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INTRODUCCION

La propaganda invade todos los ambitos de la vida social, a la que es dificil permanecer
indiferente. A lo largo de la historia, la vida politica ha sido intrinseca a las formas de poder. De esta
manera: el hombre en su relacién con otros individuos ha formado la historia y desde su relacion
con los demas ha surgido la competitividad y el conflicto de intereses. En este marco de referencia y
desde que existen rivalidades politicas. es decir, desde la conformacion de las sociedades, la

propaganda ha existido y desempefia un papel primordial.

En el caso de las campafias politicas necesitan acciones comunicacionales y en un tipo de
sociedad como la nuestra donde la informacién mediatica forma parte fundamental de los procesos
electorales, basado en una logistica que es el conjunto de actividades que la rodean para ganar
votos. Y donde el plan electoral asigna recursos humanos y econémicos en funcién de obtener el
éxito electoral. Espacios en los cuales es piedra angular la comunicacién grafica con sus soportes

audiovisuales.

El disefiador en el ambito politico debe comunicarse por medio de un lenguaje especifico
“politico electoral”, que provoca en las personas la adopcion de determinadas ideas que tienen
como fin ser consumidos para conseguir un propésito: el voto. De tal forma que el creativo
publicitario debe ir tomando como precedente el conjunto de valores sociales vigentes en la
sociedad y se convierte, en este caso, en un promotor y defensor de algunas de las ideas y
propuestas politicas a los que aporta una personalidad comunicativa y diferencial sobre otras

ofertas politicas.

Pero en este marco de ideas se debe puntualizar que, en el mercado electoral, hoy por hoy
lo que se vende es el nombre de un candidato, su lema, la imagen corporativa de un partido, etc.
Para lograr este propoésito el disefiador trabaja con las intenciones, con las ideas, con la estética y
con las emociones mas que con los argumentos discursivos, ya que hay que tener en cuenta la
limitacion temporal a la que se someten los mensajes son mediaticos y, por tanto, con un limite
espacio temporal muy corto en los medios electrénicos. El disefiador tiene en este caso una
importante herramienta en la persuasién y la usa mediante procesos de comunicacion pretendidos
con el fin de influir en la conducta de los receptores y provocar en ellos una reaccién a favor de lo
gue se oferta politicamente en su discurso. Y esta consiente que en estos casos se valora mas la
forma que el contenido porque, en definitiva es lo Unico que hace diferenciar, hoy en dia, un
producto politico de otro producto. Tal es el reto actual del disefiador grafico que se encuentre
trabajando para desarrollar una campafia electoral. Por ello el objetivo de la presente tesis es

realizar el andlisis grafico de la campafia politica a la Presidencia de la Republica de Andrés Manuel

5



Lépez Obrador, a través de los recursos propagandisticos del PRD, con el fin de destacar el
proceso técnico del uso y aplicacion de la imagen articulando los mensajes televisivos en su sentido
y significado global, a su vez el desarrollo de la tesis tendrd como eje principal el cumplimiento de la
siguiente hipétesis: Dada la importancia de la propaganda mediatica en una campafia electoral
luego entonces esta es indispensable en el marco de las elecciones del 2006 para el PRD en su
campafia presidencial, ademas de resaltar lo fundamental que puede llegar a ser el trabajo del
disefiador grafico en dicho proceso. Para cumplir con este objetivo y corroborar o desmentir dicha

hipotesis se establece cubrir el siguiente capitulado:

En el primer capitulo se establece el marco conceptual de lo que es una campafia electoral,
sus diferentes concepciones y los objetivos particulares que se fijan a ser logrados en la misma,
asimismo se establece un andlisis de las diferentes fases que la conforman tanto en su organizacién
como en sus finanzas y herramientas que utilizan para monitorear su impacto y evolucién. También

se establece el concepto de propaganda y su relacién con la campafa electoral.

En el caso del capitulo segundo se trata la propaganda politica, haciendo énfasis en los
métodos propagandisticos electorales y el manejo que se le da a la informacién en el contexto de un
proceso electoral, también se analiza la importancia de la persuasion en la propaganda politica y la
manipulacion como recurso en muchos casos. Este capitulo también abarca las necesarias
mediciones de la respuesta del electorado a la propaganda politica utilizada y de los cuidados en el

uso de los recursos de la misma.

Para el tercer capitulo la tesis aborda el trabajo del disefiador gréafico en el desarrollo de la
propaganda de una campafa electoral, como se crea la imagen de un candidato y la importancia de
su mensaje (slogan) en el desarrollo de la propaganda politica y el uso de los medios de

comunicacion como parte vital de una campafa electoral.

El capitulo final trata sobre la importancia de la propaganda en la campafa electoral para
presidente de la republica de la Republica Mexicana efectuada por el Partido de la Revolucion
Democratica en el proceso electoral del afio 2006. Donde se describen las diferentes fases del
proceso, desde su preparacion hasta los resultados de la elecciéon. Haciendo énfasis en el analisis
de la propaganda televisiva de la coalicion por el bien de todos, asi como también se muestra el
cambio en la estrategia electoral de la coalicion por el bien de todos a raiz de la campafia sucia
efectuada por el PAN contra el candidato del PRD-PT y Convergencia. También se realiza un
estudio de los resultados electorales y el impacto que tuvo la campafia de la coalicion en

comparacion con las elecciones presidenciales del afio 2000.



CAPITULO I.- CAMPANA Y LA PROPAGANDA ELECTORAL

1.1 Concepto de campaiia electoral

La palabra campafia se deriva del término militar francés campagne, que significa campo
abierto. Primero fue utilizado para denotar la cantidad de tiempo que un ejército podia mantenerse
en el campo y mas tarde, para designar una operacién bélica particular. En el siglo XVII pasé a
Inglaterra con otro significado: la sesion de un cuerpo legislativo. De ahi, se extendid al esfuerzo de
hacer que alguien fuera electo en un puesto publico, particularmente a la fase de proselitismo

abierto y activo. Puede observarse que en las ideas anteriores la palabra campafia:

“Expresa la idea de que las elecciones son una forma de combate que exige vencer a los

contrarios, ya que sélo hay un ganador y una sola oportunidad para ganar.”

Por otra parte, el término electoral se refiere a “lo relativo a las elecciones™ definiendo estas

como ‘“la accién o efecto de elegir.”3

Tomando en cuenta estos conceptos se puede definir a la
campafa electoral como un proceso de persuasion intenso, planeado y controlado, que se realiza
durante el periodo precedente a las elecciones de acuerdo con reglas, métodos, tiempos y costos.
La campafia electoral esta dirigida a todos o algunos de los electores registrados en el padrén
electoral y su propdsito es influir en su eleccién a la hora de emitir el voto. En consecuencia “las
campafias son una forma de comunicacion politica persuasiva: politica, porque en ellas se
intercambian discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse
publicamente sobre politica, a saber, candidatos de los partidos, periodistas y opiniéon publica.
Persuasiva, porque pretende cambiar o reforzar las opiniones y las acciones de los electores en
determinada direccion, particularmente, por medio de imagenes y mensajes emocionales mas que

objetivos.”

Herreros Arconada define a la campafia electoral de la siguiente manera: “El conjunto de
acciones comunicativas desarrolladas durante un periodo de tiempo previamente establecido,
generalmente supeditadas a la direccion de un mando Unico y tendientes a conseguir unos
determinados objetivos electorales a favor de una organizacion politica, representada por sus

candidatos.”™

! Martinez, Silva Mario. Manual de Campafia, Teoria y Practica de la Persuasion Electoral. Edit. Instituto Nacional de
Estudios Politicos AC, México, 2006. p. 58
z Larousse Multimedia Enciclopédico. Edit. Larousse. México, 2004. version CD-Room.

Idem.
* Martinez Silva, Mario. Op. Cit. p. 58
® Herreros Arconada. M. Teoria y Técnica de la Propaganda Electoral. Edit. Formas publicitarias, Barcelona, Espafia. 1989.
p. 151.
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Otra definicion de campafa electoral planteada por ACE “el conjunto de actividades
organizativas y comunicativas licitas realizadas por los contendientes electorales, esto es, los
candidatos y los partidos politicos, una vez que los primeros fueron proclamados formalmente como
tales, destinadas a la captacién de sufragios, actividades que son normalmente subvencionadas,
directa o indirectamente, al menos de modo parcial, mediante fondos publicos. Ahora bien, este
proceso de captacion del sufragio debe someterse a normas y pautas de actuacion que garanticen

la igualdad de los contendientes, la limpieza del proceso y la neutralidad de los poderes publicos.” 6

De acuerdo a las definiciones planteadas puede establecerse que las campafas siempre
comunican algo, ya sea sus temas y mensajes centrales que tratan de mostrar el mejor aspecto del
candidato, distinguirlo de su competidor y, a la vez, sefialar los puntos débiles de la oposicién; la
comunicacion ocurre también mediante la presencia fisica, la vestimenta, actitudes vy
comportamiento de los candidatos, asi como de los actos que organizan y los medios que utilizan
para llevar a cabo la campafia, los cuales proyectan imagenes y sefiales acerca de su idoneidad
para el puesto publico que buscan y de su futuro desempefio en el cargo. Se debe tener en cuenta
que con frecuencia los electores recurren sélo a algunas sefias personales de los candidatos -

género, edad, profesion, presencia fisica, etc.- para valorarlos y distinguirlos entre si.

El esfuerzo que se lleva a cabo en el proceso electoral tiene el propésito de comunicar a un
candidato con el electorado, los medios masivos y los otros candidatos; trabajo que culmina durante
los breves segundos en que el votante marca su boleta electoral. De este modo, la comunicacion es
el medio por el cual la campafia empieza, procede y concluye: principia cuando los candidatos
declaran verbalmente su propdsito de participar, y los carteles y bardas anuncian en forma visual los
nombres, lemas y logotipos de los partidos y candidatos en competencia; continla cuando los
candidatos se comunican con los electores de manera personal o por la radio y la television,
debaten con sus opositores y transmiten mensajes por diferentes medios. La campafia concluye

cuando los candidatos comunican su victoria 0 aceptan su derrota.

Por lo anteriormente planteado, se puede decir que las campafias son esencialmente un
fenomeno de comunicacion, aunque no todos los problemas de una campafa se refieren a la
comunicacion. Por ejemplo, pueden existir candidatos con capacidades limitadas o con propuestas
pobres sin ningun atractivo para el electorado, o partidos cuya imagen perjudica a sus propios
candidatos, o escasez de recursos, o falta de oportunidad en el financiamiento. Todos estos

problemas pueden dar al traste con la mejor campafia. Para resolverlos, la comunicacién no es el

®:ACE Electoral Knowledge Network www.aceproject.org.



remedio principal, pueden resolverse independientemente o en conjuncién con ella, pero no son

problemas de comunicacion.

Las campafias profesionales pretenden establecer un sistema de comunicacion temporal

que de acuerdo a Mario Martinez Silva, integral los elementos siguientes:

1. Explica como se obtendra el triunfo, define objetivos, tiempos, estrategias, organizacion
y los recursos necesarios para la victoria; trata de producir un esfuerzo de campafia
unificado, coordinado y controlado que combine todos estos medios, de modo que el
candidato pueda establecer contacto con el elector apropiado de la manera mas eficaz y
en el momento oportuno para captar su atencién, persuadirlo e impulsarlo hacia las
urnas; en suma, pretende una comunicacién persuasiva de la que resulte el mayor

ndimero de votos al menor costo.

2. Candidatos en competencia e interaccion. Quienes mediante propuestas para solucionar
la agenda politica del momento y rasgos personales que sugieran un mejor desempefio
del puesto publico en disputa, intentan persuadir a los electores para que aporten

recursos, tiempo, esfuerzo y, sobre todo, votos a su causa, y no a la de sus contrarios.

3. Imagenes, mensajes y sefiales que se comunican por diversos canales a los electores
para orientar su decision de votar. Canales que van desde las presentaciones
personales de los propios candidatos, su familia, avales y representantes, o sus agentes
organizacionales de campafia y partidistas como los comités pro voto, hasta impresos y
audiovisuales utilizados en la propaganda y la campafa negativa transmitidos por los
medios masivos. Imagenes y sefales positivas proyectadas por los candidatos o
atribuidas a ellos por sus seguidores, que se conjugan con las imagenes y sefiales que
se encuentran en la mente de los electores acerca de como debe ser y lo que debe
hacer quien ocupe el cargo objeto en eleccién. Mensajes que expresan la razén o el
conjunto de razones para votar por un candidato y no por sus opositores: sus cualidades
personales, su ideologia partidista, sus propuestas politicas, la necesidad de cambio o
continuidad del partido en el gobierno. Es un esfuerzo por difundir los aspectos negativos
de los opositores para desalentar a sus posibles seguidores. Se trata de identificarlos y
etiquetarlos con algo que provoque el rechazo, el disgusto, la burla o el temor de los
electores.



4. Medios masivos que actian como observadores, arbitros y jueces de la justa electoral,
que crean ganadores y perdedores, por cuya cobertura compiten los candidatos
mediante informacién y relaciones publicas en busca del impacto noticioso favorable

entre los electores considerados blanco.

5. Electores heterogéneos en sus necesidades y motivaciones que deben decidir, bajo la
influencia de su familia y de su grupo de referencia, entre las opciones electorales en
pugna y excluyentes que les ofrecen un candidato y las imagenes, mensajes y sefiales
gue les envia la oposicién. Légicamente, las campafias dirigen sus esfuerzos de
persuasion hacia aquellos electores en los que tienen mayor oportunidad de influir y que
con mayor probabilidad seran votantes efectivos el dia de la eleccién. Su blanco principal
son los electores indecisos, los independientes y los simpatizantes débiles, tanto en
favor del candidato, para reforzar su apoyo, como de la oposicion, para que lo cambien,
pues aquellos electores que son un fuerte apoyo para cualesquiera de los candidatos o
partidos, lo mas probable es que no cambien: no son persuasibles por una camparia, ni

la necesitan para definir su voto.

6. Un medio ambiente compuesto basicamente por una estructura y una coyuntura dentro
de las cuales tiene lugar la campafa y que representa posibilidades y restricciones para
su desarrollo, ya que la comunicacién nunca ocurre en aislamiento, sino siempre en un
contexto. La estructura esta integrada por factores geogréficos, econémicos, sociales,
politicos, culturales y legales, como la divisién electoral, la dimension del electorado, la
demografia, la estratificacion ocupacional y social, la competitividad de los partidos, las

actitudes hacia las elecciones y la legislacién electoral. ’

Es importante establecer que la coyuntura se refiere al momento en el que transcurre la
eleccidn, por lo que salen a relucir temas que tienen que ver con diversos aspectos como: la agenda
publica, la evaluacion popular del gobierno en el poder, los niveles de empleo e inflaciéon, las
amenazas a la estabilidad y la paz, el grado en que la gente comun relaciona los problemas de su
vida cotidiana con la politica y el gobierno, etc. Es de destacar que la estructura y la coyuntura
facilitan o dificultan la eficacia de los mensajes, imagenes y sefales de los candidatos durante la

campafia electoral.

Pero si bien, en esencia, todas las campafas asumen determinados estereotipos, también
revisten rasgos distintivos importantes y se desarrollan bajo condiciones particulares; por eso, no
hay reglas, teorias o tecnologias que puedan ser aplicadas uniformemente a cualquier campafia; en

cada caso, es necesario utilizar combinaciones diferentes de las mismas conforme a la divisién

" Martinez Silva, Mario. Op. Cit. p. 57-60
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electoral, tipo y nivel de eleccién, partido, candidato, competidores, medios de comunicacion
disponibles y situacién. En particular, las campafias varian conforme al electorado involucrado, el
cual determina la magnitud del esfuerzo a realizar y, por lo tanto, los recursos a emplear y la

amplitud de la organizacion para la campafia.

Pero cabe sefialar que las campafias en su versién moderna surgieron a principios del siglo
XIX, como consecuencia de la conquista del derecho al voto universal que fue consolidandose en
los diferentes paises; y también otro factor importante fue el desarrollo de las comunicaciones que
hicieron factible la aparicion publica de los candidatos en diferentes lugares y por medios de

comunicacién que trasmitian el mensaje cada vez a una mayor cantidad de personas.

En consecuencia, a través del tiempo los candidatos han ampliado sus posibilidades de
llegar a mas y mas electores de manera instantanea y selectiva, y de aprovechar con mayor rapidez
y flexibilidad las oportunidades que se abren durante la campafia o que les brindan los errores de
sus opositores para lograr o consolidar la victoria en las urnas. Como los candidatos han aumentado
sus posibilidades de movilizar directamente al electorado, las camparias tienden a centrarse en ellos
y a organizarse independientemente de la estructura partidista, en tanto que el debate en los
medios informativos presta mayor atencién a las personalidades que a su partido 0 sus propuestas

politicas.

Cabe considerar que no todas las campafias han sido ni son partidistas. Los partidos surgen
como un instrumento a través del cual se movilizan los electores hacia las urnas y se hicieron

instrumentos indispensables de la accion politica hasta el arribo a la sociedad de masas.

Sin embargo, los partidos tienen determinada funciones mas amplias, profundas y
permanentes que las campafias. Durante el tiempo entre elecciones, los partidos deben organizar a
sus militantes y establecer infraestructuras electorales de mediano y largo plazo, con base en las
cuales, en su momento, puedan desarrollarse las campafias de cada uno de los candidatos.
Asimismo, corresponde a los partidos la actividad continua de convertir y afiliar electores, de modo
gue, si cumplieran éptimamente estas funciones, la tarea principal de las campafias seria so6lo
estimular y constatar que los militantes de su partido acudieran a las urnas en numero suficiente

para lograr el triunfo.

En contraste, las campafias son constituidas temporalmente ad hoc alrededor de una(s)
persona(s), el 6 los candidatos, que tienen como mision desarrollar un proyecto Unico mediante el
cual se pretende aprovechar una situacion determinada para obtener una victoria en las urnas. En
términos logisticos militares, los partidos tienen por objetivo ganar la guerra con una estrategia

general; mientras que las campafias tienen como finalidad ganar batallas mediante tacticas flexibles
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y dinamicas. Asi, los partidos formulan lineamientos generales, coordinan, apoyan y complementan
las multiples campafas simultaneas que tienen lugar en una eleccién, que tienen como propdsito

principal el cumplimiento de los objetivos de la campania, los cuales se abordaran a continuacion.
1.2 Objetivos de una camparfia electoral

Es muy importante establecer que la definicion precisa y concreta de los objetivos de la
campafia es uno de los pasos esenciales que generalmente se subestiman en el desarrollo de la
misma. Esto sucede porque se da por un hecho evidente que el objetivo se centra Unicamente en
que toda la campafa esta destinada a ganar las elecciones. La realidad, sin embargo, es que no
todos los candidatos pueden plantearse ganar las elecciones, y muchas veces ocurre que, por
plantearse objetivos que no se pueden cumplir, se compromete también el logro de objetivos que si
se podrian haber alcanzado, si se hubieran concentrado recursos para llegar a esta meta mas

limitada.

Por lo anterior, en una campafia se tienen que establecer objetivos proporcionales a
capacidades actuales o potenciales: Es comUn que una campafia se realice con el objetivo de
guedar en una posicion ganadora para la eleccién siguiente; en otros casos los objetivos pueden
llegar a tener representacion parlamentaria, llegar a un nimero de diputados que permita participar
en una coalicion de gobierno, fundar un polo de oposicién interna dentro de un partido dominado

después de mucho tiempo por un Gnico lider, etc.

El objetivo, por supuesto, puede ser también que un candidato gane la eleccion presidencial
y se convierta en el supremo mandatario. Pero aun en esta hipétesis es necesario traducir los
objetivos conceptuales en objetivos especificos, cuantificados. Esto es, poder establecer con
precision que y cuanto se pretende lograr en cada fase de la campafia para poder avanzar

cubriendo objetivos que puedan ser medidos y verificando su cumplimiento.

Para iniciar una campanfa electoral es imprescindible conocer cuantos votos son necesarios.
Luego se deben ponderar las cifras en todo el pais, o en la circunscripcion computada, para
determinar en cada una de las provincias, estados o departamentos, cuantos votos son necesarios,
e incluso, en cada ciudad o pueblo del pais. Para eso se realiza un calculo segun los resultados de
las elecciones anteriores y un analisis que tome en cuenta las posibilidades de desarrollo relativo de

nuestra fuerza politica en cada localidad.

De esta manera, no solo se tienen bien definidos los objetivos, sino también los de la
estructura politica, los objetivos de cada ciudad o barrio y la responsabilidad que le cabe a cada

dirigente nacional o local. Cuando se conoce exactamente el nimero de votos necesarios se
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pueden definir las posibles “canteras” de obtencion de votos dependiendo de la region geografica de
que se trate. En una regién determinada se debe determinar cuantas personas pueden votar por el
candidato, de acuerdo a estudios previos, y de esta manera, la campafia en esa regién puede
concentrar los recursos y los esfuerzos en ese lugar. Es mas facil obtener el objetivo general si este
se subdivide en un conjunto numeroso de metas modestas y alcanzables. Para eso es necesario
construir un sustento organizacional muy bien estructurado y sobretodo flexible.

Cuando se tienen los objetivos de la campafia bien definidos conceptualmente,
cuantificados, ponderados hasta el nivel de pequefias poblaciones y finamente subdivididos en
submetas, entonces se pasa a organizar un plan general de campafia, para el cual se tienen que

obtener los cuatro conocimientos centrales que se mencionan a continuacion:

Primero, debe considerarse que cuando comienza una campafia electoral se tienen algunos
datos que ya vienen predeterminados, con los cuales se tiene que convivir hasta el dia de la
eleccion. Sin duda, los mas importantes de estos son las caracteristicas del candidato. Los
asesores desean que el candidato tuviera la mayor parte de las virtudes posibles: fuera inteligente,
flexible, trabajador, memorioso, simpatico, atento, cordial, etc. Lamentablemente, todos los
candidatos, en términos generales, tienen aspectos positivos y negativos, lo que lleva a establecer

que no existe el candidato “ideal”.

Segundo, la labor del responsable de la campafia no es que indique cual seria el candidato
ideal, sino para que ayude a ganar la eleccion al candidato real que se tiene. Un relativo consuelo
es que los adversarios, después de todas las cuentas hechas, tampoco son perfectos y si bien
tienen algunos puntos en los cuales son mejores que al candidato que se pretende posicionar, en

otros planos esta claramente mas favorecido que ellos.

Tercero, debe suponerse que siempre habra algunos aspectos en los cuales nuestro
candidato sea mejor que los demas. Una estrategia de campafia es, precisamente, el procedimiento
por el cual es definido un terreno y un itinerario de campafia que recorre todos los puntos en los que
el candidato es mejor que los demas, y permanentemente, imponer, mediante la comunicacién de la
campafia, pautas de comparacion favorables a nuestro candidato y obviamente desfavorables para
la competencia. Por lo que debera decidirse hacia quiénes se orientara preferentemente el esfuerzo
de comunicacion. Se seleccionaran blancos prioritarios de la campafia (en ingles “targets”), segun

los objetivos y las caracteristicas del partido o candidato, y segun las peculiaridades del electorado.

Cuarto y por Gltimo, debera decidirse sobre qué "terreno", que "tono" y qué temas
principales se articulard la campafia dependiendo del contexto particular que se afronte, como

sefala Costa Bonino:
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“A primera vista pareceria que los objetivos de una campafia electoral serian muy simples y
evidentes: ganar la eleccién. Al mismo tiempo parece también obvio que todos los votos son buenos
y que habria que orientar la campafa hacia todo el mundo por igual, para recibir la mayor cantidad
posible de sufragios. Esta versién del sentido comin no es, sin embargo, muy productiva, debido a
que hay partidos que no pueden plantearse ganar las elecciones, porque no tienen suficiente
potencialidad, y a que si un candidato se dirige a un supuesto "elector ideal medio", con un Unico

mensaje, puede ocurrir que no encuentre ningln elector real con esas caracteristicas.”

Cabe considerar el hecho de que un partido pequefio, que no puede plantearse como
objetivo “alcanzable” ganar las elecciones nacionales, deberia plantearse objetivos realistas que lo
habiliten a desempefiar un papel importante en el sistema, como partido "bisagra" o de apoyo,
aprovechando su posicion ideolégica, la fragmentacion de los partidos y la dificultad de los
gobiernos para obtener apoyos parlamentarios a su gestion, lo cual va mas acorde con la realidad

de cada partido.

Por lo que segln sea el objetivo, de acuerdo con las posibilidades, ganar la eleccion o
alcanzar un caudal determinado de votos, los blancos prioritarios y el contenido de los mensajes
deberan variar sustancialmente. Los objetivos mas modestos autorizan una mayor homogeneidad y
consistencia ideolégica en el discurso. La busqueda de apoyos masivos fomenta que los grandes
partidos se diferencien cada vez menos en el terreno de las ideas, y hace que la necesaria

diferenciacion deba buscarse en recursos mas sutiles de imagen y de comunicacion.

Los objetivos principales que puede buscar una fuerza politica en una eleccion pueden

reducirse a tres:

“1) La difusion de ciertas ideas.

El primer caso puede ejemplificarse con algunos partidos ecologistas, que sin posibilidades
de incidir en las politicas de gobierno, pueden plantearse como objetivos cobrar notoriedad, difundir
sus ideas, y recibir un cierto nimero de votos que podrian convertirse en militantes para nuevas

campanas.

2) La obtencién de un caudal determinado de votos.

8 Costa Bonino, Luis. Manual de Marketing Politico. http://www.costabonino.com/index.html .
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En el segundo caso se ubican algunos partidos pequefios o medianos, con frecuencia
partidos con ideologia arraigada en sus cuadros. Estos partidos muchas veces no tienen
posibilidades reales de ganar las elecciones nacionales, pero sus recursos en cuadros, en militantes
0 su cercania o compatibilidad ideolégica con partidos mayores lo ponen en situacion de formar
coaliciones de gobierno. Estos partidos pueden pautar sus estrategias marcandose como objetivo
llegar a un caudal de votos que lo hagan atractivo para formar coaliciones. El nimero de votos ideal
es el que, sumado a los votos que presuntamente alcanzara su posible socio, le haga llegar a una

coalicion mayoritaria en el parlamento.

3) Ganar la eleccién.

El objetivo de ganar la eleccibn pueden plantearselo, razonablemente, algunos pocos
partidos. Para estos grupos, la definicion de los blancos prioritarios y los temas de campafia cobran

una importancia critica.”®

Volviendo al candidato y a la campafia electoral, para disefiar una estrategia ganadora se
tiene que partir del conocimiento en detalle del candidato y de los adversarios con base en los
objetivos de cada uno. Se tiene que saber cuales son los puntos fuertes y los puntos débiles del
candidato y de los adversarios. De esta manera, establecer un itinerario donde pasar
sistematicamente por los lugares de campafia que resulten favorables. En esta seleccién de puntos
favorables no solo retendremos los puntos fuertes absolutos, es decir, aquellas virtudes indiscutibles
del candidato, sino también los puntos fuertes relativos, que son aquellos que, sin ser
particularmente notables en el candidato, si son claramente mejores comparados con los mismos

aspectos de los adversarios.
1.3 Fases de una campafia electoral

Una campafia electoral es por su naturaleza una empresa efimera que moviliza una
importante cantidad de recursos humanos y financieros. En esta actividad deben gestionarse
multiples problemas de diverso origen. En el plano profesional debe coordinarse la actividad de un
conjunto relativamente heterogéneo de individuos formados en distintas disciplinas: estrategas,
socidlogos, disefiadores, comunicadores, artistas, que deben armonizar con la légica practica del
politico. Esta diversidad de la cipula que lleva a cabo una campafia se multiplica por el caos
potencial que puede representar el conjunto mas o menos numeroso de militantes partidarios que

colabora en la tarea comun.

? dem.
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Una campafia electoral es una actividad circunstancial. Los individuos que en ella participan
no tienen el habito del trabajo en comin y los roles y funciones necesarios son mudltiples y
complejos. En este contexto, una buena organizacion aparece como un factor central para

aprovechar con un maximo de eficiencia los recursos disponibles.

Las fases en que se compone una campafa electoral supone subdividir el conjunto de
tareas necesarias al 6ptimo desarrollo de la campafia en roles y responsabilidades permanentes
gue duraran hasta el dia de las elecciones. Una buena organizacidon comienza con una evaluacion
cuidadosa de las tareas necesarias, estas funciones seran cubiertas con aquellos individuos que
hayan mostrado las capacidades y formaciones mas adecuadas al desempefio de cada una de esas
actividades.

Es importante establecer dos cuestiones fundamentales que deben tenerse en cuenta al
disefiarse un modelo organizativo: la primera, debe perseguirse un maximo de armonia entre las
funciones y las capacidades de los titulares de esas funciones; la segunda, debe buscarse la mayor
celeridad posible de comunicacién en sentido vertical, para que las decisiones de la direccion sean
aplicadas de la manera mas rapida y fiel posible por los encargados de ejecutarlas. Por otra parte,
es imprescindible que se limite al minimo la incertidumbre en el cumplimiento de las funciones.
Todos deben saber a quién corresponde y quién es el responsable de la ejecucion de una tarea.
Deben evitarse las duplicaciones o las ambigiiedades en la atribucion de tareas. Sin embargo la
prioridad debe estar puesta en el cumplimiento de las actividades, antes que en la forma, y los
participantes de la campafia deben tener la suficiente flexibilidad como para poder relevar

oportunamente a quien no haya podido cumplir, eventualmente, alguna tarea necesaria.

Es importante sefialar que debe existir una relacién armoénica de proporcién entre la
estructura de campafia montada y los objetivos del candidato. Una campafia de dimension
presidencial, para un diputado, lo llevara antes a la ruina que al éxito. El primer paso para organizar
una campafia electoral es establecer las funciones y delimitar las acciones a seguir como queda
establecido a continuacion:

1.3.1 Lineas de accién y organigrama

“En términos generales, mas alla de la campafa de la que se trate, se pueden identificar
algunas grandes areas de accion que pueden ayudar a componer nuestro organigrama. En una
campafia se hacen tareas logisticas, es decir, se produce material especifico, se escriben discursos,
se imprimen carteles, se crea todo tipo de productos que divulgan la imagen y las ideas del

candidato. Se hace igualmente una tarea sobre el terreno, se recorren los barrios distribuyendo
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material, se hacen actos publicos, reuniones privadas, se pegan carteles, etc. Esas actividades son
costosas, y para poder llevarlas a cabo es necesario ocuparse de las finanzas. Por otra parte, no
deben descuidarse otras acciones mas especializadas, como ser los contactos con los medios de
difusion. Por ultimo, todas estas actividades deben estar coordinadas segln una ldgica central que
son los objetivos politicos del candidato, deben atenderse problemas de relaciones humanas, es
necesario que ese conjunto heterogéneo de profesionales y militantes que hacen la campafia se
mueva ordenadamente y eficazmente con un propésito comun, esa es la tarea de la direccién de la

campania.” *°

Es importante sefialar que a partir de estas actividades se puede definir un esquema
organizativo inicial. En teoria es deseable que los equipos de campafa se conformen de acuerdo
con sus tareas especificas, se jerarquizan la funcién de direccién de campafia, las actividades de
logistica, de accidn sobre el terreno, las relaciones con los medios de difusién y lo concerniente a

las finanzas, etc.

Con base en estas ideas a continuacion se establecen las fases de la campafia electoral y

Su organizacion.

1.3.2 La direccion de campanfa

La direccion de la campafia es una parte de la organizacién electoral muy importante, para

candidatos a la presidencia o al senado, la direcciéon de campafia es una estructura imprescindible.

“Tipicamente, se compone de un equipo integrado por el candidato, el director de campafia
y un consejo de asesores. Este consejo es interdisciplinario. Una integracion especialmente eficaz
contemplaria la presencia de un consultor-estratega, un socidlogo y un publicista o especialista en
comunicacion. Las tareas de esta direccion son: fijar las orientaciones estratégicas de la campania,
coordinar las acciones de todos los organismos que participan en ella y controlar el desarrollo del

plan de campafia.”*

La estrategia inicial parte de un estudio de las caracteristicas del electorado y de la eleccion
en particular y tiene como principal propdsito el determinar la mejor manera de organizarse con
base en las fortalezas y debilidades de nuestros propios candidatos y los de los adversarios. De

esta estrategia surgen las lineas de accion de toda la campafa. Y sera responsabilidad de la

0 costa Bonino, Luis. Op. Cit. p. 54
™ |bidem p. 55
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direccion de la campafia el establecer la estrategia tactica y conformar las tareas especificas para
su realizacién. En este orden de ideas se establece la adjudicacion de tareas y la coordinacién de

actividades y es la direccion, la responsable de esta importante tarea organizativa.

Por dltimo, la direccién de campafia debe controlar la implementacién de sus decisiones y el
desarrollo de los acontecimientos. Los partidos y los candidatos evolucionan en un contexto en
movimiento. Las acciones propias y la de los adversarios pueden modificar significativamente las
circunstancias de la campafia. La situacion general social y politica puede variar muchas veces de
manera abrupta e inesperada, y la celeridad para percibir esos cambios y adaptarse a ellos puede

ser la diferencia entre el éxito y el fracaso.

La direccion de campafia debe tener una actividad permanente de evaluacion de los
acontecimientos. Esta evaluacion debe examinar si se aplican las decisiones correctamente, segun
lo previsto, si se obtienen o no resultados satisfactorios, si es necesaria una correccion del rumbo o
ajustes en la organizacion. Se debe evaluar igualmente todo cambio de importancia en el contexto y

decidir el tipo de respuesta de ajuste que sea necesaria al mejor desemperio del candidato.

La evaluacion y el control suponen buena informacion. El control interno se asegura con un
estilo de direccidn permeable y abierta que se nutra de las informaciones que circulan al interior del
partido o del sector del candidato. La evaluacién de la situacidon externa a la organizacion puede
hacerse con ayuda profesional externa, principalmente recurriendo a analistas competentes y

encuestas de opinion.
Es importante, igualmente, que la direccion de campafa cuente con un encargado de

relaciones humanas que verifique la aplicacion de las decisiones de la direcciéon y que funcione en

la estructura a manera de catalizador, para aminorar tensiones y anticipar fricciones y conflictos.

1.3.3 Las Finanzas

El contar con recursos econémicos es una cuestion vital para cualquier campafia electoral.
Costa sefiala:
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“Esta funcion, si bien puede residir en un equipo, debe ser manejada prioritariamente por el
propio candidato. En todos los paises y en todos los partidos existe una tendencia a rodear de un

manto culposo y de misterio la recoleccion de fondos para las campaiias politicas.”?

El tema de los recursos financieros para una campafia electoral siempre despertara
suspicacias y debe de ser tratado de manera muy discreta y transparente. Martinez Silva dice al

respecto: “...Pocos candidatos tienen la suficiente fortuna personal para financiar los costos de una
campafa y, si la poseen, vacilan en usarla por miedo a una reputacion de despilfarradores, que los
dafaria politicamente. Por lo tanto, el aspirante politico debe tener los medios de recaudar fondos

de fuentes externas, sean publicas o privadas.

En paises con alta proporcion de financiamiento privado para las campafias, se considera
gue dos caracteristicas principales ayudan a determinar si un retador del partido en el gobierno sera
competitivo en una campafa: el status del candidato y su capacidad para recolectar fondos. Estos
dos factores estan interrelacionados: los candidatos que son personas respetadas vy, por lo tanto,
pueden ser percibidos como ganadores potenciales en una eleccién, tienen mayores probabilidades
de recabar mas dinero para su campafia que los candidatos politicamente inexpertos o

considerados oportunistas por los electores.

