo para que obre o sea de cierta manera.” (pp.
241). Este autor nos remite a que una cosa, persona o situacién sean en primer
lugar, sobresalientes, capaces de llamar nuestra atencién; y en segundo lugar,
que esa instancia sea propicie un cambio en nosotros.

Por su parte, Zimbrado y Leippe (1991; en Morales y Moya, 1996) definen la
influencia social como: “...el proceso en el que la conducta de una persona tiene el
efecto —o sélo la intencién- de cambiar la forma en la que otra persona se
comporta, siente o piensa sobre un determinado estimulo.” (pp. 241). Es claro que
esta definicién no difiere en gran medida de la anterior, pues también alude a que
un comportamiento tenga efecto sobre otro y que éste se refleje en su conducta.

Fischer (1990) define la influencia social como sigue:
Este término designa de modo amplio el hecho de que la accién de una
persona se convierte en una prescripcién para la orientacién de la conducta
de ofra persona. Cabe, pues, decir que la influencia social abarca todo
aquello que produce un cambio de la conducta, en virtud de las presiones
dominantes en un determinado contexto. (pp. 59)
Cerramos con Fischer (1990), las definiciones de influencia social y

decimos que ella se refiere eso que provoca un cambio de comportamiento en la
persona; el cambio puede ser causado por diversos factores, desde algin suceso
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inesperado (accidente, cambio de puesto), hasta una situacién bien planificada
(una campafia politica para un candidato). Sin embargo, para los fines que
perseguimos utilizaremos parte de la definicién proporcionada por Fischer la cual
volveremos a mencionar en seguida: “../a influencia social abarca todo aquello
que produce un cambio de la conducta, en virtud de las presiones dominantes en
un determinado contexto.”(pp. 59)

El término de influencia social distingue el hecho de que la accién de una
persona se convierte en una disposicién para la orientacién de la conducta de otra.
Se puede decir que la influencia social comprende todo aquello que produce
cambio en la conducta, en virtud de las diferentes presiones en un determinado
contexto o cultura. En un principio se consideraba la influencia a partir de la
tendencia de los individuos a imitar a los demas, actualmente los diferentes
psicologos sociales consideran que la tendencia al equilibrio en la sociedad, se
encuentra en un conjunto de presiones invisibles u ocultas, que han sido
caracterizadas por la imitacion, el contagio social y la comparacién social.

Dentro del proceso de influencia social existen tres estudios
representativos; emprendidos por (1) Muzafer Sherif (1935; en Morales, 1994)
sobre la normalizacion (estudio de los procesos de influencia reciproca cuando
ninguna de los dos partes de la interaccion dispone de un juicio o norma previa,
cuando se carece de todo marco de referencia); Posteriormente con una
perspectiva en los trabajos de (2) Solomon Asch sobre el conformismo (cuando un
objeto en una situacién para la que el individuo tiene ya elaborado su juicio o
norma y se estudia cémo los individuos adaptan sus juicios o comportamientos a
los de alglin otro como consecuencia de la presién real o simbdlica ejercida por
éste); y por ultimo con Serge Moscovici quien nos hizo ver la necesidad de revisar
la innovacién social (se refiere al proceso de creacién de nuevas normas con el fin
de reemplazar las ya existentes. Aunque el proceso de innovacion puede venir de
los que poseen crédito, poder y autoridad para imponeria, lo mas frecuente es que
proceda de individuos o grupos minoritarios que carecen de toda competencia

social).
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3.3.1 La Normalizacién

Nosotros percibimos un objeto comparandolo a un marco de referencia, que
algunas veces esta dado por la situacién, pero nuestro campo de estimulacién
suele ser impreciso o mal estructurado y nos vemos ante la necesidad de elaborar
nuestro propio marco de referencia, es aqui donde aparecen las normas que son
un conjunto de valores ampliamente dominantes y seguidas por la sociedad o
grupo para tener uniformidad entre cada uno de sus miembros. Asi pues, el rol de
la norma consistird en crear un mundo completamente estable en el que nuestros
comportamientos sean perfectamente reconocibles. Por otra parte, las normas
tienden a evolucionar; unas caen en el desuso, otras no son compartidas por la
mayoria y, en algunos casos suelen ser arbitrarias.

Segun Fischer (1990) “una norma puede ser definida como una regla
explicita o implicita,... solicita una adhesién e implica sanciones, dentro de un
campo de interacciones complejas.” (pp. 63-64). En base esto, decimos que las
normas son pautas de conducta socialmente aceptables, las cuales al ser
violentadas pueden traer pequefias sanciones o serias consecuencias. Por otra
parte, vemos que las normas, las sanciones y las recompensas que traemos son
establecidas por la sociedad imperante y son aceptadas por todos los miembros
que la componen. De acuerdo con Fischer, las normas cumplen ciertas funciones

como son:

a) La reduccién de la ambigliedad. Ante la imposibilidad, en muchos casos,
de obtener respuestas seguras, se crea una inseguridad derivada de
esta situacion. Con la construccion de una norma, la inquietud-
incertidumbre ligada a la respuesta aproximada, se reduce... asi pues,
una de las funciones de la norma consiste en consolidar las posiciones
de los individuos mediante un sistema de seguridad que les permite
dominar mejor la realidad.

b) La evitacibn de conflicto... El hecho de que diferentes tipos de
respuestas se presenten y entren, en parte, en competicién, crea
tensiones y supone un riesgo de conflictos. La aparicién de una norma
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de grupo resulta, precisamente, de que los sujetos aceptan e interiorizan
estimaciones convergentes para alejar el conflicto.
c) La normalizacién se opera como un proceso de negociacion. Desde este
punto de vista equivale a un mecanismo de negociaciones activas
conducentes a la aceptacién del denominador comin mas pequefio.
Puede por tanto considerarse que este proceso se realiza tanto mas
facilmente, cuanto que la idea de una concesién reciproca no pone
realmente en causa verdaderos retos. (pp. 65-66)
Como conclusion decimos que todo individuo tiene la necesidad de certeza
y coherencia en cuanto a sus juicios o percepciones en un ambiente que suele
ejercer presiones destinadas a la modificacion de actitudes; el proceso de
normalizacién nos permite comprender la uniformidad que existe en las diferentes
situaciones en donde podemos localizar las reglas que rigen los comportamientos
y las asimilamos para facilitar nuestras relaciones sociales. Es por esta razén que
los candidatos politicos cuidan y deben cuidar mucho su comportamiento cuando
se encuentran en publico, pues cuando los tenemos frente a nosotros
examinamos minuciosamente su comportamiento pues si este sale de la norma
sociocultural podemos mal interpretarlo y traernos serias consecuencias.

3.3.2 El Conformismo y la Obediencia

Otras dos formas esenciales de influencia social son el conformismo y la
obediencia, son situaciones en las que interviene una modificaciéon del
comportamiento ante presiones especificas. Fischer (1990) sefiala que la
conformidad puede definirse como “la modificacion de un comportamiento
mediante la cual el individuo responde a las presiones de un grupo, intentando
estar de acuerdo mediante la aceptacién de las normas que se le proponen o le
son impuestas.” (pp. 70). Este mismo autor muestra que en la conformidad
podemos encontrar tres elementos diferentes; (1) la existencia de tensiones entre
las posiciones anteriores de un individuo y las presiones; (2) la adhesion que tiene
lugar en el individuo a lo que se le propone; y (3) la modificacion del



comportamiento anterior y una parte de afirmacién de si mismo, mediante la
adopcién de comportamientos nuevos.

Es necesario considera dos de las teorias mas importantes que versan
sobre el tema. Entre estas posiciones teéricas, consideraremos la de Crutchfield y

la de Asch; en seguida serdn descritas brevemente segun Fischer (1990):
a. ..la posicion de Crutchfield, que define al conformista como un individuo
no inteligente e inadaptado, plantea diversas interrogantes: en primer
lugar las informaciones sobre la personalidad de un conformista no
verifican las relativas a un individuo inadaptado, en general. Por otra
parte, un individuo conformista no lo es de un modo absoluto; su
comportamiento dependerd de la situacién que se le presente. Por
ultimo, en el enfoque de Crutchfield, se reduce la conformidad a rasgos
individuales, sin tener en cuenta el proceso social que la determina.

b. ..Asch (1952; en Fischer, 1990), Deutsch y Gérard (1955; en Fischer,
1990) han definido la conformidad mostrando que los individuos se
servian de informaciones procedentes del comportamiento y de las
creencias de un grupo, para determinar sus propias actitudes. Existen
asi dos tipos de informaciones que intervienen en el proceso de
conformidad: las que proceden de experiencias personales y las que
proceden del grupo. Segun estos autores, la segunda categoria es muy
importante, ya que el grupo tiene razén, con tanta frecuencia que el
individuo llega a ser siempre dependiente de la informaciones que
circulan por él. Por otra parte, el grupo, que es considerado como un
lugar de produccion de informaciones sociales, posee un determinado
poder para forzar al individuo a conformarse a sus normas. (pp. 72)

Todo lo anterior podemos traducirlo como presién social, ya que ante el
temor de ser rechazados por nuestro grupo como consecuencia de tener ideas o
conductas diferentes podemos optar por adecuarnos y conformarnos con lo que
establece el grupo o bien podemos seguir comportandonos igual a sabiendas de
que no es del todo aprobade nuestro proceder. En otras palabras, nos
conformamos con lo que el grupo diga sin objetar sus reglas. Ya vimos los

principios sobre los que Asch y Crutchfield basan sus teorias; sin embargo, es
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necesario considerar aquellos factores que influyen el proceso del conformismo.

Fischer (1990) los describe a continuacion:

- Las caracteristicas del individuo: ...cuanto mas competente se siente un
individuo para cumplir una tarea, menos deseara conformarse al grupo.
En efecto, el que se sienta poco seguro de sus capacidades, mostrard
una mayor tendencia a dirigirse hacia el grupo para obtener de él
informaciones méas amplias y adoptara aquellas que se le propongan

- Las caracteristicas del grupo: ... el individuo, enfrentado a una presion
normativa, busca en primer lugar identificar las reacciones del grupo
para poder emitirlas. Sin embargo, si el grupo ejerce una presién sobre
la informacién, puede esperarse una conformidad mas o menos elevada.
Segln Latane y Wolf (1981), la conformidad se acrecienta a medida que
aumenta el tamafio del grupo, pero el grado de conformidad de los
individuos esta en funcién del momento en que llegan al grupo. Es decir
la conformidad, segun el tamafio del grupo, actia aqul en relacién con el
nimero de personas que ejercen efectivamente una presion sobre el
grupo... el status de una persona en el interior del grupo desempeiia un
papel en la conformidad, no solamente a causa de la funcién reconocida
a dicho status, sino por el caracter relacional que va unido a esa toma de
postura.

- La situaciéon especifica: ...Cuando la tarea es dificil, los individuos
utilizan al grupo como fuente de informacién, es decir como un recurso,
mientras que en una situaciéon més desahogada, el grupo utilizard la
presion normativa para obtener la conformidad. (pp. 73-74)

Muchas veces nos preguntamos ¢;por qué se conforma la gente?; una
posible respuesta se refiere a que los grupos en los que nos desenvolvemos tiene
objetivos a cumplir, por eso es que tratan de someter a sus miembros para llegar a
la meta propuesta. Sin embargo, podriamos no estar en acuerdo con las metas y
los procedimientos para cumplirlas y de esta forma no permitir dicha presion, pero
en muchas ocasiones no lo hacemos porque el coste psicolégico es mas alto que
los beneficios que obtendriamos, ya que pesa mas el rechazo del grupo que el
aceptar la norma. Es asi como vemos que la conformidad se deriva de la
necesidad que tenemos de buscar un punto de referencia que apoye nuestra

postura pues buscamos la armonia con nuestro entorno.

56



Desde otro punto de vista, podemos entender la conformidad como una
dependencia en donde no sélo reducimos nuestra ansiedad, sino que también
aseguramos una mayor cohesion al interior del grupo y asi estamos a favor de la
norma establecida; ademas de ser aceptados. Ahora bien, junto con la
conformidad tenemos también la influencia social llamada obediencia, la cual,
segun Fischer (1990), es definida de la siguiente forma: “...modificacién del
comportamiento, mediante la cual un individuo responde con la sumisién a una
orden procedente de una autoridad legitima...” (pp. 78). En términos generales
estamos hablando del sometimiento del individuo ante una autoridad. Milgram (en
Fischer, 1990) explica los factores de la obediencia:

a) Condiciones de la socializacién: todo individuo entra en la vida social
aprendiendo a obedecer, en la familia, en la escuela, en el trabajo.

b) Factores de cambio de la obediencia.

c) La debilidad de la resistencia humana: la mayoria de las personas
siguen ciegamente las 6rdenes que reciben... muestran la debilidad de
la resistencia de los individuos ante una autoridad, la importancia de su
dimision y de la abdicacién de sus responsabilidades. (pp. 81-82)

Para concluir este apartado diremos que en las dos formas de influencia
social que acabamos de revisar se pone a los individuos en situaciones en las que
modifican su comportamiento y se someten a o6rdenes, es decir, en la
conformidad, es la presién del grupo lo que actuia y en la obediencia, el individuo

actua en base a la orden de la autoridad.

3.3.3 Innovacién Social

Hemos mencionado que la influencia social también ha sido estudiada
como un factor de cambio en los individuos, ya que actuamos a partir de nuestras
creencias y experiencias ante los demas y ante nosotros mismos, pues buscamos
la coherencia entre pensamientos, creencias y sentimientos con el mundo que nos
rodea. Tendemos a organizar lo mejor posible nuestras opiniones, ideas y
comportamientos, pero en ocasiones entramos en un estado de tensién, cuando
estos elementos son discordantes ante nuevas situaciones, es aqui, cuando
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decimos que hemos entrado en disonancia cognitiva y tratamos de disminuir dicha
tensién; estas pueden ser evitando situaciones o cambiando ideas o
comportamientos.

En los dos puntos anteriores revisamos cémo nos adaptamos y seguimos la
norma existente, pero ;qué pasa cuando ninguno de estos procesos se lleva a
cabo?, la innovacioén social puede darnos un respuesta a esta interrogante, ya que
en términos generales, se refiere al proceso de creacion de nuevas normas que
sustituyan las presentes. Dicho proceso se lleva a cabo con la ayuda de otros
miembros del grupo, ya que cuando existen algunos miembros de este que
apoyen nuestra postura se reduce el miedo al rechazo, pues no estariamos solos
porque otras personas comparten nuestra forma de pensar y puede llegarse al
cambio e instauracién de nuevas reglas que derivarian en grupos de nueva
creacion o los llamados grupos minoritarios. El proceso que sigue a éstos grupos,
no es un cambio en sus juicios y o atribuciones, mas bien supone un cambio en su
marco referencial, ya que cuando este se transforma en consecuencia también
influira todos los aspectos que conforman su mundo psicolégico, es decir,
cambiaran sus juicios, actitudes, y por lo tanto el contenido de la respuesta.

Ahora bien, cuando al interior de un grupo existen discrepancias en su
forma de ver las cosas o bien se comienzan a cuestionar las reglas establecidas,
pueden suceder los dos mecanismos ya descritos (la normalizacién, el
conformismo o la obediencia); sin embargo, cuando no esto no sucede, se opta
por crear un nuevo grupo donde se rijan por las normas propuestas. Las personas
que deciden formar parte del nuevo grupo, adoptan las reglas como propias y las
interiorizan, es decir, las hacen suyas lograndose asi una mayor cohesién de
grupo en donde cada individuo se siente parte de él y las normas son ampliamente
compartidas, se entenderia que hay un mayor compromiso en comparacién con el
que existiria en los grupos mayoritarios.

La influencia que ejercen las minorias se ve mermada porque carecen de
legitimidad para ejercerla, ya que del tipo de contexto, y lo que en una situacién
puede ser minoritario en otra puede ser mayoritario. Cuanto mas se sienta la
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amenaza, mas suele aumentar la cohesién del propio grupo, hay un mayor
sentimiento de grupo y asimismo un mayor favoritismo del mismo. Cuanto més
implicado se esta en una opinién, mayor es también la confianza que se tiene en
esa opinién y mayor el extremismo con el que se defiende. A pesar de la carencia
de legitimidad para la influencia, los grupos minoritarios gozan de una mayor
insercion de sus miembros en cuestién de opiniones y conductas, ya que tienen
intereses comunes; lo cual dificilmente se da en las mayorias. Por otro lado, el
formar parte de una minoria implica una mayor presién social, ya que los ojos de
los demas estan puesto en nosotros; pues al ser tan pocos y proponer reglas que
salen de lo usual, implica un mayor trabajo para poder influir sobre los demas; y
alun més, cuando se estd luchando contra tables y costumbres que han sido
compartidas y obedecidas por generaciones.

La importancia de incluir este apartado, radica en justificar la creacién de
nuevos grupos de expresion politica, tal ha sido el caso del partido politico “México
Posible”, cuyas propuestas salian de la norma y sacaban a la luz problemas
sociales que se habian venido tratando de evadir puesto que implicaban un
cuestionamiento a las normas y formas de comportamiento socialmente
establecidas. Sus propuestas (legalizacién del aborto, drogas, situacién de la
comunidad gay, etc.) fueron innovadoras y llamaron la atencién de muchos de
nosotros; fueron muy cuestionadas porque rompian con la armonia y el marco
social imperante; ademas, pudimos observar y sentir la lucha de las mayorias
contra las minorfas. Este ejemplo nos ayuda a poder entender lo dificil que puede
resultar el trabajo que tienen por delante los candidatos propuestos por los grupos
de nueva creacién ya que se debe ser muy cuidadoso en la forma que se manejan
los temas que han de dar la base para su campainia politica.

3.4 Principios Bésicos y Téacticas para la Influencia Social
A lo largo del dia presenciamos diferentes procesos de influencia social; ya
sea cuando nos levantarnos y pretendemos convencer a alguien para que nos
prepare el desayuno, o cuando en la calle alguien intenta vendernos un producto,

59



o en la escuela cuando pedimos a un compafiero que nos preste sus apuntes.
Pero este proceso de influencia también se puede presentar en gran escala
cuando, un anuncio de televisién, radio o prensa nos recuerda que la naturaleza es
de todos y que existe la necesidad de cuidarla o consumir un determinado
producto, o se nos presenta un candidato como el mejor para ser presidente en las
préximas elecciones. Ya sea para bien o para mal, a través de los diversos
procesos de influencia se suelen establecer nuestros afectos, creencias, actitudes,
intenciones y conductas. Como lo hemos visto, nos solamente somos influidos por
los demas sino que también nosotros ejercemos influencia sobre los otros; sin
embargo, no siempre nos damos cuenta de ella y dia con dia somos participe de
ella; algunas veces fungiendo como el blanco de la influencia y otras como la
fuente de ésta. En fin, la influencia recae en provocar un cambio en el
comportamiento del otro. .

Las formas que adopte la influencia pueden ser desde procesos que
implique comunicacién directa entre los individuos, es decir, cara a cara; hasta la
influencia ejercida por los diversos medios de comunicacién, buscando siempre
algin cambio en el individuo influido. Sin embargo, no siempre el objetivo que
sigue la influencia es el mismo en cada caso, pues mientras que en uno sélo nos
interesa la compra de un suplemento alimenticio, en otro puede importarnos que
un determinado grupo social vote por nuestro candidato politico; por un lado
buscamos una conducta de comprar y por el otro una de votar. De esta forma,
Moya y Gaviria (1999) distinguen tres escenarios para la influencia social:

La comunicacién interpersonal o cara a cara... el agente de influencia trata
de imaginar cuales son las representaciones que el otro tiene de la situacion
para fratar de adaptar su conducta a ellas pero, a su vez, el blanco de
influencia participa imponiendo su propia posicién. La comunicacién directa
dirigida a una audiencia... el blanco de influencia se puede expresar
mediante reacciones, como aplausos y abucheos, su influencia en la
conducta del agente es mucho menor que en la comunicacion interpersonal.
La comunicacion de masas es la comunicacién caracteristica de los medios
de comunicacion. No existe contacto directo entre el comunicador y la
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audiencia sélo puede influir sobre el agente aceptando o rechazando el
medio de comunicacién. (pp. 186-187)
A todos nos gusta sentirnos libres y singulares y nos cuesta trabajo aceptar

que todos somos parecidos y vulnerables a la influencia, pero existe también el
intento de tratar de convencer a los demas, de conseguir un determinado
comportamiento u opinién, llevando esto a nuestro escenario de investigacién
vemos que es aqui donde el candidato pone en juego los principio y tacticas de
influencia social para obtener el tan ansiado voto del electorado; bajo esta premisa
busca cambiar las actitudes negativas que se tengan de él para verse como el
candidato idéneo y la mejor opcién para sus posibles electores. Moya y Gaviria
(1999) clasifican las tacticas de influencia en seis principios basicos: “reciprocidad,
escasez, validacién social, autoridad, simpatia y coherencia...” (pp. 187); su
importancia reside en poder lograr influir a las personas.

En primer lugar, hablaremos del principio de reciprocidad, cuyo fundamento
principal se basa en la devolucion de favores y tratar a los demds con cortesia, si
asi se nos ha tratado o con desprecio cuando asi sea, en términos generales tratar
a los demas como los demas nos traten o nos han tratado a nosotros. Segtn
Moya y‘Gaviria (1999) se trata de “...una regla de convivencia vigente en todas las
sociedades, y la socializaciéon en esta norma ensefia que hay que corresponder
con otro beneficio cuando otra persona te ha obsequiado, o te ha hecho cualquier
tipo de favor...” (pp. 187). Por otra parte, cuando ella no se cumple se tiende a
tachar al sujeto en cuestién como una persona desagradecida y desleal; es por
esto que cuando le hemos hecho un favor a una persona nos resulta mas facil
influirla y conseguir algun beneficio de ella, ya que se establece una especie de
compromiso que podria hacerla sentir obligada a devolvernos el favor, y asi poner
menor resistencia a la influencia. Podriamos entenderlo como lo enuncia el
siguiente proverbio “hoy por ti, mafa por mi”.

En segundo lugar, tenemos el principio de escasez el cual se basa en que
damos un mayor valor a aquellas cosas o situaciones que nos ha constado mayor
trabajo conseguir. Es por esta razén que apreciamos mds las oportunidades que
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representan un reto para nosotros, ya que son de dificil acceso. Moya y Gaviria

(1999) nos explican el por qué de esta situacion:
...en primer lugar, porque hemos asociado las cosas valiosas a lo caro o a
aquello que no esta al alcance de cualquier persona y, en segundo lugar, por
que cuando algo no nos es accesible se incrementa el deseo de tenerlo...
Por esa razén, tendemos a conseguir todo aquello que nos esta prohibido o
que es dificil y costoso. (pp. 190)
El tercer principio a presentar es el de la validacién social, el cual tiene que

ver con nuestra disposicién a imitar el comportamiento de la gente que nos rodea
y es parecida, o creemos que es parecida, a nosotros. Este tipo de influencia ya lo
hemos tratado antes y podemos entenderlo como presién social, ya que buscamos
que nuestros comportamientos sean aceptados por la gente que nos rodea y nos
sometemos a su valoracién. Moya y Gaviria (1999) explican en breve la manera en
que actia este principio: “La estrategia consiste en presentar la accién como
Iégica porque lo hace la mayoria. A veces, esa mayoria se adapta a una audiencia
especifica, refiriéndose al grupo al que pertenece el blanco de influencia.” (pp.
191)

En muchas ocasiones necesitamos evaluar nuestro comportamiento, para
determinar si es adecuado o no y lo hacemos comparando nuestra conducta con
personas semejantes a nosotros. Ya que en situaciones que suelen ser ambiguas
cometemos menos errores si actuamos como lo hacen los demés. Es aqui donde
entran los medios masivos de comunicacién; por ejemplo cuando se acercan las
elecciones presidenciales, los medios de comunicacion presentan al publico los
resultados de las encuestas realizadas de preferencia y por lo tanto se puede
saber quien es el favorito y poder atraer méas a las personas indecisas hacia las
posiciones de la mayoria; o simplemente cuando en un programa de televisién se
observa que determinado comportamiento es aceptado por todos los personajes
que en el participan, nosotros como espectadores asumimos ese comportamiento
y lo practicamos para tener aprobacién social.

El cuarto principio que trataremos corresponde al de autoridad, en este
caso hablamos de profesar obediencia hacia alguien que se considera ocupa una
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posicion de poder. La autoridad invoca a una obligacion de obedecer al que
manda, esta obligacién ha sido aprendida desde pequefios, que con el paso del
tiempo y nuestro desarrollo se extiende a la obediencia a la autoridad y a los
simbolos que hemos asociado a ésta. Obedecer a una autoridad implica que esta
tiene el control asi como del acceso a ciertas recompensas y castigos, ya que
atribuimos que las personas que llegan a tener autoridad tienen més conocimiento
y experiencia que el resto.

Moya y Gaviria (1999), explican que los titulos académicos, o cualquier otro
asociado al conocimiento son utilizados como signos de autoridad de una persona,
por ejemplo al momento que ver en un consultorio el titulo de medico
inmediatamente le atribuiremos mas poder y por lo tanto le tendremos obediencia
por ser la autoridad en medicina, por lo tanto su titulo se convierte en signo del
poder del medico. Por otro lado, estos mismos autores sefalaron que la
indumentaria y los adornos son asociados al estatus, los coches o las joyas
tambiéh son utilizados por las personas para desencadenar obediencia, esto lo
podemos ver cuando en un semaforo se respeta mas un coche lujoso en su
tardanza al momento de arrancar, que si se tratara de un coche viejo; o cuando en
las oficinas al servicio del publico, se suele atender con mayor cortesia a una
persona con mejores vestimentas que a otra con vestimentas mas humildes.

El quinto punto a tratar es el que corresponde al principio de simpatia, el
cual nos explica que la gente atractiva produce respuestas positivas, cuando es
mayor la atraccién que despierta en una persona puede ser que mayor sea la
posibilidad de poder influir, para entender mejor este concepto, Moya y Gaviria

(1999) nos dicen que la simpatia es un:
...mecanismo de influencia, funciona a través del componente afectivo de la
actitud. Siempre que estamos en una situacién agradable experimentamos
un estado afectivo positivo, y la gente que estd contenta es mds facil de
convencer. (pp. 193)
Es por esta razén que al momento de presentar un producto nuevo,
organizacién o hasta candidatos politicos, estos deben asociarse a algo que

provoque un estado de animo positivo, pues, una persona atractiva, con buen
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humor o con una musica agradable de fondo pueden servir para que pueda ser
aceptada y tenga el poder de influir a los demas. Moya y Gaviria (1999) nos
presentan un ejemplo muy relacionado con nuestro tema de investigacién diciendo
que: “los politicos aparecen con famosos para participar de la simpatia que estas
personas provocan en el publico. Es muy frecuente que se utilice la técnica del
almuerzo en el transcurso de una negociacion, porque después de compartir una
comida, aumenta la simpatia y aumentan las concesiones.” (pp. 193). Este
ejemplo no es muy ajeno a nuestro pais ya que en las diferentes campanas
electorales podemos ver a los politicos en un comercial abrasados de un actor o
cantante famoso, invitando a votar por dicho politico y asi ganar la confianza del
publico o por lo menos a los seguidores de dicho artista.

Para el partido en una campafa electoral, le es muy importante que su
candidato aparezca ante los votantes con una buena imagen, mas que un
programa de trabajo elaborado. Por ello, existen expertos en crear imagenes
atractivas en los politicos puesto que son parte esencial en el trabajo de campaiia.
Con esto se busca algtn indicio para establecer una caracteristica o rasgos en
comun con la sociedad y con su publico potencialmente votante, para ser
semejantes a ellos, identificarse y poder manejar un lenguaje comun. Por otro
lado, 565 elogios y halagos que recibimos por parte de una persona suelen
aumentar la simpatia por ella, ya que nos ofrece y provocan un estado emocional
placentero. Para aumentar la simpatia es importante manejar la familiaridad,
puesto que la exposicion repetida de un estimulo aumenta la atraccién hacia él; y
solemos a evaluar mas positivamente los objetos o personas que nos son
familiares.

Por ultimo aparece el principio de coherencia, como mecanismo de
influencia, el cual se basa en la importancia que se otorga en la sociedad al ser
congruente con las actuaciones, compromisos, ideologias u opiniones
previamente adquiridos. Moya y Gaviria (1999), sefialan que este principio se basa

en:



...el deseo de ser y parecer una persona de actitudes y comportamientos
consecuentes a lo largo del tiempo. Tratamos de ser coherentes ante los
demas, pero también de cara a nosotros mismos. La coherencia es un rasgo
de personalidad muy valorado socialmente, que se asocia a otros rasgos
como el ser légico, racional, estable y honrado. Por el contrario, a una
persona poco coherente se le considera superficial, poco inteligente,
indecisa y débil. (pp. 194)
Se puede ocasionar esa necesidad de coherencia, consiguiendo que una

persona apropie un oompromis,o.y__io manifieste. Una vez que nos comprometemos
con una accién, es més facil qué nos comprometamos con otras conductas
coherentes con la primera.

Para cerrar este apartado diremos que la eficacia de cada una de las
tacticas de influencia depende de que la gente de influencia las utilice de forma
adecuada, ya sea a la situacién y a las personas que participan en la interaccién,
en cada tactica su eficacia dependera del contexto social, puesto que una tactica
puede ser adecuada en una situacion y en otra puede ser desfavorable. También
lo que hay que considerar es la cultura, ya que existen diferencias individuales,
debidas a la historia y a las experiencias de cada persona; existen personas
sensibles a los halagos, otras a las que no les importan y otras pueden reaccionar
defensivamente ante ellos.

En la publicidad y propaganda se presentan muchos mensajes que nos
influyen, todos somos vulnerables a la influencia, el ser capaz de identificar los
mecanismos de influencia posibilita que seamos capaces de aceptar o rechazar
libremente las demandas del agente de influencia; para elaborar nuestro propio
criterio o poder ofrecer resistencia por medio de las contra argumentaciones. Los
mecanismos de influencia que pueden funcionar para engafiar o para
aprovecharse de otras personas, también pueden servir para educar, por ejemplo
para la prevencién del SIDA, para promocionar la salud o para la prevencién de
delitos.