De cualquier manera, todo candidato debe disponer de suficiente liquidez, no menor al 10%
del costo total previsto de su campafia, para financiar la misma en tanto se reciben los recursos
publicos que sefiale la ley o se recaban fondos privados suficientes, asi como para hacer frente a
cualquier contingencia imprevista. Este dinero, considerado "semilla", servira para que la campafia

esté en posibilidad de dar sus primeros pasos.”13

Sin embargo, mas alla de que las colaboraciones financieras son muy importantes las
colaboraciones en recursos de comunicacién no lo son menos. Las colaboraciones y participaciones
de los candidatos en los canales de television, la radio y la prensa, son una participacion que desde
el punto de vista econémico representaria una gran inversion si se tuviera que pagar por ello, asi se
pueden obtener minutos de transmision, cediendo espacio en horarios de alto rating, escribiendo en
las revistas y los diarios de alta circulacién, etc. También es importante contar con el apoyo
financiero de los miembros del partido del candidato en concreto: militantes y simpatizantes.
También es importante el considerar el hecho de que las donaciones, principalmente las
provenientes de empresas y sobretodo de los monopolios, se vinculen, hasta cierto punto con las

expectativas de triunfo o fracaso del candidato.

2 |bidem p. 56
® Martinez, Silva Mario. Op. Cit. p. 65
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1.3.4 El equipo de produccién

El equipo de produccién se encarga de la fase creativa de la campafia, por lo que es la
parte donde el disefiador grafico puede tener mayor participacion, ya que responde a la produccion

del material de la campafia, como dice Costa Bonino:

“Usualmente tiene su base principal en una agencia de publicidad, pero puede tener una
localizacion autébnoma. Este equipo se responsabiliza de la produccion del material de campafa.
Aqui se redactan los programas, los folletos, las octavillas. Se conciben los carteles, se toman las
fotografias, se imprimen los materiales. En este lugar se preparan los spots publicitarios, las
apariciones publicas del candidato, y se graban los mensajes televisivos. Los integrantes del equipo
de produccién de una campafia deben ser, antes que nada, creativos. Los artistas graficos y los
redactores deben poder transmitir, con el mayor impacto, un mensaje pensado para una estrategia
politica. Los especialistas de imagen nunca deben olvidar, por otra parte, las decisivas

peculiaridades que tiene la "venta" de un producto politico.”**

Debe de considerarse que la linea de propaganda debera desarrollarse acorde con la l6gica
politica del partido que postula al candidato. Y una de las funciones mas importantes del equipo
creativo es la de “traducir” la estrategia politica de los candidatos a cédigos de comunicacion que
incidan de una manera determinante entre los electores al momento de tomar su decision.

1.3.5 El equipo de medios

Este equipo de medios puede formar parte del anterior o también puede ser un equipo
independiente pero coordinado estrechamente con el anterior, pero debe de tener como requisito

primordial, la especializacion en el manejo de los medios.

“Esta funcién la puede cumplir un equipo muy pequefio en una gran campafia, o una sola
persona, un encargado de prensa, en una campafia mas modesta. Aqui se trata simplemente de
obtener el maximo de cobertura en los medios de difusibn donde se aluda, si es posible

positivamente, al propio candidato.”®

La principal funcion del equipo de medios es que debe asegurar la presencia de los

candidatos en los medios de comunicacion de acuerdo con la estrategia tactica planteada y debe

!4 Costa Bonino, Luis. Op. Cit. p. 57
'* |bidem p. 58
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tener como propdsito el mantener en la mente del elector un alto nivel de presencia de los
candidatos. Pero también puede ser que sea necesario mantener un “perfil bajo” ante determinadas

situaciones que pudieran tener un impacto negativo para la estrategia de la campafia electoral.

“En cualquier caso el equipo de medios tratard de asegurar que existan relaciones cordiales

con todos los periodistas.”®

1.3.6 La fase de implementacion

Esta fase es de suma importancia, ya que en ella se lleva a la practica los planes y la
estrategia de la campafia, por lo que los distintos equipos tienen la tarea de implementar, sobre el
terreno, las decisiones tomadas por la direccion de campafa. Por lo que el trabajo en el terreno
practico se vuelve diverso y de gran variedad. Considerando que a todo lo antes mencionado se le
debe agregar la organizacion de una gran cantidad de militantes e individuos contratados que deben
coordinar, por lo que debe de existir un equipo encargado de realizar estas actividades mas

enfocadas al trabajo “sobre el terreno”.

“En principio este equipo planifica las actividades que se llevaran a cabo: “canvassing”’,
“mailing”, reuniones, actos publicos, etc. Determina la cantidad de individuos que son necesarios
para cada tarea, los convoca, los capacita cuando ello es necesario, especialmente para el
“canvassing” o puerta a puerta, ejecuta la accién que se planificé y hace una evaluacién primaria de
los resultados.

Tipicamente, un equipo de accién sobre el terreno funciona en una especie de "cuartel
general" de campafia. A ese lugar convergen los militantes en busca de materiales y de directivas.
Alli se ensobra el “mailing” y las papeletas de votacion y se resuelven los problemas practicos que
surgen cotidianamente. Normalmente, este esquema se reproduce en los distintos nucleos, clubes,
unidades o comités, segun la denominacién especifica de cada partido. De esta manera se asegura
la cobertura total del terreno en el que se desarrolla la campafa. El grado de organizacién previa
con el que cuenta un partido favorece notablemente, sin duda, la eficacia de la accién sobre el

terreno en el momento de la campafia.”"’

8 1dem.
" |dem. p. 59
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1.3.7 La utilizacién de los recursos humanos

Sin duda un aspecto de suma importancia para la campafia electoral es el humano. Por lo
gue la correcta utilizacion y administracion racional de las personas con que se cuente para realizar
la campanfa es decisiva en el resultado de la campafia. Tan es asi que la bibliografia especializada

establece al respecto:

“Esto es asi tanto en el nlcleo de la organizacién de la campafia, es decir, el equipo central
formado por los responsables politicos y los profesionales de las distintas areas, como en la
estructura masiva e irregular de los militantes y voluntarios.

El principio universal de colocar al hombre adecuado en el lugar adecuado es esencial

también aqui. Esto, en la practica, supone dos cosas, basicamente:

1) Buscar una maxima adecuacién entre formacion, capacidades y las funciones que se

deban cumplir, y

2) Realizar las actividades de capacitacion necesarias para que cada individuo cumpla

su funcion de la mejor manera posible.”18

Cabe sefialar que en una campafia electoral quienes toman la decision final seran los
electores que ejerzan su derecho al voto, sin embargo y dada la realidad de la participacion en las
elecciones encontramos que quienes estan realizando la labor activa dentro de la campafa son una

minoria respecto al conglomerado de electores.

“En estas condiciones, los electores son en su mayoria so6lo espectadores de la politica; las
campafias se realizan en un ambiente de escasa participacion activa del electorado, que en buena
medida ni siquiera acude a las urnas a depositar su voto el dia de las elecciones. A pesar de la
importancia de la participacion politica, la realidad es la indiferencia y el abstencionismo de vastos
sectores del electorado. ...Otro estudio similar encontré que la estructura de la opinién publica se
asemejaba a una piramide, en cuyo estrecho vértice se encontraban los que toman decisiones:
alcaldes, candidatos, gobernadores, consejeros de la ciudad, presidentes, miembros del congreso,
senadores, los cuales representaban un nimero verdaderamente pequefio. Un 10% estaba
constituido por personas que se involucraban en la politica de alguna manera, que firmaban
peticiones, enviaban oficios a las oficinas gubernamentales, participaban activamente en las
campafias, etc. Otro 15% lo constituian los que no se involucraban activamente en la politica, pero

que de alguna manera estaban al tanto de lo que sucedia dentro de ella, o por lo menos veian los

'8 Costa Bonino, Luis. Op. Cit. pp. 59-60
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noticieros de television. Y, lamentablemente, el 75% restante lo conformaban los que no estaban

interesados en la politica ni en los asuntos publicos.

Por lo tanto, la participacion politica activa que se puede esperar en las campafias es mas
facil buscarla en los estratos medios y superiores de la sociedad y, en especial, en los grupos
organizados, los cuales disponen de mayores recursos para hacer aportaciones en efectivo y de

trabajo voluntario, asi como para orientar el voto de sus afiliados.”®

Esto nos da una idea de la labor organizativa de una campafia electoral y de donde se
deben de buscar los recursos humanos para la misma. Los militantes son una opcién muy practica
ya que ellos estan convencidos de las ideas del candidato y estaran dispuestos a trabajar por el
triunfo de su causa. Sin embargo, se debe de considerar el hecho de que para determinadas
labores se debera recurrir a personas con ciertas habilidades y actitudes para desempefiar las

funciones mas eficazmente.

“El caso tipico de tarea que necesita una preparacién previa es el “canvassing” o “puerta a
puerta”. Debe elegirse como “canvassers” a hombres y mujeres de "buena presencia“, de contacto
facil y agradable, comunicativos y corteses. La entrevista debe ser breve y se evitard entrar en
discusiones de cualquier tipo con la persona visitada. El “canvasser” se presentard directamente
como simpatizante y enviado del candidato y, como Unica respuesta a los cuestionamientos del
entrevistado, se lo invitara a alguna reunidn con el candidato, o a presenciar algin acto o programa
de divulgacién politica de su partido. Antes de retirarse se dejaran materiales impresos

especialmente preparados.”20

1.3.8 Las "modulaciones” de la campafiay la evaluacion

En el desarrollo de una campafia electoral existen diferentes cambios y ajustes que se van
realizando sobre la marcha, dependiendo de las circunstancias que se vayan presentando, en otras
palabras, existen modulaciones que se pueden producir dependiendo de la situacién en particular

que se vaya presentando.

¥ Martinez, Silva Mario. Op. Cit. p. 78
% Costa Bonino, Luis. Op. Cit. p. 60
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“Una campafia electoral debe tener modulaciones importantes y cambios de ritmo claros.

Estos movimientos dependen de tres factores principales:

1) El volumen de fondos disponibles,

2) Los sucesivos segmentos del electorado que van tomandose como “blancos

prioritarios" en cada momento y

3) El "ajuste de tiro" y correcciones hechas en la marcha como consecuencia de la
evaluacion de la camparia.”*

En vista de lo mencionado puede decirse que existen diferentes tipos de modulaciones, las

hay estructurales y coyunturales en las campafias electorales. Las cuales se pueden predeterminar

en algunos casos como las estructurales mientras que, por otra parte, las coyunturales pueden

cambiarse dependiendo del entorno que exista en un momento dado.

Por ejemplo: “Es obvio que los recursos financieros de los candidatos no son inagotables, y
que es imposible asegurar una presencia alta y constante en los medios de difusién a lo largo de
toda la campafa. Aun en el caso hipotético en que esto fuera posible, seria, ademas de ruinoso,
poco efectivo, porque los distintos tipos de electores toman sus decisiones de voto, en distintos

momentos, y con légicas diferentes.

Es plausible suponer que una buena gestién de los recursos financieros apunte a invertir
mas en aquellos momentos en que estan en juego franjas importantes del electorado. En este
sentido, los dos puntos estratégicos parecen ser los extremos, la partida y la llegada de la carrera
electoral. Al principio de la campafia se definen los jugadores, se identifican los participantes y se
toman las decisiones primarias de voto de los mas interesados en politica. Ahi cuenta el efecto de
impacto, la notoriedad que el candidato cobre repentinamente, la claridad y la diferencia de sus
posiciones politicas. Un esfuerzo de comunicacion y de presencia en los medios es entonces vital.
Es racional hacer en ese momento una aceleracion abrupta del ritmo y entrar con fuerza en la

campafia.

El final de la campafa es el otro momento critico. Es cuando toma su decisién de voto el

"marais", los desinteresados en la politica. Una porcién enorme del electorado.”*

Pero en consecuencia de lo anterior es importante plantearse: ¢cémo se determinan las

modulaciones en la campafia electoral?, ¢a que tiempo deben implementarse?, ¢Qué tipo de

2 Idem.
*2 |bidem p. 61
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modulacion es la mas pertinente en un determinado momento? En este caso, las modulaciones van
a estar determinadas por el disefio de la estrategia electoral a seqguir, por las acciones del o los
demas candidatos y por la efectividad relativa de la propia estrategia electoral. Sin embargo para
obtener la informacién que propiciara dichos cambios debe existir una instancia de evaluacion de la
campafia en general y de los contrincantes en particular. Para ello se utilizan los estudios y test de

las campafias que permiten su evaluacion.

1.3.9 Pre-test, estudios de impacto y evolucién de actitudes

La estrategia es un plan que va a orientar el conjunto de la campafia electoral, sin embargo,
sobre ese mapa preelaborado, van a intervenir otros actores, con sus propias estrategias,
convirtiéndose en un juego de estrategias donde el cambiante contexto va introduciendo elementos
no previstos. Asi, la evaluacioén y el control de la campafia funcionaran para poder detectar y sortear
oportunamente los problemas que aparezcan y conocer previamente las situaciones que amenacen

el cumplimiento de los objetivos iniciales.

Por lo que las actividades de evaluacién nos permiten a un tiempo saber dénde se esta
ubicado y al hacer un andlisis de la situaciéon de la competencia “necesitan recurrir, usualmente, a
tres tipos principales de encuestas: los pre-test, los estudios de impacto, y los estudios sobre

evolucion de actitudes e intenciones de voto.

Los pre-test tienen el objetivo de evaluar la eficacia de un mensaje electoral antes de su
difusion masiva. Algunas veces se les utliza también como medio de elegir, entre varias
propuestas, la mas conveniente para ciertos fines establecidos. Normalmente un pre-test consiste
en la exposicion de un slogan, texto, cartel, imagen o discurso, a una muestra representativa del
electorado, la cual manifiesta su opinién sobre el documento en cuestion, o bien a nimeros mas
reducidos pero con mayor profundidad en "focus-groups" (estudios cualitativos). El andlisis de esta
encuesta de opinién permite prever resultados o, incluso, comparar la eficacia relativa de un tipo de

mensaje frente a otro.

Mientras que el pre-test se hace a priori de la difusiobn masiva de un documento de
campafia, el estudio de impacto se lleva a cabo a posteriori. Estos estudios permiten evaluar los
resultados de un cierto tipo de accién de campafia y, eventualmente, "corregir el tiro". Por dltimo, los
estudios de evolucion de actitudes y de intencion de voto, proveen la informacion necesaria para la
evaluacién global de la eficacia de la campafia electoral. Estos estudios permiten apreciar la

evolucién del candidato y de sus adversarios en los distintos segmentos del cuerpo electoral. Esta
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informacion es imprescindible para hacer los ajustes necesarios, para ver donde se progresa y en
qué lugar se localizan los problemas que necesitan atencién prioritaria. Es el principal "radar"
evaluativo, que permite orientar la campafia en la direccion de los objetivos fijados en la

estrategia.”*

Hasta ahora se han mencionado las principales fases de una campafia electoral, pero ahora
se pasara a describir la propaganda y su relacién con una camparia electoral y la importancia que

tiene en el éxito o el fracaso de esta Ultima.
1.4 Concepto de propaganda

Actualmente, en los comienzos del siglo XXI, podemos afirmar que la propaganda lo ha
invadido todo. En nuestro contexto, todo lo que quiera mostrarse vendible debe someterse antes a
una transformacién que acapare la atencién del publico y capte su voluntad para adquirir tal

producto o idea.

La propaganda es una disciplina cuyo objetivo es persuadir al publico objetivo con un
mensaje comercial para que tome la decision de compra de un producto o servicio que una
organizacion ofrece. En las sociedades occidentales, la presencia de anuncios comerciales ha
llegado a modificar, no sé6lo habitos de comportamiento, sino incluso la escenografia de los locales
publicos y de la propia calle. Todo ello se ve reflejado mas claramente en tiempos de campafias
electorales.

También la propaganda es una poderosa herramienta de la promocion que puede ser
utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas
individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios,

ideas u otros, a un determinado grupo objetivo.

En consecuencia, la propaganda viene a representar un eslabon en todo el proceso de
mercadotechia cuya importancia y prioridad dependen del tipo de empresa y de los productos o
servicios que promueve. En un sentido mas especifico, la propaganda es una forma de
comunicacion impersonal de mas largo alcance, porque utiliza medios masivos de comunicacion,

como la television, la radio, los medios impresos, el Internet y otros.

Un detalle a considerar es que la propaganda presenta ciertas caracteristicas basicas que la

distinguen de otras herramientas de la promocion:

% |bidem. p. 62
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“Primero.- Necesita de un patrocinador: Es decir, alguien interesado en informar, recordar o
persuadir a un publico objetivo, acerca de sus productos, servicios, ideas, etc.; por lo cual,
se basa en la comunicacion interesada en un fin.

Segundo.- Tiene un costo: Elemento fundamental, el cual varia de acuerdo al medio de
comunicacion masiva que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho més costosa

que un periédico local.

Tercero.- Tiene un publico objetivo: Si bien, se caracteriza por utilizar medios de
comunicacion masivos, también va dirigida hacia un segmento en particular; por ejemplo,
una region geografica, un segmento demografico (hombres, mujeres, nifios, etc...), un

segmento socioeconémico, etc...

Cuarto.- Tiene objetivos que cumplir: Por lo general, sus objetivos son similares a los
objetivos de la promocion, que son: Informar, recordar y persuadir. Por ejemplo, si el
objetivo de una campafa es el de "provocar" un aumento en las ventas de un producto ya
existente en el mercado, entonces el objetivo sera el de persuadir a su publico objetivo para

que compren.

Quinto.- Utiliza medios masivos de comunicacién: Dependiendo del publico objetivo al que
se quiera llegar y de los recursos disponibles, hace uso de la television, la radio, los medios

impresos (periédicos, revistas, etc.) y el Internet.” **

Por lo que el concepto de propaganda puede establecerse de la siguiente manera:

“Describe a ésta ultima como un componente de las diferentes actividades de la mercadotecnia,

especificamente de la promocién, que sirve para comunicar el mensaje de un patrocinador

identificado a un publico especifico, con la finalidad de lograr los objetivos propuestos; para lo cual,

utiliza medios impersonales y de largo alcance como la television, la radio, los medios impresos y/o

el Internet; todo lo cual, tiene un costo determinado.

125

La definicion de propaganda, segun algunos especialistas en la materia se menciona a

continuacion:

Kotler y Armstrong la definen como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion

no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.”*®

2* Stanton, Etzel y Walker. Fundamentos de Marketing. Edit. McGraw Hill, México. 1993. p 569
% Del Diccionario "on-line" de la Real Academia Espafiola, http://www.rae.es/
%% Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, Edit. Prentice Hall, México. 2003. p. 470.
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e O’Guinn, Allen y Semenik, la definen de la siguiente manera: "Es un esfuerzo pagado,

trasmitido por medios masivos de informacién con objeto de persuadir."*’

e Segun la American Marketing Asociation, consiste en "la colocacion de avisos y mensajes
persuasivos, en tiempo o espacio comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y
los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en

particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas."*®

e Para Stanton, Walker y Etzel, es "una comunicacién no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmisiéon por
television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios,

desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el Internet."*

Por lo que la definicibn de propaganda describe a ésta Gltima como una forma de
comunicaciéon impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador identificado
(empresa lucrativa, organizacion no gubernamental, institucién del estado o persona individual) para
informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros
que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

seguidores u otros.

Una de las principales tareas que se debe realizar al momento de formular una campafia,
consiste en fijar los objetivos que tendra la propaganda. Este punto llega a ser de crucial
importancia debido a que el mensaje que se utilice durante la campafia, los medios que se empleen,
el presupuesto que se le destine y la evaluacion que se realice, girardn en torno a los objetivos que

han sido previamente fijados.

Por todo ello, es muy importante conocer los diferentes objetivos que se pueden fijar en una
campafia, con la finalidad, de elegir aquellos que sean los mas convenientes para cada caso en

particular.

" 0’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard. Publicidad y Comunicacion Integral de Marca. Edit. International Thomson
Editores. Espafia. 2003. p. 6.

%8 Del sitio web: MarketingPower.com, de la American Marketing Asociation,h http://www.marketingpower.com/.

2 william, Stanton; Etzel Michael y Walker Bruce Fundamentos de Marketing, 13a Edicién, , Mc Graw Hill, México. 2004. p.
569
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En términos generales, la propaganda tiene dos tipos de objetivos: 1) objetivos generales y
2) objetivos especificos. Los objetivos generales, se clasifican segun el propésito de los objetivos.
Philip Kotler en su libro "Direccién de Marketing, Conceptos Esenciales”, propone los siguientes tres

tipos de objetivos:

1. “Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por ejemplo, los
anuncios de Coca-Cola tienen la intencion primordial de recordar a la gente que compre
Coca-Cola.

2. Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una categoria
de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria. Por ejemplo, los fabricantes
de DVD tuvieron que informar en un principio a los consumidores cuéles eran los beneficios

de su tecnologia.

3. Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo es crear

demanda selectiva por una marca especifica.” %0

Los objetivos especificos son mucho mas puntuales. Stanton, Etzel y Walker, proponen los

siguientes objetivos:

1. “Respaldo a las ventas personales: El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza de ventas
dando a conocer a los clientes potenciales la compafiia y los productos que presentan los

vendedores.

2. Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a los canales

mayoristas y/o minoristas.

3. Introducir un producto nuevo: El objetivo es informar a los consumidores acerca de los

nuevos productos o de las extensiones de linea.

4. Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los siguientes:
a) Extender la temporada de un producto,
b) Aumentar la frecuencia de reemplazo o

¢) Incrementar la variedad de usos del producto.

5. Contrarrestar la sustitucion: El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes actuales y

reducir la probabilidad de que opten por otras marcas.”**

% Kotler . Philip. Direccién de Marketing. Edit. Prentice Hall, Espafia. p. 282.
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En consecuencia, los diferentes tipos de propaganda son el resultado de una o0 mas
clasificaciones que ayudan a determinar su alcance, los diferentes usos que se le puede dar, las
situaciones en las que puede ser utilizada y los patrocinadores que la pueden emplear para lograr
sus objetivos.

Por ello, resulta muy conveniente que tanto publicistas y disefiadores conozcan cuales son
los diferentes tipos y en qué consiste cada uno de ellos, lo cual, les dara una idea mas clara acerca

de cémo, cuando y donde utilizar esta importante herramienta de la promocion.

Algunos tipos se basan en metas funcionales, es decir, en lo que el emisor trata de lograr.
Las metas funcionales incluyen:

e ‘“Estimulacion de la demanda primaria: Consiste en crear demanda para una categoria de
producto en general. En su forma pura, el proposito es educar a los compradores
potenciales en cuanto a los valores fundamentales del tipo de producto, en lugar de

destacar una marca especifica dentro de la categoria del producto.

e Estimulacion de la demanda selectiva: Su propésito es sefialar los beneficios particulares de

una marca en comparacion con las de la competencia.

e De respuesta directa: En este tipo de publicidad se solicita al receptor del mensaje actuar
de inmediato. Por ejemplo, los anuncios en television que tratan de estimular a los
receptores a que compren un determinado producto a un precio especial o con un buen

descuento que solo durara hasta la medianoche.

e De respuesta retardada: En lugar de buscar el estimulo de la accién inmediata del publico,
la respuesta retardada busca crear el reconocimiento y la aprobacién de una marca a lo
largo del tiempo. Por lo general, se trata de generar el conocimiento de la marca, refuerza

los beneficios de su uso y establece un gusto general por la marca.

e Empresarial: No se disefia para promover una marca especifica, sino que funciona para
establecer una actitud favorable hacia una compafiia como un todo, por ejemplo, Xerox e
IBM.” 32

% william, Stanton; Etzel Michael y Walker Bruce Op Cit. p. 625.
¥ O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard. Op. Cit. p. 19-22.
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También Laura Fischer y Jorge Espejo, proponen una lista que incluye diez tipos de
publicidad:

1. “Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacion para
difundir ideas politicas y religiosas.
2. De acuerdo a quién lo patrocina: Se divide en:
= Por fabricantes
= Por intermediarios
= Por una organizacién no lucrativa
= Por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como hospitales.

= En cooperativa

3. De acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, individual, patrocinada por un individuo o

una organizacion que actta en lo individual.

4. En cooperativa: Se divide en:
= Cooperativa horizontal: El costo es compartido por los empresarios a diferentes
niveles dentro del canal de distribucion.
= Cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparte el gasto al mismo nivel
dentro del canal de distribucion. Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas comparten
los costos hechos para minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten los
costos para los consumidores.

5. De acuerdo con el tipo y proposito del mensaje: Se divide en:
= Para estimular la demanda primaria: Se promueve la demanda para una clase
general de productos y se estimula la aceptacion de una idea o un concepto
revolucionario acerca de un producto. Este tipo se utiliza principalmente en la
introduccién de productos nuevos para el mercado.
= Para estimular la demanda selectiva: Se promueve la demanda de una marca

especifica.

6. Segun el propédsito del mensaje: Se divide en:
= De accién directa: Tiene el propdsito de generar una conducta inmediata 0 una
accion en el mercado, por ejemplo, la que se hace los jueves en los periddicos para
estimular las ventas del fin de semana.
= De accién indirecta: Esta encaminada a obtener el reconocimiento de un producto, a

desarrollar actitudes favorables como prerrequisito para la acciéon de compra.
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7. Segun el enfoque del mensaje: Se divide en:

= Del producto: Su propésito es informar acerca del producto.

= |Institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.

= De patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de compra
de tipo patronal mas que a motivos de compra de un producto.

= De relaciones publicas: Se usa para crear una imagen favorable de la empresa ante
empleados, accionistas o publico en general.

= De servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la

comunidad o el puablico en general.

8. De acuerdo al receptor: Se divide en:
= Para consumidores: Por ejemplo, propaganda nacional respaldada por fabricantes o
local patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores.
= Para fabricantes: Se divide en: A) Para organizaciones comerciales, B) Para

profesional y C) De boca a boca.

9. Social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos de la comercial.

Orienta al consumidor para que no haga gastos superfluos y compre solo lo indispensable.

10. Subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su alcance es
insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso esta en el uso del sexo. El
objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccion subliminal de la atencion
a necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o inconsciente de la mente del

individuo que percibe dicho mensaje.” 3

Stanton, Etzel y Walker proporcionan una clasificacion, que a criterio de los autores, es muy

til para comprender su alcance y que se divide segun:

1. *“La audiencia meta: Consumidores o empresas: Un anuncio se dirige tanto a consumidores

0 a empresas; asi, es de consumo o bien de negocio a negocio.

2. El tipo de demanda: Primaria o selectiva: La de demanda primaria esta disefiada para
estimular la demanda de una categoria genérica de un producto como café, electricidad o
ropa de algoddn. En cambio, la de demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda

de marcas especificas.

* Fischer L.y Espejo, J. Mercadotecnia. Tercera Edicién. Edit. Mc Graw Hill, México. p. 348.
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3. El mensaje: De productos o institucional: Toda la publicidad selectiva se clasifica como de
productos o instituciones. La de productos se centra en un producto o marca. Se subdivide

en:

= De accién directa: Es la que busca una respuesta rapida, por ejemplo, un anuncio
en una revista que lleva un cup6n que exhorta al lector a enviarla para solicitar una

muestra gratuita.

= De accion indirecta; Esta destinada a estimular la demanda en un periodo extenso.
Su finalidad es informar o recordar a los consumidores de la existencia del producto

y sefialar sus beneficios.

4. La fuente: Comercial o social: Aunque se centra aqui la atencion en los mensajes
comerciales, la forma mas valiosa de este apoyo es la no comercial, en que un amigo o

pariente fiables recomiendan un producto.” 3

1.5 La comunicaciéon propagandistica

Hoy en dia, en los comienzos del siglo XXI, podemos afirmar sin temor alguno, que la
publicidad lo ha invadido todo. Todo lo que quiere mostrarse vendible, debe someterse antes a una
transformacion que acapare la atencion del electorado y capte su voluntad para adquirir tal producto
o idea. Asi, por un lado, encontramos a los publicitarios, que obviamente defienden su actividad, y
también a todos los receptores de este entramado que se quejan del excesivo dominio mediatico en
la época actual. La “mala fama”, adquirida por los publicitarios, parece ir en aumento en la misma

intensidad en la que sube su protagonismo social y su popularidad.

Es interesante observar la evolucion ocasionada por la conversion del ciudadano de
consumidor a consumista. Es conocida la frase pronunciada por Engels en su discurso en el entierro
de Karl Marx: “Los hombres, ante todo, tienen que comer, beber, poseer un techo y vestirse; antes

que preocuparse por los asuntos politicos, cientificos, religiosos y demas.”

Ahora, la publicidad ha cambiado el esquema. Ya la gente tiene, por lo general, satisfechas
las necesidades primarias, a las que Engels se referia. Sin embargo, al pasar el consumidor al

estadio consumista, deja de adquirir bienes materiales, para comprar valores morales. Los asuntos

3 william, Stanton; Etzel Michael y Walker Bruce Op. Cit p. 522-523.
% Pignotti, Lamberto. Op. Cit. p. 16
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“politicos, cientificos, religiosos y demas” pueden, gracias a la interesada labor propagandistica,

adquirirse a través de la compra.

Por este motivo, las técnicas de propaganda comercial se han modificado por completo.
Pignotti explica que “con ella no estamos alienados tanto por palabras e imagenes concretas,
cuanto por la afabilidad con que ellos nos hablan y se preocupan por nosotros. En otros términos, el

nivel que actla no es el referencial, sino el emotivo.”*

Nadie puede dudar que la persuasion sea la esencia primera de la propaganda. Persuadir
consiste en conseguir, dentro del ambito politico, del elector un cambio de actitud favorable a los
objetivos propuestos, a los intereses con opcion politica, es decir, modificar las actitudes de estos

votantes, transformarlas, pues, en intencion de voto y conseguir ese voto.

La propaganda se ha convertido en una herramienta imprescindible en todo el conjunto de
la actividad politica, especialmente durante los periodos electorales. Prueba de ello es que, en muy
poco tiempo, los profesionales de la mercadotecnia electoral han conseguido subir hasta la misma

cupula del aparato de los partidos.

Pero varios factores subyacentes en los dos mundos, la politica y la publicidad,
convergieron, sin dificultad alguna, en un momento dado. Los partidos siempre se han preocupado
por los problemas acarreados, por la imposibilidad de conectar con los votantes en buenas
condiciones. La propaganda se lo ha facilitado. A cambio, es comprensible la fascinacion que la
venta de una opcion poderosa debe provocar en los publicitarios, acostumbrados a hacer atractivos

productos menos significativos.

Sélo los partidos politicos que lleguen a funcionar como una empresa planteada desde el
objetivo de captar votos, que cuenten con un programa/producto capaz de ser sintetizado en una
llamada propagandistica, coincidente con las expectativas dominantes en el electorado y que
dispongan de un lider/marca capaz de personalizar dicha llamada, son los que finalmente lograran

gue su planteamiento organizativo, mercadotécnico y propagandistico se traduzca en éxito politico.

La propaganda que una formacion politica lleva a cabo, con ocasiéon de una convocatoria
electoral, es sélo una parte de su campafa, de modo que, entre el fragmento que aquélla implica y
la campafia electoral en su conjunto, cabe toda clase de disfunciones e incluso contradicciones. Asi,
por ejemplo, un partido politico puede estar transmitiendo cosas bien distintas a través de su

propaganda y a través de la actuacion de sus lideres en los mitines electorales. Aunque este

% |dem p. 15
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aspecto se cuida con detenimiento para no disminuir la efectividad comunicativa de la campafa en

Su conjunto.

La eficacia de las campafias electorales, segun la consideracién de José Miguel Contreras,
actlia en un ambito bien distinto del que implica aquel planteamiento y que cabe sintetizar en los

siguientes puntos:

“l.- La primera eficacia de la propaganda electoral consiste en inscribir en la escena
publica, tanto la celebracion electoral como a sus diferentes participantes, haciéndolos ocupar un
lugar destacado entre los acontecimientos mediaticos que se cuentan, y con respecto a los cuales
todos los miembros del colectivo social concernido, han de actuar con una determinada
participacion, generalmente reducida a la mansa adhesién al sentido de dicho acontecimiento, tal

como éste resulta representado en el seno de su escenificacion massmediatica.

2.- La segunda eficacia de la propaganda electoral consiste en sefializar, ante los
integrantes del colectivo social, aquellas opciones politicas que se hacen merecedoras del voto del

elector responsable.

3.- La tercera eficacia radica en revestir la eleccién politica responsable, de la misma
significacién e idéntica trascendencia, que para un ciudadano cuidadoso de sus deberes y de su
imagen social tienen sus comportamientos en tanto que consumidor, y es asi como la actuacion
electoral de una mayoria de votantes, tendera a seguir las pautas que rigen la eleccion, por parte de

una determinada marca en el &mbito de los bienes.”*’

Existe una importante tradicion en el uso de técnicas de propaganda y manipulacion,
incluso, en la historia de la humanidad. Vance Packard ha explicado que “las manipulaciones
politicas no son por supuesto descubrimiento de 1950, ni siquiera del siglo XX. Napoleén ya
organizé una oficina de prensa que llamé, tal vez en un momento de buen humor, Oficina de la
Opinion Publica. Maquiavelo también hizo algunas originales contribuciones al pensamiento en este
sentido (...) Ahora bien, la manipulacion politica efectiva y la persuasion de las masas, en estas
Ultimas situaciones, tuvo que esperar la aparicion de los manipuladores de simbolos, que no
prestaron seria atencion a la politica hasta mediados de este siglo. Luego, en muy pocos afios,
dieron pasos agigantados, para cambiar las tradicionales caracteristicas de la vida politica.”® En
efecto, con la llegada de la década de los cincuenta y en plena bonanza econdémica para Estados
Unidos, al no haber sufrido en su territorio el impacto destructor de la Guerra Mundial, se desata la

fiebre del consumo disparada por el impetu publicitario. A su vez también se acercaron psicélogos

% packard, Vance. Las formas ocultas de propaganda. Editorial Sudamericana. Buenos Aires. 1959. p. 29.
% Benesch, H. y Schmand, W. Manual de autodefensa comunicativa. Gustavo Gili. Barcelona. 1982. p. 158
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dispuestos a utilizar su conocimiento de la mente humana, para ponerlo al servicio de las

estrategias de venta. También ponen sus servicios al alcance de los aparatos de los partidos.

En aquel momento, como se ha indicado “los partidos y sus organizaciones auxiliares se
ven necesitados de influir sobre las decisiones de sus electores, de un modo analogo a la presion
ejercida por el reclamo propagandistico sobre las decisiones de los consumidores: surge la industria
de la propaganda politica. Los agitadores y los propagandistas, al viejo estilo, son desplazados por

neutrales especialistas publicitarios, a los que se emplea para vender politica impoll’ticamente.”39

Mediante este proceso, “por vez primera los candidatos se convirtieron en mercancias, las
campafias en promociones de ventas y el electorado en mercado”, como ha sefialado el propio
Packard.”’ Habia nacido la propaganda politica. Ahora se pasara a describir la relacién que existe

entre la campafia electoral y la propaganda.

1.6 La propaganday su relacion con la camparia electoral.

Primeramente se abordaran los principales antecedentes relacionados con la comunicacion
publicitaria enfocada al aspecto electoral. En la antigliedad se consideraba que hacer abiertamente

una campafia para conseguir votos era simbolo de debilidad. Esto debido a que se esperaba que:

“los aspirantes aguardaban que la gente los sefialara como candidatos y después
promoviera su candidatura entre sus amigos y conocidos. Esta creencia de que no se deben
manifestar plblicamente las aspiraciones politicas, mucho menos codiciar el poder, sino que se
debe esperar a ser llamado por el pueblo, se deriva del ejemplo del general romano, Lucius Quintius
Cincinnatus que siendo granjero fue designado dictador por el Senado cuando Roma estaba bajo la
amenaza de una derrota militar. La leyenda cuenta que Cincinnatus literalmente abandoné su arado
en medio del campo para asumir el mando y en 16 dias vencié al enemigo, después de lo cual,
volvid a sus tierras. De ahi surgié el ideal democratico y republicano de que sean los ciudadanos
comunes quienes ejerzan eventualmente las responsabilidades publicas y una vez cumplido su

deber, regresen a sus actividades privadas.”*

Sin embargo, era de esperarse que a medida que las sociedades se desarrollaran se
pluralizarian, y que en consecuencia los intereses de los ciudadanos se diversificarian por lo que se

necesitarian cada vez mas nuevos derechos politicos, como el sufragio, a sectores cada vez mas

% McGinnis, Joe. Cémo se vende un presidente. Peninsula. Barcelona. 1972.p. 25
“ packard, Vance. Op. cit. p. 198.
“! Martinez, Silva Mario. Op. Cit. p. 50
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numerosos de la poblacidn, y en consecuencia las campafias se fueron formalizando y esta
formalizacién de las campafias, conllevo la necesidad de que los candidatos requirieran de ayuda
para realizar sus discursos, redactar manifiestos y distribuir panfletos, auxilio que obtenian en

alguna medida de sus familiares y seguidores.

“Asi, los primeros consultores politicos eran voluntarios y no profesionales, pues ni tenian
una formacién formal previa, ni vivian de ayudar a los politicos a hacer sus campafas. Eran solo
fervientes partidarios y amigos de los candidatos, a quienes auxiliaban con sus conocimientos o

experiencia.”*?

La importancia de la propaganda qued6 de manifiesto para el éxito de una campafia
electoral. Sin embargo, cabe considerar que los anuncios han desarrollado también una incansable
capacidad “camaleénica” para adaptarse a todas las situaciones y ambientes. Su poder de
penetracion depende primordialmente de su asemejacion con el entorno, bien real, bien del mundo
de las ilusiones. Cada vez, las agencias de contratacion se esfuerzan con mayor intencionalidad por
integrar sus mensajes confundidos, entre el resto de contenidos de los medios de comunicacion y, a
ser posible, presentados por los mismos locutores y periodistas, en el caso de la radio y la

television.

Cabe considerar que la publicidad directamente involucrada en una campafa politica es
necesariamente una propaganda politica, por lo que se hace necesario definir este concepto. La

propaganda politica de acuerdo con Contreras Tejera:

“Es un conjunto de técnicas de comunicacion social dirigidas a convencer ideolégicamente
al electorado, para ganar su voto. Por este motivo, es necesario elaborar un Plan de Marketing
Politico, llevado a cabo con una estrategia de comunicacién publicitaria. Esto se debe,
principalmente, a que la politica es social y para transmitirla hay que comunicarla, pero cuidando
meticulosamente todo lo que se dice, para lo cual tenemos las estrategias. Hoy en dia podemos
hablar de la necesidad de una publicidad electoral, si tenemos en cuenta que nada hace conocer

tantas cosas como la publicidad.”43

En todas las campafias electorales se vende la imagen de un candidato politico, que puede
diferenciarse de otro, por el gesto amable de su rostro o el aire atractivo que le imprimen las canas

de su cabello, rotundamente destacadas en la fotografia. Cuando un partido selecciona a un

42
Idem
3 Contreras Tejera, José Miguel. Informacién electoral en television. Universidad Complutense de Madrid. 1987. p. 32.
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candidato, incluso a pesar de ser conocido, el pueblo sabe muy poco del hombre que esta fuera del

candidato, desconoce su vida y su capacidad para hacer un buen trabajo.

Con la propaganda electoral se proyecta un candidato por medio de argumentaciones, que
deben ajustarse a su realidad personal y a las demandas del pueblo, que por razones de eficacia se
“envasan” en frases muy cortas en la forma y profundas en el fondo, porque se tiene muy claro el
objetivo al que quieren llegar. La propaganda es, por lo tanto, una combinacion de distintas artes:

redaccion, fotografia, musica, pintura, dibujo, drama, etc.

“En la transmision de mensajes electorales del candidato y del partido que lo avala, la
publicidad utiliza, generalmente, todos los soportes publicitarios clasicos, aunque de manera
preferente los audiovisuales, porque estos realzan mas los aspectos emotivos, que resultan
decisivos, sobre todo en el proceso de decision de voto. El candidato tratara de emplear palabras
gue transmitan abstracciones, bajo forma de simbolos visibles y ordenados. Los argumentos
racionales y logicos, que se desarrollan, lograran todo el valor y eficacia en la medida en que

consigan provocar una accién efectiva de los electores.”*

Es muy importante sefialar que las campafias electorales no son campafas publicitarias.
Cuando una agencia de publicidad trata de imponer en la percepcion y la memoria del consumidor
un producto, utiliza en principio medios de imagen. La television o espectaculares de via publica. Si
el producto esta destinado a consumidores de muchos recursos y bien informados, servicios
bancarios o automdviles de lujo por ejemplo, se anunciara probablemente en medios impresos
destinados a la élite econdémica. En una campafia publicitaria de un producto de consumo masivo, la

segmentacion, el mensaje y la utilizacidn de los medios forman ecuaciones relativamente simples.

En una campafa electoral, la segmentaciébn mas relevante de esos muy peculiares
consumidores llamados electores, no esta asociada tanto con la ubicacion socioecon6mica, sino
con el interés en la politica y el grado de informacién. Un grupo de militantes politicos pobres, por
ejemplo, tiene mayor similitud de comportamiento electoral con un grupo de profesionales
universitarios pertenecientes a una élite cultural, que con otro grupo de electores también pobres,

pero desinformados y desinteresados en politica.

Por lo anteriormente sefialado la utilizacion de los medios en una campafia tiene que
acomodarse a las reglas de comportamiento de los electores. Esas reglas no corresponden a las de

compradores de productos de consumo masivo.

4 Costa Bonino, Luis. LCB-Marketing politico http://www.costabonino.com/index.html.
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“A diferencia de una campafa publicitaria comercial, donde usualmente se comienza por
hacer conocido un producto que no es notorio, en una campana electoral tenemos que empezar
por renovar las lealtades y compromisos de quienes ya conocen Yy aprecian nuestro

“producto”(candidato o partido).”*®

Por eso el mejor medio de comunicacién en el principio de las campafias es el conjunto de

canales de comunicacion interna del Partido.

Es sabido que un candidato que quiere ganar tiene que comenzar su campana visitando y
fortaleciendo las lealtades de los dirigentes politicos de su partido. Como un General que se prepara
para la batalla fortaleciendo el vinculo personal con sus oficiales. Esto es asi no s6lo porque no ha
habido, ni habr4, medio mas eficaz de comunicacion politica que la interaccién directa entre el
candidato y el elector, sino porque los dirigentes politicos son votos plurales, factores
multiplicadores de votos, que haran que los pocos del principio sean muchos al final de la campafia.

Hay que crecer primero cualitativamente, para crecer cuantitativamente al final y ganar la eleccion.

“Una buena campafa se hace cuando se construye un mensaje adecuado, que se sitla en
el eje de interés de los electores, y donde el candidato tiene una gran credibilidad. Cuando este
mensaje se dirige en el momento justo al segmento preciso de electores. Cuando se usan los
medios segun la l6gica de mayor efectividad. Esto sucede cuando una campafia se hace con un

especialista, con un profesional que conoce todo el proceso productivo de una campafa electoral.”*®

Una regla que se ha llegado a establecer es que los candidatos que triunfan saben que en
una campafia electoral no se puede improvisar y por lo tanto, buscan el apoyo de los mejores

colaboradores para la puesta en practica de las diferentes etapas de la campafia electoral.

* 1dem

“ 1dem
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CAPITULO Il.- LA PROPAGANDA POLITICA

2.1 Métodos propagandisticos electorales

En nuestro actual contexto la mayoria de las cuestiones se presentan como un producto y
por tanto alrededor de él se forma toda una "técnica" para venderlo, se crea toda una maquinaria

para que ese producto sea vendido. Esa maquinaria es lo que se denomina como el Marketing.

Se puede considerar que si trasladamos dicho marketing a la politica es cuando nace la
propaganda politica. Es una técnica que tiene que ver con la actividad publica humana, basandose
en la ciencia y la practica politica y en La Teoria de la Comunicacion Social de Masas. La
propaganda politica es el conjunto de técnicas aplicables a la propaganda electoral. Se puede
considerar que este Ultimo consiste en utilizar las técnicas de la comunicacién al servicio de la

politica.

Lo mas importante a considerar dentro del campo de la comunicacién es que la propaganda
politica no solo desarrolla una comunicacion de tipo intelectual, sino que utiliza también una
comunicacion como forma de presion, que se erige como elemento, motor de cambio social, y de

acuerdo con Barranco Sainz:

“Informa y orienta acerca de la realidad, expresa los valores en cada momento histérico y

presiona sobre los publicos mediante el convencimiento racional, es decir mediante la persuasion.™

De tal manera que esta Ultima se tratara mas adelante. Aunando en la propaganda politica

se tiene que Barranco la define como:

"El conjunto de técnicas que permitan captar las necesidades que un mercado electoral
tiene, estableciendo, en base a esas necesidades, un programa ideolégico que las solucione y
ofreciéndole un candidato que personalice dicho programa y al que se apoya e impulsa a través de

la publicidad politica."”

Asi pues, la propaganda politica es un conjunto de técnicas que se pueden resumir de la

siguiente forma:

! Barranco Sainz, F. J.: Técnicas de Marketing Politico. Edit. Piramide, S.A. Madrid. Pag. 12
% Ibidem p. 13
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Primero, investigar el mercado politico para saber en que condiciones se va a presentar al
candidato, a qué se enfrenta. Hay que analizar lo que el publico solicita de los politicos y hacia
dénde evoluciona el electorado. De este analisis surge el perfil del lider, las lineas generales del
programa politico, el medio publicitario mas adecuado para conseguir mayor numero de votos y el

nivel de éxito del total de la campafia.

En segundo lugar, analizar el producto. Siguiendo la linea del electorado deberan

abstenerse las ideas del lider, es decir, que el lider prometa lo que los votantes desean conseguir.

En tercer lugar, el lider debera hacer suyas las ideas del electorado, para convencer al
mercado debera decir lo que el mercado quiere oir. Por dltimo, tendremos que tener en cuenta una

técnica basica del Marketing Politico: La Publicidad.

Sin embargo, cabe considerar que existen dos tipos de marketing politico:

Marketing de Candidatos: Su objetivo fundamental es la promocién de la persona fisica que

debe representar el partido.

Marketing Electoral: o de programas que lo que pretende es la difusién, conocimiento y

aceptacion del programa politico del partido.

Se puede decir, que el Marketing Electoral es una parte del Marketing Politico que tiene por

objetivo la realizacidon de una campafia electoral eficaz. Y de acuerdo con Martinez, Miguel:

"Una campafia se manifiesta como una serie de mensajes coordinados entre si en cuanto a

contenidos y medios dirigidos hacia la consecucién de unos objetivos determinados.™

Un aspecto fundamental de los métodos propagandisticos electorales es que la publicidad
enfocada a la politica puede considerarse como: “...un conjunto de técnicas de comunicacién social
dirigidas a convencer ideoldgicamente al electorado, para ganar su voto. Por este motivo, es
necesario elaborar un Plan de Marketing Politico, llevado a cabo con una estrategia de
comunicacioén publicitaria. Esto se debe, principalmente, a que la politica es social y para transmitirla
hay que comunicarla, pero cuidando meticulosamente todo lo que se dice, para lo cual tenemos las
estrategias. Hoy en dia podemos hablar de la necesidad de una publicidad electoral, si tenemos en

cuenta que nada hace conocer tantas cosas como la publicidad.™

% Martinez, Miguel. Planificacion de campafias publicitarias Madrid 1964. p. 13
* Contreras Tejera, José Miguel. Informacién electoral en televisién. Universidad Complutense de Madrid. 1987. p. 32.
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También cabe considerar que el campo de actuacién de esta propaganda es bastante
reducido tanto en el tiempo en que puede realizarse, como en los instrumentos o medios de que

dispone, se realiza solamente en periodo previo y durante la campafia electoral correspondiente,

Por otra parte, una de las principales caracteristicas de los métodos propagandisticos
electorales es la fijacion de objetivos. Las caracteristicas de los objetivos es que tienen que ser lo
mas concretos y realistas posibles; es decir que tienen que ser objetivos que se puedan medir y que

se puedan alcanzar.

Los objetivos de la propaganda politica se formulan para las siguientes actividades

principales:

1. Investigacion del Mercado Politico
2. Captacion de votos
3. Publicidad Politica

4. Candidato y Partido

Es a partir de estos puntos que hay que determinar las estrategias, el programa de accion.
Sin la estrategia, los objetivos no tienen sentido. La estrategia se redacta de forma amplia y general,
conteniendo, no obstante, algunos puntos concretos del camino a tomar para la consecucién de los

objetivos.

En la determinacion de la estrategia de partido se distinguen dos etapas: una referente a la
elaboracién de las posibles estrategias y otra referente a la definitiva eleccion de una de las

alternativas como consecuencia de la discusion y evaluacion de todos los aspectos considerados.

Después de ello, se determinan las tacticas a seguir para conseguir la meta fijada. En esta
fase se definen las acciones especificas que van a realizarse en cada una de las funciones que
componen el marketing del partido. Este conjunto de tacticas se denomina: Programa de
propaganda electoral o politico, que marca que en un programa electoral deben estar definidos los
siguientes aspectos: acciones especificas que van a realizarse; resultados previstos a obtener con
cada una de ellas; personas responsables de efectuar cada accién; recursos econdmicos

necesarios para su perfecto desarrollo, etc.
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A veces, en el plan de la propaganda politica se incluyen objetivos y acciones alternativas
por si ocurre algo imprevisto. El contenido de los planes de accion, dentro del aspecto de la

propaganda politica de acuerdo a Contreras serian los siguientes:

“a) Plan de investigacion del mercado politico: investigacién, objetivos, costo previsto para
cada estudio y total, cronogramas de tiempos, decisiones aconsejables en funcién de los resultados

en la investigacion.

b) Plan de Producto (partidos y candidatos): ideologia del partido, organizaciéon interna y
proyeccion externa del partido, programa electoral para la campafia, perfil de los candidatos,
Entrenamiento y formacién de los mismos; equipo humano que acompafiard en las elecciones y

después de las elecciones; imagen del candidato ante el mercado,

c) Plan de ventas del partido y de los candidatos: zonas electorales interesantes, prevision
de votos a nivel nacional, prevision de votos a nivel regional, prevision de votos a nivel sectorial,
equipos de oradores y estrategia de actos publicos, cronogramas de actos, las legislaciones
electorales establecen un plazo entre la convocatoria de las elecciones y su realizacion, la campafia

electoral comienza usualmente mucho antes.”

En todas las campafias electorales se vende la imagen de un candidato politico, que puede
diferenciarse de otro, por el gesto amable de su rostro o el aire atractivo que le imprimen las canas
de su cabello, rotundamente destacadas en la fotografia. Cuando un partido selecciona a un
candidato, incluso a pesar de ser conocido, el pueblo sabe muy poco del hombre que esta fuera del

candidato, desconoce su vida y su capacidad para hacer un buen trabajo.

Con la propaganda electoral se proyecta un candidato por medio de argumentaciones, que
deben ajustarse a su realidad personal y a las demandas del pueblo, que por razones de eficacia se
“envasan” en frases muy cortas en la forma y profundas en el fondo, porque se tiene muy claro el

objetivo al que quieren llegar.

La propaganda politica es, por lo tanto, una combinacién de distintas artes: redaccion,
fotografia, musica, pintura, dibujo, drama, etc. En la transmisién de mensajes electorales del
candidato y del partido que lo avala, la propaganda utiliza, generalmente, todos los soportes
publicitarios clasicos, aunque de manera preferente los audiovisuales, porque estos realzan mas los
aspectos emotivos, que resultan decisivos, sobre todo en el proceso de decisién de voto. El

candidato tratard de emplear palabras que transmitan abstracciones, bajo forma de simbolos

® Ibidem p. 34
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visibles y ordenados. Los argumentos racionales y légicos, que se desarrollan, lograran todo el valor

y eficacia en la medida en que consigan provocar una accién efectiva de los electores.

2.2 El manejo de la informacién

Primeramente es importante sefialar a la campafia electoral como un proceso de
comunicacion. Para demostrarlo se tiene que analizar si contiene o no todos y cada uno de los
componentes que constituyen un modelo de comunicacion. Para ello, vamos a seguir el modelo
aristotélico de la comunicacién tal como lo analiza Arceo en su texto:

“1.- Quién. La fuente o emisor de la comunicacion, que puede ser el partido politico, los
militantes del partido..., es decir, todos los interesados en difundir un mensaje con fines

electoralistas.

2.- Dice Qué. El contenido del mensaje, lo que se comunica. Los argumentos sobre temas
relativos al bien comdn o a sucesos que influyan en éstos, llegando incluso dichos mensajes, en

época electoral, a pedir explicitamente el voto.

3.- Cémo. La forma del mensaje. En politica, como en cualquier otro tipo de comunicacion,
los mensajes intentaran adecuarse al objeto persuasivo perseguido presentado una forma

determinada segun los casos y las circunstancias.

4.- Por Qué Canal. O el canal o canales por el que se transmite el mensaje.

5.- A Quién. El receptor del mensaje. Es decir, todos los electores de un pais, y no soélo
reales sino también potenciales (que cuando cumplan la mayoria de edad u otros requisitos legales
pasaran a ser reales).

6.- En Qué Situacién o Condicién. La situacién de dichos receptores, que lleva a éstos a
trasladarse del grado de consideracion de "publico general" al de "publico-objetivo" para los

partidos.

7.- Para Qué. Objetivos concretos del receptor en cuanto a su decision respecto al referente

del mensaje.

8.- Sobre Qué. El referente del mensaje o aquello sobre lo que se habla en éste y que, por

otra parte, constituye el referente de la decisién del receptor.

9.- Para Qué. Objetivos que la fuente espera alcanzar con su comunicacion.



10.- Frente a Quién. La fuente o fuentes adversarias.

11.- Contra Qué. Los mensajes contrarios 0 antagonicos, o al menos divergentes.

12.- Con Qué Efectos. Efectos del mensaje o mensajes, que lo son también de la
comunicacion de la fuente o fuentes contrarias, observables, medibles, ante todo, en términos de

los juicios y decisiones del receptor, y de las subsiguientes acciones.”

Una vez establecido que la campafia politica cumple con los requisitos de un proceso de
comunicacién cabe agregar que por encima de todo, esta Ultima contindia siendo no sé6lo una forma
de comunicacién sino también una forma de participacién, que de una manera regulada da a los
gobernantes y a los gobernados la ilusién de que estan hechos los unos para los otros, permitiendo
asi la vida de las sociedades politicas.

Sin exagerar, la influencia de todos los medios de comunicacion de masas, no hay ninguna
duda de que el comportamiento del elector ha sido modificado conociendo o creyendo conocer a

aquellos que van a gobernarlo, el ciudadano cree decidir el equipo dirigente.

Por lo anterior, el uso de los medios de comunicacion es fundamental para la propaganda

politica o electoral que de acuerdo a Bormann:

"Varios estudios efectuados al respecto, revelan que aproximadamente el 70% de nuestro
tiempo util lo empleamos en leer, escribir, hablar y escuchar los cuatro procesos basicos de la
comunicacién."’

Para establecer el proceso de comunicacién fundamentalmente, se utilizan dos elementos:

1) Contratos personajes, individuales o colectivos: reuniones, mitines, etc.

2) Los medios de masas: Television, radio, carteleras, prensa, octavillas,..

Sin embargo, las sociedades contemporaneas dan a la eleccion otro sentido: "...deben facilitar la

relacién de poder entre gobernantes y gobernados, permitir la comunicacion entre los autores de la

® Arceo Vacas. José Luis: Como ganar unas elecciones Tratamiento teérico y practico de la imagen de los politicos. Editorial
Fomento de Bibliotecas. S.A. Madrid. 1982. p.80-85
" Bormann, Ernest G. La comunicacién, un problema de la organizacion moderna. Ediciones Deusto, Bilbao 1974. p. 21
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decision politica y aquellos a los que se aplica, o en otros términos: asegurar la obediencia de los

individuos al poder..."®

Pero la comunicacion entre el binomio gobernantes - gobernados se desarrolla “en términos

de lo que David Easton ha llamado la retroaccién.”

Asi, se elabora un esquema segun el cual el sistema electoral es el medio privilegiado que
gobierna la retroaccion, porque su funcion consiste en asegurar la comunicacion entre los gobiernos
y los gobernados. Los ciudadanos experimentan ciertas necesidades que ellos traducen en
peticiones. Estas Ultimas son reunidas por portavoces, en este caso, los partidos politicos, de
manera que el sistema politico traducira estas demandas en decisiones que seran aplicadas a los

ciudadanos.

Por parte, de la masa poblacional, al ciudadano Unicamente le queda su papeleta de voto,
sin embargo, la utilizacidn de ésta Ultima ya no le sirve para elegir a un representante, sino para
responder con un si 0 con un no a la politica llevada a cabo por los gobernantes. Asi, se comprende
mejor en nuestros dias esta funcién predominante de los medios de comunicacién de masas al lado
de los sistemas electorales para modificar el comportamiento de los ciudadanos, de los partidos y

de los regimenes politicos.

Los gobernantes disponen de un casi monopolio de los medios audiovisuales,
principalmente, para explicar su politica. Frente a ello, los gobernados son "bombardeados" con

informaciones de manera permanente.

"De todo ello resulta que la campafia electoral en la radio, y en la televisién, han tomado
una importancia considerable. Con ocasién de las elecciones legislativas y presidenciales se asiste
a una "nacionalizacién" de la campafia electoral. Esta campafia puede ser la expansion de una
opcién politica concreta destinada a conseguir el maximo de aprobacion, es decir, finalmente el

mayor nimero de votos el dia de las elecciones."

En la actualidad, todo el esquema de utilizacion de las técnicas de comunicacion, esta
basado en las estrategias utilizadas cominmente para los productos de consumo e incluso se
ocupan de la programacion, agencias que han alcanzado fama en las campafas para dichos

productos

8 Cotteret y Emeri. Los sistemas electorales. Editoria] Oikos-Tau. Barcelona 1973. p. 12
° Easton, David: Autor citado por Cotteret y Emeri. Op. cit. p. 147-149.
1% Cotteret y Emeri. Op. cit. p. 150.
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Podemos decir, que en el momento actual dentro de la propaganda electoral, los programas
de los partidos y las imagenes de los candidatos se "venden" como si fueran café o detergentes.
Por el contrario, la utilizacién de los contactos directos dentro de las campafas electorales se

fundamenta en las técnicas de relaciones publicas y en los estudios psico-socioldgicos de grupo.

Es importante sefialar que las técnicas fundamentales usadas en esta propaganda politica
son las de comunicacién para facilitar a la sociedad el mensaje programado y, en menor escala, los
sondeos de opinién para obtener informacion de los deseos de los ciudadanos, como sefiala

Duverger:

“La regla fundamental, para abarcar el mayor nimero posible de publico, consiste en no

molestar a nadie."**

Normalmente, existe un defecto tipico de este tipo de campafias, que es la desconexion
entre los intereses del ciudadano y lo que se propone la administracién publica, debido en gran
parte a que la supervivencia de esta no tiene nada que ver con el éxito o fracaso de la campafa

emprendida.

En los paises de democracia avanzada, esta dificultad ha dado lugar a numerosas
interpelaciones por parte de los grupos de la oposicién que acusan al partido en el poder de utilizar
fondos publicos para realizar propaganda electoral indirecta o preparar el cambio para la aceptacion

posterior de determinadas opciones politicas.

2.3 Importancia de la persuasion en la politica electoral

Primeramente, es importante sefialar que la accién politica es una mas entre las acciones
del hombre. Hoy dia, en los regimenes democraticos al individuo se le concede una cierta
colaboracion en la politica, si no una participacién significativa, por lo menos la ilusion de una
participacion en el poder publico. Un triunfo muy valioso de las propagandas politicas ha consistido
en convencer al individuo en este punto. Todos los movimientos politicos de los Ultimos afios, y sus

posteriores consecuencias han sido previamente organizadas por la propaganda.

"Desde que el Estado tuvo su raiz en las miradas de los ciudadanos hacia la organizacién

politica, empez6d a necesitar de la propaganda como medio con el que poder despertar el

" Duverger. Mawice. Sociologia politica. Ediciones Anet. Barcelona 1972. p. 231
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entusiasmo colectivo, este entusiasmo que sabe convertir al indiferente en partidario, al partidario

en exaltado y al contrario en hombre vacilante."?

Debe considerarse que la politica electoral es, en esencia, una comunicacion de masas por

lo que se considera como: "... aquella comunicacién colectiva, realizada a través de los mass media

impresos (carteles, periédicos, revistas, libros, etc.) o audiovisuales (radio, cine, television,

grabaciones, etc.)."*®

Vemos, por tanto, que la definicion tiene mucho que ver con esa suerte de comunicacion
que se ha dicho constituyen las campafas electorales. Asi, desde que éstas son la transmisién de
mensajes previamente organizados, que se dirigen a un publico disperso y anénimo junto a
manifestaciones publicas, a través de los medios de difusién, ya sean impresos o audiovisuales.
Pero diria José Luis Gordillo:

"La propaganda politica de un pais no puede quedar al albedrio de unas ideas artesanas;
es preciso darse cuenta de que exige conocimientos psicologicos y que debe lograrse en unas

manos competentes que sepan encauzarla con método cientifico."**

Por lo que cabe considerar que la propaganda precisa de un método psicoldgico y de unos
mecanismos socioldgicos sobre los que pueda apoyarse, primero para el conocimiento exhaustivo
del individuo sobre el que actia, segundo para conocer el marco social y las relaciones de unos

individuos con otros.

El elemento psicologico esencial de la propaganda es la sugestion, por la cual se domina la
voluntad de un individuo llevandole a obrar en determinado sentido. Los propagandistas emplean
una variedad de técnicas especiales de argumentacion enumeran los factores basicos en cualquier

andlisis de la propaganda, estos son:*

1. El propésito, relacionado siempre con el auditorio al que va dirigida la propaganda.

2. El material o contenido simbdlico.

3. El método especial de sugestion y demas técnicas psicologicas empleadas.

4. Larecepcion de la propaganda y sus efectos en la modificacion de las ideas, actitudes,

valores y especialmente acciones.

2 Gordillo, José Luis. La Propaganda Politica. Fac. Ciencias Politicas y Ecopnémicas. Universidad de Madrid. Espafia. 1973.

.94
PS Arceo Vacas, José Luis. Op. Cit. p. 9

* Gordillo, José Luis. Op. Cit. p. 94
% Young, Kimball. Psicologia Social. Edit. Paidos. Buenos Aires. 1990. p. 503
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El hombre en si mismo es permeable a la sugestion, en ocasiones se deja dominar por

impulsos irracionales que le conducen al delirio colectivo.

“La naturaleza del hombre es predominantemente no racional, dominan en nosotros los

instintos y ello hace que los hombres puedan ser movidos hacia conductas irracionales."*®

No se puede dudar que la persuasién es la esencia primera de la propaganda. Persuadir
consiste en conseguir, dentro del ambito politico, del elector un cambio de actitud favorable a los
objetivos propuestos, a los intereses con opcion politica, es decir, modificar las actitudes de estos

votantes, transformarlas, pues, en intencién de voto y conseguir ese voto.

Pero antes de seguir es necesario plantearse la definicién de la palabra persuasion. Segun
el Diccionario de la Lengua Espafiola’’, "persuadir* (del latin persuadere) significa inducir, mover,

obligar a uno con razones a creer 0 hacer una cosa".

Por lo que el proceso de comunicacion puede enfocarse hacia la persuasion, estableciendo

lo que se ha llegado a denominar comunicacién persuasiva, de acuerdo con Schramm:

“...donde el proceso de persuasion es primariamente un proceso de comunicacion, y otro
tipo de medios utilizados para controlar la conducta, como por ejemplo el empleo de la fuerza fisica,

la coaccién, etc.”*®

Las personas comunes no se muestran pasivas frente a las tentativas de persuasion a las
gue esta sometido. Su percepcion es, por el contrario, selectiva: retiene lo que le conviene e ignora

aquello que no le gusta.

“El publico tiene unos objetivos propios, de manera que expone su atencién mas hacia
aguellas comunicaciones que estan en linea con su manera de pensar. y cuando, por un motivo u
otro, este publico se expone o conecta con aquellos mensajes que no estan de acuerdo con su
predisposiciones y convicciones, lo mas probable es que no acepte los contenidos de dichos

mensajes.”®

'® Beneyto, Juan. La Opinién Publica. Editorial Tecnos. Madrid. 1969. p. 154

' REAL ACADEMIA ESPARNOLA DE LA LENGUA. Diccionario de la lengua espafiola. Madrid. 1970. p. 103.
'8 Schramm, W. Hombre, mensaje y medios. Editorial Forja Madrid. p. 32
' KLAPPER. J. Los efectos de la comunicacion de masas. Editorial Aguijar. Madrid. 1974. p. 18
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Es obvio que la persuasion se consigue mediante la comunicacion. Sin embargo, resulta
necesario realizar una modificacion para conseguir el encaje, a partir de consideraciones
psicosociol6gicas derivadas del programa del partido y de la tematica electoral elegida, consistentes
en adaptar a los perfiles motivacionales de los segmentos electorales. Es en este punto donde se

debate la funcién de la persuasién como se muestra a continuacién. De acuerdo con Reardon

“En virtud de frecuentes asociaciones con moviles ulteriores de la conducta humana,
muchos consideran que la persuasion es una actividad reservada a quienes carecen de ética. Por el
contrario, la persuasién es una forma de comunicacién en la que debe participar toda persona que

se arriesga a entrar en relacién con los demas.

La persuasion es necesaria por el solo hecho de que todos diferimos en nuestros objetivos y
en los medios con los que los conseguimos. El resultado inevitable es que con frecuencia nos
interponemos en el camino de otro. A menudo, la conducta de una persona, en busca de su
objetivo, entra en conflicto con la de otra. Cuando el logro de los objetivos de una persona resulta
blogueado por las conductas de otra, en busca de su objetivo, la persuasién se emplea para

convencer al ofensor para que redefina su objetivo o modifique los medios para lograrlo.”®

Pero el uso de la persuasion en la propaganda politica plantea un problema crucial: “En
marketing y publicidad, mucha gente pasa gran parte de su tiempo intentando cambiar actitudes o
influir en comportamientos. Sin embargo, y a través de su propia experiencia personal, sabe

perfectamente que cualquier intento de influir sobre alguien despierta resistencia.”**

Cabe sefialar que es aqui donde se produce el paso, cualitativamente decisivo, que separa

la persuasién de la manipulacion. Por lo que se vuelve indispensable abordar esta Gltima.

2.4 La manipulacion

En la actualidad nos encontramos inmersos en una sociedad condicionada por las
estrategias propagandisticas y la estética audiovisual, resulta frecuente la confusién entre
conceptos que deben diferenciarse claramente, pues les separa un limite evidente que distingue lo

aceptable de lo inaceptable. Estamos hablando de la persuasion y la manipulacion.

?° Reardon, Kathleen K. La persuasién en la comunicacién. Paidés. Barcelona. 1983. p. 25.

*! Bernstein, David. La imagen de la empresa y la realidad. Edit. Plaza & Janes. Barcelona. 1986. p. 55
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La manipulacion implica una deformacion voluntaria e intencionada de la realidad. La

reaccion es dificil, pues el manipulador siempre lleva la delantera y, esa es la clave de su éxito.

“Asi como un individuo, competente en la comunicacién interpersonal, tiene margen cuando
trata de influir sobre otros, algunos anunciantes, cuyas carreras estan dedicadas por entero a

determinar qué es lo que valoramos, corren con ventaja”**

Actualmente se ha analizado el comportamiento de los manipuladores, como Unico remedio
para contrarrestar su influencia. En opinién de Reardon: “Los manipuladores no tienen en mucha
estima a las personas. Lo que procede, por tanto, es propagar mas conocimientos acerca de tales
trucos manipulativos, para que en lo sucesivo los manipuladores tengan que andar con mas respeto

hacia las personas.”*

Cabe considerar que quienes disefian una campafia politica deben de considerar la
capacidad mental de las personas a las que van a dirigir los mensajes, que deben desarrollar los
especialistas en manipulacién publicitaria, mucho mas cuando se entremezcla con ideologia
politica. El trabajo constante de deformacion de la realidad, impide a veces reconocer facilmente la

verdad.

Un caso clasico en el aspecto politico electoral es que en plena campafia electoral de
Richard Nixon, un spot televisivo de su partido llevé una viva polémica en el seno de los
republicanos. El anuncio aludia a Vietnam y entre las imagenes que aparecian destacaba una de un
casco, caido sobre el suelo, en el que podia leerse con claridad la inscripcion “Love” (“Amor”). Los
sectores mas reaccionarios del Partido Republicano se echaron encima de Nixon, acusandole de
estar contagiado de las “perniciosas ideas pacifistas” y de apoyar al “denigrante movimiento hippie”.
La protesta resultd tan fuerte que Nixon, temeroso de perder votos conservadores, orden6 que se
eliminara el plano del spot. Pocos dias después, los asesores del entonces presidente debieron
quedar atrapados entre el bochorno y la carcajada. En la oficina se recibié una carta. En ella, la
madre de un soldado americano solicitaba encarecidamente que le facilitaran una reproduccién
fotografica de la imagen del casco, que ella habia reconocido como el de su hijo. ¢Cémo habia

podido hacerlo? La respuesta a la pregunta la hallaron en la firma:

“Un atento saludo de la Sra. de William Love”. La mala conciencia les habia llevado a ver

més alla de la realidad. Love no era ni un mensaje pacifista, ni hippie, sino un simple apellido.?*

%2 Reardon, Kathleen K. Op. Cit. p. 25
% |bidem p. 217
** |dem.
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Es, por tanto, evidente que la propaganda cumpla una funcién clara, la propaganda se
encarga de crear adeptos, adeptos a unas normas impuestas desde arriba y en respuesta a unos
intereses. La propaganda puede, por tanto, manejar informacion subjetiva, reafirma los estados de
opinibn ya existente, los niega o crea otros nuevos porque es precisamente el blanco de la
propaganda incidir en la opinién publica, o mejor dicho, en las opiniones publicas. En consecuencia,
la propaganda como informacion subjetiva se alejaria considerablemente de lo que es una
presentacion de la realidad tal cual es, se distanciaria, por tanto, de una funcién meramente
informativa de los hechos, escapando a formas concretas y muy distintas de presentacion de la
realidad politica. Por ello se puede afirmar que la propaganda como contenido de informacién
tratada y en Ultima instancia "manipulado”, dirigido a un publico colectivo, es o constituye un agente

del cambio social en cuanto dirige conductas, comportamientos y actitudes.

Se puede, entonces, manipular instintos de conservacion y de reproduccion en el hombre
inmerso en el seno de la masa y obtener de la misma masa todas las reacciones que se desea

siempre que el sujeto este suficientemente condicionado. En términos de Psicologia Social:

Los manipuladores se encargan de ofrecer una figura de rol a alguien y consiguen al mismo
tiempo programar su conducta y de ello se trata, de orientar conductas vy llevarlas por los cauces
necesarios y deseables cuando el monopolio de la informacion recae sobre una minoria que detenta
el poder econdmico unido casi siempre al ideoldgico. Es en este punto donde se puede llegar a usar

la falsedad para el logro de los propésitos.

A este respecto Guy Durandin analizé en la historia y el uso de la falsedad, como estrategia
de persuasion. Entre otras, desarrolla una serie de observaciones basadas en la experiencia
analizada. Por un lado, afirma que “interesa mentir lo menos posible”. Esto lo justifica a través de

tres razones:*

e Es mas facil decir la verdad que tener que inventar una mentira
e convincente.

e Sino se miente, es mas probable que no haya desmentido de
e contestacion.

e Al decir la verdad se consigue el prestigio de la credibilidad.

%® Durandin, Guy. Op. Cit. Pag. 22
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Este autor sefiala que: “Cuando un emisor miente, podemos estar seguros de que su fin es
ejercer una influencia. Pero cuando dice la verdad, no se puede saber a priori si es desinteresado o

no.nZG

También reconoce que no siempre basta decir la verdad para ser creido, incluso es preciso
gue lo que se dice parezca verosimil a la poblacion. Esto complica la tarea del propagandista y, a
veces, le induce, para hacerse comprender, a no decir exactamente la verdad. La Ultima
observacion que destaca es que los propagandistas, sin dejar de recurrir frecuentemente a la

mentira, a menudo también se acusan entre si de proferir mentiras.