Para concluir este apartado, hablaremos de los puntos que tiene en comun
los principios de influencia social antes expuestos: 1) son aplicables a casi toda
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situacion; 2) en muchos de los casos se trata de normas de sociabilidad; 3) son
aprendidas desde nuestra infancia; 4) no sirven para ahorrar tiempo al momento
del procesamiento de la informacién, permitiendo asi una interpretacién y
respuesta rapida en un determinada situacién; 5) son utilizadas frecuentemente
por lo expertos en marketing, ventas, publicidad y politicos; para obtener sus

objetivos.
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CAPITULO 4
LA IMAGEN PUBLICA

En capitulos anteriores tocamos los temas que nos ayudaron a comprender
un poco mejor la forma y los procesos involucrados cuando percibimos un objeto,
institucion o persona. Todo ello para dar el preAmbulo al tema central de esta
tesis, La Imagen Publica y los elementos que la conforman. Bajo este marco, en el
desarrollo del presente capitulo proporcionamos una definicién de imagen y una
explicacién de como se forma, asi también detallamos los elementos que estan
involucrados dentro de este proceso.

4.1 Definicién de Imagen
Cuando vemos a una persona por primera vez comunmente nos formamos
una imagen, donde tomamos en cuenta cada uno de los aspectos que la
conforman, que para nosotros son estimulos por los cuales formaremos un
mosaico de impresiones teniendo asi una imagen completa para describirlo,
recordarlo y para relacionarnos con él. La imagen es un medio por el cual
simplificamos la realidad de los objetos, personas o instituciones a través de
concepciones como “bueno-malo”, “bonito-feo”, “agradable-desagradable”, etc.; es
decir, la imagen es un conjunto de impresiones que experimentamos de manera
directa o indirecta. Para comprender mejor y tener un panorama mas amplio sobre
el concepto de imagen, se presentan a continuacién algunas definiciones
proporcionadas por diferentes autores citados por Van Riel (1997):
- Imagen es el resultado de la forma en que el individuo evalia el objeto
seglin: la tangibilidad, la importancia personal, y el grado de
correspondencia con la imagen misma (Enis, 1967).
- Imagen es una combinacibn de aspectos del producto distintas
caracteristicas fisicas, pero que, sin embargo, se identifican con él.
Como ejemplos estdn la marca, simbolos utilizados en publicidad,
respaldo de una figura conocida, y pais de origen (Erickson, Johannsen,
y Chao, 1984).
- Imagen hace referencia a una impresién holistica y viva que mantiene
un publico concreto hacia una empresa, en parte como resultado del
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procesamiento de la informacion (dar sentido) llevado a cabo por los
miembros del publico, y, en parte, por la comunicaciéon global de la
empresa en cuestiones que tienen que ver con su naturaleza, es decir,
el retrato fabricado y proyectado de sl misma (Alvesson, 1990). (pp. 82)

En las definiciones citadas vemos que es dificil llegar a un acuerdo de cémo
definir la imagen, pues cada autor la define en funcién de diversos objetivos que
van desde la imagen de un producto, hasta la imagen de una instituciéon. Sin
embargo, en este trabajo consideraremos la imagen, como la define Dowling (en
Van Riel, 1997):

Una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer
un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan, y
relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas,
sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una persona. (pp. 77)

Con la definicién anterior podemos decir, que una imagen es el resultado de
un sinndmero de estimulos que recibimos de una persona, ya sean directos o
indirectos; y por lo tanto nuestra evaluacion o interpretacion estan influidas por
muchos factores como las creencias, ideas, sentimientos, motivaciones, etc.
Ademés, podemos adaptarla a cualquier instancia y asi lograr una definiciéon
adecuada a todo nivel. Por otro lado, esta definicién nos remite a pensar que cada
persona se formula una imagen del objeto en cuestiéon, en consecuencia, la
imagen dependeréa tanto del sujeto que la esta percibiendo, como del objeto que
esta provocando esa percepcion. Por lo tanto, podemos abordar la imagen desde
dos perspectivas, una modificando nuestro objetivo y ajustdndolo a las
condiciones de la poblacién, o bien, modificar la forma de comunicacién en funcién
de la ﬂaudiencia intentando cambiar sus creencias, ideas, sentimientos e
impresiones que tenga sobre el objeto que se trate.

Ahora bien, ;por qué estudiar las imagenes?, podemos responder la
pregunta de la siguiente manera, la mayoria de veces el disfrutar de una imagen
positiva ante los demas es sustancial para establecer una relacién con nuestros
publicos objetivo pues representa el primer acercamiento que tendrd la gente con
nuestro producto, candidato, cosa, etc. y, dicha imagen, puede determinar el que
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se acepte o no alguno de ellos. Es por esta razén que los candidatos politicos
buscan tener una buena imagen ante la gente, pues representa la antesala para
conseguir el voto del electorado.

La manera en que nos formamos la imagen de algo o alguien tiene que ver
con una serie de asociaciones que hacemos en relacién a dicho objeto y que
vamos almacenando a lo largo del tiempo, por ejemplo, cuando nos dicen la
palabra “campania electoral”, no es necesario que esté presente la instancia para
saber que implica un candidato politico, votaciones, discursos, propuestas,
promesas, efc.; es obvio que toda esta serie de conjeturas las hacemos gracias a
nuestra experiencia y el conocimiento que vamos adquiriendo sobre la situacién, y
es en base a ello que podemos relacionar todas estas ideas en torno a una serie
de impresiones que nos permiten construir la imagen de una campafa politica, en
donde basta con tan sélo este concepto para describir, recordar y reaccionar ante
y con aquellas instancias que pueden estar involucradas.

Las personas tenemos que dar significados a los diferentes estimulos que
se nos presentan, esto requiere que hagamos una clasificacion de los estimulos,
ésta la realizamos por medio de conceptos almacenados en la memoria e
informaciéon de nuestro sistema conceptual, es decir, la nueva informacién se
integra con nuestro conocimiento actual almacenado.

De acuerdo con Van Riel (1997), las imagenes son simplificaciones de la
realidad, que se elaboran a profundidad si el objeto es importante para nosotros,
este autor distingue tres clases de elaboracién de la imagen de acuerdo con la
distancia fisica y psicolégica entre nosotros y el objeto:

- Alto grado de elaboracién: estructuracién compleja/jerdrquica de la
imagen... la imagen que el sujeto tiene de un objeto permanecera como
una red de significados en su memoria. Los objetos representan
diferentes valores para personas diferentes. Ademés de valores
puramente funcionales, los valores afectivos también son importantes...,
el objeto de la imagen tiene un determinado nimero de significados para
el sujeto, los cuales se indican por medio de la llamada cadena
jerérquica de significados.
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- Nivel intermedio de elaboracién: imagen como actitud. Donde haya
un grado intermedio de elaboracién, la imagen puede verse como un
actitud. Dicha actitud es la suma equilibrada de ideas sobre el objeto de
la imagen. Las actitudes sirven para explicar y predecir el
comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1975). Cuando una actitud o una
imagen, es positiva, la probabilidad de un comportamiento positivo hacia
la imagen es mayor.

- Bajo nivel de elaboracién: imagen como impresién general... la
imagen es... una impresion global de la memoria del sujeto. El sujeto ha
recibido demasiadas impresiones e informacién para poder procesarlas
de manera estructurada y racional. Las imagenes en este nivel estan
difusas, lo que dificulta identificar los atributos concretos que influyen en
el retrato que del objeto tiene el sujeto. (pp. 89, 91, 93)

De esta forma, cuando contamos con poca informacién acerca de una
persona, los mensajes que ella emita serédn importantes, al igual que el atractivo,
ya que juega un papel importante para la formacién de la imagen. También hay
que considerar que las caracteristicas personales de los demas deben estar en
concordancia con nuestras experiencias para que nos formemos una imagen; asi
como el tiempo con el cual disponemos para determinar dicha imagen.

4.2 Definicion de Imagen Piblica

Como ya lo mencionamos, la imagen puede ser utilizada de acuerdo al
tema u objeto que nos interese, tenemos imégenes graficas, televisivas, de marca,
producto o corporativa; también se puede hablar de imagen dependiendo del canal
sensorial por el que se percibe: Imagen Visual, auditiva, olfativa, tactil y gustativa.
La imagen puede ser utilizada de acuerdo a nuestra meta o necesidad, por tal
motivo en esta tesis haremos mencién a esa imagen mental individual que
compartimos, cuando formamos parte de un publico y que la transformamos a una
imagen colectiva, por lo que la llamaremos Imagen Publica. Gordoa (2002) nos

ejemplifica lo anterior de la siguiente manera:
...cuando tenemos que hacer una presentacién en publico o en las veces
que hemos asistido como oyentes a una conferencia o seminario. Desde el
preciso momento en el que el ponente hace acto de presencia en el estrado
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empezamos a evaluar diferentes aspectos de su persona: su posible
eficiencia, nivel de conocimientos, nivel socio-cultural... poco tiempo
después escuchamos con agrado o desagrado el tono de voz, analizamos
su arreglo personal, su postura, sus ademanes, gestos y contacto visual.
Proseguimos evaluandolo y empezamos a sentir su seguridad o inseguridad.
Llega el momento de mostrar materiales y la calidad de los mismos entra en
juego impactandonos favorablemente o contradiciendo todo lo que hasta ese
momento habfamos creido y asl continuamos hasta oforgar nuestra
confianza y credibilidad o retirarla junto con nuestra atencioén. (pp. 72-73)

La imagen produce juicios de valor que son parte de nuestra realidad, estos
juicios impulsan la accidén ya sea para aceptarla o rechazarla, es decir, nuestra
conducta esta condicionada por la imagen de los demds y es producto de la
coherencia del mensaje que se emita. Dentro de la Imagen Publica existen dos
imagenes, que son: la imagen personal y la Imagen Institucional, estas a su vez se
alimentan de otras, las cuales son llamadas imégenes subordinadas, estas son las
imagenes fisica, verbal, visual, ambiental, audiovisual y profesional;, cada una de
ellas las revisaremos a lo largo del capitulo. Empezaremos hablando de lo que es
la Imagen Institucional.

4.2.1 LaImagen Institucional

Como hemos visto, la imagen cobra gran importancia tanto para quien la
representa como para quien la percibe; pues ella simboliza el prerrequisito para
establecer una relacién entre ambas instancias. Es asi que la Imagen Institucional
resume en el sujeto principios, politicas y funciones que cumple la organizacién
para asi clasificarla como humana—inhuh'\ana, servicial-incapaz, prestigiosa-
insignificante, etc. De esta manera, cuando depositamos confianza en la
institucion al tomar una decisién es mas importante para nosotros que ésta tenga
una reputacién sdélida. La importancia de que un institucién goce de una imagen
positiva es porque ella puede determinar la percepcién que se tenga de la gente
que la representa, es asi como podemos decir que una persona es déspota,
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porque trabaja en una empresa que se caracteriza por denigrar a la gente que
acude a buscar su servicio,

La Imagen Institucional, también es conocida como Imagen Organizacional
o Corporativa; por lo que Van Riel (1997) menciona que existe una variedad de
argumentos que se utilizan para enfatizar la importancia de ésta, a continuacién

mencionaremos algunas, segun este autor:

- ... Una imagen corporativa firme proporciona autoridad a una empresa, y
forma la base para su éxito y continuidad. (Blauw, 1994)

- Una imagen corporativa firme crea un valor emocional afiadido para una
empresa, y asegura que esté un paso por delante de sus competidores.
Una imagen corporativa firme es competitiva, es decir, distintiva y
creible. (Brinkerhof, 1990)

- La imagen es una representacion de la mente. Afecta las actitudes, las
cuales, a su vez, afectan al comportamiento... (Bernstein, 1986) (pp. 80)

La imagen surge de la informacién transmitida por los medios de
comunicacién y a través de la comunicacién interpersonal; por lo tanto, de acuerdo
con Morgan (en Van Riel, 1997), decimos que la manera en que nos formemos
una imagen concreta de una organizacién es el resultado de la combinacién de
nuestras impresiones, comunicacién interpersonal y de los medios rh‘asivos de
comunicacion.

Los diferentes grupos externos a la organizacion, la juzgan basdndose en
sus productos, precios, calidad, servicio, actitud, publicidad, etc. Nuestras propias
impresiones, la comunicacién interpersonal y la comunicacién de los medios de
comunicacién, se combinan para producir impresiones reales y paralelas en la
formacién de una imagen corporativa.

Aplicando este tema a los Partidos Politicos, observamos que cuando la
institucién es percibida como honesta, sus miembros gozaran de este estatus, ya
que no se les consideraria capaces de algun acto corrupto. Sin embargo, cuando
su historia es contraria y se le define como fraudulenta o incapaz sus integrantes
pueden ser considerados de la misma forma.
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En términos generales, la Imagen Institucional favorable deriva de la
comprensién y difusion clara de los directivos al comunicar la identidad de la
empresa, su filosofia, principios, valores y misién, de esta manera, no podemos
dejar de lado que todo esto debe ser difundido a los demas miembros de la

empresa asi como a la sociedad en su conjunto.

4.2.2 Lalmagen Personal

Cuando hablamos de Imagen Personal nos referimos a la identidad que le
otorgamos a una persona en funcién de diversos atributos, y asi poder ubicarlos
en una determinada categoria, de esta manera, podemos decir que se trata de la
imagen de un presidente, un gerente, un profesor, un candidato, un deportista o
cualquier otra instancia. La importancia de esto, es que al poseer una buena
Imagen Personal podemos comunicar un mensaje mas claro que describa quiénes
somos, lo que hacemos y cémo lo hacemos, y asi formar en la mente de nuestro
publico objetivo la imagen que deseamos conserve sobre nosotros y lo que
proponemos. Gordoa (2000), nos resume la definicién de Imagen Personal de la
siguiente forma: “La Imagen Personal serd la percepcién que sobre un individuo
tenga su grupo objetivo mediante la cual éste la otorgara una identidad.” (pp. 76)

Gracias a que las personas con quienes tenemos contacto a lo largo de
nuestra vida tienen un lugar y un significado para nosotros, es que podemos
ubicarles en una categoria y dar un rétulo que la describa; sin embargo, esto
dependera en gran parte del lenguaje, experiencia y bagaje cultural que se posea.
Es por esta razén que muchas veces al actuar, buscamos hacer ciertas cosas que
provoquen ciertos efectos sobre los demas, por ejemplo, cuando estudiamos para
un examen, podemos hacerlo para tener una buena calificacién y evitar ser
reprendidos por alguien que es importante para nosotros, o bien porque queremos
que los demas nos perciban como mas inteligentes, capaces, etc.; como lo vimos
en el capitulo 2, percibimos a las personas responsables de sus acciones y sus
efectos, ademéas de considerarlas capaces de cambiar su conducta para lograr los
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resultados deseados; es asi como la evaluacion que hagamos de la persona
dependera de su intencionalidad en el comportamiento observado.

En resumen, el interés de que nos perciban de cierta forma y como capaces
de ciertas cosas, tiene como objetivo la creacién de una Imagen Personal positiva
que represente nuestros valores y sea capaz de responder y adaptarse a cualquier
situacién, siempre respondiendo ante sus demandas de una forma coherente y

responsable.

4.3 Aspectos de la Imagen Publica

Es bien sabido que a todos nos interesa causar una buena impresién ante
los demas; por esta razén tratamos de vernos lo mejor posible al presentarnos
ante alguien que nos interesa y asi tratamos de que se quede con una imagen
favorable de nosotros. El intentar mejorar nuestra apariencia para lograr nuestros
objetivos, pone en juego una serie de variables que van desde aspectos fisicos
hasta comportamientos que la favorezcan; y buscan, por un lado, aumentar
nuestra imagen, o bien, hacer sentir bien a las personas que nos rodean y generar
en ellas sentimientos positivos hacia nosotros y hacia los demés, por el otro.

En nuestros intentos de aumentar la propia imagen, estan los arreglos que
hagamos a nuestra vestimenta, accesorios, peinados, perfumes, efc., y el uso
adecuado de los indicadores no verbales. Baron y Byrne (1998) sefialan algunos
ejemplos:

...la mujer que viste de un modo profesional (un traje o vestido de negocios,
joyas discretas) se evaliia més favorablemente por las posiciones directivas
que las mujeres que lo hacen de un modo mas tradicionalmente femenino
(Forsythe, Drake y Cox, 1985). De igual modo se ha observado que, las

gafas favorecen impresiones de inteligencia, mientras que el pelo largo en
las mujeres o barba en los hombres tienden a reducir estas impresiones

(Terry y Krantz, 1993). (pp. 74)
Cuando nuestro objetivo es hacer sentir bien a los demés y provocar

reacciones positivas hacia nosotros, las técnicas que se suelen utilizar son las
adulacion, elogios a las personas, o mostrar un interés elevado por ellas,
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haciéndoles pequefios favores, pidiéndoles un consejo o una retroalimentacién, o
expresando un agrado por ellos ya sea a nivel verbal o no verbal.

Para poder entender mejor cada unos de los aspectos que conforman la
Imagen Publica, a continuacién desarrollaremos cada una de las imagenes
subordinadas, que mencionamos al principio de este capitulo y que son la base de

nuestra investigacion.

4.3.1 Imagen Fisica _

Al hablar de Imagen Fisica nos referimos a lo que cominmente llamamos
apariencia fisica la cual nos remite, en muchas ocasiones, a predecir
caracteristicas de personalidad en una determinada persona. Asi pues, la
apariencia fisica de un individuo nos lleva a una explicacién de éste en funcién de
las normas socioculturales que asocian un cuerpo o rostro integro a rasgos
psicolégicos deseables, que pueden ir desde atribuir més inteligencia, hasta el
poseer habilidades para gobernar un pais. Lo anterior nos lleva a pensar que
hablamos de una imagen no personal, de nosotros mismos, sino que hablamos de
una imagen que cambiara en funcién de los intereses de los demés y lo que
deseamos proyectar en ellos, hablamos de una Imagen Publica, en la que los
‘rasgos que pretendemos evocar en los demds seran determinantes en la
aceptacién e incursién en su grupo social, ya sea para representarlos o para
formar parte de ellos.

Como lo hemos venido hablando a lo largo de esta investigacién, somos
emisores de una imagen y apariencia fisica, de la misma forma jugamos el papel
de receptores de la imagen de los demés, estableciéndose asi una comunicacién
de impresiones e informacion en base a la apariencia fisica de cada uno. De
acuerdo con Bruchon (1992), la percepcién de la Imagen Fisica de los demés se
considera un proceso global que comprende diversos factores como: forma del
cuerpo, sexo, atractivo fisico, edad, vestidos, gestos, expresiones, entre otros; que
da como resultado evaluaciones igualmente globales, en términos de
agradable/desagradble. Sin embargo, de acuerdo con Schneider (1982) podemos
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distinguir cuatro caracteristicas fisicas fundamentales que son determinadas por el
medio social: 1) color de piel, es importante porque nos lleva a hacer inferencias
importantes sobre otras caracteristicas; 2) los impedimentos fisicos, pueden
determinar la aceptacién o no aceptacién de una persona; 3) el género, su
importancia radica en que la sociedad ha de asignar a ciertos rasgos
determinadas caracteristicas en funcién del genero, tan es asi que Schneider
(1982) nos explica que “tanto los hombres como a las mujeres... perciben a los
hombres como mas informales, calmados, Idgicos y ambiciosos. A las mujeres se
les percibe como mas cuidadosas, timidas y frivolas.” (pp. 26). Por dltimo, 4) el
atractivo fisico de la persona determinara que se le evalie de forma mds positiva
cuando sea atractiva a que cuando no lo sea.

échneider (1982) sefala que “mientras que el color de la piel, los
impedimentos y el género son claves relativamente objetivas, el atractivo fisico es
cuestion de gustos personales, puesto que las personas difieren unas de otras en
cuenta a lo que perciben como atractivo.” (pp. 27)

Regularmente nos agradan las personas que nos miran directamente, se
inclinan hacia delante, asienten mientras hablan, y por lo tanto creemos que les
agradamos. Zimbrado (1977; en Smith y Mackie, 1997) sefiala que “la gente que
mira con frecuencia a los ojos es percibida como honrada, directa, amistosa y
amable, en tanto que aquella que evita mirarnos a los ojos se considera como no
amistosa, evasiva o, quiza, timida.” (pp. 71). Pero una mirada incisiva puede
resultar desagradable y, ser tomada como de enfado u hostilidad.

La sonrisa es uno de los gestos mas favorecedor, poderoso y
recompensador, ya que es un cédigo de comunicacién no verbal que puede tener
una persona para transmitir confianza; una sonrisa espontanea y natural gana
seguidores, y si es limpia y transparente inspira confianza.

Segun Gordoa (2002), como parte de una buena presencia fisica se
consideran dos factores: el caminado y la postura. Siguiendo a éste autor, el
simple caminar comunica un sin fin de mensajes; por ejemplo, lentitud, pereza,

76



falta de energia, despreocupacion, etc.; de esta forma nos explica que la postura,
ya sea sentados o parados, también es un cédigo de comunicacion.

Los ademanes se consideran como la palabra en movimiento y deben
corresponder a la magnitud y accién de la palabra oral, ya que son signos que dan
comunicacién complementaria a las palabras, llegando en ocasiones a sustituirlas,
por ejemplo cuando levantamos el pulgar para explicarle a alguien que le fue bien
en una junta. Sin embargo, el mal uso de ellos puede caer en lo que Gordoa
(2002) nos explica a continuacién: “el problema de los ademanes radica en que
nos pueden traicionar y hasta contradecimos en el momento de una alocucién
publica.” (pp. 137)

Al igual que los ademanes realizados con nuestras manos, también la cara,
a través de los gestos, puede decir muchas cosas, tal como lo indican Secord y
Backman (1981) diciendo que “cuando un observador ha cometido sin quererio
una accién que normalmente haria que una persona se disgustara. Esta persona
dice que no estd disgustada, pero el observador también utiliza informacién
indirecta, tal como el tono de la voz, la postura, las expresiones faciales, para
determinar la sinceridad de lo dicho.” (pp. 43)

El contacto fisico es otro medio de comunicacién; hablamos de la confianza
de tocar y ser tocado dentro de las reglas socioculturales. Gordoa (2002) afirma
que el saludo, junto con el contacto visual y la sonrisa, son la mejor tarjeta de
presentacion.

Las ideas sobre el significado de la apariencia fisica son infinitas, Smith y
Mackie (1997) nos dicen que “un rostro honesto transmite confianza, mientras que
las miradas evasivas provocan sospecha. Los rubios son sociales y divertidos,
pero Ios_ pelirrojos son pendencieros y tienen mal genio, Los que llevan gafas son
intelectuales y quienes tienen el cabello gris, distinguidos. La investigacién puede
no sostener estas creencias, pero no puede evitar que las personas se guien por
ellas cuando encuentran a un desconocido.” (pp. 69)

Mientras que los rasgos fisicos son inmodificables, las personas pueden
cambiar por medio de sus vestimentas, para crear una impresién mas presentable



de ellas mismas, cosas como el color en los labios o el uso de anteojos afectan a
los rasgos que se ven en la persona; en un estudio, Gibbins (1969; en Schneider,
1982) encontré que los perceptores tienden a coincidir en las caracteristicas de las
mujeres que usan determinados estilos de ropas. Una persona, fotografiada con
vestidos diferentes, y mejor o peor maquillada y peinada, produce sobre diversos
publicos impresiones semejantes en las condiciones de manipulacién de las
variables de vestimenta. De esta manera, Garcia (1996; en Schneider, 1982)
resalta la importancia del vestido en la apariencia fisica diciéndonos que: “el
vestido es un fenémeno cultural... En él se manifiestan las caracteristicas que
tiene una sociedad: genera identificacién entre grupos; sefiala el nivel o “status” de
los individuos; y da ciertos elementos de interpretacién sobre la persona, en
cuanto a su capacidad de comunicacién, seguridad en si mismo, cuidado personal
y poder. La existencia misma de la moda indica que la gente piensa que se le ha
de juzgar de acuerdo con su ropa o su apariencia.” (pp. 27)

Por su parte, Secord y Backman (1981) enfatizan la importancia de la
informacién no verbal en el proceso de la percepcién de apariencia pues segun
ellos:

A través de sus ropas, su forma de hablar, la clase de palabra que usa, y su
estilo general de interaccion, una persona da la impresion de ser una cierta
clase de persona... La cara trasmite informacion sobre la naturaleza de una
emocién (tristeza, furia, miedo). Las acciones corporales proveen
informacién sobre la intensidad y la naturaleza de la emocion. Las
posiciones estaticas del cuerpo dan informacién sobre la intensidad de la
emocion y a veces sobre el estado emocional general, si la persona se
siente bien o no. (pp. 48)

Podemos englobar todo lo expuesto dentro de la siguiente cita en donde
Bruchon (1992) nos explica como se configuran los elementos que componen la
apariencia para producir en nosotros una respuesta determinada:

Dado que la apariencia fisica de los individuos es percibida como méas o
menos deseable (atractiva) o indeseable (no agraciada) por los otros, induce
unas expectativas, unas percepciones, unas actitudes diferenciales
(favorables o desfavorables), consistentes (de un medio al otro) y repetidas
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(ya que el atractivo fisico se ha visto que permanece estable a lo largo de la
vida). Se trata de unas asociaciones estereotipadas, que funcionan de una
manera atributiva, y que pueden ser inducidas ya por unas caracteristicas
parciales percibidas como mds o menos deseables (forma del cuerpo,
rostro), ya por unas caracteristicas corporales complejas (fotografias de
cuerpo entero, peliculas, sujetos reales) percibidas globalmente como mas o
menos atractivas. Estas actitudes son méas generales que especificas e
implican la atribucién de rasgos de personalidad deseables a los sujetos
atractivos (competencia, aptitud, talento, cualidades sociales y humanas) y
también verdaderas preferencias potenciales (educadores, compafieros,
parejas). Los sujetos no atractivos suscitan unas atribuciones inversas
(pocas aptitudes cognoscitivas y sociales por una parte, aislamiento y
rechazo potencial por otra parte). La coherencia fisico-psiquica tal como es
percibida por el entorno de los individuos es un proceso sin duda irracional
(porque se funda en unos criterios limitado y no pertinentes), pero no puede
negarse su importancia y estabilidad en las transacciones interpersonales
multiples que jalonan la existencia, algunas de las cuales son cruciales
(familia, escuela, compafieros, parejas, colegas...)... (pp. 510)

Como vemos es dificil hablar de este tema sin caer en situaciones que lo
refiieran como una instancia sin valor y hasta superflua; sin embargo, es
importante considerarla porque queramos o no, ella determina ciertas reacciones y
juicios que haremos de los otros. El proyectar una buena imagen nos ayuda tener
méas seguridad en uno mismo y a partir de ella comunicar confianza, misma que
derivard en la percepcién de credibilidad tanto en nuestra persona como en
nuestros actos. Es por esto que cuando hablemos de Imagen Fisica la
entenderemos como ‘la percepcién que tenemos de una persona a partir de su
apariencia (edad, vestido, género, atractivo fisico, etc.) y su comunicacion no

verbal (gestos, sonrisa, ademanes, postura, etc.).”

4.3.2 Imagen Profesional
Dentro de nuestro ambiente profesional (trabajo, estudio), también somos
objeto de diversas percepciones; sin embargo, en esta ocasién hablaremos de
aquellas cuyos estimulos forman parte del comportamiento en un medio laboral o
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de trabajo, y resaltamos que en este caso lo importante a tratar es la manera en
que reaccionamos en una determinada situacién que engloba tanto conocimientos,
adquiridos formalmente (escuelas, academias, universidades, etc.), hasta el modo
en que se enfrente una situacion de crisis dentro del trabajo. Es asi como Gordoa
(2002) nos habla de dos factores muy importantes dentro del tema, el de la
Imagen Profesional, ellos son el protocolo y el manejo de crisis; ya que por
banales que puedan sonar deben someterse a estudio y consideracién.
Gordoa (2002) se refiere al protocolo de una determinada actividad como
“..el conjunto de las reglas ceremoniales que la rigen y que han quedado
establecidas por la costumbre o por un decreto expreso.” (pp. 145). Segtn él en
toda actividad profesional se tiene un protocolo, mismo que si no determina un
comportamiento, si lo influye; sin embargo, también es claro que para que éste
funcione debe ser compartido por el grupo en el que uno se desarrolla, de esta
manera, todos entenderan lo que se quiere o no decir. Por otro lado, cuando
Gordoa (2002) nos habla acerca de las situaciones de crisis hace referencia a
“...una situacién complicada en la que se producen serias dudas acerca de qué
asunto o proceso pueda continuar, modificarse o terminarse.” (pp. 146). La
importancia de este aspecto radica en que es en estos momentos cuando se
demuestra lo que una persona sabe, a nivel profesional, es donde se ponen de
manifiesto las fortalezas y debilidades de un profesional, ya que en situaciones
normales seria mas dificil que se manifestaran.
El resolver satisfactoriamente una situacién de crisis derivara en la creacién

y manutencién de un buena Imagen Profesional, la cual segtin Gordoa (2002) se
logra a partir de una negociacién, mas que de una intimidacién o manipulacion, se
trata de poner en juego nuestros conocimiento en forma tal que se nos perciba
como competentes:

Resolver una crisis conservando una buena Imagen Profesional tiene mas

que ver con negociacion que con manipulacién o intimidacién. No se trata de

intentar ser superiores creando inferiores, sino de llevar a cada quien al

mismo nivel de confianza, mediante una mezcla de conocimientos, estilo y
control que gane respeto; que permite enfocar, medir y aprovechar la
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oportunidad del “momento”; para permitir actuar en cualquier situacion
profesional o de la vida con clara ventaja, sin hacer sentir mal a nadie. (pp.
147)

Como vemos, en la Imagen Profesional los aspectos de mayor peso tienen

que ver con los logros a nivel ocupacional, en donde lo que se considera es el
comportamiento culturalmente establecido para esa situacién especifica
(protocolo) y la aplicacién correcta de conocimientos (situaciones de crisis). Es asi
como podemos definir la Imagen Profesional como “/a percepcidén que tenemos de
una persona en funcién de su desempefio profesional u ocupacional en una
empresa o institucion.”