Establece, a su vez, tres tipos de mentira en la propaganda:?’

. De proposito defensivo, con el fin de dafiar al rival.
. De fin defensivo, para ocultar la propia debilidad del enemigo.
. De interés general, por razones de estado.

Se ha llegado a establecer que el poder de la mentira, puede usarse a través del uso de la
I6gica, que puede ser un buen parapeto, donde se encubre habitualmente la falsedad. Asi, se

pueden enumerar diversos procedimientos para apoyarse en ella a la hora de engaﬁar:28

. El no respeto al principio de no-contradiccion.

o La simplificacion excesiva, que suele terminar en la dicotomia buenos/malos.

. La asimilacion, es decir, hacer creer que algo es parecido a otra cosa ya
conocida.

. Peticién de principio, segun la cual, se toma como prueba algo no demostrado, un
postulado.

. La extrapolacion aventurada.

Es muy importante, al momento de disefiar una campafia politica, el considerar que el
mayor enemigo de la mentira es la verdad. Cuando un politico es descubierto en una falacia, el
castigo es el descrédito social. Los propagandistas suelen por tanto encubrir sus falsedades para

garantizar su eficacia. Sin embargo, cuando, de manera inevitable, la verdad resplandece pueden

% |bidem p. 23
7 |dem
%8 |bidem p. 26
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existir algunos procedimientos para “echar tierra al asunto” antes de que la reaccidon sea

irrefrenable. Las dos formas mas utilizadas son:

“La llamada de atencidn sobre un objeto diferente y “ahogar el pez”, o lo que es lo mismo,

rodear el objeto del litigio de otros varios, a fin de relativizar su importancia.”*

Por lo que el equipo de disefio de una campafia politica que va a realizar una actividad
propagandistica cuentan a su favor con una doble ventaja. En primer lugar, el tiempo. Siempre una
persona que va a actuar para influir en otra dispone de un margen de tiempo por delante, que le

permite escoger el momento, el lugar y cuantos elementos desee para entrar en accion.

Cuando la propaganda funciona a la perfeccion, el sujeto “cazado” actuarda en
consecuencia. Ahora bien, ¢por cuanto tiempo? Para evitar reacciones adversas posteriores se ha
desarrollado la denominada Teoria de la Inoculacién. Algunos autores han coincidido en que es
posible anular la apariciébn de contra-argumentos, después del paso de una campafa de

propaganda. Segun esta teoria:

“La forma de inocular mas sencilla es combinar mensajes de apoyo y refutacion en lugar de

limitarse a agobiar al sujeto con argumentos de apoyo.”*

Ante tales planteamientos cabria preguntarse si existe algiin modo de hacer frente a esta
temida manipulacion. Evidentemente, una propaganda falsa sdélo sera tal, si los sujetos receptores

no descubren las inexactitudes, ni la mala voluntad de los emisores.

Para contrarrestar la manipulacion se ha llegado a establecer que es evidente que en

opinion de Benesch y Schmand:

“No pueden manifestar abierta y sinceramente sus propositos, porque ello les obligaria a
lanzar su poder de persuasion por unos caminos de influencia totalmente diferentes. Antes bien, el
manipulador aprovecha la falta de informacién del manipulado o bien esconde sus verdaderas

intenciones para, dicho figuradamente, pescar en rio revuelto.”

% |bidem p. 180
% bidem p. 172.
# Benesch, H. y Schmand, W. Manual de autodefensa comunicativa. Gustavo Gili. Barcelona. 1982. p 76.



Debido a estas consideraciones:

“la manipulacion es un fenédmeno no soélo preocupante, sino que, ante todo, es un
fenémeno no identificado, porque, aun cuando se la pueda definir, se tarda mucho tiempo en

poderla identificar.”*

Es, pues, tarea del disefiador obrar sobre los sujetos, despertando el deseo por algin
objeto. Las incitaciones bésicas son la seguridad econdmica, personal, satisfaccion en el amor y
prestigio, asi, se hara un gran uso del amor, la esperanza, el miedo, incidiendo especialmente en
las emociones, sentimientos y afectos.

Cabe considerar que para el disefiador de una campafia politica es necesario, por un lado,
la no falsificacién de hechos, juicios y realidades, por otro, que la realidad politica que defiende la

propaganda cumpla un minimo de satisfaccion publica.

El fenédmeno de sentirse arrastrado por una mayoria, mas bien por la opinion de la mayoria,
es tipicamente aplicado por las técnicas propagandisticas que no dudan en emplearlo a su favor. De
la misma manera que utilizan el prestigio de determinados personajes que apoyan un criterio y sélo
por defenderlo estas personas de fama se provoca un contagio de opinién arrastrando a la mayoria
a hacer lo mismo. Esto proporciona un alto poder de sugestién de tal modo que el solitario por no

encontrarse como tal, renuncia a sus convicciones y se adhiere a las de la masa.

2.5 Medicion de larespuesta de la campafia

La propaganda politica se asemeja a la comercial pero teniendo en su haber mecanismos
especificos que lo hacen sui generis. Se puede establecer que la publicidad es el elemento basico y
motor fundamental de la propaganda politica, en cuyo andlisis las herramientas del conocimiento del
electorado vendra dado por el conocimiento de las actitudes que tenga cada grupo social que los

componga. Los procedimientos de investigacién del mercado politico son en esencia:

a.) La observacién directa. Contemplar y anotar las impresiones causadas en el
publico. Son datos mas objetivos que los de la encuesta. El factor mas limitativo es la incapacidad

para observar aspectos tales como las actitudes y las motivaciones de los votantes.

b.) La encuesta. Consiste en someter a las personas que integran la muestra

seleccionada, representativa de la poblacién total de los electores, a un cuestionario.

# |bidem. p. 11
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La medicion de la respuesta a la campafia se transforma en una herramienta fundamental
para el éxito o el fracaso de una campafa electoral, de ahi la importancia de conocerlos y

analizarlos, lo cual se realiza a continuacion:

Una encuesta se realiza para conocer el punto de vista de las personas sobre algunas
cuestiones que estan sucediendo en torno a la campafia. Esta Ultima esta conformada por una serie

de elementos a saber:

|. Presentacion.
2. Cuestionario.

3. Método para obtener la respuesta.

c.) La encuesta telefénica. Es un método adecuado por su inmediatez, rapidez y
también se puede considerar que quien es encuestado telefénicamente es mas
abierto a expresar sus opiniones ya que se encuentran en un relativo

“anonimato”. Es un método rapido y eficaz.

d.) El panel de electores. Es un grupo de futuros votantes cuidadosamente seleccionados
gue integran una muestra representativa dela poblacién, que se comprometen a registrar por escrito

ciertos datos y comunicarlos periddicamente. Los elementos del panel de electores son:

1. Ficha de control.
2. Diario del panelista.

3. Cuestionario

e.) La entrevista personal. Consiste en obtener informacién de un votante potencial sobre
una serie de puntos contenidos en un cuestionario, por medio de un coloquio que dirige el

entrevistador. Los elementos de la entrevista personal son;

|. Entrevistador.
2. Cuestionario.

3. Técnica de la entrevista.
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Un método que en propaganda politica se ha demostrado muy valido, es el método de
seleccion de la persona a encuestar, o unidad muestraria a través de las denominadas rutas de
encuestas. El método de los itinerarios o de las rutas es un sistema utilizado para la eleccién de la

persona a entrevistar, de acuerdo con las condiciones estadisticas prefijadas. Los elementos son

I. Hoja de ruta.

2. Tablilla de seleccién.

Aqui cabe agregar que la posicion de los medios de comunicacién es importante en relacién
a la informacion que reciben los ciudadanos sobre politica, ya que la palabra es el poder y quien
tiene la capacidad para trasmitirla tiene en sus manos un poder, que aunque no absoluto, si es

potencialmente muy significativo.

Otra herramienta importante para medir la respuesta a la campafia son los sondeos de
opinidn electoral. Son los mas utilizados, tanto directamente por los partidos politicos como por los
medios de opinién interesados por los procesos electorales, como sefiala Guglielmo:

"Quien renunciare a utilizar el método de sondeos estadisticos por muestras por el hecho de que no
dé resultados precisos, actuaria en la misma forma que si se dejase de pesar el carbén porque la

bascula que se utiliza en este caso no es tan precisa como la del farmacéutico.”®?

Tienen distintas modalidades segun sean los resultados que se quieran extraer del mercado

electoral. Asi se tiene que:

1) Los sondeos de intencion de voto para intentar predecir los resultados electorales.

2) Los sondeos de aspiraciones electorales para intentar conocer los elementos que
preocupan fundamentalmente al electorado y corregir determinados aspectos del

programa electoral del partido.

3) Los sondeos de imagen de candidatos, indican la popularidad de un determinado
candidato y de sus rivales, normalmente son encuestas que tienen por objeto, valorar
las variaciones de popularidad con respecto al tiempo y correlacionarlas con los hechos

politicos, ocurridos contemporaneamente.

* Tagliacarne, Guglielmo. Técnica y practica de las investigacioncs de mercado. Edit. Ariel. Barcelona 1960. p. 213.
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4) Los sondeos sobre comportamientos electorales basadas en los modelos de
comportamiento de los consumidores o compradores convencionales y que pretenden
determinar un modelo de comportamiento del elector para poder simular los resultados

probables de diversas camparfias electorales.

5) Los sondeos de opinidn para la determinacion de familias politicas destinados a buscar
la tipologia basica de electores que puedan responder a los distintos programas

electorales para incidir de una forma u otra sobre ellos.

Estas clasificaciones realizadas desde hace afios por criterios socio-demograficos (edad,
sexo, cultura, profesion, etc.), se realizan actualmente mediante criterios de segmentacién del
electorado de tendencia psicolégica, tales como la auto clasificacién sobre el eje derecha-izquierda

o los temperamentos autorizados, liberales, innovadores, etc., del individuo.

La segmentacion en familias politicas permitira distribuir la intensidad de las campafas y
optimizar sus resultados. Asi, no realizara la misma propaganda para los electores que se

consideren ya conquistados, los hostiles, los potenciales o los indecisos.

Por otra parte, otra herramienta importante es el censo: La regla de El mercado primero, el

producto después, no es ninguna excepcion cuando se trata del producto politico.

El mercado total de un candidato esta formado por la suma de todos los electores
potenciales de que dispone. Para proceder al estudio de un mercado determinado, hay que
comenzar por descomponer y clasificar el censo. Un censo determinado de antemano se clasifica
siempre en virtud de unos métodos muy variables. y las primeras clasificaciones obtenidas se

dividen a su vez en subclasificaciones.

Un censo determinado puede dividirse en las siguientes clasificaciones: Sexo, Edad,
ingresos, residencia, etc. A estas clasificaciones se llega mediante estadisticas, pero nunca
podemos asegurar el nimero de personas que van a votar a determinado partido, ya que no se trata
de saber solamente cuantos hombres y cuantas mujeres constituyen un mercado, sino que se trata

de saber como piensan, cobmo obran y cédmo se prevé que actuaran ante determinados partidos.

“Muchos experimentos de la investigacion mediante encuestas transcurren a través de

largos lapsos de tiempo para observar los efectos.*

3 Noelle. Elisabeth. Encuesta en la sociedad de masas. Alianza Editorial. Madrid 1970. p. 310.
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Los sondeos de opinién deben realizarse siempre. Son una ayuda constante en la marcha
de la eleccion de un candidato, incluso cuando ya ha sido elegido, los sondeos de opiniéon no deben

detenerse nunca.

En los sondeos de opinién bien planteados es suficiente realizar un millar de entrevistas
aproximadamente, para conocer la opinién de un millon de personas, todo ello con un error inferior
al 5%.

2.6 Los gastos en propaganda politica

Los recursos economicos de una campafia son de una importancia primordial para su

realizacion dentro de los textos especializados lo comparan con un enfrentamiento bélico.

“En las campanfias el dinero equivale a la capacidad de fuego en las guerras, constituye una
ventaja que puede ser determinante en una situacion dada y que, en igualdad de circunstancias,
puede otorgar la victoria. Las mismas tacticas de la campafia estan condicionadas por la
disponibilidad de recursos financieros, de modo que si el oponente no puede comprar una arma en
particula”, tampoco el candidato requerird defensa contra esa arma; pero si uno puede y el otro no,
este Ultimo enfrentard serios problemas. El candidato debe, por lo menos, igualar la habilidad del
oponente para usar las distintas armas. Si se dispone de mejor arma que el oponente, hay que
usarla masivamente hasta que las encuestas de trayectoria indiquen la generaciéon de un efecto
contraproducente. Si ambos tienen las mismas armas, otros factores seran los determinantes del

triunfo.”®

Por lo que puede concluirse que es importante la estimacion de los recursos financieros que
pueden canalizarse hacia la campafia. Es por ello fundamental el analizar los recursos disponibles
tanto para el candidato como para los contrarios, pues ahi puede surgir una primera desventaja que
habra de ser compensada, en su caso, con estrategias y tacticas que ademas de ser eficaces

deben ser menos costosas.

Por ello que se deben analizar las posibilidades propias, las del financiamiento publico, si
existe, y las potencialidades de financiamiento privado de la division electoral (con base en las

contribuciones obtenidas por anteriores candidatos).

% Manual de Campafia, Teorfa y Préctica de la Persuasion Electoral. Op. Cit. p. 105
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"Una campafia es similar a un negocio: si esta subcapitalizado al principio, sus oportunidades de

éxito son minimas."®

Por eso, es recomendable saber que no basta obtener los fondos, hay que tenerlos cuando
se necesiten. En nuestro pais gran parte de los recursos de las campafias se obtienen de los

recursos publicos otorgados por la ley electoral vigente.

Lo importante es contar con recursos para poder hacer frente a cualquier contingencia o
demora en el financiamiento que pueda dar al traste con la camparfa. Una regla a considerar es que
entre menos conocido sea un candidato, mayor sera el porcentaje del capital inicial que tendra que
aportar al principio de la campafia. La administracién de los recursos, por tanto, se debe apegar al

programa de la candidatura especifica de la que se deba hacer campania.

Cabe considerar el hecho de que ademas de que tiende a ser insuficiente, el financiamiento
publico tiene la desventaja de la oportunidad de la entrega, de modo que cualquier atraso puede
hacer perder eficacia o sentido a las acciones de campafia; otras veces, las restricciones con que
se otorga dificultan su aprovechamiento pleno; por eso, si la ley lo permite, se recurre también al

financiamiento privado.

Dentro de la estrategia se debe contemplar que las campafias requieren investigar las

posibilidades de financiamiento privado mediante la identificacion de potenciales donadores.

“Algunos recomiendan formular dos grandes listas: la de los contribuyentes mayores, que
incluye a quienes se les considera capaces de aportar las cantidades maximas que permita la ley; y
la de los contribuyentes menores, que pueden donar cualquier cantidad a partir de un minimo que
no sea tan reducido que dificulte su manejo y contabilidad. Se trata de incluir a toda persona que el
candidato o sus allegados conozcan y que pueda ser contactada para solicitarle su apoyo. A estas
listas se pueden agregar las posibles contribuciones en especie, bienes o servicios que evitaran a la
campafia hacer erogaciones en transportes, maquinas de oficina, papeleria, alimentos, refrescos,
locales y oficinas, utileria, etcétera. De estas listas, en su momento, puede seleccionarse a los
encargados de la colecta de fondos de la campafa, quienes con sus propias relaciones puedan

engrosar el nimero y el monto de las contribuciones.”®’

Por otro lado, deben estimarse las posibilidades del financiamiento por medio de cenas,

bailes, subasta de objetos donados, espectaculos deportivos y musicales, venta de objetos

* |dem.
¥ lbidem p.106
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propagandisticos, "boteos" y cualquier medio de recaudacion factible de instrumentar en la division

electoral.

En la estimacién del potencial de la colecta, se debe considerar que si la campafa concurre
con otras de mayor nivel las posibilidades de allegar fondos se reducen, en virtud de que son los

mismos donadores quienes se veran solicitados por estas campafias simultaneas.

El analisis de este potencial de recursos que puede ser movilizado para fines de camparia,
asi como la estimacién de los que pueden disponer los contrarios, constituyen una base para la
formulacion del programa de colecta de fondos. Sus buenos resultados otorgaran libertad y agilidad

a la campafia y incidira decisivamente en su éxito o fracaso.

Cabe agregar que el manejo del financiamiento, si bien puede residir en un equipo, debe ser
manejada prioritariamente por el propio candidato. En todos los paises y en todos los partidos existe
una tendencia a rodear de un manto culposo y de misterio la recoleccion de fondos para las

campafas politicas.

Poca gente esta dispuesta a revelar el origen del dinero que se maneja, con lo cual se
genera en la opinion puablica una sensaciéon de que existen manejos ilegitimos de fondos que,

normalmente, corresponden en mucha mayor medida a las fantasias que a la realidad.

Un punto que debe ser tomado en cuenta que las empresas tienen como costumbre el

destinar determinadas cantidades de dinero para apoyar las campafias de los distintos candidatos.

“Normalmente los empresarios no ponen todos los huevos en la misma canasta y
contribuyen con diferentes candidatos, con la esperanza de que, llegado el momento, exista alguna

favorable reciprocidad en el gobierno o en las camaras respectivas.”®

En nuestro pais, muchas de las fuentes para obtener recursos no son publicas, asi que:
“Otra fuente de recursos financieros, siempre negada, pero siempre accesible en los hechos, son
las fundaciones internacionales. Muchas de estas fundaciones estan ligadas, mas o menos
explicitamente, a partidos politicos, sindicatos, iglesias u otras instituciones con un sesgo ideoldgico
reconocible. Estas fundaciones estan, en principio y bajo ciertas condiciones, dispuestas a facilitar

recursos a los candidatos y partidos mas afines a sus perspectivas y posiciones politicas.”*®

% Costa Bonino, Luis. Op. Cit. p..56
* |bidem. p. 57
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Uno de los mas importantes aspectos a considerar dentro de la propaganda de la campafa
politica es que: “Mas alla de las colaboraciones en dinero, son extremadamente importantes las
colaboraciones en recursos de comunicacién. Los canales de television, las radios y la prensa,
hacen tratamientos preferenciales a los candidatos de su simpatia. Otorgando minutos de
transmision, cediendo espacio en horarios de alto rating, obsequiando columnas o paginas en los

diarios, etc.”*°

Finalmente, es importante contar con el apoyo econémico de los militantes y simpatizantes.

Para la mayoria de los partidos este rubro ha sido un rubro auxiliar de la campafia electoral,
pero muchas veces, el aporte no representa gran significancia en el aspecto econémico, pero ha
servido para mantener un compromiso efectivo entre sus partidarios. Sin embargo, el apoyo
financiero de los militantes sirve como minimo para marcar una presencia de base en el periodo

electoral.

% 1dem.
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CAPITULO lll.- EL TRABAJO DEL DISENADOR GRAFICO EN EL
DESARROLLO DE LA PROPAGANDA DE UNA CAMPANA ELECTORAL

3.1 Principales funciones del disefiador grafico en el disefio de una campana

electoral

Las organizaciones politicas reconocen la creciente importancia que representa un
diseflador grafico para el éxito de su organizacién, cada vez mas se confia en los especialistas

como consejeros de estrategias y politicas en sus programas, sobre todo en tiempos de elecciones.

La inclusidn del disefiador gréafico dentro del contexto de las contiendas electorales, se debe
a que los estudios de diagnéstico, interpretacion de la imagen de los candidatos y los conocimientos
sobre el comportamiento del electorado respecto a las instituciones politicas, que ofrecen estos
profesionales, son de suma importancia para el posicionamiento de un politico dentro de una

determinada contienda electoral.

El disefiador grafico encuentra su lugar dentro de la actividad politica, a través de las
técnicas que ofrece para tal servicio y la constante investigacibn sobre nuevas practicas para

implementar sobre una eleccion en particular.

La asesoria de comunicacion e imagen politica, es una parte indispensable en las
campafias politicas electorales en el actual contexto, esta desarrolla y utiliza las herramientas de su
profesion, en favor de la realizacion de un trabajo de posicionamiento de una persona en una
contienda electoral. Por tanto, el trabajo del disefiador grafico consiste en aplicar de manera
particular y objetiva, las técnicas que estén a su alcance, para cumplir con el objetivo contemplado
en el marco de la campafia electoral que dependiendo de la institucidn politica que se trate, puede ir
desde la llegada al poder hasta el posicionamiento politico correspondiente dependiendo del

contexto particular del momento electoral.

Los especialistas en la imagen de los candidatos deben manejar una serie de aspectos, de

entre los més importantes, podemos destacar los siguientes:

Medios de comunicacion,
Comunidad, consumidores y relaciones gubernamentales;
Campanias politicas,

Representacion de grupos de interés,

YV V V V VY

Mediacion de conflictos,
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» Conocer el contexto socio-econdmico del pais.

Es importante sefalar que de las capacidades de un disefiador estaran destinadas a
encontrar los puntos fuertes de la personalidad de un candidato, asi como también otros aspectos
que puedan beneficiar electoralmente al personaje que participa en la contienda, y el poder
maximizarlos al punto de minimizar las debilidades que éste presente, serd uno de los puntos
totales del trabajo del disefiador. La idea es presentar ante el electorado una personalidad
consolidada y que demuestre confianza en si mismo, que de seguridad a los electores y que
proyecte confianza. En consecuencia, se trata de hallar el punto coyuntural entre la personalidad del
candidato, el perfil ideal para esa campafa y las expectativas de la sociedad. Una cualidad basica
del disefiador gréafico en una campafia electoral es el entendimiento de las actitudes y necesidades

de los electores.

Es de esperar que en ocasiones se piense que con las nuevas herramientas de
comunicacion politica, los medios masivos, nuevas técnicas, etc. Se puede construir un candidato
magicamente y otorgarle liderazgo o poder de convencimiento, utilizando en forma correcta estas
herramientas de comunicacion. Pero para el disefiador gréafico esto es todo lo contrario. Ya que Si
bien es importante contar con los medios de comunicacion, que son el instrumento que da la
posibilidad de mostrar a los electores el perfil e imagen que se ha elaborado en un candidato, es
imprescindible contar con un candidato que sepa como enfrentar la campafia y estar convencido de
gue el apoyo dado por su equipo de asesores va encaminado en la consecucién de sus intereses.
Pero cabe sefalar el hecho de que las decisiones son esencialmente del candidato, y que los
asesores, dentro de los cuales se encuentra el disefiador grafico, so6lo deben aconsejar u opinar en
funcién de sus conocimientos y experiencia. Pero debe corresponder que se le brinden las
diferentes opciones ante un problema, con sus consecuencias, y teniendo en mente, en todo

momento, los objetivos de la campafia.

3.2 Lacreaciéon de laimagen de un candidato

La creacion de la imagen de acuerdo con especialistas como Alfredo Paredes y Martinez

pandiani sigue 4 pasos basicos:

“Investigacion.- Donde se determinan las caracteristicas, motivaciones, expectativas e

intereses de la poblacién objetivo a la que se pretende comunicar la imagen del candidato.

Disefio.- Etapa en la que se integra el modelo de imagen mas eficiente, congruente,

efectivo y convincente que se requiere.
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Ingenieria de imagen.- Que son los procesos mediante los cuales se afinan los detalles y
se definen las estrategias para mejorar la comunicacién y posicionamiento del sujeto y que con
base en el modelo preestablecido nos sirven para generar certeza, confianza, credibilidad e

identificacion.

Evaluacion.- En la que se revisa la eficacia del modelo de imagen y sé retroalimenta al
candidato sobre los resultados obtenidos, a fin de realizar los ajustes necesarios dependiendo de la
percepcién que logre en su publico objetivo. Este proceso es permanente y en politica tiene uno de

sus momentos culminantes durante la jornada electoral.”

Pero, dado que en este caso se debe considerar que se trata de una contienda electoral,
hay que tomar en cuenta el contenido de la imagen politica es lo que determina sus caracteristicas

distintivas, las cuales son las siguientes:

En principio, el modelo de imagen politica de un candidato esta relacionado e influenciado
por el partido politico o coalicion que represente. Este punto es fundamental, ya que bajo las leyes
de nuestro pais, la participacién politica esta ligada directamente a las organizaciones partidistas.
Por lo que el partido incide en el actor politico sea cual sea su condicién, ya sea como candidato o

funcionario.

El pertenecer a un partido mayoritario, con presencia en la mayoria del territorio de una
nacion, con una base organizada activa y con lideres locales que forman parte de sus cuadros,
ofrecen una gran ventaja. Obviamente, cuando se pertenece a un partido nuevo sin propuesta clara,

sin antecedentes y sin apoyo social, las cosas resultan mas dificiles.

3.2.1 Modelo de Imagen Politica.

El modelo de imagen politica que se utiliza actualmente se divide en 7 aspectos primarios,
cada uno de los cuales tiene diversos ambitos interrelacionados. Dicho modelo, ademas, esta
vinculado a una estrategia, misma que determina la prioridad, alcance y duracién de las acciones a
realizar. Con base en lo anteriormente mencionado la creacion de la imagen de un candidato en una
campafia electoral esta delimitada como dice Paredes con los aspectos politicos, psicologicos,

sociales, fisicos, heriaticos, mediaticos y relacionales de la siguiente manera:

! Paredes, Alfredo. La Construccion de la Imagen Politica. México, 2005 www.miespacio.org/cont/gi
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“Aspectos politicos.- La imagen politica debe ser ante todo, de liderazgo, pero de
liderazgo de servicio. Un politico debe ser una persona con tacto, sensibilidad y habilidad que cuide
sus alianzas, sus vinculos con grupos u otros actores. Cuide sus compromisos, fije prioridades y
actie con miras a proyectos de largo alcance, ya que muchos caen presas del poder y se dejan

llevar por falsas percepciones, en términos populares se marean en un ladrillo.” ®

La imagen de un politico debe ser la de una persona que atraiga a las masas, que proyecte
seguridad y confianza en si mismo, debe ser un negociador eficiente y saber conducir a los grupos,

agregandolos en torno a su proyecto social.

La imagen politica debe seducir y persuadir, debe ser capaz incluso de polarizar y

manipular la opinién publica cuando le es adversa, sin faltar a la verdad y la honestidad.

Ante sus opositores, un politico debe ser tal que su fortaleza no este a discusién, debe

mantener una actitud sobria y digna.

En politica hay reglas certeras, los enemigos son siempre reales y muy pocas veces se
puede medir su fuerza. Los amigos son pocos; de hecho, muy escasos. Potencialmente, todos los
aliados, no son tales hasta haberlo comprobado. Los intereses cambian, fluctian y en politica, muy
frecuentemente los intereses suelen imponerse sobre los valores. Si usted puede interpretar esto
adecuadamente o tenerlo en mente siempre, prevalecera en la competencia politica, si no, corre el

riesgo de durar poco en este &mbito.

“Aspectos heriaticos.- Los valores que la sociedad debe percibir en un politico como parte

de su imagen estan relacionados en primer lugar con la confianza y la credibilidad.

La verdad, la honestidad y la integridad deben formar parte de su reputacion y prestigio. Se
debe ser el primero en respetar y exigir el respeto de la ley, las normas y las autoridades. Entre
otras cosas, nadie debe dudar de su nacionalismo, su sentido de pertenencia, identidad y orgullo

por lo popular.”3

El politico actual debe ser humanista, debe tener sensibilidad y alto sentido de la tolerancia.
Mas que nadie el politico esta obligado a mostrar solidaridad con los grupos marginados y ser

guardian de la pluralidad y la diversidad ideol6gica de estos tiempos.

% |dem
® Paredes, Alfredo.. Op. Cit.
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La imagen politica se proyecta también de acuerdo a las instituciones sociales como la
familia, la unidad social y las formas culturales, costumbres y creencias de las regiones y

localidades.

“Aspectos psicoldgicos.- La emocién ha prevalecido siempre sobre el raciocinio en la
determinacion de las preferencias politicas. Las masas populares reaccionan mejor a los estimulos
de facil asimilacién que los politicos les envian. De tal forma que la imagen politica debe conectarse

a formas de percepcion ligadas a la emotividad de las mayorias.

De un politico es importante cuidar que su aspecto y su manejo en los medios de
comunicacién le proyecten como un ser humano sensible, con carisma y también con una gran
capacidad de autocontrol ya que ello le permitirhd ser percibido como una persona equilibrada,

moderada, imparcial y objetiva.”

El politico actual debe ser un comunicador muy efectivo, un motivador que se convierte en
el difusor central de las emociones, como un nuevo predicador debe contagiar a sus seguidores,
debe alentarlos y debe de orientarlos, por lo tanto debe ser una persona extrovertida, adaptable,

flexible, empatico, optimista y asertivo.

En cada saludo, abrazo o contacto que una candidata o candidato tengan con sus electores
debe expresarse su calidez, su fuerza, en definitiva, la gente debe desear verlo, oirlo, estrechar su
mano, abrazarlo, tocarlo, sentirlo para percibirlo. Este deseo es un buen parametro de medicion

para saber si nuestra estratégica de imagen esta funcionando adecuadamente.

Siempre debe mostrar un caracter resistente, dinamico, propositivo. Si quiere tener éxito en
politica debe aprender a soportar la critica, el chisme vy la intriga y todos los comentarios negativos
que sus adversarios depositaran en su persona, en la de sus amigos y en la de su propia familia. Es
un talento el manejar el humor sin convertirse en un patio o comediante de tercera, no caiga en el
falso juego de querer ganar simpatias haciendo el ridiculo, mas que nada muéstrese seguro,

confiable, agradable, sencillo y cordial.

“Aspectos sociales.- El prestigio social se gana con reconocimiento, se puede ser un gran
filosofo, una mujer emprendedora, culta y una gran madre de familia, pero si esta informaciéon no

trasciende a la sociedad, de nada sirve.

* Ibidem
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Dependiendo de las condiciones de competencia, para un politico es importante mostrar un
cierto arraigo e identidad en torno a la comunidad. Haber realizado alguna labor social es muy
importante, asi como ser una persona altruista, dedicada a causas y movimientos en apoyo a
personas con capacidades diferentes, adultos mayores, grupos religiosos o sociedades

benefactoras.”

Cuenta mucho la presencia del actor politico, el conocimiento que la gente tenga de su
calidad moral, de su trabajo, de sus antecedentes, de la historia de su familia y la personal.

En las estrategias politicas, la comparacién es una premisa basica que pretende ante todo
capitalizar las fortalezas de la imagen de un actor, minimizando las debilidades y haciendo lo
contrario con un adversario, de tal modo que las virtudes se magnifican a grado superlativo,
esperando que el impacto de los defectos no afecte en nuestra contra la percepcion de los
ciudadanos.

“Aspectos fisicos.- La primera impresion que se tiene de un politico resulta fundamental
para formar una percepcion favorable. La presencia, vestuario y estética son caracteristicas que
debemos observar a detalle y con mucho cuidado y ello no quiere decir sino que se busquen las que
sean mas adecuadas al modelo de imagen deseado, es decir, a veces incluso se debe actuar para
hacer a un candidato mas ordinario, menos brillante y mas comin, o sea mas cercano a la
ciudadania. Contar con la mejor presencia fisica, aparecer como el candidato mas elegante o la
candidata mas hermosa, no son garantia de triunfo electoral si su imagen es percibida como

negativa, ostentosa o fuera de Iugar.”6

La imagen verbal es quiza uno de los aspectos que mas deben cuidarse en materia politica,
el dominio de la voz y la contundencia en la oratoria politica son recursos imprescindibles de los

cuales debe hacerse no solo uso, sino gala.

Queremos que el politico se exprese y que por medio de él, la sociedad se exprese, que la
gente comprenda el mensaje, que lo crea, lo asimile y lo recuerde en el sentido que nosotros
gueremos. Tenemos que hacer que el publico se identifique a tal grado con nuestro actor politico
que se sienta persuadido, casi seducido y eso se logra cuando se evitan los discursos largos y

tediosos, asi como las frases retdricas y complicadas.

® Paredes, Alfredo.. Op. Cit.
® Ibidem
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Es mas probable tener éxito en imagen politica cuando nos dirigimos de lleno a la
audiencia, cuando usamos un lenguaje informal, directo y sincero. Cuando damos cifras precisas y
sustentamos nuestras afirmaciones en hechos conocidos y validados por el publico, asi cuando

somos breves y sustanciales.

Ademas de una imagen un politico requiere de un mensaje, una propuesta, una serie de
ideas que representan su vision y proyecto particulares. En cada oportunidad que tenga, por minima
que sea, debe ser capaz de comunicar su mensaje, es decir, las causas por la que es mejor que sus

competidores, asi como las razones por las que la gente debe votar por ella o el.

Ante audiencias pequefias 0 masivas, en un discurso de 30 segundos u otro de 20 minutos,
se debe desplegar su elocuencia y los estimulos ambientales que hagan a la gente percibir su
grandeza. El contenido de su discurso debe ser aquel que le diga a la gente cual es la meta, la

definicion y el sentido de las cosas.

“Aspectos mediaticos.- La politica de hoy es la de los medios masivos de comunicacion,
la que se define en una estructura, un contenido y un esquema de creatividad y dinamismo

dominado por el medio.

El actor politico debe ser un actor mediatico eficiente si desea que su imagen politica le
favorezca. Debe generar mensajes, publicidad, propaganda y spots recordables, que se fijen en la
mente y emocion de sus electores, que transmitan su fuerza y que generen conocimiento y

aceptacion de su persona.”’

Las relaciones publicas son otra de las areas que con mayor cuidado deben vigilarse si se
desea desarrollar un modelo de imagen para personajes politicos. Ante todo, debe tenerse una
vision incluyente y a futuro, siendo muy cuidadosos en atender y preservar excelentes vinculos con
la prensa y los medios electrénicos. De igual modo, disponer de un especialista en comunicacién
que difunda con oportunidad, veracidad y relevancia la imagen y mensaje de un actor es vital, ya
gue se requiere imprimir un estilo diferenciado a través de boletines, articulos, notas, comunicados y

otros instrumentos de la prensa escrita.

Lo mismo se requiere con los grupos sociales representativos, los lideres de
organizaciones, los factores de poder local, lideres de opiniéon, comunicadores y en general, con

todas aquellas personas cuya percepcién favorable nos ayude a difundir nuestra imagen y mensaje.

" Paredes, Alfredo.. Op. Cit.
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Es muy importante recibir una gran preparacion en cuanto al manejo de los medios de
comunicacion se refiere. El denominado media-trainning; es ya, de hecho, una asignatura obligada
en cuantos deseen participar en politica. (Los aspectos de comunicacién en medios tales como la
postura, el uso de la voz y la presencia son vitales, en ellos el candidato debe mostrar la
congruencia entre su imagen, el partido que representa, su prestigio personal, su actitud, el puesto

al que aspira y la identidad de los ciudadanos que va a representar).

Mas aun, las habilidades para debatir y confrontar ideas y hacerlo a través de los medios
ocupan un sitio relevante para ser competitivos en politica. La preparacion del debate es un asunto
aparte, similar a una entrevista dificil pero en terreno hostil y con una estrategia de confrontacion

que no puede dejar nada a la suerte.

“Aspectos relacionales.- La imagen de un politico sera vinculada siempre con la de su
familia y amigos, con su patrimonio, con sus antecesores, con otros lideres o miembros de su
partido, con simbolos, mensajes, con la propaganda de su campafia, con sus asesores, con su

equipo de trabajo, con sus posturas personales y con las ideas, causas y programas que defienda.

Por ello, resulta muy conveniente cuidar la exposicién del candidato a situaciones en las
que se le relacione con experiencias negativas de gobierno, con lideres deshonestos o con

personajes de dudosa reputacién que pudieran ser percibidos negativamente por los electores.”