4.3.3 Imagen Verbal

Al referirnos a la Imagen Verbal, hacemos alusién a la manera en que se le
da uso a la palabra hablada o escrita, ya que como sabemos estas constituirian
estimulos tanto auditivos como visuales y la manera en que se comunique
determinard la buena o mala comprensién del mensaje. Como podemos
vislumbrar el objetivo de cualquier tipo de comunicacién es trasmitir un mensaje;
sin embargo, para que esto suceda Gordoa (2002) nos sefala una serie de
requisitos: 1) sencillez, tiene que ver con la adaptacion del mensaje al publico
objetivo; 2) Brevedad, el mensaje no debe ser excesivo, debe procurarse sea lo
mas corto y conciso posible; 3) Orden, para que un discurso sea efectivo debe ser
coherente y llevar al espectador bajo un esquema que facilite su comprensién; y 4)
Conviccién, no sélo es necesario cumplir los primeros cuatro aspectos, sino que
debemos tener en consideracién que es necesario tener conocimiento de lo que
se habla y proyectarlo a nuestra audiencia.

Cuando hablamos, también hay que poner énfasis en la forma que lo
hacemos, es decir, en el tono de voz, ya que esto, por insignificante que parezca
produce en las otras personas un efecto que vendria a confirmar o desconfirmar lo
que se estd expresando. Dentro de este rubro tenemos las caracteristicas de
velocidad, tonalidad, continuidad, intensidad, etc.; de no considerar estos aspectos
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se puede proyectar caracteristicas poco deseables al publico tal y como lo

ejemplifican Secord y Backman (1981) en seguida:
Las personas ansiosas, por ejemplo hablan rdpidamente y por lo general
cometen un nimero bastante grande de errores (Davitz, 1964). Por otra
parte, una persona dominante habla duro y despacio (Aldred y Price, 1958).
(pp. 49-50)
Es asi como Garcia (1996), afirma que a través de la voz demostramos

estados de animo, como la seguridad y la agresividad. Asi llegamos a la
formulacién de la definicion de la Imagen Verbal, misma que sera entendida como
“la percepcion que tenemos de una persona como consecuencia del uso de la
palabra oral o escrita.”

4.3.4 Imagen Visual

El sentido en donde obtenemos un mayor nimero de informacion, es el
sentido de la vista, puesto que en el se abre un campo a la estimulacion mediante
el uso de fotografias, formas, colores, signos, simbolos, empaques, articulos
promociénales, catélogos, folletos, instructivos, etc., y todos aquellos elementos
visuales que pueden representar la imagen, y en ellos podemos dar a conocer un
sin fin de informacién, y también es por medio de estos recursos que se puede
crear una imagen favorable o desfavorable de un a persona o institucién.

Ya que hablamos de estimulacién visual es necesario considerar aspectos
como el color y sus determinantes, pues el buen o mal uso de esta variable nos
induce ciertas pautas de comportamiento que van desde el agrado de una persona
hasta éi rechazo total de ésta por carecer de un atractivo visual para nosotros. Es
importante considerar el color, ya que también tiene la propiedad de evocarnos
emociones, haciendo que percibamos ciertas cosas como fias, cdlidas,
agradables, tranquilas, insoportables, etc.

Segun Gordoa (2002), el color tiene poder, pues bien aplicado tiene muchos
beneficios que van desde el enriquecimiento del ambiente hasta la disminucién de
accidentes; sin embargo, el mal uso de éste desencadena reacciones que pueden
provocar el desinterés de una audiencia por aburrimiento. Es asi como el buen
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empleo de los colores pretende, en distintos ambientes, provocar, por ejemplo, en
dormitorios el suefio, trabajo en una empresa, tranquilidad en una sala de espera,
el interés de una audiencia en una conferencia, etc. El uso del color en nuestra
persona podemos verlo cuando lo aplicamos al rostro en forma de magquillaje o al
tenirnos el cabello, o bien, cuando elegimos los colores de nuestra vestimenta: el
traje, la corbata, la camisa, etc.; todo esto contribuye a crear una imagen favorable
en nosotros mismos y en los demés.

Es aqui donde una parte importante de la Imagen Visual es el logotipo pues
funciona como referencia o identificaciéon con la institucién y el candidato; es asi
como el logotipo de campana de un candidato es un simbolo constituido por letras
o un nombre en donde se combina con ciertos colores, permitiendo un rapido
recuerdo del candidato, también necesita de un eslogan, que consiste en una
frase que identifica al candidato. Reyes y Munch (2002) sefialan que “la eficacia
de un slogan serd mayor si en esta frase se condensa parte de la forma de pensar
y actuar del candidato y ésta satisface las expectativas de la ciudadania.” (pp. 70)

En el ambito de la politica, y sobre todo cuando se esta en camparfa es muy
comun que se obsequien articulos como gorras, camisetas, llaveros, plumas,
destapadores, balones y toda clase de objetos de uso cotidiano o de primera
necesidad, con la publicidad del partido y de los candidatos, y en cada uno de
ellos aparece su logotipo y su slogan, teniendo con esto la ventaja de que las
personas los conservan; estableciéndose asi una repeticiéon constante del eslogan
y logotipo, permitiendo asi que se evoque al candidato en cada contacto con el.

Con lo que hemos mencionado podemos decir que es muy importante en
manejo del disefo gréafico y de la fotografia para la creacién de una Imagen Visual,
y por tal motivo la definimos como “la percepcidn que tenemos de una persona
como consecuencia del uso de estimulos dirigidos al sentido de la vista.”

4.3.5 Imagen Audiovisual
Gordoa (2002), nos explica la importancia de la Imagen Audiovisual en la
conformaciéon de la Imagen Publica, diciéndonos que la buena o mala



comunicacién que se haga de ella (la Imagen Audiovisual) es uno de los
elementos clave para tener una buena imagen. Es asi como introduce los
elementos que él considera son los que conforman este rubro, destacando el
trabajo de la publicidad, la propaganda, la produccién de audio y video, asi como
la intervencion de los medios de comunicacién masivos, cuya funcién serd la de
comunicar una imagen a una audiencia, y su eficacia estara determinada por la
eleccion del medio para la transmisién del mensaje.

Reyes y Munch (2002) afirman que la publicidad y la propaganda son
menos riesgosas que los eventos masivos, ya que éstas son més efectivas, pues
cuentan con mayor cobertura y penetracién. Sin embargo, hay que mencionar la
diferencia entre la propaganda y la publicidad, pues sus objetivos son diferentes,
Gordoa (2002) nos explica esta situacion:

...La propaganda es la accién y efecto de dar a conocer una cosa con el fin
de atraer adeptos, mientras la publicidad lo hace con el fin de vender un
producto o servicio. Mientras la publicidad busca vender, la propaganda
busca ganar adeptos; mientras la publicidad dice “cémprame”, la
propaganda sugiere “quiéreme”. (pp. 206)

Es asi como llegamos a la definicién de propaganda segun la enuncia
Garcia (1996), abordando el tema que nos atafie, el &mbito electoral:

La propaganda politica tiene por finalidad lograr un convencimiento
ideolégico a través de la difusion de mensajes hablados o escritos que
intentan crear una opinion favorable hacia una determinada idea, postura
politica, partido o candidato. (pp. 7)

De esta manera, apoyandonos en Garcia (1996), afirmamos que la
propaganda pretende provocar cambios en la opinién de las personas, con base
en frases, lemas o ideas que van dirigidas al aspecto emocional del ciudadano, es
decir, a sus sentimientos, pues en muchos casos lo que se busca es un voto
sentido, no razonado. Es aqui donde también aparece también el slogan, pero con
la funcién de excitar e invitar a la accion, intimidar al adversario a través de un
contenido agresivo, unir a los miembros de comparten la doctrina o ideologia,
alentar, atraer la atencion, liberar tensiones, crear un estado de energia,



entusiasmo y unién entre los simpatizantes y militantes de un partido o candidato.
Generalmente en el slogan aparecen el nombre o las siglas del partido y, méas
especificamente, contiene en unas cuantas palabras la propuesta base de la
campafa politica, por ejemplo, el slogan de Ernesto Zedillo en 1994: “Por el
bienestar de tu familia y Voto por la paz™, con esto se hacia referencia a la
importancia que cobraba la familia y la necesidad de paz en el pais para el futuro
gobierno de este candidato, claro que otras circunstancias hicieron poner hincapié
a este respecto; sin embargo, esto no atafie al tema y sélo se cité la frase para
ejemplificar la funcién del slogan.

Por otro lado, la publicidad también tiene un papel significativo en la Imagen
Audiovisual. Garcia (1996) nos proporciona una definiciéon de la publicidad que
hace referencia a un conjunto de técnicas de persuasién, tendientes a provocar en
las personas una comportamiento de compra de un bien o un servicio; asimismo,
nos explica que la publicidad constituye un sistema de mensajes de persuasién
dirigidos a las masas, en donde los anuncios son mas beneficiosos, ya que tienen
un mayor indice de recordacién debido a la repeticién y al contacto diario con
ellos. Sin embargo, la definicién de publicidad politica propuesta por Reyes y
Munch (2002), nos ofrece una explicaciéon dirigida al &mbito politico-electoral,
permitiendo asi un mejor encuadre con lo que la publicidad realizaria en una
campana:

...el objetivo de la publicidad es influir... en aquellos grupos de poblacién
cuyas decisiones y preferencias determinan el éxito electoral; para logrario
se requiere crear y establecer en la mente_a del ciudadano una identidad tGnica
y permanente de la calidad y beneficios del partido y de sus representantes.

(pp. 69)
Por lo tanto podemos decir que la publicidad es aquel conjunto de técnicas

y medios de comunicacion social propensos a influir en el comportamiento de las
personas con el objetivo de vender un producto o servicio determinado,
convenciendo a las personas de que nuestro candidato o sus proyectos merecen
ser apoyados y asi provocar una reaccién a su favor. La publicidad politica, intenta

* Tomado de ANGELES, Alba. (1995). Historia de México. Angeles Editores, México. (pp. 300)
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ofrecer a un partido, candidato ¢ postura politica imagenes (visuales, auditivas,
tactiles, etc.) que intentan crear un efecto emotivo en el perceptor del mensaje.

Garcia (1996) sefala que para lograr esto se utilizan con frecuencia los siguientes

medios:

Los desplegados y anuncios en la prensa escrita (periédicos y revistas)
Publicidad mévil en autos y camiones...

La radio... Su nivel de penetraciéon es bastante notable, no sélo en las
dreas urbanas, sino también en las rurales, ya que por la facilidad para
entrar en contacto con él (en el automdvil, en la casa en el trabajo o
desarrollando otra labor) millones de personas se informan y se divierten
las 24 horas del dia... En la radio se pueden hacer llegar la propuesta y
la imagen del candidato a través de diversas vias:

» programas destinados por la ley a los partidos politicos

» entrevistas en noticieros o programas diversos al candidato

> con spots radiofénicos

» con programas radiofénicos propios

» através de la informacién que se les proporciona a los noticieros

La television... La comunicacién televisiva es pues una comunicacion
fundamentalmente emocional y su base es la imagen, no el discurso. En
este espacio, cobran especial relevancia los elementos de comunicacién
no verbal, asi como los elementos sensoriales destinados a captar la
atencién e impactar a los telespectadores como son los colores, formas,
sonidos e imagenes en general.

En la television se puede hacer llegar la propuesta y la imagen del
candidato a través de diversas vias:

» programas destinados por ley a los partidos politicos

» entrevistas en noticieros o programas diversos al candidato

» con spots televisivos

» endebates

» através de la informacién que se le proporciona a los noticieros

5. EllInternet y los videos caseros. (pp. 80-87)

De esta manera, es mas facil comprender el objetivo que buscan estas
materias, entendiendo que mientras la propaganda pretende incidir en la ideologia
de las personas para lograr su preferencia; la publicidad busca el que las personas
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adquieran un objeto o un servicio porque les gusta, les llama la atencién o lo
necesitan.

Por otro lado las relaciones publicas también juegan un papel importante en
la formacién y mantenimiento de una imagen publica exitosa, por lo tanto
requieren de una promocién, a esto Reyes y Munch (2002) mencionan algunos
elementos para lograrlo, como son: llamadas telefénicas personalizadas, visitas
domiciliarias, correspondencia personalizada, asistencia a eventos de la
poblacién, realizacién de eventos populares, deportivos, culturales, recreativos y
artisticos, rifas, participacion en obras de beneficencia y solidaridad, apoyo en
necesidades mas apremiantes, si se habla de un partido politico o candidato
puede agregarse el uso de buzones del partido (donde se solicita a la poblacién
que incluya peticiones y sugerencias hacia el mismo).

Jorge Rios Szalay (en Gordoa, 2002), define las relaciones publicas como:
“..el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacién para la
creacién y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de ésta y
entre la organizacién y los demds sectores de la opinién pdblica o “publicos”, tales
como clientes, gobierno y publico en general a fin de proyectar entre ellos una
imagen favorable de la organizacién que contribuya al alcance de los objetivos de
ésta.” (pp. 173). Asi mismo, este autor sefiala que para lograr esto, es necesario
que se lleve a cabo una relacion reciproca entre los involucrados, en donde la
comunicacion sea sincera, sin caer en alardeos que pueden derrumbarse con
facilidad. El mismo autor deja establecido que existen relaciones publicas internas,
aquéllas que se dirigen hacia miembros de la organizacién, y externas que se
realizan entre los publicos fuera de ella.

Los medios de comunicacién juegan un papel importante porque moldean la
percepcién de la audiencia, juegan un papel muy importante dentro de la
formacién de la imagen de un candidato, asi como en su mantenimiento, por
medio de programas, seminarios, anuncios, apoyos editoriales, escribiendo
columnas de opinién para los periédicos; al informarnos por medio de los
noticieros llegan a fortalecer la imagen del candidato politico, pues con la
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informaciéon que nos proporcionan podemos identificarlo como agresivo,
agradable, impulsivo, etc. La imagen generada por los noticieros llega a ser tan
fuerte due en ocasiones ni los candidatos, ni los periodistas logran cambios en la
imagen que se ha edificado ante la sociedad.

Es asi como llegamos a la definicion de la imagen audio visual
entendiéndola como “la percepcion que tenemos de una persona o institucion
como consecuencia del uso de estimulos dirigidos al sentido de la vista o del oido,
emitidos ya sea simultdneamente o por separado.”

4.3.6 Imagen Ambiental
Cuando hablamos de ambiente, este designa un sinnimero de instancias,
que van desde situaciones en las que se destaca el comportamiento, hasta
escenarios en donde lo importante son las disposiciones fisicas de los objetos
presentes, es por ello que consideramos necesario aclarar el concepto de
ambiente para entender a que haremos referencia con este término en el presente
apartado; para este fin, citaremos la definicién de Gordoa (2002):
..ambiente... toda la serie de estimulos que impactaran los sentidos de la
audiencia al estar presente en un espacio funcional, ya sea que se trate de
una oficina, el salén de una actividad empresarial o el escenario de un
suceso politico electoral, la gama es tan amplia como posibilidades de
escenarios haya. (pp. 255)
De acuerdo con esta definicién, nos desarrollamos en muiltiples escenarios,

desde aquellos en donde recibimos educacion formal hasta donde nos
desenvolvemos profesionalmente; sin embargo, lo importante de esta situacién es
la manera en que somos estimulados sensorialmente, es decir, como percibimos
el ambiente para enfrentar las diversas situaciones que se nos presentan a lo
largo de nuestra vida cotidiana.

Gordoa (2002) explica que organizamos nuestras percepciones, de los
diversos estimulos ambientales, en tal forma que ellas nos permiten discernir un
mundo coherente e integro. Segun él, “Se trata de un proceso activo, complejo y
dindmico que exigird la coherencia en los estimulos para que se produzca la
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sensacion de integracién que finalmente arrojaré la aceptacién del entorno...” (pp.
236). De esta manera, cuando hablamos de la percepcién del ambiente, nos
referimos al proceso de conocimiento del ambiente fisico inmediato por medio de
los sentidos. Dicho conocimiento hace referencia al almacenamiento, organizacién
y reconstrucciéon de las caracteristicas del ambiente que no se encuentran
presentes en ese momento; sin embargo, sabemos, por nuestra experiencia, que
forman parte de él. Por otro lado, la informacién que nos proporciona la percepcién
del ambiente fisico, va a determinar las ideas y actitudes que tengamos de él. Es
por esta razén que los colores, la musica, la iluminacién, la temperatura, el aroma,
el mobiliario, los elementos de decoracién, sus formas, texturas, patrones, etc., va
a afectar nuestra percepcién de una persona o de una institucion.

De entre los muchos elementos que podemos encontrar en el ambiente y
que a su vez afectan nuestras percepciones, tenemos la musica. Es importante
considerarla, ya que sus efectos en el comportamiento humano son muy variados,
pues su utilizacién va desde el relajamiento total, hasta la motivacién del trabajo
en una empresa, de la misma forma con ella nos podemos sentir decaidos o
animados. Gordoa (2002), resalta la funcién de la musica en el trabajo de la
Imagen Publica:

...reconocer en la musica un medio de comunicacién, una poderosa arma
que puede esgrimirse como productora de emociones en la audiencia, y al
mismo tiempo, dar sentido de finalidad al oyente o al ejecutante... (pp. 249)

Es asi como podemos decir que nos identificamos con la msica ya que le
podemos dar nuestra propia interpretacién, ya no sélo reaccionamos con estados
de animo provenientes de la ejecucién, sinb también con las vivencias pasadas;
puesto que la musica trae a nuestra memoria sensaciones preceptiales como
olores, contactos o colores.

De los estimulos que encontramos en el ambiente al que se le presta menor
atencion es al del olfato; sin embargo, no hay que restarle importancia ya que
tiene el poder de evocar con facilidad situaciones y sentimientos. Gordoa (2002)
nos explica el por qué del uso de estimulos olfativos en la Imagen Ambiental:

89



Los efectos de usar esencias perfumadas en los espacios son basicamente
los siguientes: mejorar la calidad del aire, hacer que la gente se sienta mejor
y que por lo tanto su desempefio y creatividad mejore, incrementar la
estética del lugar e influir en la respuesia positiva de las personas hacia los
objetivos buscados. (pp. 255)
Como otros elementos de Imagen Ambiental se afiade el uso del color, la

iluminacidn, el contexto, el clima, la temperatura del recinto, etc.; y cada una de las
respuestas que tenemos al respecto de un ambiente serdn sentimientos
favorables o desfavorables y es a partir de las ideas y conocimientos que surgiran
una serie de expectativas con respecto al ambiente en el cual nos encontremos y
dichas expectativas modelaran nuestra percepcion.

Por todo lo antes descrito, definiremos la Imagen Ambiental como “a
percepcion que tenemos de una persona o institucion como consecuencia del uso
de estimulos emanados de sus escenarios.”

Concluiremos el capitulo diciendo que en toda campafa politica es muy
importante que el candidato tenga especial cuidado en la forma en la cual se dirige
a su auditorio, sea grande 6 pequefio, de personas con O sin instruccién
académica, jévenes o personas adultas. Garcia (1996) menciona que “la imagen
que proyecta socialmente un candidato, se crea a partir de las percepciones que
tienen los diversos segmentos de ciudadanos sobre él. Esas percepciones se
componen fundamentalmente de impresiones sensoriales (gestos, movimientos,
sonidos, etc.,) y emociones; y en un segundo plano, de ideas y estereotipos sobre
la persona.” (pp. 89). También este autor sefiala que dentro de la formacién de la
imagen del candidato, tenemos que el discurso impacta la esfera racional del
elector, pues segln él, la imagen constituye un mensaje emotivo, no racional,
siendo esta mas seductora y concluyente que el discurso. La imagen cobra mayor
relevancia cuando se usan medios como la televisién y el Internet, por constituir

medios basicamente visuales.
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CAPITULO 5
MARKETING POLITICO
5.1 Concepto

En la actualidad cuando aparecen acciones para elegir a un representante
del poder, gobierno, etc., se hace menos comun que las partes involucradas en
este tipo de eventos lleven camiones con indigenas a votar o dar ordenes a un
cierto sector a emitir el voto por alguien, es aqui donde podemos ver que el siglo
XX ha muerto, ahora la gente quiere cosas nuevas, liderazgos creativos, los
cuales rompan con los viejos esquemas, aparezcan cosas innovadoras y se
centren en necesidades mucho mas concretas de la poblacién; es entontes donde
los partidos y organizaciones hacen uso del Marketing Politico como nueva forma
de trabajo para conseguir sus objetivos a largo y corto plazo.

Entre las definiciones que se hacen sobre Marketing Politico, tenemos la de
Serge Albouy (en Muinoz y Rospir, 1995) que se refiere a él de la siguiente forma:
“...el conjunto de teorias, métodos, técnicas y practicas sociales inspiradas del
marketing comercial y destinadas a convencer a los ciudadanos para que den su
apoyo a un hombre, a un grupo o un proyecto politico.” (pp. 202). Una definicién
mas amplia de este fenémeno la estableceremos a partir de Mufioz y Rospir
(1995):

...conjunto de teorias, métodos, técnicas y practicas sociales inspiradas en la
mercadotecnia comercial, y destinadas a promocionar ante los ciudadanos la
imagen de hombres, grupos, instituciones, proyectos e ideas politicas, ya
sea ante el hecho inmediato de un proceso electoral o para el mantenimiento
.. oincremento de su influencia social y politica en general. (pp. 203)
El Marketing Politico se utiliza en tres situaciones diferentes y en cada una

de ellas sus componentes cobran distintos enfoques; en primer lugar esta el
marketing de campana, se refiere a las actividades que se realizan para obtener el
voto en las elecciones; el segundo es el marketing de gobierno, que trabaja en el
mantenimiento de la comunicacién, imagen e implementacién de la agenda
politica de un gobierno ya electo; y por ultimo, el marketing de oposicién, que se
realiza al término de una campaia para refrendar posiciones e ideologias una vez
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que se han realizado las votaciones. Sin embargo, para los fines de esta
investigacion nos centraremos en el marketing electoral, considerdndolo como un
proceso por el cual un partido determina objetivos y oportunidades para ganar una
eleccion, conociendo las necesidades reales del mercado electoral vy
estableciendo un programa para dar soluciones a las demandas maés
generalizadas de la poblacién ofreciéndole un candidato que personalizara dicho
programa. Para comprender mejor este término citaremos a Santesmases (1996)
en donde nos explica mucho mejor las actividades del marketing en este ambito:

..incluye las actividades... para conseguir el apoyo y los votos de un

determinado grupo a favor de alguna proposicién, programa o candidato.

Las actividades llevadas a cabo por los partidos politicos, sindicatos y

candidatos a cualquier cargo electo pueden beneficiarse de la aplicaciéon de

los principios y métodos del marketing. (pp. 908)

Con lo que hemos descrito tenemos las bases para decir que la aplicacion
del Marketing Politico tiene como fin la difusién de ideologias y propuestas de
partidos, instituciones, representantes y candidatos; de igual forma tiene bajo su
direcciéon el manejo de las campanas electorales; asi también tiene la tarea de
analizar y conocer las necesidades de los ciudadanos de un determinado sector,
con miras a la resolucioén y satisfaccion de éstas por medio programas de trabajo
adecuados; otra funcién importante, es la de crear y mantener una imagen de
gobierno cuando se esté en ejercicio del poder. Como vemos, el Marketing Politico
no sélo esta enfocado al &mbito electoral; sin embargo, en esta tesis nos referimos
a este aspecto del marketing ya que lo que nos atafie es el conocer el papel que
juegan dentro de las elecciones el candidato y el elector, pues queremos conocer
los aspectos que el elector considera del candidato para emitir su voto. Como lo
vivimos en las ultimas elecciones, estdn quedando atrds los tiempos en que se
llevaba a ciertos grupos de personas que, muchas veces por medio de amenazas
o el otorgamiento de ciertos beneficios, votaban por el candidato que se les
indicaba; ahora las personas ya no se dejan llevar, tan facilmente, por estas
situaciones ahora ellas buscan més y mejor informacién que describa a los
candidatos y sus propuestas, en consecuencia, el trabajo que los candidatos
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deberan realizar exigird un mayor esfuerzo pues ya no se trata de amenazar,
comprar o gustar a la gente, sino de convencerla, porque hablamos de una
competencia en donde todos los candidatos se ponen en un escaparate y tratan
de presentarse como la mejor opcién para su electorado.

Es asi como encontramos que el Marketing Electoral no persigue beneficios
monetarios, sino el ganar adeptos, militantes, simpatizantes y votos, ya que el
producto que se oferta no es de consumo comun sino un candidato, un personaje
que los representara. Haciendo una analogia con el marketing empresarial,
tenemos que el voto representa el precio que pagamos por el producto deseado
(el candidato con sus propuestas y programas de trabajo). No obstante, cabe
seialar que el candidato que gana la eleccion es el de la mayoria, pero no el de
todos, lo cual implica que la minoria pierde representatividad y el precio pagado
por el producto puede no traer consigo los beneficios esperados, es por esta razén
que los candidatos también deben poner atenciéon en las demandas de esas
minorias, pues no deben ser excluidas del plan de trabajo. Es asi como Garcia
(1996) nos habla del papel que ha jugado el Marketing Politico en México:

Si bien el Marketing Politico como técnica de estrategia electoral apenas
comenzé a aplicarse hace unos afos en los partidos politicos nacionales,
ello no significa que antes no se hubiesen utilizado algunas de sus fases de
una manera clara y efectiva y ain hasta empirica, pues de alguna u otra
manera el partido oficial realizaba estudios periédicos sobre las necesidades
de la poblacién en cada regién y aunque no fuese el objetivo principal vencer
en una contienda electoral, siempre se cuid6 la imagen del partido y sus
candidatos a través de métodos de publicidad tradicionales. (pp. 2)
En términos generales, el Marketing Electoral en México estd cobrando

gran importancia ya que el buen empleo de sus técnicas derivara en el posible
triunfo electoral del candidato y la buena imagen de gobierno. Por esta razén,
consideramos importante el tipo de investigaciones, como la nuestra, que se
dediquen al desarrollo y estudio de los rubros que comprenden esta materia.
Como los elementos mas relevantes en el Marketing Electoral consideramos la
campafa politica, el partido politico, el equipo politico y programa electoral, las
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elecciones y el elector; por ultimo haremos referencia a las funciones e

importancia del Marketing Politico.

5.2 La Campaina Electoral
Dentro del Marketing Politico tenemos la campana electoral que reviste el
trabajo que se realiza previo a una eleccién en donde se dara a conocer desde el
candidato hasta su ideologia politica. Martinez y Salcedo (1998) nos proporcionan
una definicion de lo que son las campanas electorales:
...confrontaciones entre dos o mas candidatos que tienen lugar en un tiempo
y un espacio determinados y se llevan a cabo con medios definidos; en
consecuencia la primera tarea es analizar y valorar los diversos factores que
determinaran la victoria o la derrota para estar en posibilidad de integrar un
plan de accién. (pp. 14)
Por otro lado, Crespo (1996) nos ofrece la definicion que hace el Cédigo

Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE) en su articulo
182: “el conjunto de las actividades llevadas a cabo por los partidos politicos
nacionales, las coaliciones y los candidatos registrados para la obtencién del
voto.” (pp. 93). Es decir, una campaiia electoral es un proceso intenso, planeado y
controlado que se realiza antes de las elecciones, esta dirigido a todos o algunos
de los electores en una divisién electoral cuyo propésito es tratar de influir en su
eleccién a la hora de emitir su voto.

Martinez y Salcedo (1998) nos explican que las campafas politicas se
desarrollan en diversas etapas: 1) previas a la campaiia; 2) las de la campana en
si; y 3) posteriores a ella. Las primeras etapas estan destinadas a la investigacion
del mercado electoral y estructuracién de la campania que se echaré a andar; en la
segunda, tenemos la etapa propia de campana que es la de identificacion,
promocién contraste y cierre. Por ultimo, esta la etapa de la jornada electoral y
defensa del voto, se lleva a cabo ya concluida la campana.

La manera en que se componen las campafas tiene como fin comunicar
algo, ya que los temas y mensajes exponen los puntos positivos del candidato y
de la misma forma hacer notar los aspectos negativos de su oponente. De esta
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forma la comunicacién se realiza por medio de la presencia fisica, vestido,
actitudes y el comportamiento observado en los candidatos, que tratan de
transmitir diversos mensajes como ya lo vimos en el capitulo anterior. Igualmente
los actos de los que es participe y organizador en combinacién con diversos
medios de comunicacién para llevar a cabo la campafa, comunican imégenes
favorables del candidato y su idoneidad para el puesto en disputa. Todo esto tiene
como objetivo establecer un vinculo comunicativo entre el candidato, el electorado,
los medios masivos de comunicacién y sus opositores, y termina cuando el
votante marca en una boleta electoral su decision.

Bajo esta vision se podria pensar que todas las campanas electorales son
iguales, pero esto es erréneo, ya que pueden cambiar de acuerdo con ciertos
factores como son las caracteristicas del electorado, el esfuerzo a realizarse y los
recursos disponibles. Por lo tanto, en toda campafa se debe establecer un
sistema de comunicacién que integre un plan, candidatos, imagenes, mensajes,
sefnales, medios de comunicacion, electores y por ultimo un medio ambiente
tomando en cuenta su estructura (factores geograficos, econémicos, sociales,
politicos, culturales, etc.) y una coyuntura (el momento en que se trascurre la
eleccion; como la evaluacién popular del gobierno en el poder, los niveles de
empleo e inflacién, la paz, etc.). En conclusién las campanas son organizaciones
temporales construidas alrededor de personas, candidatos que tiene como mision
desarrollar un proyecto mediante el cual se intenta aprovechar una situacién

determinada para lograr la victoria y por lo tanto el poder.