La idea de que la imagen es percepcion cobra particular interés en materia politica. Sin
embargo, un adecuado manejo de la imagen de un politico puede no ser la garantia de triunfo. Hace
falta también una estrategia, una clara visiéon y sentido de la oportunidad, la tactica y la forma en

que se haré frente a los adversarios.

La imagen politica requiere de esfuerzo, disciplina y entrega constante a un proyecto de

largo alcance. Cada eleccién es distinta y ofrece la oportunidad de aprender algo.

Los politicos de hoy triunfan por su congruencia, por los hechos y las realidades que
proyectan y que son apreciados por la ciudadania. La imagen en politica es selectiva, ya que solo
hay un ganador, el que logra conjuntar una mayoria y se pone al frente de ella, siendo percibido

como un integrante extraordinario pero igual.

8 |bidem
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La imagen en politica es el resultado de una valoracion, a veces racional, pero
principalmente emocional. El éxito depende de la transmision de estimulos congruentes, integrales,

totales, persuasivos que lleven al elector a tomar una decision en nuestro favor.

Nada es mas voluble que la opinién publica y la que tiene que ver con la politica lo es aln
mas. Un error por minimo que sea puede echar a perder afios de esfuerzo. Una foto inoportuna, una

pose, un gesto o un franco descuido puede ser la diferencia entre ganar y perder.

A veces nada es mas dificil que convencer a un politico de que su imagen no es la optima,
en este medio existen aduladores y mentirosos, chantajistas y oportunistas. Si se quiere que un
candidato triunfe en politica debe de tomar en cuenta que los rasgos que no pueden faltar en el

candidato perfecto: caracter, credibilidad, dinamismo, carisma y liderazgo

3.3 Lacreatividad y el proceso de la comunicacién en el marco de un proceso
electoral

Es muy importante considerar que la imagen y poder han estado ligados desde la
antigliedad remota. En su momento, el significado y orientacién de los rituales y los simbolos,
fueron imagenes del poder. El poder se ligo a la fuerza, la sabiduria, el conocimiento y el culto
divino, fue representado por los colmillos, los cuernos o la piel de animales, por adornos corporales,

tatuajes, por coronas, cetros o bastones, etc.

“Es bien conocido el hecho de que conforme las civilizaciones evolucionaron, la imagen del
poder lo hizo también. Faraones, reyes y cesares construyeron magnificas obras en las que se
mostraba el esplendor y la magnitud de su dominio. Sus estatuas y pinturas representaban su
grandeza y perfeccion. Su riqueza les permitia construir imagenes que los representaban como
hombres y mujeres muy por encima de lo comin. En aquellos tiempos, sin los recursos de los
medios actuales de comunicacion, en cada punto de reunion, como templos y mercados, en los
cuarteles, en los sellos de correo, los estandartes de guerra, en la moneda y en cada uno de los
puntos cardinales de sus dominios, los reyes de esos dias colocaban una imagen de si mismos,
hecha a la semejanza de la percepcién que el gobernado pretendia difundir como su representacién

terrena.”

° Paredes, Alfredo. Op. Cit.
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Y si bien los tiempos han modificado el contexto, pero no la idea central de que el poder
estaba ligado a la imagen y viceversa. De tal forma que las mujeres y los hombres que detentaban
el poder podrian estar seguros de que pasarian a la historia sin los defectos de su realidad humana,
en un ambiente imaginario, propicio y reservado solo para ellos, al mismo tiempo que inalcanzable
para el resto de la sociedad. Sin embargo, diversos factores fueron acotando la relacion entre el
poder politico y la imagen. Algunos se debieron a la propia evolucion histérica, unos mas al avance
tecnoldgico, y otros a los cambios socio-politicos, principalmente a la relacibn misma que se

configuro entre gobernantes y gobernados.

A este respecto cabe considerar que en materia de imagen y poder politico, el impacto de
los medios de comunicacién masiva ha sido contundente y significativo. Pensemos tan solo en lo
que la fotografia quito y afiadié a las imagenes de los poderosos. El arte fotografico dejo atras la
perfeccién de estatuas, monumentos y pinturas, la representacion de los poderosos pudo ser
captada en una dimension mas realista y humana. Con la foto, la imagen politica pudo ser

relacionada a un contexto sin estilizar.

Pero si la foto era la representacién de un instante, el cine y luego la televisién le afadieron
el efecto del movimiento y la secuencia. La imagen de los gobernantes se hizo mas terrena,
cotidiana y humana. La imagen del poder, se hizo menos simbdlica. Asimismo, a través de prensa la

imagen politica pasé no sélo a ser vista, sino interpretada, revisada y analizada.

Asi, la imagen politica es un recurso que utilizado de manera inteligente, eficiente y
estratégica sirve para distinguir un candidato exitoso de sus competidores. Ser un politico con
posibilidades de triunfo en un proceso electoral es mantener una congruencia y estilo que realmente
validen el rol social que ha de aspirar, es decir, la imagen politica se utiliza para ampliar las
capacidades de competencia, posicionamiento, diferenciacion y, rentabilidad electoral, lo cual es

una consideracién importante en la creatividad del disefiador grafico.

En la practica, lo que corresponde a la imagen de la relacion entre gobernantes y
gobernados permite romper condicionamientos, barreras y prejuicios en la comunicacion con la
sociedad. De igual manera, los politicos utilizan su imagen para formar, negociar, conducir y
desarrollar relaciones de mutuo beneficio con los ciudadanos, las organizaciones, los grupos de
intereses y otros actores politicos. Cabe considerar en este aspecto que los usos de la imagen en el

ambito del poder son:

> “Desarrollar, consolidar y estimular el liderazgo social de su partido u organizacion.
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» Disponer de aceptacion, fuerza, influencia y apoyo para operar sobre sus adversarios y
aliados y alcanzar obijetivos, posiciones y acuerdos.

» Articular el desempefo de los 6rganos de gobierno a las demandas y expectativas
sociales.

» Desarrollar bases de apoyo para la toma de decisiones.

» Definir el contenido y fortalecer el impacto de las politicas publicas y los programas de
gobierno.

» Desarrollar proyectos publicos mas eficientes.

> Generar interés en la sociedad por participar en los procesos politicos.”°

La necesidad de formar una imagen como recurso para generar poder no es nueva. Data de
milenios, desde el origen mismo de las formas de organizacion social que requerian el ejercicio de
un liderazgo encaminado a distinguir a los seres humanos en dos tipos: aquellos que ejercen el

poder y aquellos sobre quienes se ejerce dicho poder.

No existe una teoria definitiva que determine como las personas se perciben unas a otras.
Nuestras valoraciones se pueden basar en rasgos muy diversos como los aspectos superficiales de
estilo a cuestiones sobre nuestro pasado social y cultural, por no entrar todavia en lo que influye la
psicologia individual en la recepcién de esta informacion. Por lo que la distincién entre la influencia
de factores cognitivos y afectivos en la percepcion de las personas esta rodeada de polémica: Y que
desde la perspectiva politica, se cree que las reacciones que tienen los votantes respecto a los
lideres politicos son esencialmente emocionales, basadas mas en el aspecto que en las politicas, vy,
por otra parte, hay quienes ponen el énfasis en factores racionales y sugieren que el electorado se
inclinan principalmente por las politicas y los datos objetivos, pero la imagen es una de las formas

de comunicacion que llega a cualquier persona.

Gustavo Martinez Pandiani en su libro de Marketing Politico: “Ofrece una teoria sobre la

imagen politica, dice que esta se produce en el plano de la interseccion entre el posicionamiento del

candidato y las asignaciones espontaneas que los votantes le formulan.” **

10
Idem
" Martinez Pandiani, Gustavo. Marketing politico: Campafias Medios y estrategias Electorales. www.rrppnet.com.ar

73



Este autor explica que: “La verdadera lucha electoral no se da en las carteleras publicitarias

ni en las pantallas de televisién, sino en las mentes y emociones de los electores”.

Y agrega: “Asi como el corazén de la campafia es el candidato, el corazén del candidato es

su imagen.”?

La inminente influencia de lo audiovisual en el campo de las estrategias electorales han
llevado a desarrollar el término de“videopolitica”. Segin Sartori: “El homo videns posee una légica
empobrecida que privilegia la inmediatez de la imagen en desmedro de la reflexion a la que invita la

palabra™?.

De esta manera enmarca a la sociedad actual como teledirigida y analiza la contienda

electoral como un devenir de imégenes.

La imagen de un candidato no es sélo la apariencia fisica superficial que presenta. Martinez

Pandiani la sefiala como:

“El conjunto de percepciones que generan no soélo los aspectos visibles de la persona del
candidato (rasgos, estética, vestimenta, posturas gestos, mirada etc.) sino también sus actitudes, su
estilo de comunicacion, su pasado, sus ideas y sus contextos de pertenencia familiar, profesional y

partidaria™*.

Los equipos de campafia disefian, construyen y corrigen la imagen politica de sus clientes.
Sin embargo, no obstante no pueden separarse o contradecir lo que realmente es el candidato. El
hecho de construir una imagen positiva de un candidato no es tarea sencilla, pero mas complicado

es al momento de mantener dicha imagen y mantenerla inalterable.

El proceso de construccion de imagen necesita de dos partes que se relacionan y a su vez
éstas actdan simultaneamente, estos son el candidato y el electorado. Cada uno de estos tiene un
rol en la contienda electoral. La mision del candidato es la de posicionarse en el colectivo imaginario
del electorado, apoyandose en caracteristicas particulares que su equipo de campafia le
recomienda como mayor arma para acercarse y tener factores que compartir con la gente. Por su
parte, el electorado se preocupa por analizar las caracteristicas que muestra el candidato con su

escala de valores y le atribuyen un perfil que puede o no coincidir con la realidad.

12
Idem.

i Sartori citado por Martinez Pandiani, Gustavo. Op. Cit. www.rrppnet.com.ar
Idem
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Con el transcurso del tiempo los asesores de imagen han hecho cada vez mas hincapié en
las cuestiones correspondientes a las asignaciones de virtudes y defectos que realiza el electorado
con respecto de los candidatos. La construccién de imagen de un politico se forma hoy en dia
teniendo en cuenta estos factores que son determinantes para llegar a la mente del electorado que

es en donde se brinda la batalla de la campafia.

El objetivo basico de la construccidon de imagen de un politico, es maximizar los recursos
favorables a su persona y minimizar los que posee en forma negativa. Es muy importante para los
asesores de campafia tener definidos y establecidos estos rasgos del candidato. Para identificar
estos puntos es necesario contar con un analisis FODA (que consiste en obtener las Fortalezas y
Debilidades, correspondientes al orden interno de la persona en estudio; y Oportunidades y

Amenazas de orden externo a la persona, como ser competidores directos).

Para promocionar a un politico se desarrolla una construccién de imagen sobre su persona
utilizando técnicas de propaganda politica. Pero cabe destacar que para dicha elaboracion se toma
una practica corriente dentro de lo comercial.

n15

El autor Phillip Maarek en su obra “El marketing politico: Una perspectiva global.”™ Nos

muestra la técnica llamada propuesta Unica de venta, mas conocida con la sigla en ingles USP.

El principio del USP se basa en dos pilares elementales: por un lado el hallazgo de un factor
o caracteristica diferente a lo que se ofrece en otros candidatos y la simplificacion del mensaje y

todo lo que lo conlleva.

La palabra unique (Unico) de la sigla USP contiene dos valores positivos: Primero, acarrea
la diferenciacion que podemos resaltar de nuestro candidato con respecto a sus semejantes. Esta
caracteristica se presenta ante el electorado como el punto fuerte de nuestro politico y es el
elemento de donde se sostiene y se va reconstruyendo la imagen politica en base a las

necesidades que se presentan.

Segundo, este principio determina que para la construccién de imagen en el proceso de la
propaganda politica, solo se destaca y enaltece una caracteristica o elemento distintivo que posea
el candidato eficazmente. Puede ser su juventud, experiencia, carisma, capacidad de
gobernabilidad, liderazgo etc. Es muy importante y vale enmarcarlo, que el factor elegido por los

asesores de imagen sea correspondiente al politico y no algo forzado, ya que se corre riesgo que se

'* Maarek, Phillip citado por Martinez Pandiani, Gustavo. Op. Cit. www.rrppnet.com.ar
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deje entrever en el postulante, que se formuld ese rasgo s6lo para la campafia y por ende puede ser

generador de crisis para los comicios.

La otra base en la que se apoya la palabra unique es en la basqueda de la simplificacién.
Cuando se habla de simplificacion, no estamos hablando sélo en el sentido de una imagen simple,
sino también de un mensaje claro y preciso. Esto se debe a la rapidez con la que se manejan los
medios de comunicacion hoy en dia, en donde los receptores tienden a descartar los mensajes

complicados y ostentosos.

Por dltimo hay que sefalar que existe un factor que complica el mantenimiento de la
imagen. Es fundamental tener en cuenta la compatibilidad entre la personalidad del politico y su
imagen elaborada. Y la imposibilidad de tener un control absoluto sobre la evolucién de la imagen,
ya que por cualquier accion de comunicacién o accién politica por mas insignificante que parezca, a

largo plazo puede tomar grandes dimensiones.

En la época de las telecomunicaciones y de la democracia electoral, el manejo de imagen
de un politico es tan importante para su carrera como su capacidad organizativa. De nada sirve ser
un gran activista politico, un organizador de masas o un habil operador, si la imagen publica que
trasmite es mala, pobre o mediocre. Por ello, el perfil ideal de un candidato a puesto de eleccion

popular tiene que ser estudiado, analizado y mejorado si quiere alcanzar el poder.

La imagen es la figura, representacion, semejanza y apariencia de una cosa. La imagen

publica es la imagen colectiva que de un individuo se tiene en un tiempo y lugar determinado.

En politica, la imagen es la representacion, o proceso fisico-psicoldgico, que el elector se
hace de un partido o candidato. La imagen del candidato es la manera como es percibido, no

necesariamente como es en realidad.

La imagen de un candidato es la percepcion que tienen los ciudadanos de su caracter
interno, una impresion construida a partir de su apariencia fisica, estilo de vida, porte, acciones,

conducta y modales.

En un proceso electoral, el candidato es el centro de la atencion, es el recurso mas valioso,
porque solo él puede realizar algunas de las actividades, como dar entrevistas en los medios de
comunicacion, participar en debates publicos, en conferencias de prensa, y encabezar mitines,

entre otras. De ahi que su imagen tenga que ser cuidada, cultivada, reforzada y/o construida.
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El manejo de imagen ayuda al politico a ser exitoso en esta carrera, aunque, es importante

aclararlo, no le asegura el triunfo electoral.

El tema de la imagen publica es complejo y atreverse a dar consejos para mejorarla resulta
delicado y pretencioso. La imagen es tan fugaz, relativa, dinamica y misteriosa, que resulta casi
imposible dar consejos para desarrollarla o mejorarla. Sin embargo, me atrevo a escribir acerca del
tema para buscar el perfeccionamiento ético de nuestros politicos, tratando, al mismo tiempo, de

rescatar la era de la politica de la elegancia, o de la alta politica.

Enumerando los principales aspectos a considerar por el marco de un proceso electoral, se

tienen los siguientes:*®

¢ Laimagen es percepcion. Todos los candidatos a puestos de eleccion popular pueden ser
percibidos de forma buena, regular o mala. Tal imagen esta vinculada con los términos
capacidad, honestidad, responsabilidad y trabajo o con sus antipodas. Una buena imagen
también se asocia con la eficiencia que se relaciona automaticamente con calidad,
seriedad y poder. Por eso un buen politico debe trabajar en mejorar la percepcién que las

masas tienen de su persona.

¢ Laimagen publica se forma gracias al esfuerzo constante, la inteligencia de acciones y el
raciocinio al proceder. Es decir: nadie nace con una buena o mala imagen publica, sino
que se adquiere con el actuar. Alguien puede nacer con un buen o mal apellido, con
riguezas o pobrezas, pero la imagen que emite a la sociedad se forja gracias a sus

acciones. De ahi la importancia de pensar las acciones y actuar con inteligencia.

e La imagen publica se define, principalmente, con tres caracteristicas fundamentales:
fisicas, intelectuales y emocionales. Hay que buscar un equilibrio entre ellas. Todas son

importantes, pero en politica las mas apreciadas son las dos Ultimas.

¢ Una imagen favorable se gana gracias a la acumulacion de los pequefios buenos detalles.
En otras palabras: el camino al cielo se recorre gracias a las pequefias acciones. Hay que

fijar objetivos concretos y alcanzables, y trabajar disciplinadamente para alcanzarlos.

e La ley de la politica es ser conocido. Por ello, el politico debe aumentar sus relaciones y
contactos con otros politicos, con los medios de comunicacion, grupos de interés e

intelectuales.

'® valdez Zepeda, Andrés. Mercadotecnia politica. México, 2003 http://www.mercadotecniapolitica.org/curricula.htm
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e De la vista nace el amor. La gran mayoria de las decisiones se toman por los ojos.
Maquiavelo decia: “Generalmente, los hombres juzgan por lo que ven y mas bien se dejan
llevar por lo que les entre por los 0jos que por los otros sentidos... y pudiendo ver todos,

pocos comprenden lo que ven.”"’

e Una buena reputacion se gana usando el sentido comln para acercarse a la gente, para
tratar de resolver sus problemas, para visualizar el futuro y satisfacer las expectativas
sociales.

e Tanto importa la reputacién que puede decirse, parafraseando al cardenal Richelieu, que

hay quienes hacen mas cosas con su solo nombre que otros con sus ejércitos.

e Una buena imagen no puede ser comprada. Se pueden gastar millones en los medios de
comunicacién o pagar gacetillas y periodistas para construir una buena imagen. Sin

embargo, la personalidad, las acciones y omisiones juegan un peso mas importante.

e Laimagen de un politico no es para siempre. Una imagen puede deteriorarse, no importa
cuanto tiempo la cuide: en un momento de descuido puede desbaratarse. Muchos
politicos han llegado al poder gracias a su buena imagen, pero una vez en la oficina, sus
acciones e inmadurez han terminado por arruinarlos. Asi, pues, para ser un buen politico,

hay que ser consecuente con el actuar y trascender el limbo de las campafas.

e El politico no debe quemarse por tan poco. Es decir: nunca cambiar su reputacién por
beneficios a corto plazo. Debe pensar sus acciones y compromisos. Puede llegar muy

lejos, pero lo corto de miras limitara su progreso hacia el futuro.

e La imagen se hace, no nace. Se requiere creacion, manejo y control de una imagen
publica. La imagen es producto de los estimulos recibidos a través de los sentidos, los
cuales también incitan a actuar. Cualquiera puede mejorar su imagen: lo que necesita es

el autoanalisis, la meditacién y el propdsito de mejorar.

e La imagen es resultado. La imagen produce un juicio de valor en quien la concibe; la
opinion del politico se convertira en su realidad. Puede ser una realidad ficticia, pero es lo
que la gente ve o quiere ver. Si alguien quiere ser candidato a presidente, lo primero que

debe parecer es presidente.

" Maquiavelo, Nicolas. El Principe. Edit. Alfaguara. México. 1997 p. 35 .
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En politica, la percepcion es la realidad. La imagen es percepcion que se convierte en la
identidad y, con el tiempo, en la reputacién. El politico debe buscar ser percibido como
una persona afectiva, carismatica, confiable, ingeniosa, dinamica, enérgica, generosa,
gentil, feliz, honrada, amable, modesta, optimista, capaz, letrada, culta, sensible y

propositiva.

Crea fama y échate a dormir, dice el refran popular. La reputacién es la opinién de la
gente sobre una persona o institucion. De hecho, entre los mexicanos los politicos carecen
de una reputacion honorable, por lo que éstos se esforzaran para tener una buena imagen
publica. El altruismo, la filantropia y las acciones caritativas son medios efectivos para

construir una buena reputacion.

Es inevitable tener una imagen. Todos tenemos una imagen: buena, mala o regular. Si la
imagen es mala, hay que trabajar para mejorarla. Si es buena, luchar por conservarla. Si

es regular, hay mas tareas por emprender.

Los primeros siete segundos constituyen el momento critico en el cual se causa la primera
impresioén, que es la que cuenta. Después serda muy dificil hacer que la gente cambie de
opinion. Por ello, en cualquier presentacion publica hay que ganarse al auditorio en esos

primeros momentos.

Corazon mata cerebro. La gente decide mayoritariamente basada en sentimientos. Sus
emociones juegan un papel importante en la toma de decisiones. Es decir: la habilidad
para tomar decisiones estd gobernada mas por las emociones que por la razén. En
publico, el politico debe dar discursos emotivos que, seguramente, le redundaran buenos

dividendos.

En consecuencia, las decisiones politicas las toma el corazon no la cabeza. La mente
emocional decide y pone en accién al resto del organismo, sin detenerse a pensar en el
qué y el porqué lo hace. Los seres humanos deciden 85% con sus sentimientos y soélo

15% con sus pensamientos.
Al que madruga, Dios le ayuda. En los actos publicos, mas que el ultimo orador, el politico

debe ser uno de los primeros para asegurar que su mensaje sea bien recibido y atendido.

Debe recordar que la gente escucha sin distraccion los primeros siete minutos.
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En politica, las cosas son lo que parecen. La imagen cuenta mas que la realidad. La

imagen que los politicos proyectan puede ser su fortuna o su desgracia.

La imagen siempre es relativa. Como persona o amigo puede proyectarse una muy buena
imagen, pero no como politico. Por ello, debe realizar una auditoria de imagen. Si es

necesario, acercarse a un consultor de imagen publica.

La imagen es dinamica. Una imagen deteriorada puede mejorarse y una buena imagen,
deteriorarse. Si la reputacion social del politico no es buena, no hay que desanimarse: no

hay peor lucha que la que no se hace.

Construir una imagen no es equivalente a falsear la realidad. En politica, la percepcién de
las masas es muy importante. Por tanto, el politico debe valorar su imagen como el bien

mas preciado que tiene, sin llegar al esnobismo.

La imagen esta condicionada al contexto y la coyuntura. En un escenario, la imagen que el
politico posee sera su mejor aliado, pero en otros puede ser su peor enemigo. La imagen
publica no es el hombre entero, total, de carne y hueso, sino las dimensiones de su

personalidad. Es, como decia Ortega y Gasset, él y sus circunstancias.

Una buena imagen se forma cuando se actla con seguridad en si mismo, cuando se
transmite confianza y sentido de responsabilidad. Para convencer a otros, primero la
persona debe estar convencida. Se tiene que predicar con el ejemplo y actuar en

consecuencia.

Hay que definir con claridad los objetivos de la imagen publica que se quiere formar. Por
ejemplo: la humildad y sencillez es bien vista por los electores. Un politico también
necesita caracter, transmitir sentido de responsabilidad, mesura y, sobre todo, honestidad.
Una imagen basada en los mas altos principios humanos, en el deseo de servir al préjimo,

seguramente le redituara altos dividendos politicos.

Es conveniente usar la creatividad para generar una buena imagen publica. Las ideas
deben ser Utiles y pragmaticas. Crear una imagen es un proceso racional que demanda

creatividad, conocimientos, sensibilidad, trabajo, disciplina y dinero.

La politica es imagen y ésta se forma, en gran medida, por la propaganda. En la época

actual, un politico es mas producto de la propaganda que del trabajo de base y de la labor

80



comunitaria. Para difundir la obra, trayectoria e ideales, el politico debe usar cuanto medio
esté al alcance. No puede olvidar que la propaganda es el conjunto de técnicas y medios
de comunicacién social tendientes a influir con fines ideoldgicos en el comportamiento

humano.

La propaganda moldea la percepcion de la audiencia. Resulta preciso utilizarla en cada

oportunidad, no importa que al politico se le etiquete de protagonico.

Hay que ganarse a la opinién publica, pero sin cambiar radicalmente de postura. La
politica del gatopardismo o del Tilcuate, de Juan Rulfo, mas que beneficios, puede traer

innumerables perjuicios.

En cierto sentido, las campafas politicas en la época moderna no son sino guerras de

percepcién e imagenes y de mensajes propagandisticos.

El candidato representa la imagen del partido, es quien cumple o no con las expectativas
de los ciudadanos y sera elegido siempre y cuando emita la imagen que represente la

satisfaccion de las necesidades y esperanzas de los electores.

La imagen de los partidos politicos permea la de sus candidatos. Muchas veces, los
resultados electorales son la cosecha de la mala o buena imagen que tiene la formacion
politica que lo postula. Puede ser un buen candidato sin partido. En ocasiones, a un buen
partido le falta candidato. Lo ideal es construir imagenes positivas del partido y del

candidato.

La imagen de un partido en el poder irradia sobre la del candidato. De igual forma, la
imagen del candidato de un partido generalmente se asocia con anteriores candidatos y
servidores publicos. Si el antecesor goza de mala reputacion, hay que promover el

cambio, pero si es bien aceptado, se debe hablar de continuidad.

Muchos electores votan por la experiencia del pasado no por las promesas del futuro. Es
decir: una imagen gubernamental deteriorada generard muchos votos de castigo por parte
del elector. Si el politico se cree castigado, debe ser paradigmatico y fomentar una nueva

época en las acciones politicas.
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Aunque la Mona se vista de seda, Mona se queda. Una vez creada la mala reputacion, la
gente dificilmente creerd que puede cambiar la esencia del candidato. Sin embargo, la

politica del distanciamiento, la autocritica y la ruptura algo pueden ayudar.

Para generar una buena imagen, un politico debe tener control de sus impulsos, mantener
la serenidad ante situaciones criticas, actuar siempre con objetividad y poseer una gran

seguridad en si mismo.

Un candidato debe transmitir la imagen de un buen lider, que inspira confianza y respeto,

posee don de mando y capacidad de direccion.

Una caracteristica primordial de un gran politico es la capacidad de iniciativa, de pensar
en el futuro; de promover innovaciones, tomar decisiones acertadas, resolver conflictos,

inspirar confianza. Un politico de vanguardia debe tener el valor de innovar.

Para obtener una buena imagen publica, el politico debe actuar con optimismo,
encontrando el lado positivo de todas las situaciones. El optimismo va de la mano con una
actitud positiva que se traduce en alegria, gentileza y amabilidad para con los demas. Un

politico déspota y pesimista hunca sera un buen politico.

Para el politico, la democracia implica tolerancia, dialogo y apertura. Quedoé atras la época
en que la arrogancia, la altivez y el orgullo eran elementos indispensables en la
personalidad de los politicos. Un politico altivo y altanero terminara, mas temprano que

tarde, en el acantilado de la desgracia.

La imagen de un politico se mide en la toma de decisiones. Debe ser consecuente en su
accion, cumplido con lo pactado, respetuoso de los demas, discreto y justo en su accionar.
Un buen politico también debe tener don de mando, saber decidir basado en la razén, la

justicia y la equidad.

Un buen politico aprende a trabajar en equipo, fomenta la convivencia, reconoce y premia
el esfuerzo particular. Un buen politico escucha, impulsa, educa y aprende continuamente.
Reconoce deficiencias y aprende de los demas. Esta abierto a la critica, reorienta sus

acciones y actlia con responsabilidad.

No hay nada méas dafiino para la imagen de un politico que los excesos. Hay que evitarlos

siempre.
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Un buen politico mira el futuro y no pierde su mirada en el pasado.

La socioempatia y la imagen publica son hermanas gemelas. La empatia social es un
compromiso bidireccional con el ciudadano; es el deseo de comprender sus necesidades y
encontrar la respuesta mas adecuada. La empatia implica una buena imagen de servicio y

apoyo a la poblacion.

Uno de los factores mas importantes de todo candidato es proyectar credibilidad ante el
elector. Debe preparar sus presentaciones publicas y hacerlas con naturalidad vy

profesionalismo. Debe mentalizar en que si puede.

La imagen publica se constituye por el prestigio, fama, mitos, anécdotas y rumores que
influyen en la opiniéon publica. De hecho, el politico ya tiene una imagen. Por ello es
necesario hacerle una evaluacién para saber como la proyecta y asi disefiar sus acciones

futuras.

Un buen politico evita en lo posible la demagogia. Se conduce con sencillez y humildad,

evitando la prepotencia y la ostentacion.

El elector vota de acuerdo con la imagen que percibe de los candidatos, los partidos y la
politica en si. Cuatro virtudes se admiran méas de un politico: su lealtad, su honradez, su

disciplina y su capacidad.

La imagen de la familia y el equipo de campafia del candidato también cuentan en la
opinion de los electores. El politico puede gozar de buena reputacién, pero sus principales
colaboradores pueden arruinar su campafia. Por ello, lo indicado es reclutar colaboradores

honestos, confiables y que gocen de una aceptable reputacion.

La imagen del politico esta sujeta a las debilidades y fortalezas humanas. Sin embargo,
debe saber que las campafias duran poco tiempo, el cual debe aprovecharse para
perfeccionar sus habilidades de comunicacion interpersonal, mejorar la telegenia, afinar su
voz, mejorar la habilidad para polemizar, aumentar la capacidad para resistir y responder a

los ataques.

En politica es mejor transmitir una imagen publica de retador que de defensor. Sin
embargo, el estilo de retador no debe ser radical, sino mas bien moderado. Durante la

eleccién interna del PRI, para las elecciones del 2000, Roberto Madrazo, por ejemplo,
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aparecid como el retador del sistema, el critico del modelo econémico y el renegado de los

viejos estilos de hacer politica, lo que generé amplias simpatias.

¢ Si el candidato esta en la oposicion, su papel debe ser de retador, de critico, de ataque:
resaltar necesidades de modo que los electores empiecen a pensar que el partido en el
poder no ha sido efectivo. El objetivo es crear conciencia de la necesidad de cambio. Si su
partido estd en el gobierno, su discurso debe magnificar la obra, resaltar los logros,
minimizar los errores y desaciertos, mostrar simbolos de poder, restar credibilidad a la

oposicién y advertir de los riesgos del cambio.

e Siempre es recomendable regionalizar las campafias y la imagen que se presente. En un
pais multicultural, un aspirante debe contar siempre con un asesor de imagen publica,
para estudiar a los electores, su cultura y la forma en que desean ver a su candidato. En
algunos lugares un traje es una barrera de comunicacion, pero en otros un sombrero

provoca simpatias.

¢ En la medida en que las personas acepten la imagen de un candidato, estaran dispuestas

a escuchar sus propuestas y, eventualmente, a dar el voto en su favor.

Como puede observarse, en la actualidad un disefiador grafico se encarga de asesorar la
imagen de un candidato y, en consecuencia, es una pieza clave en el equipo electoral ya que es, en
definitiva, el creador del mensaje e incluso del personaje que llegara hacia el electorado. De tal
forma que se encarga de una gran cantidad de acciones que realiza el candidato cuidando su forma
de vestir, su peinado, el movimiento de sus manos, los colores que elige, la forma en que sonrie, en
los momentos en los que lo hace, etc. Y como se abordard a continuacion del mensaje que ira

ligado a su imagen.

3.4 Configuracion del mensaje en propaganda politica (el slogan)

Primeramente se abordara el marco conceptual de lo que se considera un slogan o eslogan:

“Es una frase publicitaria o férmula de propaganda breve y contundente.”®.

De esta definicion se establece que un slogan es una férmula breve, que puede ser de
naturaleza repetible y facilmente asimilable por el publico que pretende volver familiar a una multitud

anonima aquello a lo que se tiene interés en promocionar.

'8 Diccionario Enciclopédico Larousse. Multimedia CD-ROOM. México. 2004
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Por lo tanto, el slogan es una frase que debe de ser tanto concisa como llamativa, ademas
de facilmente asimilable, repetible y anénima cuyo propdésito es hacer actuar a las masas apelando

generalmente a sus instintos.

De tal forma que como se ha dicho el destinatario del slogan es el conglomerado de
personas que se ha denominado peyorativamente como "masa” e incluso la frase adoptada apela a
la repeticion de la apariencia mas vana y arrastra su significado con toda su fuerza cuyo efecto se

enfoca en dicho conglomerado de personas.

Por otra parte, la autenticidad del slogan es algo que no tiene gran importancia, lo
importante es que suene bien, que tenga musica, que se repita. Aunque muchas veces se tomen de
referencia frases o estribillos de canciones ya existentes. Todo slogan, en esencia, es un sofisma, y
el razonamiento puede demostrar que realmente no tiene valor, pero esa falta de valor no es base
para que el slogan no triunfe, ya que su finalidad es fijar una idea en la mente de las personas y
ese es precisamente su mérito. El slogan tiene diferentes caracteristicas de acuerdo a Martin

Gonzélez: *°

e Es una formula gramatical parecida a la consigna, el lema, la divisa, la maxima. Se
puede integrar dentro del mensaje literal.

e  Su contenido es inseparable de su expresion.

e  Puede comportar una o varias figuras retéricas.

¢  Semanticamente se puede cerrar en si misma, sin ofrecer alguna posibilidad de critica
o réplica.

e Pragmaticamente se apoya en un doble anonimato ya que se desconoce a su autor y
se destina a una colectividad, a una multitud, a una masa.

e  Su principal funcién es la justificacion.

e  Unir, atraer, resumir son otras funciones secundarias.

e Es un instrumento basico de la publicidad tanto politico como comercial, aunque su
principal servicio se lo hace a la ideologia.

e Su eficacia le viene de ser un logro verbal, de disimular una estructura légica y de
conectar con los aspectos afectivos del receptor.

e Aunque su eficacia principal consiste en ser repetible, en el hecho de ser aceptado
como algo cuya reproduccién es agradable.

e Es también muy util para burlar la censura, puesto que posee una gran capacidad de
extrafiamiento semantico. Un slogan funciona mucho mas por lo que no dice que por lo

que expresa manifiestamente.

' Gonzélez Martin, J. A. Teoria General de la Publicidad. Edit. Fondo de Cultura Econémica. Madrid. 1996. p. 240.
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Una vez establecidas las principales caracteristicas del slogan se debe de considerar que
en el caso de lo contienda electoral el eslogan cobra determinados aspectos propios de las
circunstancias. Ya que es en la competencia politica donde el slogan debe prevenir siempre de toda

critica y de todo dialogo y discusion.

Es de destacar el hecho de que entre la funcién méas destacada del slogan es la de la unién.
La de la fusién de todo lo que el candidato tenga que decir y de su proyecto. El slogan debe hacerlo
constar como si fuese evidente, firme y solo proyectable y realizable por ellos. Ademas debe atraer,
funcionar como reclamo. Gritarle al hombre que camina por la calle y decirle "aqui estamos y esto
es lo que te traemos. Nos necesitas". Pero mas que todo eso debe mantener el &nimo y dejar paso

a la victoria.

Es necesario tener mucho cuidado de que el mensaje no se disperse demasiado, eso
facilita que en la repeticion se produzca una mayor familiarizacién, en algo habitual que se acepte

con mayor agrado.

Una cuestion fundamental es la eleccion de los medios a través de los que se va a
desplegar el eslogan y toda su actividad publicitaria, ya que una vez concebido el proyecto, se
establece como una de las frases mas importantes en el proyecto electoral. Una equivocacién en la

eleccién del slogan puede significar el fracaso de todo el esfuerzo realizado hasta entonces.

De ahi que es importante considerar que: “El conocimiento de los vehiculos de
comunicacion o medios representa uno de los aspectos fundamentales de un mejor empleo de la

inversion publicitaria"®.

Asi, el considerar que la comunicacién nunca se lleva a cabo a través de un solo medio,
para lograr una buena comunicacion debe abrirse la campafa a través de diferentes medios de

comunicacion.

Otro factor a considerar es el elegir la hora apropiada en la que el eslogan deba empezar a
aparecer en los medios electronicos o impresos. Es importante establecer con precisién a que
publico es al que se estéa dirigiendo el mensaje y en determinados momentos del dia la mayor parte
de la audiencia va a tener contacto con él. Asimismo, se pueden contemplar otros factores de
importancia como la frecuencia con la que se debe repetir el mensaje, en que momento se

encuentra el individuo al que va dirigida la informacién: Ya que es una situacion de relajacion

*® |educ, Robert. La publicidad una fuerza al servicio de la empresa. Edit. Paraninfo. Madrid 1969. p. 111.
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permitird a las personas una forma de escuchar mas atenta, de conformidad no tendiente a la critica

que pudiera dificultar su aceptacion.