5.3 El Partido Politico
Los partidos politicos surgen como una forma de movilizacién electoral para
acercar a los ciudadanos a las urnas; su creacién tiene como fin apoyar de
manera democratica la formacién y orientaciéon de la voluntad de los ciﬁdadanos;
asi también participa con otras instituciones en la formulacién de programas,
presentacién y apoyo de candidatos para las elecciones. Ademas, podemos decir
que cumplen la funcién de representar los sectores de la sociedad en el gobierno
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federal, cuando se ha ganado la eleccién, pues encarnaran los intereses de los
ciudadanos que los eligieron. De esta manera, llegamos a la definicién de los
partidos politicos proporcionada por Crespo (1996) segun el articulo 41 de la
Constitucioén federal:

...entidades de interés publico [..] que tienen como fin promover la

participacion del pueblo en la vida democratica, contribuir a la integracion de

la representacién nacional y como organizaciones de ciudadanos, hacer

posible el acceso de éstos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los

programas, principios e ideas que postulan y mediante el sufragio universal,

libre, secreto y directo. (pp. 39)

En términos generales, el partido politco es una entidad publica que

permite el mejor desarrollo del ejercicio politico, organizando y representando a los
ciudadanos. Por tal motivo, es necesario que toda organizacién politica se
constituya por verdaderos profesionales y asi garantizar el mayor nimero de
militantes, que llevaria de la mano la consecucién de méas votos. No obstante, se
debe cuidar el buen desarrollo del partido politico, ya que como cualquier otro tipo
de organizacién, su desarrollo implica varias etapas que van desde su nacimiento
hasta su declive.

Es obvio que ante estas situaciones se hace necesaria la presencia del
Marketing Politico ya que con su aplicacién permite la construccién y mejora de la
imagen del partido, y como es de suponerse, la de sus candidatos, pues como
sabemos el tipo de institucion de la que provienen va a influir mucho en la
percepcion que se tenga de ellos. Por esta razén, en acuerdo con Reyes y Munch
(2002), afirmamos que el voto y la preferencia del ciudadano es influida
considerablemente por la imagen del partido, sus candidatos y los funcionarios del

partido en el poder.

5.4 El Candidato Politico
El candidato es alguien propuesto a ocupar un puesto publico via
elecciones; es el elemento méas importante en toda campafa, ya que si se elige un
mal candidato habra un fracaso y provocaré ineficacia en ésta y por lo tanto
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provocar el desprestigio del partido, puesto que dicho candidato representa la
imagen del partido, que es quien cumple o no con las expectativas de los
ciudadanos y sera elegido si tiene las cualidades que satisfagan las necesidades y
esperanzas de la poblacion. Martinez y Salcedo (1998) explican la funcién

principal que desempefia un candidato en las elecciones:
...presentarse ... como la persona idénea para ocupar el puesto en disputa
mediante mensajes, imagenes y sefales (oral, visual, corporal, icénico, etc.)
que expresen un conjunto de caracteristicas atractivas para el grupo de
electores méas amplio posible, sin incurrir, al mismo tiempo, en
contradicciones o limitaciones tales que los desmientan o los pongan en
duda; se trata de personificar en el candidato un gobierno impersonal y de
simbolizar los deseos, miedos, las aspiraciones y frustraciones de los
electores, pues... mucha gente tiende a pensar... que el estilo personal de un
candidato es indicativo de su comportamiento en el puesto al que aspira.

(pp. 810)
En la definicién del perfil ideal de nuestro candidato debemos considerar, en

acuerdo con Barranco (1994), una serie de caracteristicas personales, internas o
psicoldgicas; y otras fisicas o externas, que ya hemos descrito en el capitulo
anterior, cuando hablamos de los aspectos que conforman la Imagen Publica y
que se espera retina el candidato. Dentro de las caracteristicas personales del
candidato se considera una muy importante, y es que sea un lider, de manera tal
que proyecte una imagen positiva a su electorado y sea percibido como el tnico
capaz de resolver sus problemas y necesidades, haciéndolos parte de sus
decisiones en el poder y asi se sientan identificados con él. De acuerdo con Reyes
y Munch (2002), el lider es aquella persona que transmite confianza, respeto, tiene
don de mando y es capaz de lograr que la gente lo siga por conviccién. En
general, los candidatos politicos deben prepararse profesionalmente, desarrollar
habilidades de liderazgo que le permitan su mejor desempefo si llegase a la
posicién de poder. De acuerdo con esto, Reyes y Munch proponen una serie de
conocimientos y cualidades que debe poseer o desarrollar el lider politico:
- Conocimientos: del entorno, legales y administrativos
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- Cualidades o caracteristicas de personalidad: confianza vy
autodominio; iniciativa; sentido comun; visién de futuro; optimismo;
seguridad, justicia y lealtad; espiritu de logro; sencillez y humildad;
identidad nacional; pasién y don de mando.

Por su parte, Barranco (1994) propone tres dimensiones en las que el lider

politico, es decir, el candidato debe desenvolverse:

...debe explayarse en una triple dimensién: afectiva, efectiva y democratica.
En la dimension afectiva, encarnando las necesidades del grupo y
presentandose como el objetivo ideal al que todos miran con carifio y
admiracién, el modelo a imitar por sus seguidores politicos. Desde la dptica
de la efectividad, cumpliendo sus promesas y resolviendo los problemas del
grupo. Desde el punto de vista democrético, ejerciendo la representacién de
los intereses de sus electores que, a través de él, participan en la gestién y
que saben que tienen medios para controlar su actuacién politica. (pp. 113)

Sin embargo, debemos considerar que cada sociedad y hasta cada grupo
social, tiene su peculiar forma de concebir a un candidato politico, ya que de
acuerdo con sus costumbres, creencias y hasta prejuicios puede variar de cultura
a cultura y sociedad a sociedad; pues debemos recordar que existen diversos
factores como el contexto, ambiente fisico, situacién social y econémica, la imagen
del partido, etc., que afectaran la percepcion que tengamos de los candidatos y de
las personas en general. Reyes y Munch (2002) nos proporcionan un ejemplo

sobre una de estas situaciones:
Es innegable que si los representantes de un partido han realizado una
buena gestion, serd& mucho méas facil para los candidatos de la misma
afiliacién realizar sus campafias politicas debido a la buena imagen que se
ha creado debido a resultados de su camparia anterior. Por el contrario,
cuando los representantes de un partido no han realizado un buen trabajo,
ha generado una mala imagen ante la ciudadania por diferentes motivos,
esto impactara directamente al partido que los propuso y por su puesto al
candidato que se postule posteriormente. Al inicio de una campaiia, el buen
o mal desempefio del antecesor se convierte en un factor primordial; es, por
tanto, aconsejable conocer la imagen preexistente del partido y sus
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candidatos con la finalidad de iniciar un proyecto tendiente a la creacién de
la imagen méas adecuada. (pp. 63)
No podemos decir que un candidato nace con todas las caracteristicas que

necesita una sociedad, estas se van cultivando en base a la educacién, el
adiestramiento, capacitacioén, etc. Por eso, es importante la investigacion del
candidato para determinar las caracteristicas que lo puedan fortalecer y en las
cuales tiene vulnerabilidad, es aqui donde sus asesores o el mismo candidato
ponen en andlisis, desarrollo y practica cada uno de los elementos de la Imagen
Publica, que como ya revisamos se compone de la Imagen Fisica, Imagen Verbal,
Imagen Visual, Imagen Ambiental, Imagen Audiovisual e Imagen Profesional.

5.5 El Equipo Politico y Programa Electoral

Dentro de la campanfa electoral y como parte del candidato, tenemos al
equipo politico y programa electoral. En donde el primero, se refiere al personal
que debe acompainar al candidato durante su campana electoral y posiblemente
después de ella; y el segundo queda referido al plan de trabajo que presentara a
los electores.

En cuanto el equipo de trabajo, coincidimos con Garcia (1996) y Barranco
(1994) en que debe estar formado por menos de quince personas, cada una con
una funcién distinta, que al mismo tiempo se complementaran, dando como
resultado la organizacioén, disefio y ejecucion de la campaia; desde el punto de
vista de la edad concordamos también con los autores cuando dicen que éstas se
deben equilibrar para tener ideas nuevas, buen rendimiento, madurez, prudencia y
sobre todo experiencia. Asi mismo decimos que el equipo del candidato se
compondria por profesionales como: publicistas, investigadores sociales,
periodistas, psicélogos, redactores, expertos en relaciones publicas, especialistas
en politica nacional e internacional y asesores juridicos. El equipo politico tiene
entonces la funciéon de asesorar al candidato sobre las decisiones que vaya a
tomar, ya que los diversos puntos vista pueden ayudar a tomar la mejor decisién,
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que finalmente es en béeneficio de cada uno de los elementos involucrados en la
campana.

Por otro lado, el programa electoral contiene desde la filosofia del partido,
su ideolbgl'a hasta las propuestas que ha de presentar al electorado en su
campafna politica. Dicho programa se estructura tomando como base las
expectativas de su mercado politico y contemplando las prioridades de éste. Esto
se logrard, segun Barranco (1994) de acuerdo a los resultados arrojados por las
encuestas realizadas a los distintos mercados politicos.

5.6 Las Elecciones

Las elecciones son consideradas, segun Milbrath (1972; en Nohlen, 1994)
como: “...el método democrético para designar a los representantes del pueblo.”
(pp. 9). En otras palabras, hablamos de una forma de designacién de funcionarios
y representantes a través del voto por parte de un electorado. De acuerdo con
Nohlen (1994), para poder ejercer el voto el ciudadano debe tener la posibilidad de
elegir y libertad para hacerlo; con esto queremos decir que se deben presentar al
menos dos opciones para que se dé la posibilidad de una eleccién y de la misma
forma no existan presiones externas para que se soslaye el voto del ciudadano.

Para que las elecciones sean justas ante todos los participantes, debe
existir una propuesta libre y competitiva, la competencia entre candidatos debe ser
con igualdad de oportunidades, libertad de eleccién (por emision secreta del voto),
un sistema electoral (reglas) y la decisién electoral solo sera para un periodo, es
decir, solo comprende un tiempo determinado. Entre las funciones de las
elecciones encontramos la de estimular a los partidos a la competencia, en donde
el mas beneficiado sea el elector, y donde las elecciones representen la
posibilidad de cambio de un gobierno. En resumen, las elecciones pretenden
legitimar el sistema politico de una nacién, ya que el gobierno surgido en esta
forma se considera como legitimo y demdcrata. Ademds, garantizan la
participacion de la mayor parte de la poblacién, y su 6ptimo funcionamiento estara
sujeto a las condiciones sociales y politicas por las que esté pasando el pais.
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5.7 El Elector

Cuando nos referimos al elector, estamos hablando de un individuo, una
persona, un ciudadano que tiene la obligacién de votar en los comicios para
nombrar representantes en el gobierno; lo cual no evita que posea valores,
creencias, actitudes y percepciones; razén por la cual existe tanta diversidad entre
los electores; conformado asi el mercado politico que es definido por Garcia
(1996) como: “...el nimero potencial de electores que pueden intervenir en una
votacién.” (pp. 11). Por tal motivo, cuando iniciamos una investigaciéon sobre el
mercado politico tratamos de conocer los intereses y preferencias de nuestro
electorado, y asi comunicar de la mejor forma el mensaje y la imagen del
candidato. Ademas de la segmentacién aplicada en el marketing empresarial, por
edad, género, ocupacién o ubicacién geogréfica, estd la segmentacién que se

realiza en el terreno politico electoral que es descrita por Garcia (1996):

- 1er. segmento compuesto de los simpatizantes y afiliados a nuestro
partido, dentro del cual reconocemos un sector duro (fiel politcamente) y
uno blando, sensible a las propuestas de otros partidos.

- 2% segmento compuesto de votantes indecisos 0 que no creen en
ningun partido, el cual por cierto, resulta bastante amplio en nuestro
pais. También se le conoce como segmento “flotante” dado la enorme
volatilidad de sus preferencias politicas.

- 3er. segmento compuesto por las personas que no creen en nuestro
partido, que dudan de él 0 que estan en contra del mismo, es decir, el

grupo de opositores. (pp. 11-12)
Por otro lado, los electores tienen preconcepciones de cémo les gustaria

que fuera o bien lo que es un candidato politico, de esta forma le atribuyen una
serie de caracteristicas fisicas, psicolégicas y profesionales (académicas), en base
a sus experiencias y expectativas. El conocer este aspecto del elector, puede
ayudar a definir tanto el mensaje como el mejor canal comunicativo para su
difusién.‘ Con todo esto se busca que el electorado tenga al mejor representante
politico, cuya funcién, sea en beneficio de quienes lo eligieron. De esta manera se
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involucra al elector en las actividades politicas y asi aumenta la probabilidad de
que acuda nuevamente a votar.

Votar es la forma minima de participacion politica, los electores efectivos
son los que estan registrados y acuden a las urnas a emitir su voto por algin
candidato, pero esta conducta se puede observar en mayor o menor grado
conforme al nivel de las elecciones y a la importancia del puesto que se disputa.
De esta forma, Martinez y Salcedo (1998) nos explican un poco del por qué de
esta conducta en los electores:

..A falta de un candidato parecido o cercano al ideal, los electores se
conforman con algunas caracteristicas que lo aproximan a este ideal, las
cuales integran dentro de una concepcion nueva o reforzada; o bien, pueden
percibir a un candidato como el menor de los males durante una campana.
Asi las presentaciones que las campafias hacen de sus candidatos se
conjugan y acomodan, con las evaluaciones que se formulan los electores
para si mismos acerca de las acciones de estos candidatos. (pp. 8)
El momento en que el elector define su voto varia de uno a otro, por

ejemplo: 1) antes de iniciar el proceso electoral, pues puede tener inclinacién por
cierto partido y lo que menos le interesa es el candidato; 2) cuando se han dado a
conocer las candidaturas y se prefiere a un candidato; 3) cuando se ha iniciado la
comunicacion de las campanas; y 4) dias antes o estando dentro de la casilla se

decide por quien votar.

5.8 Importancia y Funciones del Marketing Politico

En la actualidad los procesos electorales tienen como objetivo convencer a
la poblacién dando lugar al dialogo y al consenso para la construcciéon de nuevas
reglas en nuestro sistema politico ya que las demandas sociales van en aumento
asi como el descontento por la forma de gobierno. En los dltimos cuatro afios
hemos sido participes de muchos cambios dentro del sistema politico de nuestro
pais, desde las pasadas elecciones para presidente en las que uno de los partidos
de oposicién gand el poder al partido oficial, que habia venido gobernado desde
hacia ya 71 anos. Esta situacién pudo deberse a muchos y muy diversos factores;
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sin embargo, no podemos descartar la participacién del Marketing Politico para
que esto sucediera.

Mufoz y Rospir (1995), afirman que el Marketing Politico aparecié como
parte de la comunicacién politica, donde exige una funcién honorable y se erigen
dos caminos a seguir, por un lado se trata de pensar en lanzar al mercado politico
un candidato, como se lanza un producto de consumo cotidiano, donde lo
importante es ganar los mayores beneficios sin considerar las necesidades reales
de la poblacién, en otras palabras se trata de fabricar candidatos a granel para las
diversas elecciones; y por el otro, hablamos de un candidato cuya funcién sera la
de ofertar, mas no ser ofertado, programas encaminados a contribuir con la mejora
de la calidad de vida de los ciudadanos. De esta forma reubicamos la presencia
del Marketing Politico como una forma de comunicacién que informa y orienta a
cerca de la realidad, expresa valores en cada momento de la historia y presiona
sobre los politicos a través de los medios de comunicacién, para propiciar el
desarrollo de planes competitivos en donde se beneficie a la sociedad.

En términos generales, el Marketing Politico Electoral tiene como principal
funcién el disefio y desarrollo de una campaiia, en donde se combinan una serie
de factores que permitirdn la mejor presentacién, promocion y defensa del
candidato y de lo que oferta al electorado. Por lo tanto su importancia radica en
investigar y dotar de las técnicas necesarias al candidato para lograr su mejor

desempeiio, tanto a nivel profesional como personal.
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CAPITULO 6
COMUNICACION
6.1 Semidtica y Comunicacién

Los seres humanos poseemos la ventaja ante cualquier otro ser vivo de
construir un conocimiento de la realidad de manera simbdlica y hacer reflexiones
sobre nosotros mismos y del mundo natural y cultural, mediante la elaboracién de
operaciones mentales; esto es posible porque tenemos la capacidad de
desarrollar, apreciar y expresar nuestras emociones, creatividad, preferencias,
necesidades, etc., tomando como instrumento el lenguaje, que a su vez contiene
simbolos, que estan encausados a la organizacion de la personalidad, a la
formacién del conocimiento, a la adopcién de valores, a la comunicacién, a la
accion e interaccién y por lo tanto a la posesién, goce y transformacion de la
realidad para hacerla nuestra. Estos simbolos son los que nos permiten conocer y
designar las cosas, son la forma de representar lo que se produce en nuestro
pensamiento como consecuencia de la interaccion social, cultural y afectiva; para
asi conocer la realidad, representarla, transformarla y citarla en la comunicacion.
De esta forma nos introducimos al estudio de los signos dentro de la
comunicaciéon, que toman como base una configuracién de significados que
hacemos del mundo y de nosotros mismos; la ciencia que se encarga de dicho

estudio es la semidtica que es definida por Nifio (2002) como:
La ciencia que estudia el origen, formacién, uso y razén de ser de los signos
en el seno de la vida social... (del antiguo griego semejon = signo, y logos =
tratado)... trabaja con los simbolos y con los signos, que constituyen las
diferentes clases de cédigos, en su calidad de expresiéon cultural de cada
grupo o comunidad. (pp. 38)

Como vemos, el punto medular de la semiética es el signo, asi que es lo
que definiremos en seguida. Pierre Guiraud (1971 en Nifo, 2002) lo define como
“..un estimulo —es decir, una sustancia sensible- cuya imagen mental estd
asociada en nuestro espiritu a la imagen de otro estimulo que ese signo tiene por
funcion evocar con el objeto de establecer una comunicacion.” (pp. 51). Dicho en

otras palabras, se entiende al signo como la sustitucién de un objeto por otro. Es
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asi como el signo es la forma por la cual representamos en nuestra mente la
realidad como un significado, en donde este no sélo se refiere a un concepto y se
considera un simbolo siempre y cuando represente o signifique algo para alguien.

Nifio (2002), por su parte nos menciona que el signo es la asociacién
indisoluble de significante y de un significado, cuya unidad resultante hace parte
de un sistema de comunicacién (cédigo); en donde el significado es el contenido
cognitivo, afectivo o sociocultural que tienen los signos y el significante es la
imagen sensorial que permite asociar o portar significado al signo. Cabe sefalar
que el significado no sélo hace referencia al aspecto cognitivo, es decir a un
concepto, sino que incluye aspectos psicolégicos como las actitudes, valores,
emociones, relaciones socio-afectivas y culturales entre otras. De esta manera, de
acuerdo con Nifio un signo puede ser la manifestacién de una gran cantidad de
significados.

Para poder analizar y entender mejor los signos Peirce (en Lépez, 1992) los
divide en indice, icono y simbolo. En donde el indice, se entiende como cualquier
objeto o cosa que sobresalga y atraiga nuestra atencién, basando su asociacién
en el sefialamiento directo del objeto. Lépez (1992) nos lo explica de la siguiente
forma: “...el indice es aquel signo que establece o que tiene una conexién real con
el objeto que indica.” (pp. 264). Un ejemplo es el dedo indice de la mano que lo
utilizamos para indicar algo; y muchas veces una flecha viene a sustituir al dedo,
convirtiéndose en indice para también sefalar algo.

En lo que se refiere al icono, decimos que es aquel signo que guarda cierta
relaciéon o similitud con el objeto por medio de la imitacién; es decir, reproduce
algunas de las caracteristicas fundamentales del objeto al que representa. Lépez
(1992) viene a confirmar lo anterior con la siguiente cita: “El icono debe
“parecerse” al objeto. La unica manera de comunicar una idea directamente, es a
través del icono.” (pp. 259). Como ejemplos de signos icénicos tenemos las
fotografias, mapas geogréficos, dibujos, pinturas, etc. Por ultimo, tenemos los
simbolos que son signos que llevan en si mismos el significado para cuya
expresion y representacion se utiliza. En otras palabras, son signos que son
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aceptados socialmente por los grupos de acuerdo al contexto. Lépez, nos explica

a detalle la definicion de simbolo:

El simbolo es esa especie de signo que, ain mas que el indice o el icono,
establece su relacién con el objeto por ley o por costumbre, segin los
espacios culturales de los distintos grupos sociales en que se genera. Por
esto, su significado..., dependera de los marcos culturales del receptor en un
nivel mucho mas profundo que el indice o el icono. (pp. 273)

El simbolo... esta cargado de funciones abstractas, de sentimientos y ello
facilita su difusion y su consolidacién dentro de los grupos culturales que lo
generan y lo manejan. (pp. 272)

Por medio de la difusién van creciendo los signos de ser iconos o indices a

ser simbolos que hacen referencia a conceptos abstractos que aparentemente no
pueden ser representados, como serian la patria, el feminismo, la ternura, el dolor,
etc.; y es esta propia difusién la que va aumentado el significado de dichos
conceptos. Un ejemplo muy sencillo del simbolo es la bandera, pues es aceptado
por todas las personas y es concebida como la representacion de la patria. Con
esto podemos decir que los simbolos son signos arbitrarios, ya que no guardan
una relacion directa con el objeto que representan. Sin embargo, en acuerdo con
Lépez (1992), senalamos que los simbolos proporcionan un gran apoyo en el
reforzamiento de pensamientos, opiniones, creencias, etc. del receptor. En
términos generales, cualquier clase de signo desempeiia la funcién de simbolo,
pues nos facilita la representacién del mundo ya que pertenece a un cédigo que es
socialmente compartido por los miembros del grupo. De esta manera, nos
enlazamos con el concepto de cédigo, que consiste en ciertas claves que nos
permiten entender y contextualizar los mensajes dentro del proceso comunicativo,
se trata de una clase de conocimiento compartido que permite codificar y entender
los mensajes transmitidos.

En concreto la semiética tiene como objeto estudiar los signos en el &mbito
de la vida social, para solucionar problemas relacionados con la comunicacién y
comprender las diversas manifestaciones de la cultura. Es aqui donde entramos
en la esfera de la comunicacion, en donde podemos decir que comunicarse es una
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necesidad tanto para los grupos como para las comunidades y por lo tanto
contamos con el lenguaje hablado y escrito, Nifio (2002) menciona que estos
poseen “el don de los cédigos y los signos, que constituyen la forma como el ser
humano aprehende y categoriza la realidad, construye el conocimiento y
transforma la experiencia cultural y social en significado, para intercambiarlo en las
diversas actividades y contextos de la vida cotidiana, laboral y cientifica.”

El comunicarnos constituye una necesidad basica para el mantenimiento de
los grupos dentro de una sociedad, para lograr esto nos valemos del leguaje
hablado, escrito y otros medios; es aqui donde introducimos la definicién que hace

Nifio (2002) sobre la comunicacion:
...La comunicacién humana hace referencia al proceso mediante el cual dos
personas —como minimo- comparten una misma informacién o una misma
experiencia sobre el mundo, transmitida y recibida a través de un medio. La
palabra comunicacion viene del latin “comunis”, “comun”. Cdmunicar seria
“hacer comun”, es decir, crear “comunidad”, comulgar en algo... (pp. 42)

Por tanto, la comunicacién involucra una puesta en comtn entre dos o mas
personas, en donde comparten conocimientos, pensamientos, ideas, opciones,
sentimientos, sensaciones, actitudes, deseos, acciones e interacciones.
Comunicar es compartir la propia experiencia y la de los demas. Pero también hay
que mencionar que la informacioén y la comunicacién son diferentes; la primera se
toma como el proceso de recoleccién, acumulacién y registro de los datos
provenientes del mundo, los cuales favorecen en el sujeto la apropiacién y
conocimiento de dicho mundo, este proceso incluye un sujeto que se informa y un
objeto sobre el cual se informa, por lo tanto la informacién es considerada de
caracter unidireccional.

Por otro lado, la comunicacion, regularmente se considera como un proceso
bidireccional, ya que se transmite la informacién de un sujeto a otro para
involucrarlo en un nuevo proceso de informacién mediante el cual pasa de
“desinformado” a “informado”. De esta forma Nifio (2002) explica la relacién entre

comunicacién e informacioén:
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...Esto implica que un primer sujeto se informa de un objeto (informacién) y,

. si es su intencion, aplica los medios necesarios y produce mensajes para
lograr que un segundo sujeto también se informe sobre el objeto
(comunicacién). La comunicacién, por tanto, exige un doble proceso de
informacién de un sujeto a otro sobre un objeto. En este caso, el segundo
sujeto no se informa directamente sobre el objeto, sino por intermedio de la
comunicacion... (pp. 40-41)

Aunque la informacién y la comunicacién no son lo mismo, la comunicacién

comprende siempre algun tipo de informaciéon. Ademas, la forma para obtener
informaciéon no siempre se basa en el contacto directo con los hechos (fuente
directa); sino que la mayoria de veces, la gente se informa a partir de procesos
comunicativos, como puede ser un texto escrito, un didlogo o la television.

' Como podemos ver, la comunicacién se presenta en diferentes sitios como
en un café, en la sala, en un establecimiento, la calle, etc., donde las personas
que ahi se retinen reaccionan a mensajes, los cuales responden a los elementos
de la situacién como el contexto, atmésfera, medio ambiente, etc., es decir, el
significado de cualquier mensaje dependerda de su relacién con del medio
circundante. La comunicacién se refiere, como ya lo vimos, a un proceso de
transmisién y recepcion de ideas, informacién, mensajes, opiniones, etc.; esto
implica la presencia de ciertos factores para su realizacién, en acuerdo con
Sabucedo (1997) éstos son: a) La Fuente, quién transmite; b) El Mensaje, qué se
transmite; c) Receptor, a quién se transmite y d) El Canal, cémo se transmite. Por
otro lado, Sebeok (1996 en Nifio, 2002) nos propone un esquema mas completo
de este proceso aludiendo a la existencia de seis factores en la comunicacion:
mensaje y codigo (sistema de signos cuyo conocimiento habilita al emisor para
representar y transmitir la informacién en el mensaje), fuente y destino, canal y
contexto.

Aqui hay que detenernos un poco y explicar mas en qué consisten los
cédigos. Estos son conjuntos organizados de signos, regidos por reglas para la
emision y recepcién de mensajes y de acuerdo con Nifio (2002) “constituyen los
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verdaderos sistemas de comunicacién”. Hay un sinnumero de cédigos, cientificos,
légicos, estéticos, etc., pero nosotros nos enfocaremos a los sociales.

En la sociedad existen gran diversidad de cédigos sociales, que provienen
de nuestra experiencia objetiva, subjetiva y cultural teniendo como fin dar
significado a la interaccion social por medio de normas, roles, costumbres, ritos,
reglas, etc. De acuerdo con Guiraud (en Nifo, 2002) los cédigos sociales se
dividen asi:

- Signos de identidad: los registros civiles, las insignias, los banderines,
simbolos patrios, uniformes, nombres y sobrenombres, maquillajes y
tatuajes.

- Signos de cortesia: férmulas y saludos, tonos especiales y gestos
convencionales (inclinacién de cabeza, estrechén de manos, abrazo,

beso, etcétera).

- Costumbres, hdbitos y utensilios: alimentos, comercio, muebles,
arquitectura, instrumentos y maquinaria.

- Ritos y reuniones: los ritos religiosos, protocolos y etiquetas, fiestas,
regalos, noviazgo, matrimonio, clan, tribu, gremio y demas signos
relativos a las comunidades.

- Modas: como el vestido, danzas y costumbres predominantes.

- Jueqos y diversiones: deportes, espectaculos, competencias.

- Patrimonio politico y cultural: leyes, valores, medios de comunicacion,
ciencias y artes. (pp. 61)

De acuerdo con Nifio (2002), estos cdédigos sociales no tienen una

intencionalidad signica, sino que ésta se le atribuye ya que la nosotros somos
quienes les damos cierto significado, que ésta va en funcién desde nuestra
experiencia personal hasta las influencias cdlturales.

A pesar de los aspectos y factores que integran e influyen el proceso
comunicativo, que hemos mencionado, tenemos otros igualmente importantes
como el contexto o la situacién (red de situaciones o circunstancias que rodean el
ejercicio del acto comunicativo), referente (objetos, seres o fenémenos de la
realidad de que se habla en la comunicacién) y retroalimentacion (reacciones
inmediatas o espontaneas del receptor ante el mensaje); estos pueden llegar a
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determinar estados de animo, contenido de la comunicacién, la relacién de las
personas, orientacion y distancia fisica de los participantes, asi como el nimero de
individuos que pueden integrarse y participar en la comunicacién. De esta forma,
tomando como referencia a Mortensen (1978) destacamos que la influencia que
tiene el medio ambiente en el proceso comunicativo dependera del significado e
interpretacion del mensaje transmitido.

Uno de los factores que pueden resultar mas eficaces en el proceso de la
comunicacion es la fuente que emite el mensaje. Por lo que un punto importante a
considerar en la fuente es el atractivo que tenga ésta, ya que tiene una evidente
carga emocional e identificacién entre el receptor y la fuente, provocando que la
aqhesién a esta se traslade a cualquier tipo de actividad. De esta forma
encontramos que un mismo mensaje tiene mayor o menor efectividad en funcién
de quién lo dice, tan es asi que cuando alguien nos proporciona cierta informacién
la valoramos, en muchos casos, de acuerdo a quién lo dijo y si para nosotros esa
persona es confiable la informaciéon también lo serd, pero si no es asi, la
informacién carece o tiene nulo valor.

Como seres humanos, tenemos infinidad de formas para comunicarnos que
pueden ir desde el lenguaje hasta una serie de gestos y simbolos; sin embargo,
tenemos ciertas limitaciones que van a modificar el mensaje, a estas limitantes
Marroquin (1995) las denomina filtros que nos permiten una mejor seleccién de la
informacioén, entre ellos estan nuestros sentidos; el sistema sociocultural, ya que
como miembros de un grupo social y cultura nos apegamos a ciertas reglas,
costumbres, creencias, comportamientos, etc., que nos permiten la
contextualizacién de la comunicacién indicandonos el qué, el como y el dénde se
comunica; por ultimo, tenemos los filtros individuales que van a estar
determinados por la experiencia e historia personal de cada uno. Es asi como
podemos considerar que la comunicacion es un proceso en el que las personas
responden individualmente y de un modo especifico a determinados mensajes; por
lo tanto, para que ésta sea eficaz es necesario que exista atencién, comprensién,
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aceptacion, retencién y accioén, ya que si no se presta atencién a un mensaje, no
se comprende y por lo tanto no es eficaz.