Pero cabe establecer que el valor del mensaje se encuentra en una dialéctica entre sus
cualidades intrinsecas y la imagen que se ha proyectado a la mayor parte del puablico; siendo este
Ultimo factor de naturaleza netamente psicologica, un paso equivocado puede comprometer todo lo

realizado hasta entonces. Esto queda de manifiesto en la siguiente frase:

"No es facil saber mantener el equilibrio justo entre una imagen de gran clase y un volumen
de aceptacién consistente: se trata de una de las tareas arduas de la publicidad, cuya ejecucion

puede verse facilitada por una acertada eleccién del vehiculo o medio adecuado."*

Otro punto importante es el medio o medios a través de los cuales se trasmitira el slogan.

De tal forma que hay que tomar en cuenta el siguiente comentario:

"Al principio la publicidad era eminentemente informativa, por o que no es extrafio que se
pensara en la prensa como vehiculo para la comunicacién de los mensajes. Al correr de los afios el
caracter de la prensa ha experimentado metamorfosis radicales, asumiendo diversas tonalidades,

pero ha quedado inmutable en su sustancia la validez del medio."*

En este comentario se hace referencia a los diarios como medio de trasmision del slogan y
a este respecto cabe sefialar que el periddico, sin discutir que sea lo mas recomendable o deseable
para un medio informativo, tiene un claro matiz politico; y ofrece ya una clara seleccion entre los
lectores. Sin embargo, como enemigo de la propaganda politica en la prensa escrita esta la
cantidad de anuncios que aparecen en sus paginas, anuncios de todo tipo; el objetivo de la
maniobra publicitaria se haya en hacerle destacar, en conseguir que el lector, si bien no se detenga,
si capte el mensaje, el "slogan" que identifica a un partido politico y lo marca como diferente a los

otros partidos.

Pero es importante sefialar que cuando se piensa en los medios de comunicacion masiva
se piensa inmediatamente en la radio y la televisién; incluso son considerados, por algunos como
los medios de comunicacién de masas por excelencia, por sus caracteristicas técnicas de difusién
del mensaje. Cualquier profesional de la publicidad sabe que si quiere que algin producto llegue a
un publico de millones de personas, no tiene otro medio que el de la radio o la televisién. Por lo que

en una campafia politica todo partido tiene su espacio publicitario en estos medios.

2! sanchez Guzman, J.R. Introduccion a la Teoria de la Publicidad. Edit. Tecnos. Madrid. 1979. p. 93.
*? Garcia Ruescas: Publicidad y propaganda politica. Edit. Cirde. Madrid. 1979. P. 131
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Aqui se juega con una gran ventaja, el espectador ya sabe de antemano en cual momento
va a escuchar hablar al candidato y esta predispuesto para escucharle. El juego de la imagen es
esencial en estos momentos a través de la televisién: la seguridad, la firmeza, la exposicion clara,
asi como el fondo que envuelve a la persona que habla. Si bien la radio no cuenta con la fuerza de
la imagen para afirmar su postura permite la continua introduccion de cufias con melodias

pegadizas que permiten la identificacién al tiempo que la familiarizacion.

"La caracteristica de fondo de la publicidad radiofonica es la de obrar como recordatorio:
repitiendo el mismo mensaje muchas veces en el curso de un mismo dia o en el de una misma

transmision al escucha que ya esta informado a través de otros medios"*

El mensaje radiado para que sea recibido y escuchado debe estar lleno de emotividad: la
experiencia ensefia que todo contenido o discurso puramente racional se presta mal a una buena

recepcioén por parte del escucha.

Ultimamente se ha puesto de moda el testimonio publico de voto favorable a un partido por

un personaje popular. La declaracién de apoyo que da prestigio, confianza, o simpatia.

Cabe sefialar que una ventaja que ofrece la radio frente a la television en tiempos en los
que se realiza la campafia electoral es la posibilidad de dirigir sus mensajes solamente a una parte
especifica del publico, ya sea por la transmisién en estaciones radiofénicas locales, estatales o

nacionales.

Asi, la radio y la televisién se conforman como dos medios para las comunicaciones de
masas, y son para una campafia electoral, dos instrumentos excepcionales para la persuasion y

sugestion del elector.

En la actualidad el slogan se trasmite en gran medida a través de los carteles de diferentes
tipos y tamafios. Los carteles que se pegan en las calles o sobre puentes, transportes publicos, etc.,
suponen un medio sin interrupcion de continuidad en el especio y en el tiempo en el que el

ciudadano comun se encuentra en contacto con el objetivo de la campafia.

Los disefiadores han considerado durante muchos afios a los carteles y a los anuncios

como uno de los medios para llamar la atencion y avivar el recuerdo.

8 sanchez Guzman. Introduccién ala teoria de la publicidad. Ed. Tecnos. Madrid. 1979. p. 101.
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"La repeticion es mucho mas importante que el simple recuerdo: mientras que el recuerdo
supone que el mensaje ha penetrado ya en el ciudadano, la repeticiéon tiene como tarea principal
sugestionar. La repeticion se utiliza cuando se colocan, manteniendo una distancia prudente entre

ellos, varios carteles iguales o con una caracteristica diferente."**

En cuanto a la propaganda electoral en los transpones publicos son un medio muy
importante, ya que viajan durante todo el dia por la ciudad, continuamente son utilizados, buscados,
esperados, vistos, por lo que tienen contacto visual con una gran cantidad de personas y

potenciales votantes.

Una cuestibn que se plantean los profesionales de la publicidad es la cantidad y la
frecuencia con la que debe distribuirse el slogan a través de los medios. A este respecto puede

establecerse:

"...una serie de consejos y sugerencias: en las grandes ciudades debe hacerse en una

proporcién de uno a tres.

Para ciudades medianas la proporcién es a un 50%. Para las ciudades pequefias debe
prestarse atencion especial a los lugares donde se coloca el anuncio de la propaganda, e incluso la

dimension de estos."?

Asi, toda asesoria de imagen es indispensable en un proceso electoral. Es indispensable
porque candidatos buscan, a través de su imagen publica, generar simpatia, interés y aprobacion
entre el electorado con el fin dltimo de obtener su voto. La imagen se convierte en uno de los
aspectos mas importantes en una campafia. Un candidato puede ser muy bueno, contar con la
preparacién y capacidad para ocupar un puesto de eleccion popular y sin embargo, tener una mala
imagen publica, lo que hara verlo como un mal candidato, de ahi la importancia del trabajo del

disefador grafico en una campafia electoral.

3.5 El papel de los medios de comunicacion en una campafa electoral

Una campafia que carece de participacion en los medios de comunicacion, carece de uno
de los ejes fundamentales de la estrategia electoral, y esto afecta negativamente a todas las demas

areas que la integren, independientemente de los recursos a su disposicion.

* Haas, C.R. Teoria y técnica de la practica publicitaria. Ed. Rialp. Madrid. 1971. p.198.
%% |bidem p. 201
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Los medios han asumido el papel tradicional de los partidos en la formacion de voluntad
politica. No son los mas apropiados para ello, porque sus valores informativos estan basados en

indices de audiencia y nimero de lectores. Pero su influencia es determinante.

Es notorio el progreso tecnolégico que han experimentado los medios masivos de
comunicacion durante el transcurso del siglo XX. La televisién, la radio, la Internet, el satélite, la
fibra Optica, los procesadores de texto, entre otros, han contribuido a reducir los espacios y hacer

del mundo un espacio donde no existe lugar que no este influido por lo que pase en otros lugares.

Actualmente, la mayor parte de nuestros paises cuentan con la infraestructura
comunicacional que les permiten cubrir los rincones mas apartados de su geografia. La difusion de
la informaciéon no es mas un problema, los aparatos de radio y television son cada vez mas
accesibles a los ciudadanos. Este crecimiento tecnoldgico va acompafiado de un aumento en el
numero de medios que se extienden a lo largo y ancho de los paises, y puede verse como la
industria de la informacién se ha ido diseminando por el interior de los Estados. Es comun ver, en la
actualidad, diarios locales, emisoras FM y AM regionales, canales de televisién con cobertura local

etc. que se enfocan a situaciones locales y atienden los asuntos de la politica regional.

Desde un enfoque social, los medios de comunicacién tienen acceso a los diferentes
estratos que conforman la poblacion. Estos constituyen los electores, el blanco de la campafia
electoral. Las mayorias estan sometidas a un verdadero bombardeo por parte de los medios. El
problema que se plantea en este sentido es que la comunicacién de masas es, en gran medida,
unidireccional, es decir, del medio de comunicacion al publico, Moret Gémez ha sefialado al

respecto:

“Pareciera que vivimos una doble comunicacion por un lado la masificacion y por otro la

elitizacion, cada vez menos gente decide sobre los problemas totales de la sociedad.”*®

Esto significa por una parte que la elitizacion, debe ser vista desde dos perspectivas, una de
ellas, la propiedad propiamente dicha de los medios y por la otra parte, el acceso a los mismos, ya
gue no todas las personas tienen acceso en calidad de participantes en los medios. Asi, es de
esperarse que en los paises occidentales, los medios son manejados por élites: politicas,
econdmicas, culturales, religiosas, etc. Pocos ciudadanos tienen realmente el privilegio de hacer oir
sus voces a través de los medios. Por lo que es de esperase que las mayorias sean solamente

receptores pasivos de la informacién que las elites quieran hacerles llegar.

*® Gémez Moret, Carmen. Limites de la Opinién Publica. Revista Media. Bogota, Colombia. 1997. p. 28
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El debate politico propiciado por los medios de comunicacidon orienta al ciudadano en
relacién a los procesos electorales y a la situacién politica que, en general, vive su pais,
contribuyendo a la generacién de la opiniéon publica como veremos mas adelante. Resulta dificil
identificar y mas aun valorar el tipo y calidad del producto proveniente de los medios de
comunicacién. Frecuentemente, el publico tiende a confundir, en una sola concepcion, elementos de

naturaleza diferente, que responden a valores, regulaciones e intereses, también diferentes.

Una informacién podra ser valorada como cierta o no. La verdad es parte esencial de la
informacién. Por su parte, la opinion implica subjetividad. Es un juicio de valor de quien la emite. No
puede ser valorada como cierta o falsa. La opinion trata de hacer llegar al publico un mensaje, una

posicidén, un punto de vista. Tiene como propésito influir en la masa.

El contenido de la informacion estd determinado por el caracter de la fuente emisora,
independientemente de la supresion de datos. Podemos decir que la objetividad total no existe. El
publico recibe, lo que a juicio de un partido o un candidato, constituye una noticia que pueda influir
en su decision. Por lo que la informacion mediatica debe ser trasmitida tomando en cuenta que: “Es
muy importante que los medios de comunicacién identifiquen expresamente lo que es informacion y
lo que es opinidn, pues la mezcla de ambas tiende a confundir al publico, creando en ocasiones
falsas verdades, o lo que algunos expertos han llamado “Verdad Virtual”’, es decir la realidad
creada por los medios. Como veremos mas adelante, los medios de comunicacién no son ni buenos
ni malos en si mismos, su calidad dependera de la objetividad con la que sean manejados y en esa

medida, afectaran al sistema democrético para bien o para mal.”*’

Cabe afadir que la libertad de prensa es una de las manifestaciones mas importantes de la
libertad de expresién y en consecuencia uno de los valores de la democracia. Asi, la prensa
proporciona al ciudadano de un Estado el conocimiento de lo que ocurre a su alrededor, lo que
proporciona los elementos que le permitan tomar decisiones con base e la informacién. Sin
embargo, el contexto propio de una contienda electoral desarrolla conflictos de interés y la
subjetividad se hace presente, dando una tonalidad no tan pura a la prensa en cualquiera de sus

modalidades dependiendo de los intereses propios de los medios de comunicacion.

La veracidad en la informacién es el elemento que la define en si misma, por cuanto sin
veracidad no puede haber informacion. A este respecto se ha sefialado que: “El mensaje informativo

tiene como finalidad la transmision de hechos, datos, acontecimientos, etc. Que sean ciertos, si no

" Rodriguez Infante, José. El papel de los medios de comunicacion social en los sistemas democraticos. Monografia. Edit.
Colegio Interamericano de Defensa Departamento de Estudios Venezuela. 2003. p. 3
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lo fueren no seria informacion, deberiamos hablar en este caso de otra cosa: desinformacion,

informacion errénea, falsa, tendenciosa, equivoca, etc.”?®

Para que el ciudadano pueda tener acceso a la verdad no es suficiente con que la
informacién que se le proporcione sea veraz. Ademas, es necesario procurar el pluralismo de las
fuentes informativas por cuanto este contribuye a que el propio ciudadano compare los diferentes

puntos de vista que se le presentan y puede coadyuvar en el desarrollo de la campafia electoral.

En el contexto social actual, los medios de comunicacién masiva se han ido convirtiendo en
una especie de mediadores entre las demandas de la sociedad y los gobiernos democraticos. Cada
vez, los medios informativos se van apropiando de espacios que antes eran reservados para las
instituciones que conforman al Estado. Cuando el poder Ejecutivo, Legislativo o el Judicial no
responden a las expectativas de los ciudadanos, estos recurren a los medios para hacer conocer

sus reclamos y plantear sus descontentos y darlos a conocer como una forma de presién publica.

Hoy, mas que nunca, los medios se presentan como un espejo que refleja: no tanto las
bondades del sistema y sus aciertos, sino mas bien, las frustraciones de los ciudadanos ante la
ineficiencia del Estado en la satisfaccion de sus necesidades. En este sentido, los medios de
comunicacién propician una especie de retroalimentacién de la accion del Estado, permitiendo a los

gobernantes medir los efectos de su gestion y como esta es percibida por sus gobernados.

El hecho de que exista alternabilidad como derecho de los ciudadanos a elegir
periédicamente sus gobernantes son fundamentos de todo sistema democratico. La institucion del
proceso electoral, en un régimen de libertades, es la fuerza inercial que empuja al aparato
democratico de un Estado en la consecucién de los objetivos finales de este sistema de gobierno.
Asi, el proceso electoral es una especie de consulta nacional o regional, en la que los ciudadanos
de un pais expresan, libremente, su opinién, en la escogencia de sus gobernantes, por lo que

podriamos afirmar que el resultado electoral es una manifestacion de opinién publica.

De acuerdo a José Rodriguez Infante® debe considerarse el papel de los medios de

comunicacion en los procesos electorales como:

-Vitrinas de Exhibicion: La estructura comunicacional sirve de pasarela politica, en las que
los partidos y sus candidatos exhiben sus virtudes ante la opinién puablica, dan a conocer sus

programas de gobierno y las ventajas de su eventual escogencia.

%8 Navarro Merchate, Vicente. La Veracidad, como limite interno del derecho a la informacion. Revsta Latina. 2004. p. 4
* Rodriguez Infante, José. Op. Cit. p. 5-6
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- Arena de Combate: Pueden constituir los medios de comunicacion, escenarios neutrales,
verdaderos campos de batalla, donde se enfrenten ideoldgicamente, partidos y candidatos de las
diferentes fuerzas politicas que aspiran ser electos, presentando al ciudadano sus puntos de vista y

las diversas alternativas para alcanzar el bien comun.

- Mercaderes de Imagen: No debemos olvidar que la mayor parte de los medios de
comunicacion, con la excepcion de los pertenecientes al Estado, se orientan a intereses
econodmicos. Por lo tanto, obedecen a la légica del mercado. En este sentido, el papel de los medios
deja de ser imparcial, convirtiéndose en aliado o enemigo implacable de candidatos o corrientes

politicas segln apunten los intereses econémicos.

Es por ello que se considera que la politica actual concentra parte de su atencién en los
mecanismos de propaganda y de persuasion lo que depende no tanto de la informacion, sino de la
trasmision de los mensajes de propaganda.” Por lo que cobra una relevante importancia en los
procesos electorales. Asi, en el proceso electoral las técnicas publicitarias y de la propaganda son

usadas por la politica, con la finalidad de legitimar ante el electorado, a un candidato.

Se debe establecer que el contexto actual no seria posible la realizacion de un proceso
electoral sin la participacién de los medios de comunicacién y que la influencia de estos en dichos
procesos afectara positivamente los resultados finales de la contienda, dependiendo de la moral y la

ética con que los comunicadores y editores manejen la informacion electoral.

Es muy conocido el hecho de que los medios pregonan constantemente su sometimiento a
la doctrina de la objetividad. La difusion de informacion sirve en muchos casos a los intereses de la
propaganda, contribuyendo de esta forma a la generacion de opinion publica que generalmente
obedece a intereses sociales, econémicos o politicos de una determinada estructura social. En tal
sentido, el tratamiento del material informativo, por parte de los medios de comunicacién, influye en

la formacion de opiniones que luego son aceptadas por el colectivo social.

En la sociedad moderna, los medios de comunicacion son el canal que permite a los
ciudadanos conocer lo que ocurre a su alrededor. En este orden de ideas, la participacion de los
medios en la conformacion de la “agenda publica” es evidente, pues depende de estos la seleccion
de los temas de interés que han de presentar al colectivo, y lo que es més importante, la manera

como estos seran tratados.

Otro aspecto que debemos tomar en consideracion es el papel regulador que sobre las
instituciones democraticas ejercen los medios de comunicacién. George Krimsky, en uno de sus

comentarios decia:
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“Que la funcion de “perro guardian” asumida por la prensa de los Estados Unidos, tiene sus
origenes, luego de la revolucién norteamericana, cuando se decidié, que deberia haber un gobierno,
pero solo si fuera responsable ante el pueblo. El pueblo, a su vez, sélo podia hacer responsable al
gobierno, si sabia lo que ese gobierno hacia y podia interceder, si fuera necesario, utilizando por

ejemplo la papeleta del voto.”*

Los medios de igual forma influyen trascendentalmente en la manera como los pueblos
perciben la accién de gobierno de sus lideres, el éxito de estos, no depende tan solo de la manera
como gestionen los problemas del Estado, sino que en parte, estara condicionado por el factor

mediatico, que no es otro que la buena pro de quienes controlan los medios de comunicacion social.

Al considerar lo anterior, pareciera que los medios constituyeran un poder supremo por
encima incluso del Estado, el poder real en una sociedad democratica reside en el pueblo. La
influencia de los medios esta condicionada a su credibilidad y objetividad, a la manera como la
sociedad civil los interprete. En este sentido, la pluralidad de los medios de comunicacion,

representa en si misma una especie de auto control al efecto de estos.

% Krimsky A. George. La Funcién de los Medios de Informacién en una Democracia. Revista U.S.I.A.. 2004 p. 2
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CAPITULO IV.- LA IMPORTANCIA DE LA PROPAGANDA MEDIATICA EN
LA CAMPANA ELECTORAL PARA PRESIDENTE DE LOS ESTADOS
UNIDOS MEXICANOS POR EL PARTIDO DE LA REVOLUCION
DEMOCRATICA EN EL PROCESO ELECTORAL DEL 2006

4.1 Descripcion del proceso electoral para la eleccion presidencial del 2006

en los Estados Unidos Mexicanos.

Debe considerarse que como antecedente a las elecciones del afio 2006, los partidos
politicos en México trasformaron sus perspectivas a partir de los resultados electorales del afio
2000. En consecuencia, la alternancia politica se constituyd como un punto fundamental de las
ofertas politicas. Las estrategias de cada actor social y politico han requerido distintas adaptaciones
a una nueva realidad, ya sea como gobierno o como oposicion o, bien, para ser ambas cosas en

distintos puntos de la geografia.

“Podemos decir que aln esta operandose una modificacion en los enfoques que tienen de
la realidad, de sus alternativas y también en la personalidad de sus integrantes. Esta condicién forja
los nuevos discursos, la visién que se tiene de los otros y produce las estrategias para alcanzar el

poder politico o para producir el cambio social.

Por lo que este proceso tuvo un ingrediente destacado que es la posibilidad de la
alternancia, por lo que todos los actores han tenido que hacer una conciliaciéon interna en sus
propuestas, en sus practicas, en sus perspectivas y en sus estrategias y es su forma de acercarse a
los electores. Aunque estas novedosas condiciones han producido un sinnimero de tensiones y
conflictos domésticos, que muchas de las veces se expresan en enunciados contradictorios y
comportamientos inconstantes de los militantes; sin embargo, frente al proceso electoral de 2006,
cada uno esta serenando los impactos y tratando de hacer los arreglos que consideran

pertinentes.”

Primeramente es importante mencionar que se entiende como proceso electoral en los
Estados Unidos Mexicanos:

“El proceso electoral federal es el conjunto de actos ordenados por la Constitucién Politica
de los Estados Unidos Mexicanos y el Cadigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales

(COFIPE), realizados por las autoridades en la materia, los partidos politicos nacionales y los

! Gonzélez Navarro, Manuel. Escenarios de Propaganda en la Contienda Electoral de 2000. Edit. CIDE México 2006 p. 1-10
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ciudadanos, que tiene por objeto la renovacion periddica de los poderes Legislativo y Ejecutivo de la
Unién. En los comicios federales de 2006 se renovara Presidente de la Republica y la totalidad de
los integrantes de las camaras de Senadores y de Diputados del Congreso de la Unién. Asimismo,
el proceso electoral federal inicia formalmente en la primera semana del mes de octubre de 2005 y
concluye con el dictamen y declaraciones de validez de la eleccion y de Presidente Electo, o las
resoluciones que, en su caso, emita en Ultima instancia el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la

Federacion.”

Cabe sefialar que el proceso electoral se subdividié en etapas que tienen como propésito
distinguir y diferenciar claramente la secuencia temporal de los diversos actos que lo integran, y
ademas, asegurar la firmeza y certidumbre juridica a la realizacion de las actividades del proceso
electoral, asi como garantizar que cada acto realizado por todos los participantes del proceso

electoral.

En el caso especifico del Proceso Electoral Federal 2005-2006 este comprendié cuatro
etapas:
e Preparacion de la eleccion;
e La Jornada Electoral;
e Resultados de las elecciones, y

e Dictamen y declaraciones de validez de la eleccion y de Presidente Electo.

Algunos de los principales aspectos de la eleccion del 2006 fueron:

4.2 Preparacion de la eleccion

La etapa preparatoria del proceso electoral 2006 se inici6 el 5 de octubre de 2005, con la
sesion ordinaria que para tal efecto celebré el Consejo General del IFE. Esta parte se subdivide en

los siguientes puntos:
“Instalacion de los consejos locales y distritales

De acuerdo con la ley, los consejos locales deben instalarse e iniciar sus sesiones a mas
tardar el 31 de octubre y los consejos distritales a mas tardar el 31 de diciembre del afio anterior al
de la eleccion ordinaria. A partir de su instalacién y hasta la conclusion del proceso electoral, los

consejos locales y distritales deben sesionar por lo menos una vez al mes.

2 El Proceso electoral del 2006. http://www.democraciaytu.org.mx/observatorio/2006/2006.htm
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Cierre del periodo de depuracion y actualizacion del registro de electores y preparacion de

las listas nominales definitivas

Si bien los diversos instrumentos que conforman el registro electoral se integran, revisan,
depuran y actualizan de manera permanente y los electores cuentan con la posibilidad de solicitar
su registro o la rectificacién y actualizacion de sus datos en todo momento, la ley establece una
serie de restricciones temporales durante esta etapa de tal forma que sea posible integrar
oportunamente las listas nominales de electores definitivas, sobre cuya base se verifica el acto

electoral.

Voto desde el extranjero

Una de las principales innovaciones para el proceso electoral federal 2006 reside en el
hecho de que los ciudadanos mexicanos residentes en el extranjero podran ejercer su derecho al

voto para las elecciones presidenciales.

Registro de candidaturas

Es derecho exclusivo de los partidos politicos nacionales solicitar el registro de candidatos a
cargos federales de eleccién popular. Los plazos y 6rganos competentes para el registro de las
candidaturas en el afio de la eleccién que para el caso para presidente de la Republica fue del 1 al
15 de enero, ante el Consejo General. El registro de candidaturas comunes para presidente,
diputados o senadores, queda comprendido dentro de los términos y plazos sefialados. Sin
embargo, para que resulte procedente es necesario que los partidos implicados soliciten
previamente el registro del convenio de coalicién correspondiente ante el Instituto Federal Electoral
(IFE).

4.2.1 Campairias electorales

Las campafias electorales comprenden el conjunto de actividades desarrolladas por los
partidos politicos nacionales, las coaliciones y los candidatos registrados con el propésito de

promover sus candidaturas y conquistar el voto ciudadano.

Con observancia irrestricta del derecho de asociacién y reunidn pacifica que para cualquier
objeto licito consagra la Constitucion, la ley electoral dispone que las reuniones publicas que
realicen los partidos politicos y sus candidatos para efectos electorales, no tienen mas limite que el

respeto a los derechos de terceros, en especial a los de otros partidos y candidatos, asi como a las

97



disposiciones que para el ejercicio del derecho de reunion y la preservacion del orden publico dicten
las autoridades competentes. Asimismo, dispone que toda la propaganda electoral que se difunda
durante las campafias se ajuste al principio de libre manifestacion de las ideas consagrado en la
Constitucion (que garantice también el derecho a la informacién) y, en todo caso, se evite cualquier

ofensa, difamacion o calumnia que denigre a candidatos, partidos politicos, instituciones y terceros.

Como se ha indicado, las campafias electorales se inician a partir del dia siguiente a aquél
en el que el 6rgano competente del Instituto Federal Electoral sesiona con objeto de registrar las
candidaturas presentadas para la eleccién correspondiente y, en todos los casos, deben concluir
tres dias antes de la jornada electoral (miércoles 28 de junio para efectos de la eleccion federal
2006). Por mandato legal, tanto en el dia de la jornada electoral como en los tres dias previos esta
prohibida la celebracién de cualquier reunién o acto publico de campafia, propaganda o proselitismo

electoral.

La ley prohibe la publicacion o difusion por cualquier medio de los resultados de encuestas
0 sondeos de opinién que tengan por objeto dar a conocer las preferencias electorales de la
ciudadania, durante los ocho dias previos a la eleccién y hasta la hora del cierre oficial de las

casillas que se encuentren en las zonas de huso horario mas occidental del territorio nacional.

4.2.2 Fijacion de limites a gastos de campafa

Con el propésito de procurar condiciones de equidad en la competencia entre partidos,
coaliciones y candidatos por la obtencién del voto ciudadano, la ley electoral dispone que los gastos
que eroguen por concepto de actividades de campafa y propaganda electoral no pueden rebasar
los limites que para cada eleccion acuerde el Consejo General y establece las reglas procedentes

para su determinacion.

La ley fija puntualmente las reglas que debe aplicar el Consejo General del IFE para
determinar los topes de gastos de campafa para cada eleccién. Los topes relativos a la elecciéon
presidencial deben ser establecidos a mas tardar el Gltimo dia de noviembre del afio anterior al de la
eleccion y para las elecciones de diputados y senadores, a mas tardar el dltimo dia de enero del

afio de la eleccion.
Para efectos de las elecciones presidenciales, el Consejo General del IFE aprobé, en su

sesion del 30 de noviembre de 2005, el acuerdo en el que se establece, de conformidad con los

criterios previstos en la ley, un tope a los gastos de campafia de 651.4 millones de pesos (alrededor
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de 62 millones de dolares considerando un tipo de cambio de 10.5 pesos por doélar). El tope es
aplicable a todos los candidatos, independientemente de que sean postulados por un partido o por

una coalicion.

4.2.3 Integracion y ubicacion de las mesas directivas de casilla

Las mesas directivas de casilla son los 6rganos electorales que se instalan el dia de la
jornada electoral para la recepcién y primer escrutinio de los sufragios. La seccién electoral
constituye la unidad geografica basica utilizada para determinar la ubicacién de las mesas directivas
de casilla. Por ley, una seccion electoral debe comprender un minimo de 50 y un maximo de 1,500

electores y se debe instalar una casilla por cada 750 electores o fraccién correspondiente.

4.2.4 Acreditacion de representantes de los partidos politicos

Con el propésito de propiciar y asegurar su necesaria corresponsabilidad en la funcién de
vigilancia de las elecciones, de forma tal que estas se realicen con estricto apego a los principios
ordenados por la ley, asi como de ejercer los derechos que les corresponden, la ley prevé que los
partidos politicos o coaliciones acrediten representantes ante cada una de las mesas directivas de

casilla, asi como representantes generales en cada uno de los 300 distritos uninominales.

4.2.5 Acreditacion de observadores electorales y visitantes extranjeros

A partir de una reforma promulgada en 1993, la legislacion electoral reconoce como
derecho exclusivo de los ciudadanos mexicanos participar como observadores electorales en la
forma y términos que determine el Consejo General del IFE en ocasién de cada proceso electoral
federal, y siempre y cuando hayan gestionado y obtenido oportunamente la acreditacion

correspondiente.
Documentacién y materiales electorales

El Consejo General del IFE es el érgano responsable de aprobar tanto el modelo de boleta

electoral que se utiliza para la emision del voto, como toda la documentaciéon y materiales

requeridos para tal efecto.”

3 CFR. Régimen Electoral Mexicano y las Elecciones Federales 2006. Etapas y actividades sustantivas del proceso electoral.
Edit. Instituto Federal Electoral. México 2006. p. 3-9.
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4.3 La jornada electoral

La jornada electoral constituye, sin duda, la etapa crucial del proceso electoral, ya que en su
desarrollo ocurre justamente la emision del sufragio ciudadano, cuya preferencia determinara la

composicién de los érganos de representacién nacional.

La jornada electoral se inicia a las 08:00 horas con la instalacion y apertura de casillas y
concluye con su clausura, es decir, una vez que se ha realizado el escrutinio y cémputo de los votos
recibidos en cada una de ellas, asi como de los votos emitidos en el extranjero, y se hayan
integrado debidamente los respectivos expedientes electorales. La jornada electoral

correspondiente a los comicios federales de 2006 se realiz6 el domingo 2 de julio.

“La jornada electoral, es solamente el dia de las votaciones, que en términos del articulo
212 del COFIPE sera el primer domingo de julio desde las 8:00 hasta las 18:00 hrs. Los ciudadanos
que organizan la eleccién, previamente capacitados, ocupan los cargos de Presidente, Secretario y
Escrutadores y son acompafiados por los representantes de los partidos politicos. La jornada
concluye con la emision de las actas que incluyen la instalacion, el cierre de la casilla y el computo
de los votos de cada una de las elecciones. Durante la eleccion, el Presidente de casilla posee la

facultad de solicitar el uso de la fuerza publica para mantener el orden.”

4.4 Resultados de las elecciones

Otro punto importante a destacar en el proceso electoral de la eleccién presidencial del afio
2006 es que todo el proceso electoral se puso a prueba la noche de la jornada electoral en espera
de los resultados de la eleccion presidencial. Es muy importante tener claro en cualquier eleccion,

de dénde se saca el resultado.

Esta etapa comprende una amplia serie de actividades que se inician con la remision de la
documentacién y expedientes electorales de cada una de las casillas al consejo distrital
correspondiente y concluyen con los computos totales y declaraciones de validez que realizaron los
Organos colegiados del Instituto Federal Electoral (Consejos General, Locales y Distritales), o las
resoluciones que, en caso de impugnacion, emita en Ultima instancia y de manera definitiva e

inatacable el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion.

* Diaz, Cayeros. Alberto. La trayectoria de la Eleccién mexicana del 2006. Edit. Centro de Investigacién para el Desarrollo,
A.C. México 2006. p. 7
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Al término de la jornada electoral los ciudadanos tienen tres instrumentos a partir de los

cuales podremos conocer las tendencias del resultado de la eleccion:

1) “El Programa de Resultados Electorales Preeliminares, mejor conocido como PREP;
2) El Conteo Réapido;
3) Las Encuestas de salida.”

Los tres son instrumentos Utiles para adelantar las tendencias. Tenemos encuestas finales.
Las empresas encuestadoras dieron a conocer las Gltimas encuestas previas a la eleccion el viernes
23 de junio a la media noche, 8 dias antes de la jornada electoral en términos de lo establecido en
el COFIPE.

Finalmente el dia de la eleccién se tienen resultados electorales preeliminares y tendencias,
y en teoria, el miércoles 5 de julio, deberian de haberse tenido resultados oficiales. Pero cabe
considerar que para ese entonces no se tenia previsto que un margen tan estrecho en los

resultados hiciera que el mismo IFE no diera a conocer los resultados de sus propias encuestas.

4.5 Etapa de dictamen y declaraciones de validez de la eleccion y de

presidente electo

Esta etapa se inicia al resolverse el Ultimo de los medios de impugnacién que se
interpongan en contra de esta eleccién o cuando se tenga constancia de que no se presenté
ninguno, y concluye cuando la Sala Superior del Tribunal Electoral aprueba el dictamen que

contenga el cédmputo final y las declaraciones de validez de la eleccion y de presidente electo.

Cabe considerar que dentro del proceso electoral la campafa electoral por la Presidencia
de la Republica y desde la perspectiva de las diferentes ofertas politicas tuvo como punto nodal la
lucha por la continuidad o el cambio del gobierno en el pais; se confrontaron dos proyectos de
nacién diferentes, incluso, contrapuestos. El proceso electoral formal muestra la competencia de
cinco candidatos que buscé el voto ciudadano el 2 de julio del 2007; sin embargo, para entender
este proceso es necesario colocar los aspectos politicos medulares que dan contexto a esta

eleccion.

® Ibidem p. 3
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Es considerado que el inicio de los periodos de gobierno de Andrés Manuel Lopez Obrador
y Vicente Fox, a finales del afio 2000, marcé el comienzo en el contraste de una y otra forma de
entender y ejercer el poder publico. Al pasar el tiempo, el contraste fue evidente: mientras que para
miles de ciudadanos que creyeron genuinamente en la opcién que prometia sacar al PRI del poder
y realizar un cambio en el pais, crecia cada vez mas la frustracion al ver que lejos de un cambio, lo
gue ocurria era un cogobierno con las mismas estructuras priistas de antafio; por otro lado, desde
su comienzo, el gobierno del Distrito Federal marc6 pautas claras y prioridades para la ciudad que
significaron politicas publicas especificas para el beneficio de los ciudadanos, especialmente, para

con los mas necesitados y desprotegidos.

Dado que la tesis se centra en la campafia del candidato presidencial de la alianza por el
bien de todos es importante establecer la perspectiva de dicha coaliciébn respecto al proceso
electoral del 2006:

“La amenaza para la continuidad en el poder de la derecha tenia, pues, nombre y apellido:
Andrés Manuel Lopez Obrador. Ante el avasallador respaldo ciudadano a su gestién en el Distrito
Federal, que se expreso electoralmente con una amplia mayoria para el PRD en las elecciones
locales de 2003, la estrategia tenia que ser contundente. Como lo expresa el abogado Javier
Quijano en el espléndido documental realizado por Luis Mandoki (¢ Quién es el sefior Lépez?), con
relacién al proceso de desafuero, despierta una enorme curiosidad saber quién o quienes
plantearon la estrategia de evitar que Lopez Obrador se convirtiera en candidato a la presidencia e
iniciar un proceso legal para culminar con su desafuero como Jefe de Gobierno del D. F. La
estrategia se cumplié, pero el resultado tuvo un desenlace contrario. Los video escandalos y el
proceso de desafuero dejaron muy claro que en el fondo lo que se queria era dafiar la imagen
publica de Andrés Manuel y sacarlo de la contienda electoral. Torcer la ley para cumplir una
consigna politica. La historia de esa aventura es ampliamente conocida, pero todo ello constituye el

marco del proceso electoral actual.

La candidatura de Andrés Manuel Lopez Obrador a la Presidencia de la Republica gozé,
desde un principio, del respaldo de millones de ciudadanos, no sélo de los que militan y simpatizan
con el PRD, sino también de aquellos que sin pertenecer o simpatizar con partido alguno,
reconocen en él a un hombre integro, honesto y politicamente capaz de liderar el cambio real que

reclama el pais.”