Como ya se sefialé la comunicacién se puede observar y practicar en un sin
fin de escenarios, pero a nosotras, nos interesa en el ambiente politico, donde
periodistas, expertos y responsables de la politica y opinién publica establecen a
menudo un tiempo de detencién para comprender el estado de un problema, por
medio de diferentes mensaje y poder movilizar conocimientos y experiencias
diversas, para confrontar hipétesis y soluciones. Es asi como Gauthier (1998) nos

contextualiza en el tema con la siguiente cita:
En un contexto electoral o en su rol de votante, el individuo puede exponerse
a diversas formas de comunicacién con el objetivo muy preciso: conocer la
posicion de cada uno de los candidatos o de cada partido sobre las
cuestiones que le interesan, a fin de hacer una eleccién que maximice las
posibilidades de realizacion de las medidas politicas que quisiera ver
aplicadas. Su conducta de votante puede inclinarse también hacia normas y
los valores si se adhiere a las promesas de un determinado partido con el
sentimiento de que el deber se le impone, sin preocuparse demasiado por la
adecuacién entre los fines proclamados y los medios propuestos para
alcanzarlos, y sin tener en cuenta siquiera ciertas consecuencias que, sin
embargo, con un minimo de reflexién, podrian preverse. La reaccién (o la
recepcion) sera efectiva cuando, por ejemplo el votante (incluso aquel
instruido y bien informado) estima que no puede tomar una decisién
baséndose simplemente en wun conocimiento satisfactorio de los
protagonistas y de sus proposiciones pues considera que el unico criterio
que puede determinar su eleccién es una impresiéon vaga y sentimental
sobre algunas cualidades que le importan de los politicos. (pp. 18)
Considerando lo anterior, podemos entender que una de las funciones de la

comunicacion politica es de promover la participacién y el debate politico de
candidatos y electores para que con ello se mejore el proceso de comunicacion
que traera consigo que los electores tengan bases mas sélidas para tomar las
decisiones sobre aquel candidato que mejor los represente.

Cada persona es un comunicador de un mensaje a través de un canal para
hacerlo llegar a un receptor que es un destinatario, al conjunto de relaciones como
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esta, se le llama red de comunicacién, ya que se establecen conexiones, entrando
en contacto con otras personas para transmitir el mensaje deseado. Estas redes
se forman en funcién de las creencias, tradiciones, normas, cultura, grupos de
pertenencia, etc., en que nos desenvolvemos y ellos pueden determinar la forma y
el medio por el que se ha de transmitir el mensaje. En acuerdo con Mortensen
(1978), tenemos que la red comunicativa mas simple es la que se establece entre
dos personas; sin embargo, es muy limitada ya que se establece una
comunicacion de tipo lineal en donde o se acepta o rechaza la sugerencia dada
por cualquiera de las partes y, posiblemente, no haya ninguna clase de influencia
en una u otra. Por otro lado cuando nos trasladamos a un ambiente grupal, el
proceso de comunicacion se complica pues la participacién de méas personas hace
que sea distinta la forma en que se comunica ya que tendra que llegar a todos los
involucrados.

A lo largo del capitulo hemos hablado de cémo se lleva a cabo el proceso
de la comunicacién e inevitablemente también hemos sacado a relucir la
“influencia” cuya funcién va implicita en cada acto comunicativo que realizamos, a
través de signos verbales o no verbales. La mencién de la influencia en este
capitulo, hace referencia a que cuando nos comunicamos pretendemos incidir en
el otro, ya sea tratando de cambiar una opinién o comportamiento, o bien, para
formarnos un criterio y referencia de alguna persona o situacién, y en otros casos
tratando de establecer nuevos valores y reglas en la confrontacién de ideologias.

Asi también destacamos el papel de la cultura como factor de influencia en
el proceso de comunicacién; de acuerdo con Mortensen (1978) la cultura ejerce su
influencia desde la organizacion de las sociedades hasta sus lineas de
comunicacion, de esta manera podemos entender a la cultura como un mediador
para establecer las relaciones de comunicacién hacia dentro y hacia fuera de una
socieda&; estableciendo la forma en que se transmiten e interpretan los mensajes
en un ambiente o restringiendo la oportunidad, el estilo y el contenido de la
informacién que se intercambia con los diferentes grupos o clases de personas.
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Concluiremos este apartado diciendo que la comunicacién es donde una
persona (emisor) intercambia informacién o experiencias con otras personas
(receptor) mediante la produccién y comprension de mensajes construidos gracias
al uso de un cédigo. Estos cédigos pueden ser verbales o no verbales, que a

continuacién les daremos una breve explicacion.

6.2 Comunicacion Verbal y No Verbal

Cuando nos comunicamos lo hacemos de diversas formas, en donde
podemos utilizar desde palabras escritas o habladas, hasta por medio simbolos y
gestos que proporcionan informacién valiosa sobre estados de dnimo y actitudes.
Podemos distinguir dos clases de comunicacién la verbal y la no verbal. La
primera esta referida al leguaje, la cual estd considerada como la forma de
comunicacién primordial en donde las palabras no cobran significado por si solas,
sino que las personas les atribuimos ciertos significados que hemos aprendido a lo
largo de nuestra vida; de acuerdo con Marroquin (1995), hablamos de un
consenso que hace un grupo de personas, en cual determinan la relacién entre el
vocablo y el objeto; por ende las palabras no siempre significaran lo mismo para
todos. Por lo tanto, la comunicacién verbal es concebida y organizada para poder
influir a una o varias personas por medio del habla, para que éstas adopten un
punto de vista igual o diferente al de nosotros.

En nuestra cultura es considerado el lenguaje como el canal exclusivo de la
comunicacién, pero nosotras sefialamos que también un mensaje puede
transferirse por movimientos corporales, gestos, expresiones faciales, contacto
visual, posturas, etc. Mientras que la comunicacién verbal es méas efectiva en la
transmisién de informacién concreta como ideas y conceptos, la comunicaciéon no
verbal proporciona informacién sobre estados internos del individuo, ya que por
medio de gestos, postura corporal, expresién facial, entre otros, nos indican
diversos estados de animo como la alegria, ira, tristeza, etc.; a lo que llamamos

comunicacion no verbal.
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De esta forma concluiremos diciendo que la comunicacién verbal, a pesar
de ser la dominante en nuestra cultura, no es la unica ni la forma mas completa de
comunicacion, pues la no verbal también aporta valiosa informacién; no se trata de
inclinarse por una u otra, sino de obtener la mejor informacién considerando
ambas posturas y asi tener un panorama mas amplio de lo que se comunica,
podemos decir que ambas comunicaciones son complementarias y no

excluyentes.

6.3 Funciones de los Medios de Comunicacion

Hasta el momento, hemos hablado del proceso comunicativo que se da
cara a cara, considerando sus principales aspectos; toca ahora el turno de tratar el
tema de como se comunica a nivel masivo y los medios que son utilizados. De
esta forma tenemos tres signos de comunicacion social: la palabra, los sonidos y
la imagen. Cada uno de estos elementos ha propiciado la creacién de ciertos
medios tendientes a establecer vinculos comunicativos con y entre las personas,
que ha ido evolucionando conforme a los avances tecnolégicos haciéndose
presentes en todas las esferas sociales. Es asi como tenemos tres medios
masivos de comunicacién, en donde la palabra escrita es el fundamento para la
prensa; los sonidos para la radio y la imagen que se podemos considerar como el
fundamento de la televisién.

Actualmente los medios de comunicacion constituyen factores que
condicionan la percepcién del publico, ya que tienen una gran influencia a nivel
social pues fungen como los constructores de la opinién publica sacando a luz
problematicas sociales que ponen en discusién diversas opiniones y puntos de
vista que van a proporcionar la base, sobre la cual la sociedad creara sus criterios
y opiniones; porque a través de los medios de comunicacién los ciudadanos
sienten que hablan directamente con el artista, presidente, politicos, deportistas y
otros formandose sus propias opiniones. Pero también son estos medios los que
provocan la distraccién de los ciudadanos a distintos asuntos como la politica,
economia, deportes, etc., ya que muchos de ellos pueden mencionar con gran
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facilidad los nombres de tres jugadores de la seleccién nacional de fttbol y pocos
pueden mencionar por lo menos tres nombres de sus representantes o funcionario
politicos.

A medida que los medios de comunicacién se situan en el centro de la vida
social, se estdn cambiando las formas de hacer periodismo e informar, esto se
puede ver mas claro en como los medios se vinculan cada vez mas en la politica,
que es una parte importante en nuestra tesis, cobrando mayor relevancia cuando
lo aplicamos a una contienda electoral en donde se hace visible el trabajo que
realizan los candidatos politicos con el fin de lograr el voto de la ciudadania,
tratando de influir en la opinién de los demés con su aparicién en los noticieros y
primeras planas de los diarios.

Dentro de los medios de comunicacién méas importantes estan la prensa, la
radio y la television. Comenzaremos hablando de la prensa, este medio esté
dirigido a la transmisiéon de noticias impresas. Los periédicos presentan
informacién detallada sobre los acontecimientos que informan intentando dar una
explicacién al suceso o dando una interpretacién, propiciando un proceso
dinamico en el que se incita al lector a buscar méas informacién que fortalezca su
posicién. Un ejemplo de ello es que en los periédicos, o bien la informacién que
difunden, va impregnada de una postura politica.

En lo que respecta a la radio, encontramos que es el medio mas utilizado
por su practicidad, siendo el facil de manejar y mas econémico. De acuerdo con
lzurieta (2002), la radio busca la difusién de imagenes a través de los sonidos;
esto no nos es ajeno, ya que es inevitable que cuando se nos esta narrando una
noticia o partido de fatbol imaginemos la situacién que se nos describe. La radio
permite que el individuo se involucre con la noticia y propicia el andlisis de lo que
se estd escuchando. El alcance de la radio es muy amplio y permite el
acercamiento con grupos bien definidos, pues en lugares donde la televisién
representa un lujo y no es muy accesible, y el indice de analfabetismo es alto, la
radio puede representar la forma més adecuada en que la mayoria de poblacién

se informe del acontecer nacional.
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Por dltimo, tenemos la television que se puede considerar el medio de
comunicacion masivo por el cual se informa y divierte la mayoria de la gente.
Dentro de este medio encontramos que la poblacion considera que toda la
informacién que le es proporcionada por la televisién, al presentarse como
imagen, es garantia de verdad, pues al ser presentada de esta manera no podria
caber duda de que lo que se ve es verdad, pues lo estamos viendo con nuestros
propios ojos, nadie nos lo cont6. A todo esto Mouchon (1999) nos explica lo
siguiente:

La mayoria de la poblacién se informa mirando el noticiario televisado y,
para una buena parte de esa poblacién, la imagen es garantia de la verdad...
La abundancia de imagenes generalizadas en los paises... es el resultado...

. de progresos tecnoldgicos aun recientes... la tecnologia ha ofrecido nuevas
posibilidades para producir imagenes, para difundirlas y para recibirlas a
domicilio... (pp. 26)

Por otro lado, la comunicacion ofrecida por la television es de gran alcance,
permitiendo que en un mismo sitio se informe a un gran nimero de personas. Sin
embargo, el informarse solamente por medio de la televisién, o la imagen, tiene
sus desventajas, ya que al ser un medio visual en su totalidad, apela a la
dimensién afectiva y emocional del individuo impidiendo u obstaculizando el
razonamiento y andlisis del hecho que se presenta. Gordoa (2002), viene a
reafirmar esto con la aseveracion “si la emocion que sientes es verdadera,
entonces la informacion es verdadera” (pp. 217), de esta forma la imagen se
instituye nuevamente como simbolo de verdad.

La mayor influencia que ejerce la televisién es por medio de los noticiarios;
sin embargo, éstos, con el tiempo han perdido objetividad, al hacerse mas rapido
el flujo comunicativo, ya no interesa tanto quien dice la verdad sino quien transmite
primero la noticia, convirtiendo el acto de informarse en un espectéculo grotesco
con exorbitantes escenas de violencia, sangre y muerte; asi pues, el
teleespectador basa sus opiniones en lo que esta sintiendo y no pone en tela de
juicio la informacién que de ahi obtiene. Es asi como podemos ver que la
television ha venido a dejar en segundo plano los medios impresos y radiofénicos,
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ahorrandonos esfuerzo en el procesamiento de la informacién, al mismo tiempo
que ha estropeado nuestra capacidad de abstraccién y entendimiento, pues al
darnos la noticia tan sencilla, tan explicita, tan digerible podria parecer exagerado
un andlisis del hecho en cuestién, nos basta con lo que vemos; tal como lo
expresa Sartori (2001) en la siguiente cita:

La television —como su propio nombre indica- es “ver desde lejos” (tele), es

decir, llevar ante los ojos de un publico de espectadores cosas que puedan

ver en cualquier sitio, desde cualquier lugar y distancia. Y en la television el

hecho de ver prevalece sobre el hecho de hablar, en el sentido de que la voz

del medio, o de un hablante, es secundaria, estd en funcién de la imagen,

comenta la imagen. Y como consecuencia, el telespectador es mas un

animal vidente que un animal simbdélico. Para él las cosas representadas en

imagenes cuentan y pesan mas que las cosas dichas con las palabras. (pp.

30)

Asimismo, tomando como referencia a Sartori (2001) afirmamos que este

medio ejerce gran influencia sobre el proceso electoral y ejercicio de gobierno. En
el primero condiciona desde la eleccion del candidato, hasta lo que ha de abarcar
su programa de trabajo; en el segundo, bajo la rubrica de ser uno de los medios
por el cual la ciudadania expresa su descontento por la forma en que es
gobernada, llegando a condicionar las decisiones gubernamentales, lo que ha de
tratarse en la agenda politica y lo que puede o no hacer el gobierno.

En términos generales, la televisién es considerada como un factor que
ofrece nuevas oportunidades en la esfera politica, sin olvidar los riesgos que trae
consigo cuando no se sabe manejar el medio; pues, en base a la televisién un
sinnumero de gobernados ven y juzgan é sus gobernantes, asi también los
gobernantes tienen la oportunidad de que en un sélo instante pueden dirigirse a
sus gobernados, tratando de influir en sus emociones y/o sus opiniones.

Como vimos, el ser humano tiene diversos medios para informarse de lo
que ocurre a su alrededor, asi pues, el periddico (prensa), la radio y la television
son los més accesibles a la poblacién y deben ser entendidos como formas de
comunicacion que complementan la percepcién de nuestra realidad social y no
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como verdades absolutas que se aceptan sin mayor objecién. Es aqui donde
debemos ser criticos de la informacién, buscando ahondar mas en aquellas
cuestiones que son de mads interés para nosotros pero sin olvidar los sucesos que
se encuentran en la periferia de nuestros intereses personales. La informacién no
debe ser un privilegio de los mejor instruidos (académicamente hablando), o de los
mas poderosos, la informacién transmitida por cualquiera de estos medios debe
someterse a un andlisis concienzudo en donde se consideren la mayoria de los
factores que puedan explicar el hecho. Los medios de comunicacién, deberia
considerase como los iniciadores de una busqueda de informacién més clara y
completa que en un determinado momento podria ayudarnos a tomar una mejor

decision.
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CAPIiTULO 7
METODOLOGIA
7.1  Objetivo
Conocer como influyen los diferentes factores que conforman la Imagen
Publica en las preferencias de los jovenes (20 casos tipo) que habitan en el
Distrito Federal; y asi contar con datos que permitan conocer cuales son los
motivos que determinan la preferencia para elegir o no a un candidato, ya que son
la poblacién que en el futuro llevard y tendrd mayor responsabilidad en la

democracia de nuestro pais.

7.2 Planteamiento del Problema

Tomando en cuenta la poca investigacion sobre la Imagen Publica de los
politicos en México, consideramos de vital importancia el que se comiencen a
realizar estudios referentes a este tema; ya que es necesario conocer cual de los
diferentes aspectos que conforman la Imagen Publica son més importantes para
los jovenes del Distrito Federal, al elegir a un candidato.

La razén por la cual nos interesé este tema de estudio, es porque al ser un
fendmeno social, implica la participacién activa del psicélogo, ya que trata de
mejorar, profundizar en el tipo de preferencias de los jévenes hacia un
determinado personaje politico, misma que engloba actitudes, percepciones,
atribuciones y motivaciones (en sus respectivas dimensiones afectivo-cognitivas),
para poder asi, dar explicacion de la conducta electoral.

7.3 Preguntas de Investigacion

o ;La preferencia por un candidato es producto de la interaccién de los
factores de la Imagen Publica?

e ¢(lLos jovenes (20 casos tipo), toman en cuenta, por general, los
elementos de la Imagen Profesional para preferir a un candidato?

e ;La Imagen Verbal ejerce mayor influencia en la preferencia, por un

candidato?
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e ;La preferencia por un candidato se basa en los elementos de la
Imagen Visual?

e ;La preferencia por un candidato estd determinada por la Imagen
Institucional?

e ;La Imagen Audiovisual es la que ejerce mayor influencia en la
preferencia?

e ¢;La Imagen Fisica ejerce mayor influencia, en comparacién con los
otros factores de la Imagen Publica, en la preferencia de los jévenes?

e ;La preferencia por un candidato estd basada en la Imagen Ambiental?

e (En la preferencia por un candidato no influyen los elementos de la

Imagen Publica?

7.4 Informantes Clave

Los llamamos asi porque poseen las caracteristicas y conocimientos sobre
el tema .que estudiamos y son clave para obtener la informacién que necesitamos,
ya que el estar dentro de la comunidad electora les permitié tener el conocimiento
y contacto con el fendmeno estudiado y asi hacer mas fécil el acceso a dicha
informacién; como sefala Rojas (2002): “...son los representantes formales o
informales de grupos sociales y sus opiniones o recomendaciones reflejan el sentir
del conglomerado en que viven.” (pp. 217)

Nuestro informantes clave fueron 20 jévenes cuyas edades fluctuaron de los
20 a los 30 aios, habitantes del Distrito Federal y con una experiencia de votacién
como minimo. Se contemplaron sélo 20 casos porque la investigacion requirié
obtener informacién a profundidad y tener un acercamiento a los jévenes para asi
cuestionarlos acerca de las razones de su preferencia y detectar también
informacién que pudiera proporcionar su comunicaciéon no verbal, ya ésta también
es un indicador del sentir de la poblacién. ‘
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7.5 Muestreo

El muestreo es de caracter no probabilistico de tipo intencional,
considerando los siguientes aspectos:

Su utilizacién se justifica por la comodidad y por la economia, pero tiene el
inconveniente de que los resultados de la muestra no pueden generalizarse
para toda la poblacién... se utiliza cuando se requiere tener casos que
puedan ser “representativos” de la poblacién estudiada. La seleccién se
hace de acuerdo con el esquema de trabajo del investigador...debera
escoger aquellos que ofrezcan informacién sobre los indicadores que se
exploran... este muestreo... permite... la obtencién de datos relevantes para
el estudio. (Rojas, 2002; pp.296-297)

Se utilizé este tipo de muestreo porque se requirié tener 20 casos tipo de la
poblacién joven electora, pues nos ofrecen informaciéon de los indicadores que
estudiaremos. Por tanto, los criterios de inclusién fueron los siguientes: Jévenes
mexicanos, residentes del Distrito Federal, mayores de 20 afios, pero menores de

30, y por lo menos con una experiencia en el ejercicio de su voto.

7.6 Tipo de Estudio

El estudio fue de tipo exploratorio, ya que se examiné la Imagen Publica,
puesto que es un tema poco estudiado y del cual existe muy poca investigacién en
México, porque es necesario aclarar el problema de investigacién, establecer
hipétesis, buscar nuevos horizontes en cuanto a metodologias, instrumentos,
objetivos, etc.; para asi, poder realizar un estudio mas minucioso. De esta forma,
pretendemos aumentar el grado de familiaridad con este tema aparentemente
poco conocido. Por esta razén, tomaremos la definicién de Rojas (2002): “...su
propdsito es recabar informacién para reconocer, ubicar y definir problemas;
fundamentar hipétesis, recoger ideas o sugerencias que permitan afinar
metodologia, depurar estrategias, etc., para formular con mayor exactitud el
esquema de investigacion definitivo.” (pp. 14).

De acuerdo con Rojas (2002), este tipo estudio fue un primer acercamiento
al tema para que posteriormente la informacién recopilada a través de este
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procedimiento se pueda utilizar para un analisis descriptivo y de este modo poder
derivar juicios para formular estrategias; conocer las variables y su asociacioén, y

trazar lineamientos para probar hipétesis.

7.7 Diseno de Investigacion
Se traté de un estudio de corte cualitativo, definido de la siguiente manera:

...en el manejo de los fenémenos que realiza el hombre comun las
impresiones o las experiencias se toman como “teorias” para explicar y
predecir (con un alto grado de subjetividad e imprecisién) ciertos aspectos
del comportamiento y de la sociedad...se le llamard también descriptivo
porque pretende conocer las relaciones y aspectos de los fenémenos que
suceden en la sociedad. Apoyandose de las teorias sociales pertinentes
para explicar e interpretar diversos hechos y procesos sociales significativos
para el conjunto de la sociedad o para una parte de ella... requiere ademas

de describir y explicar los fenémenos, lograr una prediccion. (Rojas, 2002;
Pp.36-37)

Se eligi6 este procedimiento ya que se adecué perfectamente a la
busqueda de interpretaciones de los procesos sociales, mas que a su prediccién,
esto es, el buscar dar cuenta de la realidad social y comprender cual es su
naturaleza méas que explicarla.

Se utilizé el estudio cualitativo, ya que en un principio, al hacer una revisién
bibliogréfica acerca del tema se hizo una indagatoria a nivel cuantitativo por medio
de una escala tipo Likert, pero nos dimos cuenta que esta manera es muy limitada
ya que'no nos permitié dar cuenta de la profundidad del contexto, asi como
establecer relaciones y diferencias entre las categorias analiticas. Sin embargo, la
escala nos dio las bases para establecer las categorias analiticas y asi elaborar
una entrevista semi-estructurada; ya que como sefala Rojas (2002): “...nos
permite captar informacién abundante sobre el problema, también se utiliza para
fundamentar hipétesis y orientar las estrategias para aplicar otra técnica de
recoleccion de datos.” (pp. 216) Asi mismo la entrevista semi-estructurada la
utilizamos porque no existe suficiente material informativo sobre los aspectos que
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nos interesé investigar, y la informaciéon no se pudo conseguir a través de otras

técnicas.

Esta entrevista conté con una guia que contuvo preguntas carradas y
abiertas del tema a tratar, las cuales se derivaron de las categorias que se
desearon explorar. Esta guia tuvo como objetivo orientar la entrevista y funcionar
como un guién modificable (en cuanto al orden de las preguntas) en la préactica a

medida en que se llevé a cabo la entrevista.
Hecha la recoleccion de la informacion, se realizé un analisis de contenido;
definido de la siguiente manera:
...conjunto de técnicas de andlisis de comunicaciones tendente a obtener
indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistemdticos y objetivos
de descripcion del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos a las condiciones de produccion/ recepcion
(variables inferidas) de estos mensajes.
Por lo tanto, pertenece al campo del andlisis de contenido toda iniciativa
que, partiendo de un conjunto de técnicas parciales pero complementarias,
" consista en explicitar y sistematizar el contenido de los mensajes y la
expresion de ese contenido con ayuda de indicios cuantificables o no. Todo
ellos con el objetivo de efectuar deducciones logicas y justificadas
concernientes a la fuente (el emisor y su contexto) —o eventualmente los
efectos- de los mensajes tomados en consideracién. (Bardin, 2002; pp.32)

Se opté por dicho andlisis, ya que permitié un mejor estudio y tratamiento
de la informacién, dando como resultado la elaboracién de mapas conceptuales
que nos proporcionaron los elementos para establecer relaciones entre las

diferentes categorias.

7.8 Categorias Analiticas
La presente investigacién evalué la preferencia, por lo tanto, la
entenderemos como la habilidad interpretativa situada en las dimensiones
cognitivo-afectivas de los procesos psicosociales (actitudes, atribuciones,
percepciones, motivaciones, etc.) matizadas por las practicas cotidianas que
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influyen en la conducta del voto, y diferenciadas por las siguientes categorias

analiticas:

Imagen Pdblica: Conjunto de elementos que define un grupo para otorgarle
identidad a un individuo. Dentro de la Imagen Publica existen dos
imagenes, que son: la Imagen Personal y la Imagen Institucional, estas a
su vez se alimentan de otras, las cuales son llamadas imagenes

subordinadas, estas son:

Institucional: Principios, politicas y funciones que cumple Ila
institucion.

Fisico: Caracteristicas corporales que determinan una apariencia.
Profesional: Desempefio de la actividad académica y laboral de una
persona.

Verbal: Uso de la palabra oral o escrita.

Visual: Relacion con los estimulos dirigidos al sentido de la vista.
Audiovisual: Manejo de estimulos visuales y auditivos usados en los
medios masivos de comunicacion.

Ambiental: Uso de las condiciones del medio donde se desenvuelve

un individuo.

Para poder determinar que es lo que se abarcaria cada una de las
categorias analiticas, consideramos los elementos que las componen, los cuales

se presentan a continuacion:
- Institucional: Percepcion que se tenga de la gente que la representa; criticas

- Fisico:

al partido: misién, visién y reputacién de la institucién; servicio,
actitud, historia, valores, filosofia, comportamiento interno de la
institucion.

Sexo, atractivo fisico, edad, vestidos, gestos, expresiones, color
de piel, sonrisa, ademanes, contacto fisico, postura,

impedimentos fisicos.
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- Profesional: Desempefio profesional, ocupacional y valores en una empresa
k o institucién, solucién de problemas, toma de decisiones,
conocimientos, comportamientos, actitud, experiencia.

- Verbal: Uso de la palabra oral o escrita como su sencillez, brevedad,
orden, conviccién, presentaciéon, continuidad, velocidad,
tonalidad intensidad.

- Visual: Uso de fotografias, colores, simbolos, empaques, articulos
promociénales, folletos, logotipo, slogan, correspondencia,
llamadas, visitas domiciliarias.

- Audiovisual: Uso de la publicidad y propaganda; prensa, radio y television; y
relaciones publicas, debates, usos de los carteles, boletines.

- Ambiental:  Escenarios, musica, aroma, iluminacién, temperatura,
inmobiliario, colores, decoracién, contexto, clima.

Se requiri6 elaborar estas categorias analiticas porque nos permitieron
organizar y depurar la informacién obtenida, tratando de que el manejo de la
misma sea lo mas objetivo posible para asi evitar distorsiones o tergiversaciones a

la hora de interpretar los resultados.

7.9 Instrumento

Con lo que hemos sefalado en el marco tedrico, queda claro que las bases
para que nos formemos la imagen de una institucién o persona las encontramos
en la percepcion, los juicios, impresiones y atribuciones, ya que los procesos que
incluyen nos permiten construir una parte de la realidad desde una interpretacién
individual. Sin embargo, no debemos dejar de lado los procesos psicosociales
involucrados para que dicha imagen adquiera una interpretacion compartida por
un grupo social, permitiéndonos estructurar un referente comin que nos brinde
informacién que ayuda a darle un sentido a la Imagen Publica como un proceso
social que ejercera influencia en la sociedad y en sus escenarios.

Como ejemplo de los escenarios en los que actia la Imagen Publica
tenemos el que atafie a este trabajo de investigacién; que tiene que ver con el
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Marketing Politico Electoral, pues como lo sefialamos tiene la funcién de motivar la
preferencia de la ciudadania por un determinado candidato en la disputa por un
puesto politico; y una forma de hacerlo es presentando una Imagen Publica
adecuada del candidato en cuestién, es por ello que nuestro interés se centra en
conocer qué elemento (s) de dicha Imagen influyen en la preferencia de 20
jovenes del Distrito Federal al elegir un candidato.

Para realizar el analisis cualitativo sobre la influencia de algun o algunos de
los factores de la Imagen Publica en la preferencia de 20 jévenes del D.F.,
elaboramos una Entrevista semi-estructurada (Ver Anexo 1), cuya primera seccién
se refiere a la identificacién de los sujetos, la cual nos permitié la segmentacién de
la muestra. Dentro de esta seccién incluimos dos preguntas filtro que permitieron
seleccionar y clasificar a los jévenes entrevistados y, de la misma forma, evitar
entrevistar a personas que no cumplieron con el perfil de la muestra.

Como ya lo mencionamos, la técnica de investigacion elegida fue la
entrevista de tipo semi-estructurada, esto con el fin de dar a los j6venes una guia
para emitir su opinion en base a determinados parametros. Dicha entrevista se
compuso de cuatro partes; en la primera, se recabaron sus datos demogréficos; la
segunda, se fundamenté en una pregunta de entrada sobre qué politico preferirian
para presidente en estos momentos, asi como el porqué de dicha preferencia y de
inmediato se les introdujo a la entrevista guiada que se construyd considerando
los elementos de la Imagen Publica (Ver Anexo 2). Cada pregunta hace referencia
a una imagen, es decir, las preguntas 1 y 2 estan relacionadas con la Imagen
Fisica; la 3 y 4 con la Imagen Profesional; la 5 y 6 con la Imagen Verbal; la7y 8
con la Imagen Visual; la 9 y 10 con la Imagen Audiovisual; la 11 con la Imagen
Institucional y por ultimo la pregunta 12 esta relacionada con la Imagen Ambiental.