® Ortega, Jesus. Rumbo al 2 de Julio. Edit. CIDE México 2006 p. 1-8
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4.6 Programa electoral del PRD para la eleccidn presidencial

De acuerdo a sus propios documentos el PRD considera que nunca como hoy, el Partido de
la Revolucion Democratica ha contado con la oportunidad de servir como eje aglutinador del gran
movimiento transformador de la izquierda mexicana y de diversos sectores de la sociedad civil, con
la capacidad de contender en las elecciones presidenciales de julio del 2006 en un escenario de
triunfo. En esta coyuntura el Partido de la Revolucién Democratica enfrenta el reto de fortalecer de
manera institucional su imagen y su estructura partidaria y organizativa, presentandose
definitivamente como un Partido s6lido y unificado que pueda conducir el cambio politico que la

sociedad mexicana reclama.

“En el contexto del camino a las elecciones federales del 2006, la Secretaria de Relaciones
Politicas y Alianzas del Comité Ejecutivo Nacional del PRD, enfocard el desarrollo de sus
actividades a la coordinacion de las posibles alianzas y coaliciones que lleven a la construccién de
un blogue de fuerzas progresistas y democraticas en aquellos estados, distritos y municipios con
elecciones proximas, en donde las condiciones particulares y objetivas lo permitan. Para ello, es
necesario lograr las alianzas entre las diversas fuerzas politicas y los diversos sectores de la
sociedad civil, asi como de posibles desprendimientos partidarios, con la orientacion que nos
proporcionen las herramientas estadisticas, los indicadores politicos territoriales, las elecciones

internas, las encuestas indicativas y los consensos necesarios.”’

La politica de Alianzas del PRD debe tener como ejes principales:

"la seleccién del mejor perfil en cada candidatura para determinar el triunfo;
2. el establecimiento de la garantia de compromisos entre los participantes de las
alianzas con el partido; y

3. priorizar la continuidad de los gobiernos perredistas.”8

Es importante sefialar que el objetivo general del programa electoral del PRD fue el mismo
de la coalicion por el bien de todos: contribuir dentro de la estrategia electoral del PRD rumbo a las
elecciones presidenciales del 2006, en la construccion de un movimiento politico transformador
incluyente a través de alianzas estratégicas y candidaturas comunes que respondan a las visiones
regionales y nacional en coordinacién con las diversas instancias directivas del Partido.”Una parte
fundamental del programa electoral del PRD, lo constituy6é su plataforma electoral que a grandes

rasgos esta constituido de la siguiente manera:

; Plan de Trabajo (mayo-diciembre 2005) Secretaria de Relaciones Politicas y Alianzas PRD México 2005
Idem.
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“|. REFORMA DEL ESTADO, GOBERNABILIDAD DEMOCRATICA Y NUEVA
CONSTITUCIONALIDAD

Austeridad y Combate a la Corrupcion
Régimen Politico

Justicia y Seguridad Publica

Reforma Electoral

Reforma al Poder Legislativo

Reforma de los Medios de Comunicacion
Participacion Ciudadana

Nuevo Federalismo y Municipio Libre

Nueva Constitucionalidad

Il. EQUIDAD Y DERECHOS HUMANOS
Derechos Humanos

Derechos y Cultura Indigenas

Derechos de la Nifiez

Derechos de las Personas con Discapacidad
Derechos de los Jovenes

Diversidad Sexual

Equidad de Género

ll. UNA NUEVA POLITICA SOCIAL

Una Politica de Salud para Todas y Todos

Derecho a la Alimentacion

Seguridad Social Universal

Politica de Vivienda

Lucha Frontal Contra la Pobreza

Pension Alimentaria Universal para Adultos Mayores
Programa de Apoyo Econdmico a Personas con Discapacidad
Politica de Proteccion Civil con Todos y para Todos

Evaluacion Independiente del Desarrollo Social

IV. EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA Y CULTURA

Educacién
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Ciencia y Tecnologia

Cultura i

V. POLITICA ECONOMICA PARA UN DESARROLLO SUSTENTABLE Y EQUITATIVO
Desarrollo Agropecuario, Pesca y Alimentacién

Medio Ambiente

Politica Energética

Politica Hacendaria

Financiamiento del Desarrollo

Empleo y Politica Laboral

Corrupcion y Desarrollo

VI. GLOBALIDAD, BLOQUES REGIONALES Y PROYECTO DE NACION
Una Globalidad Alternativa

Mesoamérica y la Comunidad Latinoamericana de Naciones

Relaciones Equilibradas con Norteamérica

Diversificacion de las Relaciones Internacionales

Politica Exterior de Estado

Responsabilidad con los Mexicanos en el Exterior.”

Para consolidar esta plataforma electoral la coalicién por el bien de todos cuyo principal
partido es el PRD establecié una serie de acciones:

Aplicar una politica de alianzas que contribuya a la constitucion de una nueva mayoria
democratica, plural, incluyente y representativa. Realizar una Politica de Alianzas en los estados en
que existen elecciones: Coahuila, Guerrero e Hidalgo (incluyendo Nayarit, en el que se contindan
generando amplios consensos) para ganar los procesos electorales en cada uno, construyendo las

condiciones propias para lograr el triunfo en las elecciones del 2006.

Conducir la politica de alianzas aprobada por las instancias de direccion del partido en
todos sus niveles, para generar los mas amplios consensos al interior de nuestro partido. Incidir en
la elaboracion del programa de gobierno que modifique el destino de nacion consolidando asi un
proyecto democratico de centro-izquierda, como opcion real para que las fuerzas politicas

democraticas sean mayoria en el pais.Fortalecer e integrar la politica de alianzas con un trabajo

° Plataforma Electoral 2006-2012. Partido de la Revolucién Democratica, Partido del Trabajo y Convergencia. México. 2006.
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intersecretarial; estrategia electoral, politica de comunicacion eficiente y estructura organizativa del

partido.

Proporcionar un diagnéstico politico que se traduzca en plataformas electorales que
respondan a los principales problemas nacionales y locales, siendo atractiva para amplios sectores

de la sociedad.

Interactuar con los sectores convocados en la construccion de las alianzas que coadyuven a

la regeneracion de la vida politica del pais.

Realizar consultas con los gobiernos perredistas a nivel estatal y municipal, para que a
través de las alianzas correspondientes se garantice el éxito y la continuidad de estos gobiernos.En
coordinacion con la Secretaria de Organizacion elaborar un programa que permita la estabilidad e
institucionalidad al interior del PRD a nivel estatal y nacional, que lo haga un partido confiable, con

autoridad moral y politica frente a los actores sociales y politicos del Pais.

Realizar diagnosticos politico-electorales de las 32 Entidades Federativas indicativos de las

alianzas prioritarias para proporcionar una plataforma politica acorde al electorado.

Es prioritario considerar que de concretarse una coalicién para la eleccién presidencial, esta
tendria efectos sobre las cinco circunscripciones plurinominales, las 32 entidades federativas y los
300 distritos electorales, consecuentemente el registro del convenio de coalicion tendra que
presentarse ante la Presidencia del Consejo General del IFE. Entre las acciones que fueron

prioritarias destacan:

e Recabar informacién de los procesos electorales préximos.

e Elaborar convocatorias para elecciones internas, conjuntamente con la Secretaria
de Accion Electoral y el Comité Nacional del Servicio Electoral y Membresia.

e Elaborar, en su caso, convenios de coaliciéon, conjuntamente con la Secretaria de
Accién Electoral, para su debido registro ante los o&rganos electorales

constitucionales.

e Programar reuniones ejecutivas con representantes de partidos politicos y/o

Organizaciones Sociales.

e Programar reuniones ejecutivas con los representantes de las instancias internas
del Partido.
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La principal estructura del PRD para realizar lo anterior queda definida en los siguientes

esquemas:

A
Secretaria Secretaria

/ \

Cons Paliticas
Nometle |t sy Consejos

Alianzas
Comité Comité
Ejecutivo Ejecutivo
u
Politicas
Alianza
A
7 N\
J__."'.-.:"If R‘}x‘h
.-"'-I--";r \":\\k
.-"".y ¥ \\:‘,.
Sociedad
Qrganizaciones Partidos Civil

Fuente: Plan de Trabajo (mayo-diciembre 2005) Secretaria de Relaciones Politicas y Alianzas PRD México 2005.

4.7 Uso de medios por parte del PRD en la campafia electoral
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La campafia presidencial de la Coalicion por el Bien de Todos se nutrié del esfuerzo de
muchas organizaciones sociales de diverso corte: en el plano institucional se encuentran los
partidos politicos que conforman la coalicién; en el plano ciudadano, personas de muy diverso
espectro ideolégico que conformaron una multiplicidad de redes que apoyaron la candidatura de
AMLO; también, lo hicieron organizaciones sociales, sindicales, religiosas, campesinas, estudiantiles,
vecinales, etc. Este gran conglomerado permitié que poco a poco se haya conformado una estructura

amplia y dinamica donde descansa mucho del apoyo social que apoyo la campafia.

Dentro de los medios propagandisticos que uso Andrés Manuel Lopez Obrador destaca el
haber recorrié el pais varias veces, explicando a la gente la necesidad de cambiar de fondo la
situacién de polarizacién social y contraste econémico. En ciudades, capitales, en cabeceras
distritales y en zonas rurales, el candidato a la Presidencia por el PRD, PT y Convergencia, ha
planteado las bases de su proyecto y los compromisos que con cada entidad adquiere. La campafia
a ras de tierra, como se le conocid fue criticada por el alcance que dicha estrategia puede tener,
pero, sin duda, la presencia fisica del candidato resulta una motivacion adicional para el trabajo

proselitista.

“La campafia de la Coalicion por el Bien de Todos tuvo una orientacién singular, diferente de
por si de aquellas basadas en la mera mercadotecnia politica. Los medios de comunicacién juegan no
sélo el papel de difusor de las propuestas; son también instrumentos para publicidad de todo tipo,
como la que hemos visto en los Ultimos meses. Por el elevado costo de la publicidad televisiva, la
Coalicién se propuso utilizar los medios de comunicacién para la difusién de propuestas de manera
espaciada, pero debido a la intensidad de la campafia negativa implementada por el PAN en contra
de AMLO, la presencia en medios ha crecido e intensificado, privilegiando la informacion veraz y el

contenido de propuestas econémicas para beneficio social.”*

Asi pues las tareas electorales significan, siempre, un esfuerzo organizativo mayusculo que
necesariamente descansaba en la estructura partidaria, pero que también se fortalecido de la
experiencia politica de ciudadanos que, a lo largo de afios, han colaborado y participado en
procesos electorales anteriores. En la cobertura nacional electoral de la coalicidon recayé en gran
medida en el tiempo y del esfuerzo organizativo de los partidos de la Coalicién y las redes
ciudadanas; para fortalecer esta tarea, se han conformado equipos estatales y distritales que
conjuntaron esfuerzos, definieron prioridades y repartieron tareas de propaganda y difusién electoral

en pro del candidato de la coalicién por el bien de todos.

° Ortega, Jests. Op. Cit. p. 5-6.
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Por otra parte, el uso de la propaganda es una de las vias mas asediadas vy, por lo tanto,
mas utilizadas para promover la imagen. Asi, dentro de su agenda politica, los candidatos recurren

a los medios de comunicacion para la construccion y reforzamiento de su propia imagen.

“Lépez Obrador, ha recurrido constantemente a medios masivos de comunicacion para
reforzar su imagen publica. Lopez Obrador ha concentrado y dirigido sus mensajes hacia un publico
muy definido: la clase media baja y baja. Esta estrategia es un punto a favor del candidato ya que, a
diferencia de Madrazo quien tiene partidarios en todos los sectores sociales, Lopez Obrador ha
buscado la especializacion en un sélo grupo de la sociedad, lo que facilita su identificacién con la
misma y, a la vez, refuerza su imagen dentro del publico contendiente y no contendiente, quien ya lo

identifica como un aliado de las clases bajas.”™*

Pero también cabe considerar que en contraparte tenemos a Lopez Obrador, quien a
diferencia de sus contendientes, ha desarrollado una comunicacion social mas cercana no obstante
su cargo publico. El se vale de propaganda politica a través de mitines politicos y a través de
marchas y diversas reuniones con la sociedad. Su aparicion, por demas constante, en escenarios
publicos, refuerza la propaganda hacia su partido y su persona; ademas de todo tipo de imagenes
visuales como es el caso de espectaculares, carteles, mantas y calcomanias, lo que constituye la

estrategia seguida por el candidato de la coalicién por el bien de todos.

“Uno de los puntos importantes a tratar dentro de la imagen de una persona, ademas de su
psicologia, tiene que ver con el manejo de su inteligencia emocional. De cuan capaz es un
candidato para generar o explotar sus habilidades; asi como el control que tiene de si mismo para
enfrentar a los medios de comunicacién y los comentarios que de él se hagan. El control de la vista,
movimiento corporal y facciones, emiten estimulos y complementan todo aquello que se dice,
generando percepciones para aquellos que las reciben; por lo que su forma de trabajar estas

aptitudes guiara el pensamiento y la accion de la gente que los sigue.”?

En consecuencia la imagen de los candidatos en los medios va mucho mas alla de peinarlo,
vestirlo bien y bonito, de formarle una personalidad o de simplemente hacerle apegarse a imagenes
patridticas. La imagen publica de un personaje politico se conforma de aspectos tan variados como
la psicologia de la persona, su manejo de situaciones, su conviccién y determinacion, su forma de
conducirse ante diversos publicos en diversas situaciones, sus objetivos a realizar, el realce y
proyeccién de su imagen fisica y sus atributos personales a nivel fisico, intelectual y, en concreto, a

todo aquello que involucre de una u otra forma su accionar politico, personal y publico.

" |slas, Octavio. Analisis De Imagen Publica: Precandidatos Para Las Elecciones 2006. Edit. Instituto Tecnoldgico y De
Estudios Superiores De Monterrey. Campus Estado De México. 2005. p. 2-4
2 |bidem p. 5
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Las caracteristicas que muestran cada uno de los candidatos y las habilidades que
pretenden construir y explotar en la imagen que crean, pueden verse ensombrecidas por no conocer
sus correspondientes reacciones en el publico, por no preverlas y por no llevar a cabo un disefio
adecuado de la imagen a proyectar ante una audiencia determinada. Como perceptores de la
politica nacional, estamos expuestos a una gran cantidad de mensajes que pretenden

convencernos de una postura o ideologia:

En cifras la campafia presidencial del PRD a través de la alianza por el bien de todos,
reportd la siguiente participacion en los medios de acuerdo a estudios oficiales realizados por el IFE

durante la campafa electoral del afio 2006:

“Del 19 de enero al 28 de junio de 2006, el IFE realiz6 el monitoreo muestral de
promocionales en radio y television, inserciones en prensa y anuncios espectaculares en la via

publica que promueven a los candidatos federales durante las camparfias electorales de 2006.

El Consejo General del IFE aprobd, en sesién del 30 de septiembre de 2005, un acuerdo
por el se instruye a la Direccién Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos que contrate los
servicios de empresas especializadas para la realizacion de monitoreos a la publicidad transmitida y

publicada en medios de comunicacién masivos durante las campafias electorales federales.

El monitoreo de radio y television estd respaldado por grabaciones, mismas que estan
clasificadas por periodo, canal o estacion, siglas, plaza, asi como el partido politico o coalicion,

candidato y grupo televisivo en el que fueron detectados.

Por promocionales de radio y televisién se entienden aquellos spots, también conocidos
como comerciales, que tienen un soporte visual, auditivo o audiovisual de breve duracién que
transmiten un hecho bésico o una idea, generalmente de caracter publicitario, es decir, que forman
parte de una publicidad, promocién o propaganda. Por lo anterior, la contabilizacion de

promocionales no incluye programas informativos, radiofonicos o televisivos, de ningun tipo.

En la publicacién de los resultados concentrados de los promocionales se distingue entre
aquellos que promueven una candidatura en especifico de los que promueven varios tipos de
candidaturas o que tienden a la obtencién del voto sin distinguir las campafas beneficiadas. Estos

Gltimos se denominan promocionales genéricos.

En el caso del monitoreo en medios impresos, se cuenta con el respaldo de todas las

inserciones publicadas en diarios de circulacion nacional y local en las 32 entidades federativas.
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El monitoreo de anuncios espectaculares en la via puablica implicé la observacion e

identificacion sistematica, asi como la georreferenciacion y registro del contenido de materiales

propagandisticos utilizados por los partidos y coaliciones durante la campafia electoral. La autoridad

electoral cuenta con los respaldos en fotografia digital de todos los anuncios detectados durante la

»13

campafia electoral en las rutas establecidas para este ejercicio.

Promocionales detectados en television por candidatos a Presidente

Del 19 de enero al 28 de junio

Niimero de Tiempo total de los
Partidos Politicos o Coalicion Promocionales promocionales
{sequndos)
Partido Accidn Macional (PAN) 11,804 275,300
Alianza por México (APM) 10,425 276,311
Coalicion por el Bien de Todos (CPBT) 16,316 319,155
Parido Alternativa Socialdemacrata y Campesina (PASC) 206 4,830
Parido Mueva Allanza (PMA) 1,454 20 082
Tatal 40,305 a0d 667
Acumulado de promocionales detectados en television por candidatos a
Presidente
Dl 19 de enero al 28 de junio
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Si bien el numero de promocionales en TV del candidato presidencial de la coalicién por el

bien de todos tuvo menos promocionales respecto al PAN, el tiempo total de dichos promocionales

medidos en segundos fueron mas por parte de AMLO que los segundos de transmitié del candidato

1 Reporte Final de los Monitoreos de Promocionales. Periodo del 19 de enero al 28 de junio de 2006. IFE, México. 2006. p.

1-2.
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del PAN. Y ademas puede verse que en el Gltimo mes de la campafa el candidato que mas
promocionales tuvo en la TV fue precisamente AMLO.

Promocionales genéricos detectados en television
Cel 19 de enero al 28 de junio

Partidos Politicos o Coalicion Numern ue Tiempo toltal uelos
Promocionales promocionales
Partido Accion Macional (PAN) 14,154 2085 635
Alianza por México (APM) 7,705 181,889
Coalicidn por el Bien de Todos (CPET) 9,496 206,851
Farlido Alternativa Socialdemécrata y Campesina (FASC) 586 14,568
Fartido Nueva Alianza (FNA) 7,668 154,803
Farigo Revolucionano Instilucional (PRI 386 10,721
Partido de la Revolucion Democratica (PRD) 708 12,132
Pariido Verde Ecologista de México (PVEM) 45 2,955
Convergencia 95 2123
Total 40,885 581,678
Acumulado de promocionales genéricos detectados en television
Del 15 de enero al 28 de junio
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Si se considera que aunado al tiempo de trasmision de los candidatos, la propaganda

genérica también debe considerarse dado que si bien no se enfoca Unicamente a la candidatura

presidencial si la contempla. Otro aspecto que debe sumarse a lo ya mencionado el Monitoreo de

programas de larga duracién en television. “Del 19 de enero al 28 de junio, se detectaron 179
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programas de larga duracién pagados por los partidos politicos o coaliciones en television en

horario regular nacional. Los 179 programas acumulan 298,297 segundos u 82 horas y

corresponden a los siguientes partidos politicos o coaliciones como lo muestran las siguientes

tablas: Cabe destacar el hecho de que la coalicién por el bien de todos fue la institucién politica que

practicamente acapar6 este tipo de propaganda durante toda la campafia.

Nimero de programas de larga duracién en television en horario regular nacional

nl4

Partidos Politicos o Coalicion | Enero | Febrero | Marzo [ Abril Mayo | Junio | Total
'_Guallg:ﬂ-r' por el Bien de Todos 3 20 23 40 45 40 178
(CPET)

Pariido Accidn Nacional (PAN) 0 0 0 1 0 0 1

Segundos de transmision de programas de larga duracion en television en horario regular nacional

Partidos Politicos o Coalicion | Enero | Febrero | Marzo [ Abril Mayo | Junio | Total
I?g;'g'ﬂf" porelBiende Todos | 1o ogs | 35776 | 41148 | 58.085 | 74204 | 71279 | 295498
Fart c:: Accidn Macional [PAN) 1,788 1,794

Otro aspecto a considerar son los promocionales en radio, dado el alcance de este medio

de comunicacion es considerado uno de los méas importantes durante la camparfa electoral

presidencial. Si bien el nimero de promocionales en radio del candidato de la coalicidn por el bien

de todos lo coloca en tercer lugar atras de los candidatos del PAN y el de la Alianza por México.

Pero si se considera el tiempo en segundos al aire resulta que AMLO sélo estuvo por detras del

candidato del PAN. Un punto el comin en este aspecto es que el comportamiento a través de los

meses en los tiempos de trasmisién de promocionales en radio de los diferentes candidatos tuvo un

comportamiento similar.

* |bidem p. 4
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Promocionales detectados en radio por candidatos a Presidente
Del 19 de enero al 28 de junio

Partidos Politicos o Coalicion Num&rcr 0 Titihpo Loltal grios
Promocionales promocionales
Fariido Accion Macional (PAN) 106,960 1,888 295
Alianza por México (APM) 58 414 1,520,659
Coalicion por el Bien de Todos (CPET) 80,4170 1,218,434
Fariido Allernativa Socialdemdcrata y Campesina (FASC) 3,199 68,462
Fartido Nueva Alianza (FNA) 3,368 66,993
Total 233,351 4753843
Acumulado de promocionales detectades en radio por candidatos a
Presidente
Del 19 de enero al 28 de junio
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Promocionales genéricos detectados en radio para cada partido o coalicién
Cel 19 de energ al 28 de junio

Partidos Politicos ¢ Coalicion HumeIm ve Tweingo mltal te tos
Promocionales promocionales
Partido Accion Macional (PAN) 52 045 1,042 775
Alianza por Mexico (APM) M N5 701,028
Coalicion por el Bien de Todos (CPET) 29,936 640,521
Pariido Aliernativa Socialdemocrata y Campesina [PAST) ane 16,191
Parido Mueva Alianza (PNA) 13,045 265,361
Partido Revolucionano Institucional (PRI) 470 8,110
Parido de la Revolucion Democratica (PRD) 3,403 49 508
Partido Verde Ecologista de México (PVEM) 128 1,828
Convergencia 6,226 124 180
Total 140 278 2,850,512
Acumulado de promocionales genéricos detectados en radio
Del 19 de enero al 28 de junio
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Aunado a esto se debe considerar la trasmision de los promocionales genéricos a través de

la radio que en el caso de la coalicion por el bien de todos ocupo el tercer lugar, atras del PAN y de

la alianza por México.
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En el caso de los anuncios espectaculares en la via pablica “del 19 de enero al 28 de junio,

se detectaron 5,722 anuncios espectaculares en la via publica, de los cuales 66% corresponde a

espectaculares de candidatos a Presidente de la Republica, 7% a Diputados, 13% a Senadores y

13% a genéricos.”

Espectaculares detectados por candidatos a Presidente, Diputados, Senadores y
genéricos para cada partido o coalicion

Cel 19 de enero al 28 de junio

Partidos Politicos o Coalicion Camluljams 5 CEII'I{II{L:]IOS (emditkats 2 Genericos Total
Presidente a Diputados |  Senadores
Partido Accion Macional (PAN) 1,188 134 260 132 1,718
Alianza por Mexico (APM) 2315 206 458 213 3,242
_L.Fn:\]alniar' por el Bien de Todos 127 14 49 131 371
(CPBT)
Partido Alternativa
Socialdemdcrata y Campesing a 0 0 6 6
[PASC)
Farido Nueva Alianza (FMA) 162 2 ] 243 412
Partido de la Revolucion
Democratica (PRD) 2 : 2 ! :
Partido del Trabajo (PT) 0 0 0 8 8
Convergencia 0 d 0 17 17
Total 3,793 406 72 751 5,722
Acumulado de espectaculares detectados por candidatos a Presidente
Cel 19 de enero al 28 de junio
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En el caso de este tipo de propaganda la campafia del candidato de la coalicion por el bien

de todos fue poco recurrida y practicamente tuvo una participacion marginal respecto a los

candidatos del PAN y de la alianza por México. En cuanto a los espectaculares genéricos tuvo una

mayor participacién practicamente igual a la del PAN.

'® |bidem p. 13-15
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Acumulado de espectaculares genérices detectades
Del 19 de ensro al 28 de junio
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Un aspecto importante de la campafa del 2006 lo constituyeron las inserciones en la
prensa. “Del 19 de enero al 28 de junio, se detectaron 15,579 inserciones en prensa, de los cuales

"1 En este caso el candidato

13% corresponde a inserciones a Presidente de la Republica.
presidencial de la coalicion solo estuvo por debajo del candidato de la alianza por México y por
arriba del candidato del PAN. Pero en cuanto a los genéricos la coalicion fue la primera en nimero

de inserciones sobre todo en los Ultimos meses de la campafia.

'® |bidem. p. 16-17
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Inserciones en prensa detectados por candidatos a Presidente, Diputados,

Senadores y genéricos para cada partido o coalicién
Cel 19 de enero al 28 de junio

Partidos Politicos o Coalicion Canduljams a Caljdldatos Candidatos a Genéricos | Tetal
Presidente a Diputados |  Senadores
Partido Accidn Nacional (PAN) 350 1,538 g73 708 3,570
Alianza por México (APM) ga2 3,337 2,887 E58 7,864
Coalicidn por 2l Bien de Todos I o -
(CPBT) 803 712 1,281 Eh ] 3,765
Partido Alternativa
Socialdemdcrata y Campasing ] 13 1 14 M
(PASC)
Partido Nuegva Alianza [PNA) 38 140 [ 55 311
Partido '«*_E'.'-:!Iu-:mnarm 0 0 0 10 10
Institucional
Partido de la Revolucidn
Democratica (FRD) 0 0 C 24 2
Fartido del Trabajo (PT) 0 0 0 1 1
Tolzl 2179 5,741 5,200 2,488 15,579
Acumulado de inserciones en prensa detectados por candidatos a
Presidente
Del 19 de enero al 28 de junio
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Acumulado de inserciones en prensa genéricos detectados
Del 19 de enero al 28 de junio
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Una vez presentadas las cifras de como se manejo la campafia en los medios por parte del
candidato de la coalicion por el bien de todos se pasa a realizar un andlisis de la misma pero

enfocada a la publicidad realizada en la television.

4.8 Analisis de la propaganda en Television del PRD en la campafia para

Presidente de la Republica Mexicana

La propaganda en TV de una campafia electoral es la promocion del partido como
institucién y busca otorgar sentido a la figura que proponen como candidato presidencial y plantear
los medios para conseguir el objetivo deseado y permanecer en la mente de su publico para, mas

tarde, crear una extensién de esa imagen en el momento de la campafia electoral presidencial.

Se debe sefialar el hecho de que la propaganda es una de las vias mas asediadas y, por lo
tanto, mas utilizadas para promover la imagen. De esta forma, la propaganda se convierte en una
de las estrategias mas importantes para la consolidacion y posicionamiento dentro del publico. Asi,
dentro de su agenda politica, los candidatos recurren a los medios de comunicacién para la

construccion y reforzamiento de su propia imagen.
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“Para la opinién publica, una persona o institucién son lo que se percibe de ellas, aunque

esta percepcion a veces no corresponda a su esencia™’

En campafia entran en cuestion muchas cosas. Para empezar, la planeacion y delegacién
de acciones son el elemento principal para el éxito o fracaso de una imagen. Es aqui donde se
muestran las habilidades que tienen los candidatos para atraer el mayor nimero de gente a su favor
y, donde como opinién publica, “todo lo que percibimos con nuestros sentidos produce una imagen

que al entrar en contacto con la experiencia personal la dota de significado”lg.

4.8.1 Lema o slogan

El candidato por el PRD, en el inicio de la campafa Andrés Manuel L6pez Obrador sigui6 el

lema “Pértate bien y asegUrate de que los demas se enteren™®

, en el cual modifica la opinién
publica a su favor, haciendo ver sus logros y asegurandose que estos sean conocidos a través de

su difusién en los medios, modificando la percepcion colectiva a su favor.

En lo que respecta a la emision de mensajes, el candidato tomé diversas estrategias para el
posicionamiento de su imagen enfoco a través de los medios electronicos principalmente sus logros
en el gobierno del Distrito Federal y dando a conocer sus propuestas. Podria decirse que Lopez
Obrador concentré y dirigié sus mensajes hacia un publico muy definido, publico al que dirige el
mensaje, dando paso al posicionamiento ideoldgico: la clase media baja y baja. Esta estrategia es
un punto a favor del candidato ya que, a diferencia de otros candidatos que tienen partidarios en
todos los sectores sociales, Lopez Obrador ha buscado la especializacién en un sélo grupo de la
sociedad, lo que facilita su identificacion con la misma y, a la vez, refuerza su imagen dentro del
publico contendiente y no contendiente, quien ya lo identifica como un aliado de las clases bajas. Su
publico seguidor se identifica como segmento medio-bajo de la sociedad. (lo que en el caso de la

los Estados Unidos Mexicanos representa el grueso de la poblacién).

Por otra parte, Lépez Obrador, recurrié constantemente a medios masivos de comunicacién
para reforzar su imagen publica y, asi, posicionarse como uno de los candidatos mas fuertes en las
elecciones presidenciales. Mantuvo contacto y apariciones constantes en los diferentes medios de
comunicacion debido a su actual postura como Jefe de Gobierno. En relacion con los demas
candidatos a la presidencia, mantuvo una serie de apariciones mayor, predominantemente en
medios masivos como la television. Su imagen fue, por demas, expuesta y terminantemente

desgastada. De esta forma, la imagen que manejan los medios de comunicacién esta orientada a

7 Victor Gordoa. Imagologia. Edit. Grijalbo, México. p. 204.
'8 |bidem. p. 49.
' |bidem p. 217
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encasillarlo en un personaje populista que recurre al factor sentimental y emocional para respaldar

su discurso y buscar a su vez la simpatia y apoyo de la sociedad.

Diferentes estrategias de acercamiento al publico tuvo Lopez Obrador, quien a diferencia de
sus contendientes, ha desarrollado una comunicaciéon social mas cercana; pues se ha valido de
innumerables elementos propagandisticos que le permitan una mayor identificacion, tanto con sus
seguidores como con la sociedad en general. El realiz6 la técnica de agitacion y propaganda politica
a través de mitines politicos y a través de marchas y diversas reuniones con la sociedad, pero su
mayor impacto lo consiguié a través de sus apariciones en TV. Su aparicion, por demas constante,
en escenarios publicos, refuerza la propaganda hacia su partido y su persona. Ademas de las ya
mencionadas, su propaganda con matices proselitistas se manifiesto de igual forma con la creacién
de simbolos a través de todo tipo de imagenes visuales como es el caso de espectaculares,
carteles, mantas y calcomanias. Estad por demas agregar que estos elementos han resultado
bastante efectivos para lograr un acercamiento con la sociedad y, de esta manera, desarrollar

empatia con la poblacién, que al parecer es una de las grandes ventajas de este candidato.

Uno de los puntos importantes a tratar dentro de la imagen de una persona, ademas de su
psicologia, tiene que ver con el manejo de su inteligencia emocional. De cuan capaz es un
candidato para generar o explotar sus habilidades; asi como el control que tiene de si mismo para
enfrentar a los medios de comunicacién y los comentarios que de él se hagan. El control de la vista,
movimiento corporal y facciones, emiten estimulos y complementan todo aquello que se dice,
generando percepciones para aquellos que las reciben; por lo que su forma de trabajar estas
aptitudes guiara el pensamiento y la accion de la gente que los sigue. Consecuentemente podran
conseguir lo que se plantearon, siendo el método mas efectivo a utilizar: la persuasion.

Esta es ‘“el esfuerzo deliberado por ganar, inteligentemente, los sentimientos y
pensamientos de las personas. Sus técnicas buscan provocar no solamente un cambio de
conducta, sino de actitud”. La buena aplicacién de estos elementos se encuentra en el control, y ello
depende, en buena parte, de la personalidad y los elementos. La imagen publica del candidato de la

coalicion por el bien de todos fue evaluada de la siguiente manera:

Imagen Personal

Lopez Obrador Muestra gran confianza en si mismo, lo que le permite tener autocontrol en
momentos de crisis, confiabilidad en su trabajo y escrupulosidad en base al cargo que tiene. Es una
persona adaptable a cualquier circunstancia y abierto a la innovacion. Ha mostrado ser el candidato

con las convicciones mas arraigadas.
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Imagen Social

Es un individuo con una empatia sobresaliente, que sabe comprender a los que le rodean,
orientando su labor a cubrir sus necesidades, sin mucho afan por la conciencia politica. Su
campafia gratuita, le ha conseguido influir en un gran nimero de personas y establecer vinculos de
colaboraciéon y cooperacion, destacando como lider en el manejo de crisis, ademas de ser un

catalizador del cambio.

Tipo de personalidad

Es un personaje auténtico, con un temperamento extrovertido y alegre, que lo coloca en el
sector de inteligencia tactica y estratégica, conoce a su gente y ha logrado ponerla de su lado
gracias al caracter afable y amigable que posee, siendo asi de tipo sublimado y abierto a los

caminos que se le presenten.”?

Esta informacidn nos sirve de pauta para el analisis de los spot que aparecieron en TV a lo

largo de la campafia. Del analisis de estos surgen los siguientes aspectos:

Al analizar la campafia presidencial que el PRD realiz6 en el 2006 a través de la TV,
observamos las imagenes de Andrés Manuel Lépez Obrador como candidato a la presidencia y lo
primero que viene a la mente son aspectos como los colores que los distinguen; los cuales son
factores primordiales para la imagen que pretenden transmitir. Es un hecho conocido que los
colores entran inmediatamente a la memoria de las personas y generan una serie de

eventualidades que permitirian mayoria o minoria en el voto.

En el caso de Lopez Obrador se tiene una relacion bastante I6gica, pues siendo el amarillo
uno de los colores primordiales, y de los que mas energia transmite, ha conseguido ubicarse entre
el gusto del puablico; convirtiéndose en el que mas posibilidades tiene de conseguir el poder. Este
hecho no es casual, desde luego, el hecho de tomar los colores del Partido de la Revolucion
Democratica tuvo una doble finalidad, por una parte, relaciona su imagen con la del PRD y, por otra
parte, relaciona sus logros y éxitos con el Partido que lo postula. En el analisis de la imagen que

proyecta AMLO se tienen los siguientes aspectos:

? |slas, Octavio. Andlisis De Imagen Publica: Precandidatos Para Las Elecciones 2006. Edit. Instituto Tecnolégico y De
Estudios Superiores De Monterrey. Campus Estado De México. p. 2-9
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PROTOCOLO

Su discurso es ceremonioso y protocolario en exceso. Resulta rebuscado y, por lo tanto,

repercute en una imagen personal negativa al considerarsele poco concreto.

MANEJO DE CRISIS

Su manejo personal de crisis no es el mas adecuado. Sin embargo, ha tenido la fortuna y la

vision de poder aprovechar cada uno de sus momentos de crisis y revertirlos en oportunidades de

publicidad, propaganda y proselitismo politico. Esto aunado a la exposicién masiva que los medios

hacen de su persona, debido al cargo que ocupa. Esto lo ha sabido manejar adecuadamente, no

perdiendo oportunidad para resaltar sus logros al frente del gobierno de la Ciudad de México.

Matriz de Imagen Publica.
Andrez Manusl Lopez Obrador.

Precandidate a la Presidencia de la Republica por el Partido de la Revolucion Democratica (PFRD).