Para el analisis de las entrevistas se utilizé el programa Atlas.ti que permitié
un mejor estudio de cada entrevista, haciendo un andlisis de contenido de cada
una de las ellas y asi la construccién de mapas conceptuales, generales, de cada
aspecto que conforma la Imagen Publica, dichos mapas incluyeron las ideas
principales proporcionadas por los entrevistados al elegir a un candidato politico.
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En la tercera parte, se pidi6 a los jovenes mencionaran seis elementos que
consideraron mas importante para preferir a un politico, posteriormente los
jerarquizaran de acuerdo a la importancia que tuviera para ellos, siendo el nimero
1 el mas importante y 6 el de menor importancia. Teniendo los aspectos anotados
y jerarquizados se les exhorté a definir cada uno de ellos con sus propias
palabras, con el propésito de tener una idea mas clara de lo que mencionaron y
asi poder ubicarlos en la categoria analitica que le correspondiese dentro de la
Imagen Publica. El andlisis de las respuestas en esta tercera parte de la entrevista
se hizo con el Programa Estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS).

La cuarta parte de la entrevista se compuso de un cuestionario destinado a
evaluar los aspectos que integran cada elemento de la Imagen Publica; cada
pregunta tiene una serie de posibles respuestas, considerando las caracteristicas
contempladas en el marco tedrico y se deja abierta una posibilidad para que el
entrevistado emita una opinién diferente. Para el andlisis de las diferentes réplicas
se utilizé el andlisis de respuestas mdltiples del programa estadistico SPSS.

Por dltimo, incluimos una pregunta complementaria con el objetivo de
conocer si el encuestado tiene militancia por algun Partido y asi determinar si sus
respuestas fueron influidas por ésta. Es necesario aclarar que los escenarios de
aplicacion para las entrevistas fueron muy diversos, ya que eran los que se
adaptaban a la disposicién de los sujetos, tales como: escuelas, las fuentes de

trabajo, en sus hogares o cafeterias.

7.10 Procedimiento

1. Se seleccionaron 20 jévenes del Distrito Federal, con una experiencia
de voto (minimo), de entre los 20 y 30 afos de edad.

2. Se aplicé la entrevista, comenzando con el llenado de sus datos
sociodemograficos.

3. Se formularon dos preguntas que dieron la base para la entrevista semi-
estructurada.

4. Se inicid la indagacién con la guia de entrevista.
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. Al término de la indagacion, se solicité a los informantes mencionaran
los aspectos relevantes en su preferencia por el candidato.
Posteriormente se pidié los jerarquizaran de mayor a menor importancia
y definieran cada aspecto, si es necesario.

. Después se les cuestioné sobre su preferencia por el candidato o el
partido, y el porqué de su respuesta; esto determiné si las subsecuentes
preguntas se dirigirian en funcién del candidato, del partido o ambos.

. Al final de la entrevista se examiné si el informante tiene militancia por
un partido.

. El andlisis de los datos se realiz6 de acuerdo a las categorias analiticas,
utilizando el andlisis de contenido. Posteriormente se elaboraron los

mapas conceptuales.
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CAPIiTULO 8
PRESENTACION DE RESULTADOS
Enseguida presentamos la primera parte de la entrevista que consta de los
datos demogréficos; en acuerdo con los criterios de inclusion para la investigacién
se aplicé la entrevista a 20 jévenes, 8 mujeres y 12 hombres cuyas edades
fluctuaron de los 20 a los 30 afios como se observa en la Tabla 1; de los cuales, el
20% dijeron ser militantes de un partido politico, mientras que el 80% sefialé que
no le interesaba afiliarse a uno por falta de tiempo o por considerarlo una pérdida

del mismo; ademas, mencionaron no creer en los partidos politicos.

por Edad.

Edad | Frecuencia| %
20-22 8 40
23-26 7 35
27-30 5 25
Total 20 100%
Tabla 1. Tabla de frecuencias

Todos los entrevistados de nuestra investigacién son residentes del Distrito

Federal, la Tabla 2., muestra las frecuencias obtenidas por delegacién. En cuanto
a escolaridad tenemos que el 40% de los jévenes se encuentran estudiando la
Licenciatura, 30% Licenciatura terminada, 25% Preparatoria terminada y 15% con

Licenciatura incompleta; Ver Tabla 3.

Tabla 2. Tabla de frecuencias y porcentajes de

acuerdo a Delegacion.

Delegacién Frecuencia | %
Coyoacan 6 30 Escolaridad Frecuencia | %
Azcapotzalco 3 15 Cursando Licenciatura 8 40
Gustavo A Madero 2 10 Licenciatura Terminada 6 30
Iztapalapa 2 10 Preparatoria 5 25
Alvaro Obregén 2 10 Licenciatura incompleta 1 5
Miguel Hidalgo 2 10 Total 20 100%
La Magdalena Contreras 1 5 Tabla 3. Tabla de frecuencias y porcentajes de
Tialpan 1 5 acuerdo a Escolaridad.
Benito Juarez 1 5
Total 20 100%
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En lo que respecta a la ocupacién de los entrevistados tenemos que el 35%
de ellos son estudiantes y el 20% son técnicos de servicio, por mencionar los mas

altos, estos datos se ilustran a detalle en la Tabla 4.

Ocupacién Frecuencia %
Estudiante 7 35
Técnico de Servicio 4 20
Desempleado 2 10
Pasante 2 10
Profesor 1 5
Mesera 1 5
Augxiliar almacén 1 5
Cabo Mensajeria 1 5
Capturista 1 5
Total 20 100%
Tabla 4. Tabla de frecuencias y porcentajes de
acuerdo a Ocupacién.

Una vez obtenidos los datos demogréficos, se pasé a la segunda parte
donde se les pregunté a qué politico preferirian como presidente en estos
momentos; con el objetivo de tener un marco de referencia (o comparacién) que
les permitiera continuar con las siguientes etapas, los resultados obtenidos en este
apartado reportaron que el 50% de ellos prefieren a Andrés Manuel Lépez como
presidente; mientras que el 20% no tiene preferencia por alguien para presidente
en estos momentos, por considerar que todos son iguales, que ninguno cubre sus
expectativas y porque existe cierta desconfianza hacia los politicos; por otro lado,
el 15% prefieren como politico a Santiago Creel; por mencionar los mas

recurrentes, ver Tabla 5.
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Politico Frecuencia %
Andrés Manuel Lépez 10 50
Ninguno 4 20
Santiago Creel 3 15
Nifio Verde 1 5
Roberto Madrazo 1 5
Juan Ramén de la Fuente 1 5
Total 20 100%

Tabla 5. Tabla de preferencia por politicos a la
presidencia; frecuencias y porcentajes.

Al inicio de cada entrevista se realizé una pregunta para que los jévenes
sefalaran de manera general lo primero que se les venia a la mente al preferir a
un politico para Presidente, dichos resultados se observan en la Tabla 6.; donde
se encontré que el 55% de ellos al definir su preferencia por un politico, de
inmediato, lo prefieren por el trabajo que ha realizado anteriormente, es decir, por
sus antecedentes laborales; de esta forma tenemos que dichas respuestas son
englobadas dentro del componente profesional de la Imagen Publica, en otras
palabras, que los entrevistados le dan méas importancia a todo lo que tenga que
ver con el desempeiio profesional de los politicos para preferirlos.

Aspecto Frecuencia | %
Trabajo 11 55
Menos malo 4 20
Plan de trabajo 3 15
Juventud 1 5
Estudios st 5
Total 20 100%

Tabla 6. Aspectos considerados por los
jovenes en la preferencia de su politico.

Anteriormente sefialamos que sélo el 20% de los jévenes dijeron ser
militantes de un partido politico; sin embargo, al preguntarles si preferian a su
politico mas por el pdittido que por él mismo, el 10% de ellos basaron su
preferencia en la pertenencia del politico a un determinado partido; el otro 10% lo
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atribuyeron al politico en si; del 80% restante que no militan en un partido, 15%
dijeron que no les importa ni el politico ni el partido sélo lo que se ofrece, su
plataforma politica; por ultimo, el 65% prefieren al politico en si mismo, es decir,
por sus atributos personales.

Una vez que nuestros informantes identificaron el politico y mencionaron los
aspectos que consideraron para preferirlo, se inicié con la guia de entrevista para
ios conduciendo a cada componente de la Imagen Publica. A continuacién
presentamos, de manera general, los datos obtenidos en las entrevistas,
agrupandolos por imagen, posteriormente se presentan los mapas conceptuales
que contienen las asociaciones que reunen las ideas, creencias y conocimiento
que los jévenes consideraron tienen relacién con cada imagen, es decir, es la
justificacién del porqué de su importancia y de su conformacién.

En lo que corresponde a la Imagen Institucional, se consideré la
importancia de las criticas que se pueden hacer a un partido, aqui tenemos que
los jévenes indicaron 2 posiciones contradictorias, 13 de ellos consideraron que si
es importante que un candidato considere las criticas que se le hacen a su partido
puesto que éstas le afectan, ya que son consideradas como agresiones, pero que
al mismo tiempo le pueden ayudar a cambiar 6 corregir algo de la institucién pues
es considerada como su casa y debe mostrar que tiene buenas bases. También
sefialaron que se deben considerar porque toda voz debe ser escuchada atn
cuando esas criticas sean por parte de los miembros del propio partido; de igual
forma se consideran para estar informado sobre lo que se esta diciendo, para
saber como contestar o simplemente como manejarlas, porque se tiene que
mostrar que se esta “casado” con el proyecto del partido al que pertenece y
porque éste también va a defender y apoyar su campaiia.

En general sefialaron que las criticas pueden repercutir en las votaciones
ya que se puede pensar que si el partido es criticado es porque estad mal y por lo
tanto el candidato también. Ademas, consideran que las personas pueden votar
mas por el partido y no tanto por el candidato; pero sea cual sea la razén, se
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piensa que estas criticas perjudican y cambian la forma de pensar de las personas
y esta situacion se ve reflejada en las elecciones.

En cuanto a los jévenes restantes, que consideraron que dichas criticas no
son importantes, justificaron sus opiniones indicando que lo realmente importante
es que el candidato haga su trabajo y su proyecto; y que ésta situacién debe ser
en el sentido de autocritica, para determinar que va hacer un servidor publico, en
qué debe ayudar a la gente y si lo estd cumpliendo. Agregaron, que no hay que
darle importancia porque se puede caer en un juego de respuestas y ataques, lo
que provoca juegos sin sentido y que al final no se beneficia nadie. Por otro lado,
piensan que el candidato debe separar las cosas del él mismo y del partido, si hay
que considerarlas por algun motivo se tendra que evaluar el tipo de critica y la
direccién en que va; sin embargo, opinan que lo mejor seria que se deslinde de
todo lo que tiene que ver con su partido pues perjudica su reputacién, en
consecuencia debe cuidarse muy bien, puesto que él no hace al partido.

Por dltimo, los entrevistados sefialaron que para tener una buena imagen
de la institucion, se asocia a que tenga bases firmes dentro de la politica del pais y
de lo que la ciudadania necesite. Ademas, indicaron que para percibir al partido de
la mejor manera, cada uno de sus integrantes debe ser responsable de sus actos
y actitudes, para asi evitar y cuidarse de los escandalos pues por unos pueden
pagar todos, es decir, la imagen de la institucién es responsabilidad de todos.
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A continuacién presentaremos los puntos que se obtuvieron de las
entrevistas con respecto a la Imagen Fisica; en cuanto a su importancia y a 3
elementos que la conforman como es el contacto fisico, la vestimenta y la
expresién facial. Comenzaremos diciendo que en cuanto a la importancia las
opiniones estuvieron divididas, los que sefalaron que si era importante esta
imagen, lo argumentaron diciendo que es necesaria, porque el candidato necesita
verse presentable, ya que es un servidor publico y estd representando a la
ciudadania, por lo tanto debe dar una buena impresion, pues la gente se fija en
esas cosas, porque como “te ven te tratan”, el candidato debe poner mucha
atencién a su cuidado personal y de la misma forma mostrar seguridad y dar
confianza.

Por otro lado los jévenes que consideraron que no es importante cuidar el
aspecto fisico, dijeron que esas cosas son superficiales, que no tienen sentido y
que lo que debe interesar es que pueda gobernar bien, sin mentiras, es decir,
honesto. Sefalaron que al cuidar éste aspecto sélo esta vendiendo una imagen y
no un proyecto, que esto es tan manipulable segin sean los intereses y
conveniencias, y esto suele ser motivo de desconfianza.

Ahora presentaremos los comentarios de cada uno de los elementos de la
Imagen Fisica, comenzaremos con el contacto fisico que puede tener un
candidato con las personas, tales son un saludo de mano o un abrazo; a este
respecto, los entrevistados indicaron que es parte de una rutina para cubrir un
requisito y un protocolo, es decir, el saludo se debe hacer para mostrar su
educacién y atencion a los demds, de este modo expresa cercania y apoyo con la
gente. En cuanto a que el candidato abrace a las personas, es considerado como
superficial puesto que estas acciones son parte del “circo” politico y por lo tanto
deben ser amables, mostrar cierto liderazgo, presentar la idea de que el candidato
escucha a la poblacién, los comprende y que los puede ayudar; en otras palabras,
los jévenes consideran estas précticas una burla para las personas.
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En lo referente al vestido, los entrevistados sefalaron que es necesario
tomarlo en cuenta ya que es una parte del verse bien en un candidato. Sin
embargo, advierten que deben tomarse en cuenta las situaciones y lugares.
Dentro de este rubro, el verse bien, entran elementos como el cuidar su cuerpo, es
decir, que el candidato debe estar bien arreglado, hacer ejercicio, alimentarse
adecuadamente, porque no debe estar gordo ni con un “grefiero”; mas bien, debe
cuidar su cabello, cortandolo, peinandolo y, si es necesario pintarlo; ademéas de
rasurarse y banarse para que se vea impecable, para que de esta manera tenga
presencia y asi inspire confianza.

Por ditimo presentamos el elemento que corresponde a la expresion facial,
enfocandolo a la sonrisa de los candidatos. Aqui, los jévenes sefialaron que es
indispensable para mostrar alegria y entusiasmo; sin embargo, ésta debe ser
moderada y sentida porque si se exagera provoca desconfianza en las personas y
la pueden catalogar como una accién hipdcrita.
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En la Imagen Profesional se examinaron 2 elementos: el equipo de trabajo
y el plan de trabajo; en el primer aspecto encontramos que los jévenes sefialan
que las personas que integrarian este equipo seria gente preparada, que cuente
con experiencia, capacitacién y tenga una especialidad; también, con una visién a
futuro al momento de proponer cosas y al resolver los diferentes problemas que se
les presenten; que sepan que es lo que estan haciendo, que no sean corruptos, es
decir, que sean honestos, sinceros y transparentes, tratando siempre de ver las
necesidades de la comunidad. Los entrevistados consideraron que dicho equipo
tiene que ser interdisciplinario ya que tiene que contar con académicos,
intelectuales, abogados, mercadélogos, disefiadores de imagen, psicélogos,
actuarios, economistas administradores, todos ellos con experiencia; sin embargo,
hacen menciéon de que también se tendria que considerar a gente nueva que
pueda aportar ideas frescas a la politica. También consideraron que es
conveniente incorporar algunos amigos del candidato, siempre y cuando tengan la
preparacion que requiere el puesto y lo puedan orientar lo mejor posible, evitando
asi caer en el “compadrazgo”.

En cuanto a la forma de elegir dicho equipo se mencioné que se deben
hacer investigaciones para detectar que sus integrantes no se hayan visto
envueltos en escéndalos y actos corruptos, pues consideran que las acciones
anteriores pueden repetirse en el presente; ademds, que con estas
investigaciones se pueden conocer sus antecedentes laborales, su carrera
politica, su experiencia y su visién del pais y de la politica. Asimismo, se pueden
seleccionar a personas que sean lideres de los diferentes sectores y a quienes
vivan las distintas problematicas.

Consideraron importante una buena eleccién del equipo de trabajo, porque
son ellos los que van a asesorar y orientar al candidato al momento de tomar
decisiones, también porque en ellos se delegan ciertas actividades vy
responsabilidades, ademéas de aminorar la carga de trabajo y el candidato pueda

coordinarse mejor.
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En cuanto al plan de trabajo, los jovenes expresaron que debe ser concreto
y siempre enfocado a la realidad en la que vive México y a las cosas que faltan por
hacer, por lo tanto debe integrar todo tipo de personas; asimismo debe contener
soluciones para los diferentes problemas y necesidades, considerando los
aspectos sociales, politicos, econémicos, legales, etc., pero que siempre los
compromisos que ahi se expongan sean a presente y en acciones concretas.

Sefalaron que el plan de trabajo debe realmente representar la
preocupacién por la gente y dar soluciones para todos. Los temas que
consideraron en debia contener dicho plan, fueron:

- Rescate de unidades habitacionales « Conflicto en Chiapas y EZLN

- Presupuesto para Educacion « PEMEX

« Salud « Nueva reforma fiscal

« Seguridad Publica » Devaluacién de la moneda

- Seguridad Social - Pobreza y creacién de empleos
« Ecologia « Considerar a los jévenes

« Situacién en provincia

Por otro lado, consideraron que para que la gente conozca este plan de
trabajo, su difusién debe ser por medio de los diferentes medios de comunicacién,
en desplegados, distribucién de boletines en las diferentes delegaciones, tratando
siempre de poner los avances y logros que se han obtenido realmente.

Finaimente en ésta Imagen se sefialé que el eje central es el candidato,
pues para que el equipo y el plan de trabajo funcionen debe ser reflejo de que se
cuenta con un candidato responsable y emprendedor, en otras palabras, un buen
estratega; ademas, debe tomar en cuenta las opiniones de la poblacién, por medio
de consultas, plebiscitos o simplemente en las visitas a las comunidades, porque
si el candidato esta mal todos o una gran mayoria de los aspectos que conforman
la imagen profesional también vaﬁ a estar mal.
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Ahora presentamos la informacién obtenida en a Imagen Verbal, en donde
consideramos la forma de hablar de los candidatos y sus discursos en cuanto a la
manera de presentarse y su difusién. Iniciaremos con los elementos que los
jévenes consideraron debe tener un candidato al momento de hablar en publico,

estos son:
« Mostrar seguridad. e Hable de pie y de frente para que
» Buena forma de hablar, es decir, que pueda ver a todas las personas.

se le entienda lo que dice. » Cuide tono de voz y que lo escuchen
» Cuente con un buen vocabulario. todos.

« Cuide los movimientos de sus manos. * Muestre que tiene presencia.
e Muestre fuerza al hablar y en sus

manos.

Pasemos ahora a los discursos, la parte que presentamos esté relacionada
a la funcién que tienen, aqui los jévenes sefalaron que los discursos sirven para
que la ciudadania esté informada de como los candidatos piensan hacer las
cosas, asi como para estar al tanto de los muchos o pocos avances que ha tenido
su trabajo; en general, para conocer su plan de trabajo. En lo que corresponde a la
forma en que deben ser presentados los discursos, indicaron que es necesario
que sean breves, sencillos y concisos, que no le den tanta vuelta a las cosas
porque de repente dan mucho “rollo” y hay personas que no tiene una cultura
politica y no los entienden, pero sin perder la seriedad que los discursos deben
tener.

También indicaron que estos discursos deben ser didacticos para que en su
presentacion se ensefie a la gente un poco de politica, por lo tanto también tienen
que ser llamativos, dinamicos, practicos, emotivos y estar basados en los
problemas y necesidades de la sociedad, para que en estos discursos se pueda

ver que defiende lo que el pueblo quiere.
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Para la difusién de estos discursos mencionaron que deben ser transmitidos
por varias vias, para que toda la gente los conozca, como es en la television, la
radio, periédicos, revistas, en pequefios desplegados en lugares especificos y que
estén cerca de las personas, como pueden ser las diferentes oficinas de las
delegaciones; también se pueden difundir por carteles, en libros, ruedas de
prensa, en Internet y por supuesto en las visitas que haga a las comunidades.
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Pasemos ahora a la presentacién de resultados de la Imagen Visual, en
donde sdlo se indagaron 2 elementos: 1) referido a dar obsequios y 2) las visitas a
la comunidad por parte del candidato. Comenzaremos con los obsequios, primero
que nada se evalud si es necesario 0 no que un candidato los utilice para darse a
conocer; aqui encontramos que la gran mayoria de los jévenes consideraron que
no son necesarios, pues para ellos son un gasto innecesario, ya que con ellos se
echa dinero a la basura y, ademas, el que las personas acepten dichos regalos no
significa que lo apoyen; con éstos sélo se busca comprar la preferencia de la de la
gente haciendo a un lado la propuesta, es decir, “con un regalo se vende un voto”.
Consideran que las aportaciones que se pueden hacer a una comunidad son méas
importantes y lo valora mas la gente.

También sefalaron que dar regalos no es ético, ya que es pura
parafernalia, que no sirve y que muchas veces esos regalos no tienen utilidad;
regalar cosas lo consideran como un truco muy sucio puesto que es la propia
gente quien se los esta regalando pues éstos son comprados con sus impuestos,
es una hipocresia porque, segun indicaron, es “dar pan y circo a la poblacién para
que estén felices, como en la antigua Roma”. En sintesis, sefialaron que esta
actividad es una estrategia para ganarse a la gente y asi tener un voto seguro, es
“una vil compra de votos”, pero que aun asi esta actividad no condiciona el voto.

Por otra parte una pequefia parte de los entrevistados sefialé que esta
actividad es parte de las campanas politicas y que de cierta manera tiene que
hacerlo para hacerse publicidad, pero consideran que seria mejor dar cosas dtiles
a las personas mas necesitadas, pero el mejor regalo que se puede hacer, es su
trabajo.

Abordemos ahora el otro elemento que se revisé de esta imagen, estamos
hablando de la importancia que se le puede dar a las visitas a las comunidades, y
a este respecto una parte de los jévenes las consideran importantes ya que se
debe tener cercania y atencién con la gente para conocer las deficiencias y
necesidades que hay en sus comunidades y asi el candidato tenga una nocién de
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como resolverlas, es decir, sirven para estar informados de las diferentes
situaciones. También sefialan que son necesarias para que el propio candidato
mantenga “los pies sobre la tierra” y no crea todo lo que le puedan decir sus
asesores. Estas visitas le sirven, al candidato, para verificar las condiciones,
checar que lo que se esté llevando a cabo y asi detectar que es lo que falta por
hacer, para mantener la confianza y simpatia de la poblacién.

Por otra parte una pequefia parte de los entrevistados indicaron que las
visitas a la comunidad no son importantes, ya que el candidato no debe mezclarse
a este grado, pues puede correr peligro; agregan que estas visitas no sirven en
realidad porque sélo prometen y prometen cosas que no van a cumplir, por lo
tanto las consideran como una burla para la sociedad, y sélo las hacen para ganar
votos, lo tnico importante para los jévenes, es el trabajo.
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Para la indagacién de la Imagen Audiovisual, nos enfocamos en sélo 2
elementos que de ella se desprenden, que son los debates y la relacién con otros
sectores por parte de un candidato, las opiniones que encontramos las
presentamos a continuacién. Comenzaremos con la participaciéon en debates,
donde se quiso conocer su importancia y se encontraron 2 posiciones distintas, la
primera es que tres cuartas partes de los jévenes si los consideraron importantes
ya que permiten conocer las propuestas, ideas, opiniones, se puede ver como
actia el candidato, cudl es su preparacion para el puesto que piensa ocupar y asi
poder brindarle cierta confianza. Se considera que los debates permiten comparar
a los demas candidatos, sus posturas, reacciones ante las criticas, ver como
defienden sus planes de trabajo y de este modo se evallia su conviccién y amor al
pais.

Asimismo, consideraron que los debates son importantes para los
candidatos porque les permiten retroalimentarse y saber qué cosas pueden
mejorar de su proyecto, pero también sefalan que éstos deben propiciar la
discusion para ver si realmente estdn comprometidos con sus propuestas y con la
ciudadania, por lo tanto, pueden determinar y tener mas conocimiento de cambiar
o no el voto por un candidato.

Una parte de los jévenes consideré que los debates no son importantes
pues para ellos son sélo un ir y venir de palabras, de respuestas y que solo se
observan ataques entre los contrincantes, en pocas palabras para ellos no sirven,
y también sefialaron que no a todos les interesa, puesto que en estos debates se
utilizan términos que no toda la sociedad comprende y por lo tanto pierden interés.

Otro elemento que se investigé en la Imagen Audiovisual fue la relacién que
tienen los candidatos con los sectores de la sociedad, aqui las opiniones fueron
unanimes, ya que todos las consideran importantes, puesto que todos los sectores
forman parte de la sociedad, ninguno es pequefio y tener relacién con ellos es
primordial para que el pais funcione bien, progrese y no existan problemas entre
ellos, y de esta manera esta relacion estaré en el sentido de fomentar dicha unién;
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para que estos se pueda realizar satisfactoriamente, se consideré que es
necesario que el candidato conozca sus problematicas, necesidades, inquietudes
y sobre todo cudl es su funcién dentro de la sociedad y del pais.

Los entrevistados consideraron que esta relacién debe ser proporcional,
tanto en tiempo, atencién e importancia; los sectores que se identificaron en las
entrevistas fueron la provincia, el D.F., “la popular’, su propio equipo de trabajo,
con el gobierno, las comunidades marginadas, empresarios, los jévenes, las
familias, y sefialan que esta relacion no sélo debe ser en campafna sino

permanente.
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Por dltimo, pasemos a la presentacion de los resultados que corresponden
a la Imagen Ambiental, en donde se pidi6 a los j6venes senalaran si el candidato
debe o no darle importancia a las condiciones del lugar cuando realiza un acto
publico, aqui también encontramos posiciones contradictorias, por un lado 8
jovenes consideraron que si es importante tomar en cuenta este tipo de cosas, ya
que las personas que asisten a estos eventos deben contar con cierta seguridad,
higiene, que escuchen bien, tengan cierta comodidad, un transito fluido, tranquilo y
amplio. En general, que los lugares sean lo mas éptimos posibles tanto para los
que estan como espectadores como para los que estan al frente, porque la gente
se fija en estas cosas y debe considerarlas sin importar a que clase de personas
se van a dirigir, debe prestarle la misma atencién a todo lo que se necesite.

Los jovenes restantes sefialaron que no es importante considerar las
condiciones de los lugares para un acto publico ya que consideraron que, en
primer instancia, son un gasto innecesario, que es pura parafernalia, es decir,
recurren a estos cuidados solo para hacer “mas atractivo el circo” y que al fin y al
cabo es la propia ciudadania quien paga estas cosas. En esta parte los jévenes
consideraron que lo que debe importar es lo que tiene que decir, los proyectos, el
plan de trabajo, etc., las instalaciones son lo de menos.

También mencionaron que estos cuidados no los hacen los candidatos sino
sus allegados, asi que también son sefialadas estas actividades como un engaiio,
una hipocresia y que se hace por conveniencia. Pero como estos eventos son
inevitables, ellos proponen que su preparacién tendria que ser lo mas natural
posible y asi conocer las verdaderas condiciones de vida de las comunidades, al
igual que sus problematicas; y que se utilice sélo lo necesario dependiendo del
lugar donde se van a realizar los eventos. De manera general los jovenes indican
que el cuidado de estas situaciones estdn enfocadas a cuidar la imagen del
candidato, ya que él esta representando un plan de trabajo, un proyecto y a su

propio partido.
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Ahora, presentamos los resultados que se obtuvieron de la tercera parte
donde se pidi6 a los entrevistados mencionaran seis elementos que consideraron
mas importantes para preferir a un politico, que posteriormente jerarquizaron de
acuerdo a la importancia que tuviera para ellos y finalmente los definieran, esto
con el objetivo de eliminar inferencias por parte de las investigadoras y para que
cada elemento se pudiera ubicar en la Imagen que le correspondia, de acuerdo
con los criterios sefalados en el marco tedrico; es conveniente sefialar que dichas
definiciones no se registraron como parte de un andlisis, solo sirvieron como
ayuda para ubicar la informacion. A continuacién presentaremos los resultados de
como se fueron jerarquizando cada una de las imagenes, por medio de una serie
de gréaficas que ilustran la distribucion de las respuestas, en términos de
porcentajes.

La Gréfica 1, muestra que de las imagenes jerarquizadas con el uno, la que

IMAGEN JERARQUIZADA COMO No. 1 corresponde al factor Profesional obtuvo

75% el 75% de las respuestas, ubicandose

asi como la de mayor preferencia entre
los entrevistados, en otras palabras,
esta imagen es la mas importante a la
hora de preferir a un candidato; y en

[ Imagen Fisica Oimagen Verbal
@ imagen Profesional M imagen Audiovisual  segundo lugar los factores fisico y

Gréafica 1. Imagenes jerarquizadas como audiovisual con el 10%.
numero uno.

IMAGEN JERARQUIZADA COMO No. 2
En lo que respecta a las

imagenes jeraquizados en segundo
lugar, La Gréfica 2 muestra que
nuevamente el 75% de las respuestas
van encaminadas hacia una preferencia

10%

., L I imagen Profesional Olmagen Verbal
por el factor profesional, dejando en I imagen Audiovisual

segundo sitio con el 15% al audiovisual. ¢ 4fca 2. Imdgenes jerarquizadas como
ndmero dos.
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En la Gréfica 3, podemos observar que nuevamente la Imagen Profesional

IMAGEN JERARQUIZADA COMO No. 3

B Imagen Audiovisual
@ lmagen Fisica
Gréfica 3. Imégenes jerarquizadas como
ndmero tres.

M@ imagen Profesional
@ imagen Institucional

En cuanto a las iméagenes
jerarquizadas en cuarto lugar, tenemos
que la Imagen Profesional obtuvo el
55% de las respuestas, ubicdndose en
primer lugar, mientras que |Ila
Audiovisual se ubicé en segundo lugar
factor

tiene mayor

con el 25%. Nuevamente el

profesional es quien

preferencia entre los jévenes.

obtuvo el porcentaje de

respuestas con un 55%, mientras que

mayor

la Imagen Audiovisual, obtuvo un 30%
de las respuestas, lo cual indica que el
factor profesional es el de mayor
preferencia en la elecciobn de una
candidato.

IMAGEN JERARQUIZADA COMO No. 4

B Imagen Audiovisual
O Ninguno

B imagen Profesional
O imagen Verbal

Gréfica 4. Imagenes jerarquizadas como
numero cuatro.

En lo que respecta a las imagenes jerarquizadas en quinto lugar, tenemos

IMAGEN JERARQUIZADA COMO No. 5

@ imagen Profesional B imagen Audiovisual
O Ninguno O lmagen Verbal
O imagen hstitucional

Gréfica 5. Imagenes jerarquizadas como
ndmero cinco.

que la Imagen Profesional tiene el 40%
de
Imagen Audiovisual con el 20%. En

las respuestas, seguida de Ila
este rubro, algunos jévenes no dieron
mas de cinco respuestas, ubicandose
con 20% de no respuestas, el cual
aparece como ninguno. Nuevamente el

factor Profesional fue el mas preferido.
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Por dltimo, en las imégenes IMAGEN JERARQUIZADA COMO No. 6
5° 5%

jerarquizadas en sexto lugar, tenemos
que la Imagen Profesional obtuvo el
mayor porcentaje de respuestas con un
35% de ellas, seguida del 30% con

ninguna respuesta. Como podemos  mimagen Frofesional - ONnguno
Imagen Audiovisual B magen Fisica

observar, el factor profesional es el O imagen Verbal O imagen hstitucional
preferido por los jévenes entrevistados. Gréfica 6. Imagenes jerarquizadas como
ndmero seis.

Por dltimo, mostramos los resultados de la cuarta parte de nuestra
investigacion, la cual se compuso de un cuestionario que contiene preguntas para
evaluar los aspectos que integran cada elemento de la Imagen Publica; cada
pregunta tiene una serie de posibles respuestas que no se dieron a los sujetos, ya
que sdlo fueron marcadas segun las respuestas de cada uno; dentro de estas
opciones se encuentran dos que no describen directamente la Imagen; una es
“Ninguno” que excluye los elementos que conforman ese factor; y la segunda es
“Otros”, para no dejar fuera aquellos elementos que no se contemplaron en las
opciones, para cada cuestion, se indagé el porqué de cada respuesta.

En lo que se refiere a la Imagen Fisica, es decir, a los aspectos que se
prefieran de la apariencia fisica de los politicos, podemos ver que el elemento al
que se da mayor importancia es la forma de vestir con el 39.1% de las respuestas;
por otro lado, un 34.8% de las respuestas indican que los jévenes no consideran
ningln elemento de la Imagen Fisica al momento de preferir a un politico u otro,
ya que sefalan que no les interesa como se vista 0 se vea y consideran que no
son necesarios para el desarrollo del proyecto politico, lo importante es su
capacidad; las opciones restantes reportaron porcentajes de respuestas por
debajo del 9%, como lo muestra la Tabla 8. Es necesario mencionar que dentro de
este rubro los entrevistados dieron respuestas que no fueron contempladas dentro
de las opciones, como lo muestra la Tabla 9. Cuando se cuestioné a los
informantes el porqué de su respuesta ellos dijeron que se deberian de cuidar
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dichos elementos para inspirar confianza; propiciar respeto; que tanto ojos, manos
y presencia del politico muestran fuerza; por dltimo, la seguridad es importante

para detectar si se miente o se dice la verdad.

Elemento %
Forma de vestir 39.1 Otros
Ninguno 34.8 Limpio Presentacién
Expresiones 8.7 Ojos Estatura
Sonrisa 8.7 Manos Complexién
Atractivo 43 Presencia Personalidad
Contacto fisico 4.3 Tabla 9. Elementos no considerados dentro
Total 100% de las opciones de respuesta de la Imagen
Tabla 8. Porcentajes de respuesta para

Fisica.
los elementos de la Imagen Fisica.

Pasando ahora a la Imagen Profesional, es decir, al desarrollo profesional
del politico, encontramos que el 29.5% de las respuestas dadas hacen referencia
a que los jévenes prefieren un politico por su actitud profesional; seguida de la
experiencia con el 18.2% de respuestas, y con el 15.9% el conocimiento del
mismo; cabe mencionar que el 13.6% de las respuestas estan referidas al trabajo
realizado, mientras que los demds elementos observaron porcentajes de
respuesta por debajo del 12%, ver Tabla 10. Al igual que en la Imagen Fisica, los
entrevistados mencionaron elementos que no se consideraron dentro de las
opciones de respuesta, como lo muestra la Tabla 11. Los jévenes argumentaron
sus respuestas diciendo que el trabajo es la mejor carta de presentacion que tiene
un politico, que los resultados de su trabajo dicen muchas cosas y son garantia de
esperar_buenos logros en el futuro; adaméé, les brinda seguridad de cumplir sus
promesas y son necesarios para su buen desempeiio.
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Elemento %

Actitud 29.5
Experiencia 18.2
Ganseimienio 15.9 Certeza al comunicarse | Carrera politica
Tc.,mmb:olonam- 116 Compromiso No corrupto

= ol 114 Tabla 11. Elementos no considerados
ﬁolucldl: d';‘ problemas :: dentro de las opciones de respuesta de la

egociac : ‘

Toma de decisiones 23 Imagen Profesional.
Total 100%

Tabla 10. Porcentajes de respuesta
para los elementos de la Imagen
Profesional.

En el elemento correspondiente a la Imagen Verbal, es decir, los aspectos
que toman nuestros informantes al preferir a un politico cuando da un mensaje,
tenemos que sencillez y brevedad obtuvieron, cada una, el 28.1% del total de
respuestas; por otro, lado, la conviccién registré el 18.8% de las respuestas. En lo
que se refiere a los demas componentes, registraron porcentajes abajo del 7%,
como es el caso de Ninguno con un 3.1% donde los entrevistados consideran que
los mensajes siempre tiene el mismo formato y por lo tanto no les agrada por ser
lentos, Ver Tabla 12. En este caso también se registraron otras respuestas que no
se consideraron dentro de los elementos de la Imagen Verbal, ver Tabla 13.

Las razones muy generales que tuvieron los jévenes al escoger cada uno
de los aspectos de este elemento, fue que consideraron que es importante que
todo mundo pueda entender lo que un politico quiere decir, tratando de no manejar
palabras complicadas y que es importante que no diga mentiras para no confundir

a la gente.
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Elemento %
Sencillez 28.1
Brevedad 28.1 Otros
Conviccion 18.8 Concreto Contenido
Orden 6.3 De confianza Congruencia
Presentacion 6.3 Amable Claro
Tonalidad 6.3 Diccién Ademanes
Intensidad 3.1 Tabla 13. Elementos no considerados
Ninguno 3.1 dentro de las opciones de respuesta
Total 100%

Tabla 12. Porcentajes de de la Imagen Verbal

respuesta para los elementos
de la Imagen Verbal.

En la Imagen Visual, que tiene que ver con los elementos de la
propaganda que se toman en cuenta para preferir a un candidato, encontramos
que los entrevistados consideran los folletos con un 22.2%, mientras que las
visitas y ninguno, tienen cada uno, el 18.5% en lo que respecta a ninguno, los
jovenes argumentaron que los medios nunca dicen la verdad y dicen lo que les
conviene. Por otro lado, articulos promocionales obtuvo el 14.8% de las
respuestas y el slogan el 11. 1%, los dos elementos restantes tienen un 7.4% cada
uno, ver Tabla 14. Nuevamente se mencionaron elementos que no se
consideraron dentro de las opciones de respuesta principales, como fueron las
conferencias y los péster. Los entrevistados justificaron sus respuestas diciendo
que suelen ser una buena estrategia para que el politico se dé a conocer;
despiertan el interés en la poblacién; informan propuestas, trabajo; tienen cercania
con la gente y la hacen sentir importante; en términos generales, son para conocer
un poco mas al politico.
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Elemento %
Folletos 222
Visitas 18.5
Ninguno 18.5
Articulos promocionales 14.8
Slogan 11.1
Fotografias 7.4
Correspondencia 7.4
Total 100%

Tabla 14. Porcentajes de respuesta para

los elementos de la Imagen Visual.

Continuando con la Imagen Audiovisual, en esta imagen se englobaron
los medios de comunicacién que utilizan los jévenes para informarse; de este
modo, encontramos que tanto la television como la prensa son las fuentes més
recurridas para informarse al preferir a un politico, ambas con un 28.6% de las
respuestas; enseguida, esta la radio con el 18.4%, y con un 12.2% internet; los
cuatro elementos restantes con porcentajes menores al 7% de las respuestas,
como lo muestra la Tabla 15. Aqui también sefialamos que los entrevistados
dieron respuestas que sefialaron otro tipo de fuente de informacién como las
revistas especializadas y los libros. Las razones dadas para justificar sus
respuestas fueron que son las que mas ocupan, tienen mayor acceso a ellas, son
las mds comunes y practicas; y porque ellas son mas detalladas y generan

discusién.

Elemento %
Television 28.6
Prensa 28.6
Radio 18.4
Internet 122
Boletines 6.1
Debates 2.0
Carteles 2.0
Amigos 2.0
Total 100%

Tabla 15. Porcentajes de respuesta para
los elementos de la Imagen Audiovisual.
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En lo que se refiere a la Imagen Ambiental, que tiene que ver con el lugar
donde se presenta el candidato, encontramos que el 56.5% de las respuestas
dadas por nuestros informantes indicaron no considerar ningun elemento de dicha
imagen, ya que para ellos lo importante esta en lo que diga y no en dénde lo diga,
ademdas de considerarlos gastos innecesarios y que sélo son utilizados para
quedar bien con la gente. Sin embargo, tenemos que el 17.4% de las respuestas
toman en consideracion el mobiliario; los cuatro elementos restantes observaron
porcentajes menores al 9%, ver Tabla 16. En este rubro se mencionaron
elementos que no se consideraron en las opciones principales, ver Tabla 17.
Aquellos jévenes que consideraron algun elemento de ésta Imagen dijeron que es
necesaria porque el politico demuestra interés por la gente y da una buena
impresion a los demas.

Elemento %
Ninguno 56.5
Mobiliario 174
lluminacién 8.7 Organizacion Seguridad
CConulcler o 5 Céntrico Buen sonido

o = Tabla 17. Elementos no considerados
Decoracién 4.3 )

dentro de las iones de ta de
Total 100% opc respues
Tabla 16. Porcentajes de la Imagen Ambiental.

respuesta para los elementos
de la Imagen Ambiental.

Después de concluida la entrevista, se les hizo el comentario, a los
informantes, de si deseaban agregar algo mas, con el fin de propiciar que
sefalaran informacion que hayan dejado en el aire, alguna queja o simplemente
para desahogo de la politica o politicos; esta informacién no fue registrada pero
sirvié péra conocer su percepcion acerca de la opinién que tienen de la Imagen
Publica de los politicos y asi ampliar sus puntos de vista y expresar mayor
espontaneidad al respecto.
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CAPITULO 9
ANALISIS DE RESULTADOS

La primera imagen que analizaremos es la Imagen Institucional donde se
consideran aspectos como el partido al que pertenece un candidato, mismo que es
asociado a tener bases firmes dentro de la politica y donde no sélo es responsable
el candidato sino todos aquellos que forman parte de él, de este modo evitan y lo
cuidan de posibles escandalos o problemas.

Siguiendo con la Imagen Institucional, algunos consideraron importante
tomar en cuenta las criticas que se hagan al partido, ya que suponen que éstas
ayudan a cambiarlo; arreglando las pequeiias diferencias; también se cree que
dichas criticas sirven para informarse de lo que piensan los demds acerca de los
candidatos y partidos en cuestién; sin embargo, en ocasiones estas criticas son
parte del partido y que suelen dadarlo. En contraste con lo anterior, tenemos que
el resto de los entrevistados consideraron que estas criticas no son importantes ya
que estan asociadas a ataques y estas no hacen al partido, por lo tanto se
considera que debe existir un deslinde del mismo, pues lo que debe importar es el
trabajo y el candidato. Sin embargo, la importancia de dicha critica esta en funcién
del tipo y gravedad de la misma. Por otro lado, es necesario sefalar que aunque el
candidato no hace al partido, si se considera un representante del mismo, lo cual
estd asociado a cuidar la reputacion de ambos porque esto es lo que la gente
tiene como primer referente del candidato.

En la Imagen Fisica se analizé primero su importancia; aqui encontramos
que una parte de los informantes la considera importante pues da confianza y por
lo tanto muestra seguridad, y sobre todo porque siempre la primera impresién es
lo que cuenta para recibir un buen trato, creyendo en la frase de “como te veo te
trato”. Otros indicaron que no es importante pues lo que interesa mas es el trabajo
que la apariencia; afiadiendo que ésta se cuida por conveniencia, para vender una
imagen y que estas actividades son hipdcritas y lleva a desconfiar del candidato.

Para hacer un andlisis minucioso de esta Imagen se separ6 en tres
elementos; el primero consiste en el contacto fisico del candidato, que tiene que
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ver con el saludo y el abrazo, en esta parte encontramos que el saludo es
importante porque asi muestra su educacién; pero el abrazo tuvo opiniones
contradictorias, ya que para unos era una manera de acercamiento con la gente y
que con estas acciones el candidato muestra su liderazgo; mientras que otros lo
senalaron como algo superficial y una burla para la sociedad.

El segundo aspecto examinado consistié en el arreglo de la vestimenta del
candidato, donde se sefalé que si es importante, pero su cuidado esta en funcién
de la situacién y dentro del rol politico del candidato; considerandolo parte de lo
que es verse bien y donde se debe cuidar la Higiene (como el bario, el peinado, el
corte de cabello, estar rasurado, etc.); la alimentacion, relacionada con que el
candidato no este gordo, con lo que se hace referencia a hacer ejercicio.

El dltimo elemento de la Imagen Fisica corresponde a la expresién facial,
enfocado a la sonrisa que muestran los candidatos. Aqui también encontramos
opiniones en contraposicién; por un lado, se consideré que era buena pues
mostraba alegria; sin embargo, debe ser utilizada en forma moderada y realmente
sentida por el candidato; por otro lado, otros la consideran como una manera de
conveniencia, una hipocresia que les da desconfianza pues segun ellos se puede
saber cuando es sentida y cuando es fingida; ademds, hicieron referencia a que
muchos politicos la utilizan para quedar bien con la gente.

En la Imagen Profesional se estudiaron dos elementos, el primero es el
plan de trabajo, asociado a presentar lo que requiere el pais, dando soluciones
para todos y preocupandose por la gente. Los informantes indicaron que este plan
de trabajo debe elaborarse a presente, con propuestas reales a la sociedad y
donde se incluya lo que falta hacer. Entre los tipos de trabajo que se tendrian que
considerar para mejorar las condiciones de vida de la sociedad estén la seguridad,
el sistema econémico, seguridad social, educacién, ecologia y empleos por
mencionar algunos. En cuanto a la difusién de dicho plan, se considera que debe
realizarse en los diferentes medios de comunicacién y que se distribuya en las
delegaciones tratando siempre de presentar los avances del trabajo realizado.
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El segundo elemento evaluado de la Imagen Profesional, corresponde al

equipo de trabajo del candidato; las actividades principales que se le atribuyen a
dicho equipo son el aminorar la carga de trabajo, compartir responsabilidad en la
toma de decisiones, orientar o asesorar al candidato. Por lo tanto, se sefala que
para escoger dicho equipo se deben hacer investigaciones para conocer los
antecedentes de cada miembro, tomar en cuenta su visién, trabajo, capacidad,
experiencia, carrera politica, que sean personas capacitadas, tengan una buena
imagen, es decir, que no sean corruptos y que no hayan estado envueltos en
escandalos, en resumen, se habla de personas transparentes. También que este
equipo debe ser interdisciplinario, que considere a la gente joven, nueva, que
vivan la problematica a resolver, con lideres de los diferentes sectores de la
sociedad y en determinado caso con amigos para tener gente de confianza.
Se marcé que tanto el equipo de trabajo como la Imagen Profesional tienen como
eje principal al candidato, pues se considera que éste debe ser un buen estratega;
con la iniciativa de hacer consultas y plebiscitos; que sea emprendedor y
responsable; todo ello para que se vea que él es la cabeza de todo trabajo y
decision para asi hacer una buena labor.

En la Imagen Verbal, se examinaron dos elementos; primero, cuando el
candidato habla en publico, aqui se consideré esta actividad, asociada a mostrar
seguridad; tener presencia en la forma de hablar; tomar en cuenta el tono de voz,
ademanes, fuerza, movimiento de manos; ademas, el candidato debe estar de pie
y de frente a su auditorio.

El segundo elemento evaluado fue el de los discursos; donde se indicé que
son necesarios para estar informados, pues ayudan a conocer el plan de trabajo,
los avances del mismo y saber cémo piensan, los candidatos, hacer las cosas o
resolver algin determinado problema; para ello, la presentacién de dichos
discursés debe ser llamativa, emotiva, sencilla, seria, breve, dindmica, sincera,
préactica y diddctica; ademads, se sugiere que por medio de ellos se ensefie a la
poblacién lo que es la politica y como estd involucrada con su vida cotidiana,
manejando un vocabulario entendible, sin tecnicismos.
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En lo que respecta a la difusién de los discursos, debe ser por medio de
desplegados, cuademillos informativos, ruedas de prensa, informacién que se
difunda en las delegaciones y, por supuesto, en los medios de comunicacién en
donde son parte las revistas, Internet, la television, la radio y los periédicos. Se
considerd que la Imagen Verbal tiene que ver con la coherencia entre lo que dice y
hace un candidato para que la poblacién de pueda creer y por lo tanto preferirlo.

Los aspectos de la Imagen Visual que se analizaron fueron dos. El primero
corresponde a las visitas a la comunidad hechas por los candidatos; en este
aspecto, encontramos que las asocian a que soélo son para ganar votos; sin
embargo, pueden funcionar para comprobar el trabajo que se realiza en las
diferentes comunidades; pero también, que el candidato no debe avisar de dichas
visitas ya que asi conoce realmente la situacién de la comunidad.

Por otro lado, se indica que dichas vistas sean realizadas por
representantes, es decir, que el candidato envie a alguien a la comunidad, o bien,
el candidato visite a los representantes de cada comunidad o sector; de este modo
podré informarse y platicar con alguien que lleve la voz de la mayoria. Es
necesario sefalar que este aspecto se dividié6 en importante y no importante, ya
que una parte indicé que son necesarias para ver qué es lo que falta hacer,
verificar situaciones asi como problematicas, con el fin de mantenerse informado
de la comunidad y poder hacer las mejoras adecuadas; ademas de su importancia
para escuchar a la gente, brindarles confianza al acercarse a ella, pues se percibe
que el candidato se pone a su nivel y les brinda atencién. Por el contrario, aquellos
que no le dieron importancia argumentaron gue el candidato no debe mezclarse a
ese grado, pues lo importante es el trabajo que se haga; asimismo, que no sirven
para nada y son vistas como una burla para la gente.

El segundo aspecto evaluado de la Imagen Visual fue la importancia de dar
regalos a la ciudadania cuando se es candidato; aqui se sefalé que no son
esenciales, ya que son un gasto innecesario, son superficiales, a la larga son
basura y sélo se utilizan para comprar gente; puesto que este tipo de actividades
desplazan el trabajo.
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Por otro lado, esta actividad es asociada a la conveniencia y la hipocresia
considerandolas parte de su estrategia; sin embargo, no condicionan voto. Pero,
se aclara que si en un momento se tuviera que dar algin tipo de regalos, se
sugiere que sean a las personas mas necesitadas, considerando la situacién de
las comunidades, pero que al fin y acabo solo sirven para ganar adeptos.

En la Imagen Audiovisual se consideraron dos elementos para su andlisis.
El primero, referente a los debates; en este aspecto se sefialé como parte de ellos
el confrontar posturas, identificar candidatos y exponer diferentes puntos de vista;
asociandolos a que ayudan a la gente a cambiar de opinién, comprobar trabajo; y
que a los candidatos les ayuda a intercambiar conocimientos para poder mejorar
su plan de trabajo.

Al determinar si los debates son importantes, algunos establecieron que si,
porque .asi se puede conocer el plan de trabajo de los candidatos, ver su
preparacion, su amor al pais, su conviccién, sus reacciones y sobre todo ver qué
es lo que ofrece, en consecuencia, esta actividad puede condicionar su voto. Otros
consideraron que no son importantes porque es un juego sin sentido, se basan en
ataques, y que al fin y al cabo no a todos les interesa y por lo tanto no condiciona
el voto.

El otro aspecto que se evalué de la Imagen Audiovisual fue la relacién con
los sectores de la sociedad. En este punto, se consideré que es importante que
haya relacién con todos pues es necesaria para progresar, ya que de esta forma
se pueden conocer las necesidades de todos. También que dicha relacién debe
ser proporcional, es decir, que haya equidad entre los sectores marginados,
privados, publicos, con los jévenes, las familias, con la provincia, con la popular
pues consideran que todos son parte de la sociedad.

En la Imagen Ambiental, se desprenden 4 ideas principales, la primera
sefala que esta imagen se realiza para tener una buena imagen, es decir, se
realiza para tener una buena presentacién ante los demés. Las siguientes dos
ideas hacen referencia a la importancia de esta imagen; ya que por un lado se
dice que no es importante pues se asocia a que es mas relevante lo que dice el
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candidato, que tener cuidado o consideracién por el lugar; ademas, que se realiza
por conveniencia asocidndola con la hipocresia y se considera un gasto
innecesario, refiriendo que finalmente el candidato no lo prepara sino son otras
personas, es decir, quienes organizan dichos eventos. En cuanto a los que la
consideraron importante, revelaron que esta imagen lo es, porque se deben crear
y cuidar las condiciones para el evento, como es la higiene, la seguridad, un buen
sonido y un lugar cémodo. Por dltimo, también se sefiala que la Imagen Ambiental
se considera dependiendo del lugar, tomando en cuenta la problematica, situacién
y lo necesario para los ciudadanos.

Al hacer el andlisis de cual de de los elementos que conforman la Imagen
Publica (Imagen institucional, fisica, profesional, visual, verbal, audiovisual,
ambiental) es el que tiene mas importancia para los j6venes para la preferencia de
un politico, se baso en la tercera parte de la entrevista, es decir en la
jerarquizacién de cada uno de los elementos de la Imagen Publica que consistié
en una serie de posibles respuestas, y donde se utilizé el Andlisis de Respuestas
Mudltiples del programa estadistico de SPSS. Cabe mencionar que no todos los
sujetos dieron los seis elementos, por lo que el 9.2% de las respuestas son
oonside}adas como ninguno, pues éstos sélo consideraron como méaximo tres.

La Imagen Profesional fue el elemento jerarquizado en primer lugar con el
62.5% de las respuestas; en ellas se incluyeron caracteristicas como honestidad,
manejo de autoridad, trabajo, desempefio laboral, nivel académico y cultural, plan
de trabajo, toma de decisiones, resolucién de problemas sociales (por ejemplo
empleos, educacion, etc.), entre otros.

Por ofro lado, la Imagen Audiovisual es el segundo componente
considerado para preferir a un politico con el 10.8% de respuestas dadas por los
jovenes, en donde se englobaron respuestas como el contacto con la gente, los
debates, manejo de los medios de comunicacién, por mencionar los mas
recurrentes. También, vemos en tercer lugar con un 9.2% a los jévenes que no
consideraron a ningin elemento y en menor proporcién, 8.3%, se encuentra la
Imagen Verbal que ocupa el cuarto lugar de importancia; dentro de este elemento
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se tomaron en cuenta respuestas como son la manera en que se presentan los
informes, modo de expresarse del politico, forma de comunicarse, entre otros. En
lo que respecta a las Imagenes Fisica, Visual, Ambiental e Institucional,

observaron porcentajes por debajo del 5%, ver Tabla 7.

Factor %
Imagen Profesional 62.5
Imagen Audiovisual 10.8
Ninguno 9.2
Imagen Verbal 8.3
Imagen Fisica 4.3
Imagen Institucional 3.3
Imagen Visual 0.8
Imagen Ambiental 0.8
Total 100%

Tabla 7. Preferencia por factores.

Con lo anterior se pudo observar que la Imagen Profesional constituye un
elemento importante para los jévenes al preferir a un politico para ocupar el puesto
de Presidente de la republica, es decir, lo que mas interesa en la juventud del D.F.
es el trabajo que se ha realizado anteriormente y los antecedentes laborales de
una persona que ocupa un puesto publico.

Por otro lado, también se noté que los informantes tienen una preocupacién
y atencién por cada uno de los elementos que conforman esta Imagen, es decir,
tienen un gran interés en las personas que conforman el equipo de trabajo, pero
sobre todo en los procedimientos y requisitos que se utilizan para escogerlos, asi
como en cada una de las actividades que debe realizar dicho equipo de trabajo.
Pero sobre todo hay un deseo de conocer el plan de trabajo, que realmente
muestre lo que requiere el pais, tratando de dar soluciones viables para todos y

tratando de ver siempre un beneficio para la sociedad.
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CAPIiTULO 10
DISCUSION Y CONCLUSIONES

La existencia de grandes problemas sociales en los paises
subdesarrollados y el mantenimiento de estructuras e instituciones
socioeconémicas y politicas obsoletas, obliga a una reflexion profunda sobre las
finalidades de la politica, de la mercadotecnia politica y en nuestro caso de la
psicologia. Sin duda, el surgimiento y la persistencia de los problemas propios del
subdesarrollo es el resultado del irracional e injusto sistema de produccién,
distribucién y consumo de la politica. Para tratar de resolverlos no basta que los
organismos involucrados en la politica y la sociedad dirijan sus acciones sobre
variados campos y aspectos (actividades de promocién social, asistencia técnica
agropecuaria, seguridad y solidaridad social, etc.).

Se requiere, por lo tanto, que las politicas, estrategias y acciones que se
apliquen para tratar de resolver los problemas sefialados, se sustenten en
lineamientos y criterios derivados del estudio de la problemética social. Lo anterior
permite enfocar el papel que juega la politica, y en este caso la mercadotecnia
politica desde una perspectiva global, considerando la sociedad como un todo,
segin su dindmica y vinculos internos y externos que adquiere en su devenir
histérico.

Consideramos que el andlisis de los factores de la imagen publica de los
candidatos que pueden influir en la preferencia de jévenes electores, debe estar
basado en el manejo de las teorias pertinentes y una metodologia adecuada, y asi
minimizar el riesgo de fallas en la toma de las decisiones.

Esta investigacién es un proceso en el que se vinculan diferentes niveles de
abstraccién, cumpliendo con determinados principios metodolégicos, para
alcanzar un conocimiento sobre determinados fendmenos sociales. Ya que si
optamos por la conformidad y la pasividad ante el devenir histérico de nuestra
sociedad es dejar de lado el potencial critico de nuestra formacién (psicolégica),
para contribuir a la transformacién social a través de planteamientos tedricos y

acciones concretas en el ambito donde nos desenvolvemos.
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Debemos reflexionar que como psicologos sociales es nuestra obligacién
contar con un verdadero interés para mejorar las condiciones sociales, politicas y
culturales de nuestro entorno, adoptando una posicién critica ante las diferentes
situaciones y problemas. Ya que como profesionistas, somos agentes de cambio,
capaces de promover y proponer alternativas de investigacion y de solucién.

La presente investigacién buscé conocer qué aspectos de la Imagen
Publica influye en la preferencia de los jévenes del Distrito Federal al momento de
elegir a un politico, y no sélo tener un conocimiento empirico de la esta realidad
social, sino para poder estar al tanto de las necesidades inmediatas, permitiendo
la comprensién y explicaciéon de este proceso social en su devenir histérico, para
poder influir en su transformacion.

Para responder a nuestras preguntas de investigacién, se elaboré y aplicé
una entrevista: distribuida en una pregunta de entrada, una jerarquizacién de
elementos de la imagen publica y una serie de preguntas abiertas y de opcién
mdiltiple. Posteriormente, la informacion fue analizada estadisticamente,
légicamente y con un andlisis de contenido, para lograr una interpretacion final de
resultados.

Cuando conocemos a una persona entramos en el proceso de percibirla; sin
embargo, no la vemos solamente como un objeto que estimula nuestros sentidos,
sino como un todo en donde englobamos caracteristicas fisicas, de
comportamiento y hasta de personalidad, es decir, observamos a un individuo que
se comporta de cierto modo, para conseguir ciertos fines y es asi como
empezamos a hacer conclusiones en funcién de lo que estamos viendo, mismas
que pueden ir desde la explicaciéon de lo que esta sucediendo hasta la prediccién
de su comportamiento. Es importante hacer notar que no siempre tiene que estar
o estd presente, fisicamente hablando, el estimulo; por esta razén cuando
hacemos referencia a una persona nos valemos de diversos medios para tener
una imagen de lo que pretendemos dar cuenta; es asi como pasamos de la simple
percepcién del individuo a un conocimiento que vamos adquiriendo y reforzando a
lo largo de nuestra vida, en otras palabras, aqui es donde nuestra historia
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personal, formacién académica, experiencia, sentimientos, actitudes y emociones
se conjugan para dar explicacién de los fenémenos sociales que nos acontecen
diariamente.

En el caso concreto de nuestra investigacién, cuando preguntamos a los
jovenes sobre su preferencia por un determinado politico y el porqué de ella, éstos
no necesitaban tener presente al individuo que estaban prefiriendo, pues echaron
mano del conocimiento que ya tenian sobre él; estableciendo y explicando
patrones de comportamiento pasados, presentes y futuros que justificaban sus
respuestas; de este modo, no sélo describieron un sujeto fisico, sino también un
individuo con ciertas caracteristicas de personalidad y de comportamiento, que
seran cruciales en el desarrollo profesional y personal del quien estan prefiriendo;
la razén de ello es que siempre buscamos ir mas alldA de lo que estamos
presenciando, pues no podemos evitar establecer causas y consecuencias para
un determinado comportamiento.

Todo lo anterior nos abre paso para hablar de lo que Schneider (1982),
llama “juicios” acerca de las personas. Estos juicios tiene la funcién de darmnos una
idea rapida y concreta de las cualidades que tiene una persona, para asi referirnos
a ellas teniendo una idea cémo son. Esta situacién la vemos cuando cada uno de
los jovenes, al elegir a un candidato, explica las cosas que son mas importantes
para tomar su decision de preferir o apoyar a algun politico.

Hemos dicho que siempre buscamos ir méas alld de una simple descripcién
de rasgos fisicos cuando conocemos a una persona; sin embargo, también es
cierto que la primera informacién que tenemos sobre ella se basa en las
caracteristicas fisicas y de comportamiento que observamos, esto se debe a que
es la informacién mas accesible que tenemos en ese momento. Todo esto nos
lleva a la formacién de una primera impresién de esa persona, atribuyéndole
rasgos de personalidad que nos dan una explicacion del porqué de su
comportamiento, como dice Smith y Mackie (1997), las impresiones son
representaciones cognitivas que influyen nuestro comportamiento en diversas
situaciones y con diversas personas, puesto que estas construcciones de
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pensamiento ayudan a fortalecer las actitudes y creencias que tengamos. De este
modo, los jovenes de nuestra investigacién son receptores de informacién a nivel
visual, auditivo, olfativo, etc., que la ordenan y procesan de acuerdo a su
experiencia, personalidad, conocimiento, etc.; provocando estados emocionales,
expectativas, intereses, etc., que van a influir su preferencia por un determinado
politico.

La teoria del manejo de las impresiones, explica que las personas desean
transmitir cierta imagen en funcién de los condicionamientos sociales; es asi como
explicamos también el lado que corresponde a los politicos, pues ellos buscan
evocar en las personas una imagen publica positiva para obtener las mejores
recompensas sociales. Schneider (1982), nos explica que la manera en que
procesamos la informacién sobre una persona, tales como son su comportamiento
y el contexto, nos ayuda a formamos una impresién basada en aspectos visibles.
Sin embargo, hay ocasiones en las que no nos conformamos con esta simple
impresién y buscamos mas informacion que nos permita explicarnos de manera
mas completa y coherente porqué una persona se comporté o comporta de alguna
forma; y es aqui donde aparece la atribuciéon que busca saber mas del otro (en
este caso el politico) y tratar de determinar el porqué de su comportamiento. Cada
teoria de la Atribucién pretende dar cuenta de cémo es que explicamos el
comportamiento del otro en funcién de ciertas determinantes; sin embargo, no
siempre dan la explicacion méas exacta, ya que al estar trabajando con seres
humanos tenemos que considerar que tienen diversas formas de pensar y de
percibir el mundo, que dista mucho de la nuestra. Con lo que hemos dicho hasta
ahora, consideramos que es importante resaltar que cada uno percibimos de
manera diferente y en consecuencia, lo atribuimos a diversas causas. Por lo tanto,
creemos que es dificil establecer pautas de comportamiento generalizadas para
todas las situaciones que vivimos, por tal motivo es que el al momento de atribuir
causas a un determinado proceder, éstas pueden ser erréneas cayendo asi en un
sesgo, como Fiske y Taylor (1994; en Morales, 1995) lo sefalan.
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Los sesgos y errores atribucionales ponen de manifiesto el hecho de que no
siempre una teoria da la mejor explicaciéon sobre un fenémeno pues como seres
humanos pensamos y sentimos de modo distinto, por esta razén, nuestras
atribuciones seran distintas dependiendo de nuestras vivencias; por lo cual, las
teorias de la atribucién que manejamos en el marco tedrico en muchas ocasiones
no explican el comportamiento en su totalidad; pues proporcionan una visién
individualista del fenémeno enfocandose al comportamiento del sujeto en si, méas
gue a su interaccion e grupo. A pesar de ello, no hay que restarles su importancia
ya que son excelentes guias cuando carecemos de algun referente tedrico para
explicar un fenémeno que involucre la explicacién del comportamiento.

La forma en que conocemos y explicamos nuestra realidad social, involucra
diversos procesos, en donde encontramos las representaciones sociales; éstas
nos explican como hacemos presentes sucesos y objetos ausentes. Dentro de
ellas no sélo traemos a la mente una reproduccién de la realidad, sino que vamos
construyendo una imagen de ésta en base a significados que nos permitirdn
organizar la informacién proveniente de nuestro medio social y asi poder explicar y
entender mejor lo que en ella sucede. Con esto podemos explicar porque nuestros
entrevistados comparten una imagen de los politicos en general, al considerarlo
corruptos y mentirosos, esto se debe una interpretacién compartida acerca de
éstos personajes, misma que se va formando y da a conocer por diversas vias,
desde la comunicacién de persona a persona, hasta la que se da a través de los
medios de comunicacién.

Es por esta razén que los candidatos politicos cuidan y deben cuidar mucho
su comportamiento cuando se encuentran en publico, pues cuando los tenemos
frente a nosotros examinamos minuciosamente su comportamiento y si este sale
de la norma sociocultural, puede adquirir un sentido o interpretacién distinta a la
esperada, y con esto traer serias consecuencias, que echarian abajo la imagen del
candidato, esto se confirma cuando los jévenes le han dado un gran peso a la
imagen profesional para su preferencia.
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Con lo anterior damos entrada a la influencia social, cuya importancia
radica en su incidencia dentro de nuestra investigacion, esto es porque nuestro
pensamiento estd influido por las opiniones de los demas y la cultura en que nos
desenvolvemos. El primer proceso de influencia que mencionaremos es el que
nos plantea Muzafer Sherif (1935; en Morales, 1994), que se refiere a la
normalizacién, cuya funcién la podemos explicar en las respuestas de los jévenes,
pues todos buscamos cierto grado de coherencia entre nuestras ideas y el mundo
que nos rodea, es decir, todo individuo tiene la necesidad de certeza y coherencia
en cuanto a sus juicios o percepciones en un ambiente que ejerce presiones
destinadas a modificar actitudes, de este modo el proceso de normalizacién nos
permite comprender la uniformidad que existe en las diferentes situaciones y en
donde podemos localizar las reglas que rigen los comportamientos y como son
asimiladas para facilitar las relaciones sociales.

Otra forma de influencia es la que se ejerce mediante los procesos de
obediencia y conformismo en donde el individuo se comporta de cierto modo como
resultado de la presion de diversos factores sociales. El conformismo se presenta
cuando el individuo teme una situacién de rechazo de su grupo social; en nuestra
investigaciéon es dificil determinar si estuvo o no presente el conformismo y la
obediencia ya que la estructuracion y aplicaciéon de las entrevistas no estaban
encaminadas a determinar causas de esta naturaleza; sin embargo, es necesaria
su consideracién como posible factor de influencia en las respuestas de nuestros
entrevistados.

La ultima forma de influencia revisada es la innovacion social, su relevancia
estd en la justificacion de los grupos de expresién que van surgiendo dentro de las
sociedades, los cuales son identificados como minorias, ellos buscan influir el
pensamiento social, poniendo de manifiesto nuevas formas de pensar, o bien, no
muy aceptadas por su grupo porque ponen en peligro su estabilidad social, el fin
que persiguen estos grupos es influir y lograr cambios sociales. El papel que juega
en nuestra investigacion, esta en que nos ayudan a explicar el porqué los jévenes
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prefieren como gobernante a politicos que tienen, desde su perspectiva, nuevas
propuestas que sacan a la luz problematicas que no han sido tratadas antes.

La forma en que ejercemos la influencia estéd basada en diversos principios
y tacticas, mismos que al ponerse en practica derivaran en un tipo de influencia.
Es dificil explicar como se aplican los éstos dentro de nuestra investigacion; sin
embargo, sabemos que estan presentes porque se reflejan en las distintas
respuestas dadas por los jévenes, como ejemplo damos el que se refiere al
principio de autoridad, en donde los entrevistados nos dicen que quien ellos
elegirian para presidente debe ser profesionista para ejercer mejor su puesto.

Hasta el momento hemos hablado de la percepcién, las impresiones, la
atribucién, las representaciones sociales, la influencia social y las tacticas y
principios para la influencia. Ahora hablaremos de quién ejerce dicha influencia.
Dentro de nuestra investigacién el agente de influencia es la Imagen ptblica que
tiene un candidato; ésta a su vez se compone de diversos factores que tendran
mayor o menor incidencia en la preferencia de los jévenes. De este modo
entramos al tema de los factores que componen la Imagen Publica, para esto
consideramos la clasificacion que nos proporciona Victor Gordoa (2002): Imagen
Fisica, Imagen Verbal, Imagen Visual, Imagen Audiovisual, Imagen Ambiental y la
Imagen Profesional; dentro de éstas también incluimos a la Imagen Institucional
como parte de los factores que integran la imagen de un politico. Cada factor tiene
a su vez diversos elementos que permiten el mejor estudio de la Imagen, éstos
funcionaron como indicadores para determinar qué factor de la imagen estaba
presente en la preferencia de los jévenes.

Con lo analizado hasta este momento y los resultados encontrados
podemos concluir lo siguiente:

Para nuestros 20 jévenes del Distrito Federal, se tiene la evidencia de que
la Imagen Publica de un politico se debe al conjunto de factores y elementos de
esta. Sin embargo, hay una marcada influencia por el factor de la Imagen
Profesional, pues al preguntar porqué prefieren a un determinado politico, de
inmediato aluden a su trabajo anterior. Es asi como decimos que ésta imagen
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ejerce mayor influencia en su preferencia porque los jévenes consideran que el
trabajo, preparacion, equipo y experiencia del politico puede determinar cémo sera
su desempenio en el futuro. Como vemos, la necesidad de controlar el entorno y
percibirlo como estable los lleva elaborar relaciones de causa-efecto, en donde los
antecedentes profesionales condicionaran comportamientos futuros.

En términos generales, al decir que la Imagen Profesional es la que ejerce
mayor influencia es porque las entrevistas reflejaron que los jovenes prestan
mayor atencién al comportamiento y sus consecuencias dentro de un ambiente
laboral o de trabajo, asi como a la forma en que enfrenta las situaciones de crisis,
el manejo de protocolos; asi como las metas y resultados alcanzados en su
ejercicio politico. Lo anterior se debe, a que el candidato es el elemento mas
importante en toda campafia, puesto que en él esta el peso de un fracaso o éxito
tanto para un partido politico como para una nacién entera, pero sobre todo entran
en juego las necesidades, esperanzas, ilusiones, etc. de la poblacion. Es por esta
razén que Barranco (1994) nos indica que dentro de las caracteristicas que el
candidato debe reunir es un buen liderazgo, de tal manera que proyecte una
imagen positiva a su electorado, y sea percibido como el tinico capaz de resolver
los diferentes problemas y necesidades. Lo anterior también se corrobora con lo
sefalado por Reyes y Munch (2002), quienes dicen que el politico debe
prepararse con una serie de conocimientos y cualidades.

Siguiendo bajo esta linea, tenemos que durante el trabajo de campo, la
aplicacién de la entrevista, observamos que los jévenes tienen cierta desconfianza
hacia los politicos; en consecuencia, si tienen que elegir a uno, basan su eleccién
en las acciones y trabajo realizado en sus comunidades o con las que han tenido
contacto, ya que si observan resultados en un lugar es mas probable que ellos se
extiendan al resto del pais.

En cuanto a la funcionalidad del instrumento utilizado en la investigacion
(entrevista semi-estructurada), concluimos que, en general, es bueno pues, nos
proporciona un mejor acercamiento e investigacién de nuestro objeto de estudio,
llevandonos asi al cumplimiento de nuestro objetivo. De este modo, consideramos
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que en esta investigacién no se presenté el sesgo metodolégico referente a la
deseabilidad social como generador del comportamiento, pues desde nuestro
punto de vista, ningtin joven buscé presentarse ante las investigadoras como ellos
suponen qué éstas lo esperan, ya que no se establecieron personajes especificos
que hicieran suponer y sentir cierto compromiso al entrevistado; podemos decir
que sus respuestas fueron libres y son producto de la interaccién de su historia
personal, experiencia y conocimiento acerca del tema. De este modo, los jévenes
catalogan a los politicos como convenencieros y mentirosos; en caso de tener que
elegir a uno como presidente, elegirian al menos malo.

Es importante sefalar que como investigadoras sociales, nos interesa
conocer la influencia que ejerce la Imagen Publica en los jévenes al preferir a un
determinado politico, tema que para muchos puede tener poca importancia por el
sentir de la gente cuando dicen que la politica y sus integrantes no sirven para
nada o bien se observa una actitud de indiferencia hacia el mismo porque la
politica en México no cambia; como sea, las opiniones positivas o negativas
relacionadas con el tema nos proporcionan una primera base para explicar porque
la gente se comporta como lo hace y tiene cierta imagen de los politicos; la mayor
importancia de este estudio radica en que tratamos con un fenémeno psico-social
que tiene gran incidencia en la toma de decisiones por parte de candidatos y
electores.

Podemos intuir que la razén por la que los jévenes muestran una actitud de
indiferencia a la politica, se debe a que muchas veces se pretende simplificar el
entendimiento del comportamiento de los otros y sélo centramos nuestras
impresiones en aspectos visibles y es por esto que nuestros 20 casos tipo sélo
enfocan su preferencia a cosas visibles, a los cambios, a lo que se puede medir,
en este caso el trabajo realizado.

Por otro lado, destacamos la posible influencia ejercida por la educacion, ya
que aquellos que poseian una formacién académica pobre, tienden a basar sus
preferencias en elementos més comunes con los que pueden tener beneficios a
corto plazo (pensiones, ayudas econdémicas, obsequios, etc.); mientras que los
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que tienen un nivel académico mas avanzado, clarifican mas sus expectativas
aludiendo a determinados temas que tienen una incidencia social mas amplia
(conflicto del EZLN, situacién del IMSS, PEMEX, efc.).

Los resultados obtenidos en esta investigacion, nos brindan un
acercamiento a los jévenes y a la manera en que ellos perciben la politica, los
politicos y el futuro del pais; por lo tanto la informacién que se adquirié es
importante tanto para saber un poco mas de la forma de pensar de 20 jévenes.
Esta informacién proporciona las guias para influir en las percepciones de los
jovenes, valiéndose de un desarrollo adecuado de las camparias politicas en
donde la presentacién de mejores opciones, propuestas concretas y de interés,
derivaran en la preferencia y el cambio de percepcién hacia los politicos en
México; en otras palabras, si interpretamos correctamente la atmésfera social,
tendremos una planeaciéon de programas mercadolégicos mas cercanos a la
sociedad. Es asi como damos entrada a la forma en que se dan a conocer las
ideas y propuestas de los candidatos, que buscan incidir en las percepciones de
los electores, en donde los medios de comunicaciéon ejercen un papel activo
dentro del proceso de influencia.

Con lo anterior, sefialamos que es importante que los jévenes no se queden
con una sola impresién, es decir, con la primera informacién que se presenta; sino
que vayan en la bisqueda de mas elementos como la personalidad,
comportamiento, trabajo, intereses, planes de trabajo, etc., y asi tener la suma de
rasgos para percibirlo como un todo, determinando la relacién dinamica entre
estos, ya que en el momento en que los interpretamos y reinterpretamos se
modificaran e influirdn fuertemente en el comportamiento, fortaleciendo o
debilitando actitudes y creencias.

De acuerdo con lo anterior, Smith y Mackie (1997), senalan y corroboran
que la interpretacion juega un papel muy importante en el proceso de formacién de
impresiones, ya que ayuda a dar significado a los indicios o rasgos, para asi
facilitar la toma decisiones, haciendo asociaciones de los diferentes rasgos
presentados por los candidatos, pero aqui también es importante sedalar la
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importancia de la accesibilidad de la informacién por parte de los politicos, con el
objetivo de que dicha informacién llegue a la mente de los electores y asi se
puedan guiar las diferentes interpretaciones.

Sin embargo, hay que senalar que existen factores que influyen en esta
accesibilidad del conocimiento; como las expectativas, las motivaciones, los
estados de animo, el contexto, la cercania y frecuencia de cada uno de los
aspectos que afectan las impresiones acerca de los politicos. Con esto queremos
decir que nuestra cognicién guia la formacién de impresiones proporcionando un
panorama mas amplio y no reduciéndolo a una situacién de estimulo y respuesta,
como actualmente se pretende hacer politica, dar un regalo en espera de un voto;
es decir, que los elementos cognitivos-afectivos son determinantes para la
preferencia por un candidato y asi emitir su voto.

También queremos hacer notar que las percepciones de los jévenes estan
influidas por las opiniones o por las presiones sociales, esto debido a que tratan
de obtener cierta validacién social por parte del grupo de pertenencia, y por lo
tanto tratan de imitar el comportamiento o ideas de la gente que los rodea, o les es
parecida o que es apreciada, para que los comportamientos o ideas sean
aceptadas por la gente que los rodea. Pero también porque en ocasiones las
personas necesitan evaluar el comportamiento, pensamientos, ideologias u
opiniones, para determinar si es adecuado o no, y como sefialan Moya y Gaviria
(1999) esta evaluacién permite cometer menos errores porque lo justificamos
diciendo que se actué como lo hacen los demas. Es aqui donde podemos retomar
el ejemplo plasmado en nuestro marco tedrico, en donde se sefala que cuando se
publicar} los resultados de las encuestas se puede atraer mas a las personas
indecisas hacia posiciones de la mayoria.

Cabe sefialar que en esta investigacion no se puede comprobar el efecto de
la simpatia, como tactica de influencia, ya que de acuerdo a los resultados
obtenidos la gente atractiva no despierta a traccién o influencia en los jévenes
para que ellos puedan emitir un voto a favor. Y por lo tanto tampoco se aplica el
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argumento que Moya y Gaviria (199) indican: “Cuanto es mayor la atraccién que
despierta una persona, mayor es la posibilidad de poder influir”.

En lo referente a los medios de comunicacién, son utilizados por los
candidatos para obtener y mantener el apoyo de los ciudadanos, presentando sus
programas de trabajo y pronuncidndose como el representante que mejor
desempenara la tarea para la que sera elegido, asumiendo como suyas las
prioridades del ciudadano. Es asi como la buena imagen dentro de los medios se
torna en la base del poder y la influencia del politico al interior y exterior de su
partido. Los medios se conciben como una fuente que permite la percepcién de las
opciones predominantes en el momento, proporcionando, ademas, diversos
puntos de vista que influiran en la forma que se manifieste la sociedad ante una
situacién determinada.

Cada uno de los lideres politicos dedican cada vez méas y mayores recursos
y conocimientos a la manipulacion de los medios, para presentar una buena
imagen y convertirse asi en una buena base de poder e influencia para el
electorado y, por supuesto, ser elegido por la mayoria. Otra funcién que tienen los
n"_ledios‘_de comunicacion en el ambito de la politica, es que estos son los que
también ejercen fuerte influencia en las prioridades politicas, es decir, que en
ocasiones llegan a determinar las cuestiones por las que deben preocuparse los
gobernantes; y también en facilitar o dificultar la capacidad de gobernar, por medio
de criticas, incrementando la credibilidad o minando el prestigio y competencias de
los que mantienen mensajes, puntos de vista e intereses contrarios. Sin embargo,
no hay que olvidar que los medio de comunicacién generan influencia y no definen
realidades, pero ante la falta de cddigos interpretativos la gente reproduce
conductas de manera clientelar. Por dltimo los medios también desempeiian un
papel muy activo e importante en el periodo electoral, ya sea en la construccién de
la imagen de los lideres y partidos politicos o en determinar las actitudes y
creencias que debe tener la poblacién, es decir brindandoles los temas sobre los

que han de pensar.
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Con lo anterior queremos decir que actualmente la television, o mejor dicho
los medios de comunicacion, son utilizados por los candidatos politicos en sus
campafias para dar a conocer sus propuestas y presentarlas como las mejores, y
por lo tanto estan utilizando un proceso de influencia, tratando de modificar juicios,
creencias, actitudes, percepciones y comportamientos de las personas, para
actuar a favor de alguien o algo, en este caso, los politicos.

Por ultimo, tenemos que para ejercer la influencia, dar a conocer a un
candidato y hasta conocer al electorado es necesario establecer redes de
comunicacion; y para que ellas existan, es necesario compartir o conocer los
signos por los que se comunica. La forma en que se comunica puede variar de la
comunicacion verbal hasta la no verbal o una combinacién de ambas; por otro
lado, el medio por el cual se ha de comunicar va desde la comunicacién de
persona a persona hasta la que se hace por lo medios de comunicacién masivos,
en donde predomina la comunicacién por medio de imégenes (la de la TV),
relevando, pero no sustituyendo a los deméas medios. Es asi como tenemos que la
forma como obtienen los jévenes la informacién acerca de los candidatos es a
través de los medios de comunicacion, en donde toman como referencia la
informacién, opiniones, juicios, prejuicios, etc., de expertos y no expertos en el
tema, que influyen con o sin intencién en los demas.

La importancia que tiene la investigacién de la Imagen Publica est4 en que
nos ayuda a conocer las necesidades de la ciudadania y no para la elaboracién de
candidatos a granel como si fueran productos de consumo masivo; el fin que
perseguimos con esta investigacion es dar el primer paso para tener las bases que
permitan preparar y proponer candidatos que realmente cubran el perfil y las
necesidades de los ciudadanos; con esto no tratamos de dar gusto a todo el
mundo, sino de establecer aquellos aspectos que son comunes a todos y asi
poder elaborar una estrategia que ayude a cubrirlos sin dejar de lado aquellos que
podrian considerarse extraordinarios. Todo esto es parte de lo que se llama
Marketing Politico, en donde no sélo se busca la promocién de un candidato ideal,
sino de la preparacién y presentacion objetiva de éste y sus propuesta para el
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pais. El Marketing Politico abarca diversos aspectos, pero aqui consideraremos el
que se refiere a Marketing Electoral, en donde revisamos las necesidades de la
ciudadania y buscamos un empate entre lo que ofrecemos y lo que se requiere; no
siempre se tendra un candidato que cubra al 100% con lo que espera la
ciudadania y esto se debe a que todos pensamos, percibimos, sentimos y

esperamos cosas distintas de los politicos.

10.1 Alcances del Estudio

Con los resultados obtenidos decimos que se cumplié el objetivo planteado
al inicio de la investigacion, que fue el de conocer cuél o cuéles son los aspectos
de la Imagen Publica influyen en los jévenes al preferir a un politico, desde su
interior como fenémeno social. Se explicaron las razones que tiene la juventud
para elegir a un representante publico para que, desde su perspectiva (cosa que
no se habia hecho antes), se tuviera un paradmetro de cémo es que los jévenes
piensan y reaccionan ante la eleccién de un politico a ocupar un puesto pblico
(en este caso la Presidencia de la Republica), partiendo de los elementos que
ellos toman en cuenta o prestan mayor atencién, y asi poder dar luz a las
diferentes percepciones que se tienen de los politicos, para de este modo lograr
una planeacion de estrategias de Marketing Politico que den a conocer a un
candidato y que sea percibido de la mejor manera.

En términos reales de cuanto aclaré la investigacién nuestras preguntas
respecto a la influencia de algun o algunos aspectos de la Imagen Publica en la
preferencia de los jévenes, podemos decir que al término de la misma nuestros
objetivos fueron cumplidos pues se aporté al cuerpo tedrico y préactico de la
Psicologia social una entrevista semi-estructurada, que aunque requiere de un
perfeccionamiento, consideramos que constituye un primer paso para el abordaje
de este apremiante y creciente interés por el tema; se pudo contar con datos méas
precisos sobre percepcion e influencia de la Imagen Publica de los jévenes del
Distrito Federal; dicha informacién puede ser retomada por los diferentes partidos

politicos para:
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a) que sirva como punto de partida para posteriores investigaciones
mas detalladas

b) encaminar estrategias de accién que puedan mejorar las condiciones
del ambiente politico de los jévenes

c) establecimiento de estrategias mercadolégicas que cubran las
necesidades de la poblacién

d) proposicion de candidatos que realmente cubran el perfil que
demanda tanto el puesto a desempeifiar como la poblacién que
representara.

Ademds, las evidencias presentadas pueden funcionar como un material de
difusién que buscaria el despertar un mayor interés en la politica, para conocer
inclinaciones y necesidades de los jévenes, y por ende, buscar un mayor
involucramiento de ellos en la vida politica del pais.

10.2 Limitaciones del Estudio

Se detecto que la entrevista semi-estructurada debe ser elaborada mas
detalladamente o con una guia que considere mas elementos que aborden el tema
en cuestion para la poblacién en la que fue aplicada, ya que los informantes al
tener un ritmo de vida acelerado no fue posible profundizar la entrevista pues no
se tuvo suficiente tiempo para detallar a fondo las razones por las que la gente
prefiere a un politico, ya que nuestra investigacién lo que pretendié fue una
primera exploraciéon sobre el tema, lo cual pudo haber sido un factor para no
considerar variables importantes como son la edad y preparacién académica, que
pudieron haber sido factores que afectan o determinan las percepciones de los
politicos y de la Imagen Ptblica.

La muestra (N) fue pequefia, lo cual impide una generalizacién de los
resultados obtenidos; otra limitante a este respecto, es que hubo aspectos de
seleccion constantes y posiblemente si hubiera existido mayor variedad en el nivel
educativo, edad, ocupacién, se encontrarian otro tipo de respuestas.

181



Es importante senalar que existen otras formas de analizar y explicar este
fendmeno, la Imagen Publica, tal es el caso de la deseabildad social; en donde

podemos encontrar una forma distinta de interpretar los resultados.

10.3 Sugerencias del Estudio

Si se deseara detallar esta investigacion o darle algun tipo de seguimientos,

proponemos lo siguiente:

v" Utilizar la entrevista en jovenes diversos, tanto en nivel educativo, en lo
ocupacional, en la edad y hasta en la militancia o ideologia politica.

v' Aumentar el nimero de la muestra para obtener mayor informacién y
claridad en los datos.

v Seleccionar la muestra probabilisticamente, para reducir al minimo el
grado de error en la misma.

v Precisar méds la guia de entrevista en cuanto a su contenido, afinidad
con los aspectos que conformar la Imagen Publica y su consistencia.

v’ Utilizar otro tipo de técnicas y métodos para lograr una mayor
participacién de los jéovenes, como el uso de redes semanticas,
asociacion libre de palabras, etc., o también utilizarlas como
complemento de la entrevista.

v Solicitar a los diferentes partidos politicos la promocion de la
investigacion.

v Plantear nuevas interrogantes sobre lo que ya se encontré en ésta
investigacion y aplicar los resultados de dichas investigaciones a la
creacion de estrategias politicas y mercadolégicas para lograr una mejor
percepcién, actitud, y confianza hacia los politicos.

v" Por ultimo, consideramos importante tomar en cuenta estos resultados,
para difundir sistematicamente a través de los medios masivos de
comunicacion nuevos procedimientos de hacer politica, con la finalidad
de crear en los jévenes, una postura critica y mas evaluativa al respecto.
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ANEXOS

Anexo |
ENTREVISTA
1. Has votado alguna vez? Si NO 2. ¢ Vives en el Distrito Federal? SI NO
3. Delegacion: 4. Edad: 5. Sexo: F M
6. Escolaridad: 7. Ocupacion:

8. EN ESTE MOMENTO, ¢ A QUE POLITICO PREFERIRIAS PARA PRESIDENTE?

9. ¢ QUE TOMASTE EN CUENTA PARA PREFERIRLO?
(Guia de Entrevista)

En conclusion:
10. Elementos Espontaneos 11. Jerarquizacion 12. Definicion del entrevistado

%

X3

.0
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13) Del politico que mencionaste, ¢lo prefieres mas a él o al partido al que pertenece?

Mas por el mismo, Igual Mas por el Partido____
(Pasar a la Pregunta 15)

13.1 ;Por qué?

14) Para preferir a tu candidato ;qué aspectos de la apariencia fisica tomas en cuenta?

Su Sexo (Género)____ Forma de Vestir____ Contacto Fisico __ Ninguno ____
Edad . Postura Fisica ____ Impedimentos Fisicos

Atractivo . Sonrisa . Color de Piel .

Expresiones R Ademanes — Otro

14.1 ;Por qué?

15) En la preferencia de tu Partido/Candidato ;qué tomas en cuenta de su desarrolio

profesional?
Trabajo __ Conocimiento ___  Manejodereglas __ Ninguno ___
Solucién de problemas __ Comportamiento __ Experiencia _
Toma de decisiones ___ Actitud ___ Desempeiio R
Negociacién ___ Valores ___  Otro

15.1 ¢ Por qué?

16) En la preferencia de tu Partido/Candidato ¢;qué caracteristicas tomas en cuenta
cuando da un mensaje? :

Sencillez ____ Presentaciéon ____ Velocidad ___ Ninguna __
Brevedad ___ Escrito _ Tonalidad

Orden - Oral - Intensidad ____

Conviccién Continuidad ____ Otro

16.1 ;Por qué?
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17) En la preferencia de tu Partido/Candidato ;qué elementos de su propaganda tomas en

cuenta?
Articulos promociénales ____ Slogan __ Correspondencia ____ Ninguno __
Folletos _ Fotografias ____ Visitas -
Logotipo ~ Llamadas ___  Otros

17.1 {Por qué?

18) En la preferencia de tu Partido/Candidato ;qué fuentes de informacién tomas en

cuenta?
Television Boletines ____ Carteles ____ Otras personas
Radio . Debates ____ Familia ___ Otro
Prensa I Internet ____ Amigos ____ Ninguno e

18.1 ¢ Por qué?

19) En la preferencia de tu Partido/Candidato ;qué aspectos de su ambiente fisico tomas

en cuenta?
Colores  ____ Temperatura ____ Decoracién ____ Otro
Musica I Aroma S Contexto
lluminacién ____ Mobiliario R Clima P Ninguno ___

19.1 ¢ Por qué?

20) ¢Eres Militante de algutn Partido Politico? sl NO ¢Cual?
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10.

1 i (B

12.

Anexo Il

GUIA DE ENTREVISTA

¢ Crees que es importante que se preocupe por su apariencia
fisica?
Si tu asistieras a un evento publico, ¢te gustaria que abrazara a

las personas que se acercan/ o regalara una sonrisa?

¢ Como consideras que deberia ser el plan de trabajo de
¢ Como seria el equipo de trabajo de

¢ Como te gustaria que fueran los discursos de
En tu opini6n, ;cémo puede ser la presentacion de estos discursos?

¢ Considerar que es importante que haga vistas a tu
comunidad?

¢Qué tipo de obsequios te gustaria que hiciera para darse a
conocer?

¢ Qué importancia tiene que participe en debates?
¢ Con qué sectores de la sociedad deberia relacionarse

¢ Crees que debe darle irﬁportancia a las criticas que se hacen de su
partido?

¢Cuéando realice un acto publico crees que deberia cuidar o darle
importancia a las condiciones del lugar?
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