Imagen Fisica

Tinie: Predominantements Valor: Las tonalidades que | Croma: La tenalidad de su rostro
COLOR amarillo. Las tonalidades que | predominan en su imagen concentra abundante pigmentacion, lo
{Cromometria) predominan en su imagen tienden a los colores gue se traduce en un color intenso. El
fisica som cdlidas. Existe una | oscuros. Su color de piel es |tono de su piel es moreno.
combinacian de colores ca®é y | mas bien apifnonado. En
ambar, los cuales general el brillo y color de
proporcionan brille a su rostro. | su imagen fisica tiende mas
hacia el lado del negro que
del blanco.
CUERPO Antropometria: Es una persona fisicamente Antropomorfologia:
{Madidas, proporcionada. Su cusrpo esta en proporcion a su cara. La forma de su cuerpo
proporciones y Sus dimensiones corporales se encuentran de acuerdo a corresponde al tipo H, debido a que
farmas) su estatura y peso. SUs proporciones apuntan a un
cuerpo mas bien cuadrado.
Caramorfologia: Los rasgoes de su rostro tienden a ser muy marcados. La nariz, orejas y barba son
CARA mas grandes en proporcion al resto de la cara. La forma de su rostro es cuadrada.
{Madidas,
proporciones y
formas)

Fuente: Isaias , Octavio. Op. Cit. p. 11

LEMGUAJE Presencia fisica | Ademanes: Recurre | Gesios:

CORPORAL Su caminado constantemente al | Ltiliza
es relajadao. movimiento de NUMErssas
Realiza mucho [manos para apoyar |gestos al
movimiento de | su discurso verbal. |hablar  para
brazos y reforzar 2l
piernas. mensaje  de
Pastura abra
encorvada al Es enfatico.
caminar.

Contacto visual: Es
deficiente debido a que
no mantiens contacto
visual constante con el
publico al gue se dirige.
Umicamente cuando se
tfrata de discursas
publicos este defecio se
we maquillado.

5u saludo es
bastante trivial e
informal. Refleja una
imagen de empatia
con el pueblo.

Fuente: Isaias , Octavio. Op. Cit. p. 12
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EL MANE.JC DE LA

Fespiracian: Mo existe un busn manejo de su
respiracion al hablar. Realiza prolongadas v constantas

Sonrisa: Sencilla y discreta con el fin de
transmitir confianza a su audiencia.

PREPARACION DEL
MENSAJE

ambiguo y en
OCASIoNes es muy
directo.

de las
declaraciones que
se hacen respecto a
sU persena. Sin
embargo, refleja
poca profundidad
en la informacion
acerca de algun
tema.

discursos. 5u
poca diccion
y falta de
fluidez impide
la brevedad.

Tarda mucho en
introducir, es
repetitivo y poco
conciso.

AMNSIEDAD pausas enfre las palabras. Esto hace gue su discurso

se torme lento y mondtono.

Sencillez: Su Conocimiento: Brevedad: Mo | Orden: No suele Conviccion:
REQUISITOS DEL mensaje en Procura es breve en llevar un orden en Muestra gran
MEMNSAJE ocasiones es muy | mantenerse al tanto | sus SUS MEnsajes. conviceion y

pasicn en el
momente de dirigir
su discurso, al
tiempo gue procura
la identificacion
con los ideales,
necesidades y
deseos del pueblo.

Ohbjetive a cumplir
Cumple

pueblo.

satisfactoriamente su
objetivo de persuasion
e identificacion con el

Eleccion dal tema

Elige adecuadaments &l tema a tratar con
respecto a la situacion prevalecients, Este
es un punto fusrz de este personajs.
Procura hablar de lo que siente y de lo
gue piensa. Es poco objstivo.

Definicion del mensaje

Se centra en un mensaje, lo
repite varias veces con la
finalidad de que quede
completamente claro.

Fuente: Isaias , Octavio. Op. Cit. p.14

RELACIONES Sus relaciones plblicas no son las gue un jefe de Gobiemo desearia. Sin embargo, cusnta con &

PUBLICAS respaldo de su parido politico, v por ko tanto, de los beneficios de las relaciones de dicho parida.
Ademnas, cuenta con la simpatia de la sociedad que se ve idenfificada y compadecida por su situacion (y
agradecida por sus obras). Asi, las relaciones pablicas mas fructiferas con las que cuenta son con |a
sociedad.

DRAMATIZACIOM DE | Dramatiza su situacion | Propésitos:

L& REALIDAD y s5u postura frente a = Refuerza la credibilidad de su discurso a través del sentimiento.

la sociedad de una
manera frenética e

incluso exagerada. Sin

embarge, le ha
resultado muy
faworable esta
estrategia.

injusticia.

Tiende a ser bastante melodramatico.
= Incrementa el interés de la audiencia en la persona o institucion a
través de la repeticion y alusion constantes a situaciones de

= Crea identificacion con la audiencia. Procura mostrarse mas
cercano al pueblo a traves de sus actitudes, vestimenta, lenguaje
verbal y no verbal.

Fuente: Isaias , Octavio. Op. Cit.

p. 15

La imagen visual de AMLO presenta signos de solidaridad y servicio al pueblo. Es simbolo

del Gobierno del Distrito Federal. Representa al Jefe de Gobierno. Es simbolo del PRD y del sector

popular del pais.
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Imagen Audiovisual

PUBLICIDAD

PROPAGAMND

Debido al cargo que ocupa, este perscnaje esta inmerso en el acontecer diaric de la ciudad y por lo
tanto, tiene una gran exposicien mediatica. La publicidad en él es indirecta debideo a lo antes
mencionado, pere es directamente propiciada y producida por él con cada una de las réplicas y
acciones desencadenadas por el manejo de crisis que ha hecho en cada una de las numerocsas
ocasiones en que ha enfrentado una adversidad; asi como en cada una de sus conferencias diarias
en las que convoca medios de comunicacién. Otorgandose, aun mas, exposicion mediatica.

Realiza propaganda politica predominantemente a través de mitines politicos, asi como a través de
marchas y diversas reuniones con la sociedad. Su aparicién, por demas constante, en escenarios
publicos refuerza la propaganda hacia su partido y su persona. Ademas las ya mencicnadas, su
propaganda con matices proselitistas se manifiesta de igual forma a través de todo tipo de imagenes
visuales como es el caso de espectaculares, carteles, mantas y calcomanias.

MEDIOS DE
COMUNICACION

CPIMION PUBLICA

OP=M+A-+E

M = medios de
comunicacion

A = audiencia

mediatizada

E = encuestas

IMAGEN PUBLICA Y
MEDIOS DE
COMUNICACION

Mantiene contacto y apariciones constantes en los diferentes medios de comunicacion debido a su
actual postura como Jefe de Gobiernc. En relacion con los demas candidatos a la presidencia ha
mantenido una serie de apariciones mayor, predominantemente en medios masivos como la
television. Su imagen ha sido por demas, expussta y terminantemente desgastada. De esta forma, la
imagen que manesjan los medios de comunicacion esta orientada a encasillarlo en un perscnaje
populista gque recurre al factor sentimental y emocional para respaldar su discurso y buscar a su vez
la simpatia y apoyo de la sociedad.

Su publice seguidor se identifica como segmento
medic-bajo de la sociedad. (el cual representa el
grueso de la poblacion). Sector identificado como
de escasos recursos y bajo nivel de educacidon. Es
un publico poco critico y mas bien seguidor.

Esta por demas sefialar que a su audiencia se unen
los simpatizantes y militantes del partido (PRD).

Encuestas: La popularidad de este personaje
en el pais esta en 91.0%. Esto sefiala que es el
personaje mas popular, incluso dentro de su
partido, para ocupar el cargo de candidato a la
Presidencia de la Republica.

Su posicidén es también la mas privilegiada
para las elecciones, siendo el puntero con
37.3% de las preferencias.

Para mayer informacion consultar anexo
*Segmento tendencias electorales rumbo al
20087,

Entrevista

Conserva el protocolo en la entrevista. Aborda, en contenido, profundidad y extension, dnicamente
lo que le parece conveniente. Se muestra seguro de si mismo pero sigue cometiendo los mismos
errores de elocuencia y falta de fluidez caracteristicos de su persona y forma de conducirse.

Fuente: Isaias , Octavio. Op. Cit. p. 16

En el contexto que rodea las imagenes de AMLO en los spots puede verse una combinacion

entre el amarillo y el café, lo que se traduce en calidez, alegria, nobleza, reflexion, brillo y en
ocasiones aburrimiento. Refleja un caracter sensitivo y sencillo. La iluminacion tiende a ser brillante,
utilizando colores calidos. El sonido en todos los casos entona el lema de la “honestidad valiente” y
el slogan principal de la campafia “cumplir es mi fuerza” conlleva un mensaje de honestidad y
cumplimiento en las promesas del candidato, ademas de que denota que AMLO es un candidato

acostumbrado cumplir lo que promete.
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4.9 Los cambios de estrategia en los mensajes televisivos del PRD durante la
campafa electoral presidencial del 2006

Lo principal de un spot es que debe ser efectivo: Este es el punto esencial del mismo. El
poder transmitir un mensaje en 30 segundos o menos, entre menos tiempo, mejor, dados los altos
costos de trasmision en la TV. Cabe considerar el hecho de que no se puede esperar que en un
spot se toquen los aspectos especificos de la politica y los temas méas importantes de la nacion. Por
eso es importante saber usar este tiempo en lo que se denominan “Impactos mediaticos”. Esto
sumado a la pequefia ventana de atencion que tiene el televidente. Se sabe que si algo no es
atractivo en los primeros 5 segundos, se pierde el interés. Por eso los spots son como flashazos
informativos, y se corre el riesgo de sobre-simplificar los temas de importancia nacional. Un

mensaje mas largo seria dificil de encapsular en un lapso tan pequefio de tiempo.

En el transcurso de la campafia presidencial de la coalicion por el bien de todos se pudo
observar una diferencia muy clara en los spots. Inicialmente la estrategia de AMLO establecia que
no seria mediatica, pero a pesar de ello fueron difundidos en TV spots con propuestas especificas.
Pero puede establecerse que existieron spots que fueron representativos de la campafia
presidencial de la coalicién: ElI de Helena Poniatowska, el programa para adultos mayores y el

empleo (energéticos).

El primer spot caracteristico de la campafia es el de Helena Poniatowska donde defiende la
figura de AMLO de los ataques del PAN, la principal protagonista se dedica a defender al candidato
de la coalicién y este spot destaca por su austeridad y es notoria la improvisacion en su realizacion,
ya que no se denota un gran trabajo gréafico y, de hecho, sélo destaca la personalidad de la
escritora. Cabe sefialar que no hay musica de fondo y que la escritora aparece en primer plano en
un fondo claro que se difumina hasta el gris obscuro en la parte baja. A lo largo del mensaje
aparece frases la primera sefialando el nombre de la protagonista y el segundo menciona la
coalicion por el bien de todos. El mensaje desmiente algunas afirmaciones del PAN en el sentido
que los segundos pisos y la ayuda a las personas de la tercera edad se realizaron con deuda
publica. Se aclara que estos logros fueron realizados con austeridad y buen gobierno. Y termina con

la frase: jJueguen limpio!, iNo calumnien!

Otro spot defiende una de las propuestas mas conocidas y populares de AMLO: el
programa de apoyo a los adultos mayores. El spot inicia cuando una pareja de la tercera edad
muestra sus credenciales que los acreditan como beneficiarios del programa de apoyo mencionado
y diciendo: Nos prometié la pension mensual y.. jCumplio!, con esto se denota a un candidato

comprometido y que cumple su palabra, lo que respalda su propuesta, la imagen de las personas en

126



vestimenta de clase media, sin duda impacta en el resto de la poblaciéon y sin duda, despierta
simpatia hacia el mismo, ya que se muestra que se hace justicia a las personas que han dedicado
su vida al desarrollo de este pais. La imagen se reduce y surgen de manera simultanea otras
imagenes, 8 para ser exactos, todos de personas mayores que muestran su credencial del
programa de apoyo a adultos mayores implementado por el candidato en su paso por el gobierno
del Distrito Federal y también surgen una serie de lineas, se escucha un estribillo de fondo que da
paso a la voz de una mujer que establece que AMLO como Presidente implementara el mismo
programa a todos los adultos mayores de 70 afios. Después se difuminan las imagenes y aparece
en primer plano AMLO diciendo jCumplir es mi fuerza!, el candidato aparece de traje negro y
corbata negra con camisa blanca, sonriendo y haciendo un ademan con la mano derecha que
denota que es una persona digna de confianza. Al mismo tiempo que aparece de su lado derecho el
emblema de la coalicidon por el bien de todos y de fondo el estribillo mencionando la honestidad
valiente. Este spot fue, sin duda, uno de los mejor disefiados ya que sus imagenes, secuencia,
colores y musica se entrelazan en un mensaje que denota varias cosas al mismo tiempo: un
candidato que cumple sus promesas, que se preocupa por la gente, que es honesto y que es
honrado, y ademas quiere hacer participe a toda la poblacion de estos beneficios. Los colores son
vivos y los cambios de imagenes bien realizados acorde con el mensaje que se quiere hacer llegar y
todo enmarcado con el emblema y el slogan de la coalicién por el bien de todos. Acompafados
estos ultimos con el nombre del candidato que queda congelado con el dedo indice en alto dando
un ademan que connota confianza y optimismo. El fondo de la imagen de esta Ultima parte del spot
es una imagen de un mitin de la coalicion donde se observa una gran cantidad de seguidores que
dan su respaldo al candidato, lo que en el lenguaje simbdélico quiere decir que el candidato es

seguido por multitudes que respaldan su propuesta.

Otro de los spot que fueron importantes para la campafia de la coalicién fue el del empleo.
El spot inicia con un personaje de sombrero que da la idea de ser un campesino o un trabajador
comun, este aparece en primer plano diciendo: a Lopez Obrador también le duele que nuestros
jévenes emigren en busca de trabajo como fondo en blanco y negro aparecen imagenes de
compatriotas tratando de pasar la frontera hacia los Estados Unidos de América o detenidos por la
policia de migracién. Adelante aparecen unas letras que sefialan el sitio web oficial del candidato
www.lopezobrador.org.mx, esta parte tiene diversos mensajes, a un mismo tiempo: primero
establece al candidato como una persona preocupada por los jovenes en darles trabajo en el pais,
segunda es una critica al gobierno federal del PAN que no ha podido resolver el problema del
desempleo en el pais, tercero invita a visitar la pagina oficial del candidato dando paso a una mayor
propaganda para quienes la consulten. El hecho de que sea un campesino o un trabajador comun el
gue hable, es muy significativo, ya que invita a que los que son como él tengan acceso a los
beneficios sefialados. Después el slogan continua con la aparicion de 9 imagenes diferentes, pero

teniendo como comin denominador que se trata de personas trabajando en diferentes actividades
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(turismo, empresas, industrias, etc.) pero un cambio notable en las imagenes es que a diferencia de
las anteriores que eran en blanco y negro, estas Ultimas son en colores vivos y que abarcan
practicamente toda la pantalla. Estas imagenes van acompafiadas de una voz de mujer que dice:
como presidente, activara la obra publica, el turismo y la actividad industrial para generar mas
empleos. Esta parte es la creativa del disefio del spot ya que cuando aparece la propuesta y la
mencion de la certeza que sera presidente aparecen los colores vivos lo que, sin duda, impacta de
manera significativa en el auditorio y el hecho de que se presenten imagenes de trabajadores de
distintos ramos da la certeza de que se tomaran en cuenta todas los trabajos y oficios. Ademas que
sefiala como lo lograra que es fomentando la actividad industrial, el turismo y la obra publica, lo que
denota que no es una idea sin fundamento, sino que se encuentra solidamente respaldada con un
programa bien estructurado. El spot finaliza con el candidato en primer plano de traje y con corbata
amarilla (que seria un mensaje subliminal del partido) diciendo el slogan caracteristico de la
campafia: cumplir es mi fuerza. Este Ultimo cumple con los requisitos que debe tener un slogan:
frase corta, precisa, concisa y concreta, ademas de facilmente asimilable por la gente y dirigida a
fijar la idea de confiabilidad como garantia del candidato. La imagen de fondo es caracteristica de
AMLO, un Zécalo de la capital mexicana repleto de seguidores y enmarcado por la catedral
metropolitana. Del lado derecho del candidato aparece la frase del slogan, lo que refuerza el
mensaje y debajo de este aparece el logotipo de la coalicién por el bien de todos y sobrepuesto en
la parte baja del candidato el nombre del candidato y seguido de las palabras presidente 2006. Esto
lleva varios puntos a comentar. Primero, el mensaje del slogan tanto escrito como mencionado por
el candidato (refuerzo de la idea), segundo relaciona el mensaje con el logotipo de la coaliciéon que
respalda al candidato, que sera el simbolo que aparecera en la boleta el dia de las elecciones. El
tercero es que relaciona el nombre del candidato con la palabra presidente 2006, lo cual es muy
importante para la campafia que la poblacion relacione una idea con la otra. Cabe sefialar que esto
va acomparfado con gestos de optimismo de AMLO y la apariencia de este Ultimo denota confianza.
Esta dltima parte también va acompafiada del estribillo caracteristico de la campafia sobre la
honestidad valiente. Lo que es sin duda otro de los slogans que trata de imponer entre la gente
incluso desde antes de ser candidato, cuando era Jefe de Gobierno del Distrito Federal. Sin duda es
un spot bien elaborado y disefiado para difundir la idea central de que AMLO es capaz de crear los

empleos que el gobierno del PAN no ha sido capaz de lograr.

Cabe sefalar que salieron al aire otros spots sobre temas como: Empleo, educacion,
energéticos, bajo los cuales se simplifica el programa de accion. Aunque también se realizaron otros
sobre temas como: uso de la energia, medio ambiente, difusién de obras, recursos para el campo,

adultos mayores, programa de Utiles escolares, etc.
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Pero fue a principios del 2006 cuando la campafia basada en los ataques emprendida por el
PAN a través de spots sobre todo en TV mostrando la figura de AMLO y sefalandolo como un
“peligro para México” dando paso a lo que se conoce como contra-propaganda. Estableciendo una
supuesta relacion con el presidente de Venezuela Hugo Chavez y que el endeudamiento publico del
gobierno de la Ciudad de México como un medio para financiar la politica social de AMLO. Esto
provoco un efecto que cambio radicalmente la estrategia de la campaifia presidencial de la coalicion
y que conllevo a un cambio radical en la campafia de spots en la TV que inici6 con el spot
protagonizado por Helena Poniatowska, ya analizado anteriormente. Después sigui6é la
contraofensiva de la coalicidn por el bien de todos en la que se transmitieron a través de la TV spots
en contra del gobierno de Vicente Fox (cuyo partido de origen es el PAN) en los que aparecen
diferentes personajes que critican al gobierno del PAN y sus errores, dando a entender que ellos ya
tuvieron su oportunidad y no la aprovecharon y animan a los electores por no cometer nuevamente
el mismo error del afio 2000, este spot, por su contenido seria clasificado como genérico y en el que
no participa AMLO.

Otra de las estrategias fue la trasmision de un programa de larga duracion llamado “la otra
version” a través de TV azteca que en horario matutino (6 a.m.) y nocturno (24:00 hrs.) se transmitia
de lunes a viernes, en este se anunciaban las actividades del candidato de la coalicion por el bien
de todos, ademas de transmitir promocionales y videos en apoyo al candidato AMLO. En este
mismo espacio tuvo lugar la transmisién por primera vez en TV de fragmentos del documental
¢, Quién es el Sr. Lépez?, en el que se exponian algunas de las principales ideas del candidato de la
coalicion y también se hacian ataques hacia la politica del gobierno de Fox, este documental se
trasmitié en forma de cépsulas en las que se abordaba un determinado tema. En este se trataba en
forma de documental y entrevistas el enfoque particular de la coalicién, presentando informacién de
muy diversa indole, que iba desde noticias aparecidas en algin periédico hasta partes de
entrevistas a diversos personajes de la politica nacional o opiniones de escritores, empresarios,
analistas, artistas, etc. cuyas ideas se enfocaban en el tema analizado pero siempre enfocada a

apoyar los puntos de vista del candidato de la coalicién por el bien de todos.

Por otra parte, en el Ultimo mes de campafia aunado a los spots se transmitieron 2
mensajes de AMLO en horario estelar y en red nacional en los que exponia aspectos de su politica
econdmica en lo que se conocié como “mensaje a los mexicanos”, donde resalta la mejoria de
quienes ganardn menos de $9000 pesos mensuales al aumentar el ingreso en un 20%. En estos
vuelve al primer plano AMLO y es importante sefialar que inicia mostrando una espiral tricolor
haciendo una analogia con los colores nacionales y sefialando que se trata de un mensaje a los
mexicanos. El manejo de los colores amarillo y negro se hace evidente, ademas de mostrar las

cifras en colores vivos. El hecho de que al final de uno de los mensajes salgan una serie de
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personajes (obreros, trabajadores, amas de casa) diciendo “ahora si, nos toca a nosotros” es una

muestra evidente del sector de la poblacién hacia la cual esta dirigido el mensaje.

Fue evidente que este cambio en la estrategia fue inducido por lo que se denominé en ese
momento “campafas negativas”, sin embargo este tipo de ataques muchas veces no comprobado
rebajan el nivel de la contienda politica y muchos lo consideran como parte de la normalidad
democratica. En nuestra democracia, sin embargo, son una novedad relativa. No fue sino hasta las
elecciones del 2000 que pudimos ver en television spots negativos, resaltando las debilidades de
los oponentes, debido a que en las elecciones anteriores, la oposicién dificilmente tenia acceso a
los medios de comunicacién, llevando a que la Unica campafa mediatica que se veria fuera la del

candidato oficial, sumamente positiva, resaltando y ensalzando todas sus virtudes.

“Esta relativa novedad causa que muchos nos escandalicemos y pidamos cordura y
denunciemos “Campafias negras” o “sucias”; siendo que en democracias mas avanzadas y
liberales, la propaganda negativa va de la mano con la propositiva y la positiva: es el pan nuestro de
cada dia. Creemos que nos debemos ir acostumbrando a ello. Al final de cuentas, los electores no
somos menores de edad, y para sorpresa de muchos, sabemos discernir las verdades de las

mentiras.”**

En términos cronolégicos uno de los primeros spots “negativos” del PRD se present6 dias
después de los primeros ataques realizados por el PAN. Se nota la improvisacién del mismo. En
s6lo 9 segundos intenta enviar 3 “mensajes”. Se hace uso de la presentacion de colores en los
nameros y la entonacion de voz para sefialar las principales ideas. La primera es que Fox prometio
crear 6 millones de empleos, que Felipe promete crear 9, y que la realidad es que ambos han
creado 0 empleos. Ademas el mensaje implicito es ligar a Fox con Calderdn...El intento de ataque
es débil: No se cita ninguna fuente, y el autor del spot espera que el “mensaje” sea aceptado por la
gente, por el hecho de estar en television. Dejan como ejercicio al espectador el buscar las fuentes,
cosa que dificilmente sucedera por lo que la efectividad del mensaje puede reducirse. Este spot
tendra una mayor efectividad en el sector de la poblacion donde se tenga establecida la idea de

que “Fox miente”.

El segundo de los mensajes es el de la creacion de cero empleos el cual esta basado en la
comparativa de empleos existente al inicio del sexenio de Fox y el nimero reportado en los Gltimos
meses. El tercer mensaje trata de relacionar a Fox con Calderén con base en los resultados de uno

y las promesas del otro.

*! http://chachalacas.org
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Otro de los spots usado por el PRD en esta campafia negativa fue uno que uso la

manipulacion y el engafio para transmitir la idea principal:

“Felipe Calderén aprobé el fobaproa para beneficiar a los ricos en detrimento de los pobres
(ataque a la integridad), y nos dijo que no seria asi, luego Felipe Calderén es MUY mentiroso,
(ataque a la credibilidad). La verdad es que el FOBAPROA es un asunto sumamente complejo que
no es posible simplificar en términos tan condensados, sin embargo no vamos a discutir los “puntos
finos” del FOBAPROA. El spot usa montajes con un voice-over que enfatiza el mensaje, vemos una
mano firmando un documento “Fobaproa” y vemos a Felipe mostrando un documento. En realidad
s6lo el voice over nos dice que es Felipe y que el documento que muestra es el FOBAPROA.
Vemos también lo que se puede interpretar como “ricos” abrazandose y festejando, contrastando
con pobres sumidos en la tristeza. Es discutible que sea Felipe el que esta firmando y es discutible
que el documento que se muestra sea el fobaproa, pero como mensaje ilustrativo cumple con el
cometido. El mostrar a los ricos felices y los pobres tristes, transmite el mensaje de que el fobaproa
es un despojo directo, que es también una sobre simplificacion del tema. El Gnico punto veraz, es la
vifieta donde Felipe Calderén informaba a la nacién sobre la labor del PAN en la discusion del
fobaproa, pero no se dice nada mas. Fue un asunto en el que tuvieron que ver todos los partidos y
se le quiere endilgar toda la culpa a Felipe. Finalmente, se remata con la frase: Calderén, eres muy

mentiroso”.”*

Lo que resulta un ataque directo a la credibilidad del candidato del PAN. En este caso el

disefiador de la estrategia: “...tuvo un destello de brillantez: El publico en general relaciona los
ataques dirigidos a Calderdn a secas con Roberto Madrazo, quien se referia asi al candidato en sus
ataques durante el primer debate. Lo que intentan hacer, es que el costo politico de la agresion
caiga sobre Roberto Madrazo, y no sobre el PRD. Brillante estrategia. Por su discutible contenido y

engafiosas tacticas para desprestigiar a DOS candidatos a la vez..."”*?

Otro de los spots de los llamados negativos tuvo un mejor impacto. Este “tiene un estilo
cinematografico excelente y nos muestra una historia de empatia con la que nos identificamos ipso
facto. Es tan bueno el spot, que en menos de 30 segundos nos comunica una vida completa de
experiencias en una familia dividida por el problema de la migracién. El espectador inmediatamente
se siente identificado con el sufrimiento de la nifia que extrafia a su papa. El estilo de filmacion
completamente en blanco y negro le da una dimensién de documental, de que estamos viendo un
caso de la vida real. Sin embargo, podriamos hacer dos anotaciones: En la vida real, los hijos no
quieren que sus papas regresen. Los hijos quieren irse con sus papas. Lo mismo pasa con los

padres: quieren reunirse con sus hijos, pero de aquél lado...Las familias finalmente se unen en

22 hitp://chachalacas.org/2006/05/27/spots-ii-negativos
% |dem.
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Estados Unidos. Pero es pecata minuta, para cuando nos damos cuenta de ello, el punto esta

vendido: Andrés Manuel creard empleos para que regresen los indocumentados.”**

El uso de estos spots tuvo cambios significativos en las estrategias de campafia pero sobre

todo en el uso de los recursos como queda establecido en un estudio realizado por Villamil:

“Aun con el “pacto de civilidad” promovido por Televisa, la guerra de spots que libran los
partidos y sus candidatos presidenciales, asi como el propio Vicente Fox, ha degenerado en un
auténtico negocio: segun los reportes oficiales, el 82% de la inversion en medios y el 71% de todo el
gasto acumulado de los partidos se ha destinado a la television, y mas de la mitad de este volumen
corresponde a las “campafias negativas”, cuyos promocionales han sido sancionados por el
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién (TEPJF) y el Instituto Federal Electoral (IFE)

durante seis sesiones consecutivas.”®

Otro de los hechos importantes transcurridos en TV durante la campafia fueron los debates.
A lo largo de muchos meses de negociacion entre los partidos politicos, se determind la realizacion
de dos debates entre los candidatos a la Presidencia. En febrero y marzo, cuando se hablaba de
realizar 4 o mas debates, Lépez Obrador habia sido enfatico en participar en uno sélo; asi se
confirmé en los dias previos al primer encuentro, el hecho de no asistir al primer debate le vali6
criticas por parte de sus contrincantes. Pero en el pais el formato en el que se han realizado los

debates ha resultado muy rigido, a este respecto:

“El formato de participacion no fomenta un auténtico debate, es mas bien una presentacion
ordenada de propuestas y también de ataques que, a lo largo de dos horas, corren el riesgo de aburrir
a los electores. Las mutuas desconfianzas entre partidos han amarrado la imaginacion para presentar
a los ciudadanos auténticos debates donde las propuestas sean cuestionadas y rebatidas. No
obstante, el ejercicio de participacion de cara al publico resulta indispensable para contribuir al
conocimiento de las plataformas electorales, del perfil de los candidatos y de lo que cada cual

representa.”*®

En consecuencia, se realizd el debate entre los cinco candidatos el dia 6 de junio del 2006,
pero este sb6lo mostrd, principalmente, que existen dos proyectos diferentes y contrapuestos de
nacién. Este debate estuvo estructurado por temas de interés nacional pero resaltando los temas

econoémicos.

24

Idem.
% Villamil, Jenaro. Supernegocio televisivo. www.boelllatinoamerica.org
*® Ortega, JesUs. Op. Cit. p. 2
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“Durante dos horas en television y radio nacional, los ciudadanos pudimos ver y escuchar
las propuestas de los cinco candidatos a la Presidencia de la Republica. El formato acordado no
propicia el debate, ain cuando si permite los ataques y descalificaciones. Sin embargo, no es en
elemento relevante para evaluar el acto. Era un dato conocido del mismo. Si bien participaron
cinco, fue la exposicion ante la nacion de dos proyectos, de dos opciones. Madrazo aludié a las dos
propuestas, buscé separarse de ambas y ofrecer el mitico espacio del centro que la lacerante
desigualdad social que caracteriza a México impide establecer. Los discursos de Campa y Mercado

tenian destinatarios especificos y su propuesta global fue general o inexistente.””’

En el debate no faltaron los ataques mutuos y las verdades a medias y calumnias que fue
en realidad el tenor del debate. Aunado a esto el candidato de la Coalicion presenté a los
ciudadanos el eje de la propuesta alternativa de nacién: plante6 la necesidad de cambiar la politica
econdmica que agudiza la polarizacion y la desigualdad social; destaco la necesidad de lograr una
convivencia social mas igualitaria donde los lazos de solidaridad y apoyo a los que menos tienen

sean una prioridad.

“A diferencia de la derecha, las propuestas de Lépez Obrador parten de reconocer que
México es un pais caracterizado por la desigualdad social. Un pufiado con cuantiosos ingresos en
medio de muchos pobres y otros mas con recursos que apenas les permiten pasar el dia a dia. Este
pais es el resultado de la estrategia y las reformas econémicas ejecutadas desde comienzos de
los afios ochenta. Antes habia desigualdad y pobreza, pero la dindmica econémica que se
construye desde aquellos afios s6lo permite el desempefio alcanzado en los afios posteriores. Para
combatir la inseguridad hay que reconocer la desigualdad social y la pobreza y generar medios
nuevos para dar empleo a la poblacién. Por ello, debe plantearse como un objetivo de la politica
econdBmica el rescate del campo que es el rescate de los productores del campo; incluyendo
medidas de apoyo y promocién como las que realizan los gobiernos de Canada y Estados Unidos y
los miembros de la Unién Europea. La realizacion de inversiones para dotar a las colonias y zonas
populares de los servicios publicos. También, es necesario el uso pleno de los recursos
energéticos. Para atacar la desigualdad en sus raices debe construirse un patron de reproduccion

de la economia que contenga los medios para que muchos mexicanos mejoren sus ingresos.”28

Un hecho a resaltar de la imagen de AMLO en el debate fue su ya reconocida ecuanimidad
en los ataques y sus propuestas en un tono sereno. Las propuestas dominaron la primera mitad del
debate; sin embargo, los meses de hostigamiento mediatico por parte del PAN y su candidato se

hicieron presentes también en el debate. Una virtud reconocida por ciudadanos y analistas fue que

%7 vidal, Gregorio. Segundo Debate por la Presidencia de la Republica, Dos Proyectos de Cara a la Nacion. Edit. CIDE,
México. 2006. p. 1
%8 |dem.

133



Lépez Obrador evitd, exitosamente, caer en la estrategia de provocacion montada por Felipe
Calderén. A los ataques y comentarios insidiosos, el candidato del PRD se mostr6 calmado y
congruente, dirigiendo la voz a los televidentes y radioescuchas, quienes eran los destinatarios de

las ideas y propuestas del debate.

Para ese tiempo las encuestas ya sefialaban una eleccién muy cerrada y el hecho de que la
mayoria de empresas encuestadoras reportaban este mismo comportamiento, obligé al propio IFE a

establecer su propio mecanismo de encuestas para tener una tendencia la noche de la eleccion.

4.10 Las encuestas electorales

Es importante antes de establecer que indicaban las encuestas la noche de la eleccién la
diferencia entre distintas herramientas que se usaron: EI PREP es un recuento de toda la
informacién de las casillas que se va colocando en tiempo real en una base de datos que va
incrementandose al ir llegando a las oficinas del IFE. Los sesgos del PREP es que suben los
resultados conforme van llegando, no tiene un orden muestral, llegan claramente primero los

resultados de las zonas urbanas.

El Conteo Rapido, es una muestra muy amplia, muy bien disefiada, que realiza el IFE de 7
636 casillas que transmiten el resultado por via celular a partir de los datos que se pegan fuera de
las casillas al término de la jornada. Estos resultados, tienen la ventaja de hacerse a partir de un
resultado completo de las casillas, pero adolecen de ser s6lo una muestra. Si la diferencia entre el
primer y segundo lugar no era superior a 1% el IFE no daria a conocer resultados y esperara hasta

los resultados oficiales.

Las encuestas de salida o exit polls, son preguntas que se hacen a algunos ciudadanos de
algunas casillas fuera de las urnas y ellos contestan por quién votaron. Estas son eficaces, muy

rapidas, pero pueden ser poco precisas en resultados muy cerrados.

En consecuencia las herramientas electorales usadas la noche de las elecciones con el fin
de proporcionar un estimado del resultado de las mismas, simplemente pueden no haber tenido la
precision necesaria para declarar a un ganador, ya que el margen de victoria estaba dentro de los

limites de error estadistico al que estan sujetas las técnicas de muestreo.
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“La noche de las elecciones, cuando el PREP informaba el resultado del conteo de votos
por Internet, el IFE cometié algunos errores que despertaron un sentimiento de incertidumbre. El
error mas importante fue no aclarar publicamente que por algunas inconsistencias en las actas se
habian excluido en los informes dos millones y medio de votos, exclusion que contaba con la
autorizacion y conocimiento de todos los representantes de los partidos, incluyendo al PRD. Sin
embargo, si se incluyen las actas inconsistentes, el PREP genera un resultado con un margen de
victoria practicamente igual al del conteo oficial del IFE. El margen era tan pequefio que los conteos
parciales reportados por el PREP la no che de la eleccion y durante el conteo dependieron del
orden en el que se informaba de los resultados. La noche de las elecciones, el PREP recibio los
distritos urbanos antes que los rurales. Debido a que el PAN obtiene mejores resultados en los
distritos urbanos, Calder6n siempre estuvo a la cabeza en ese conteo preliminar. El equipo de
Lépez Obrador esperaba tener suficiente ventaja en los distritos rurales para invertir la tendencia, lo

que podria explicar porqué declararon la victoria la noche de la eleccion.”®

Comparando los resultados de las elecciones se puede observar lo cerrado de la eleccion y
el hecho de que en la mayoria de los casos la diferencia entre los candidatos del PAN y de la
coalicion por el bien de todos se encontraba dentro del margen de error del instrumento usado por

las diferentes empresas encuestadoras.

Empresa Encuestadora Felipe AMLO Roberto Otros Margen de
Calderdn Madrazo error

Prospecta Consulting 35.9% 33.8% 23.8% 6.5% +/- 2.5%
GEA/ISA 37.4% 33.0% 25.2% +/- 1.9%
Arcop 36.0% 35.0% 25.0% +/- 2.6%
Consultores 'y  Marketing | 38.0% 34.0% 24.0% 4.0% +/- 1.9%
Politico

Presencia Ciudadana 39.4% 39.2% 22.8% +/- 1.0%
Maria de las Heras 39.0% 35.0% 24.0% +/- 2.6%
Mendoza Blanco y Asociados | 38.0% 36.0% 23.0% +-2.2%
Bimsa 36.0% 30.0% 24.0% | --—--- +/- 3.0%
Gaussc 33.0% 31.0% 23.0% | --—--- +/- 3.0%
Univision 39.3% 35.2% 18.8% +/- 2.3%
Consulta Mitofsky 35.0% 35.0% 24.0% +/- 2.5%
Parametria 35.1% 35.5% 26.5% +/- 2.3%
Olivares Plata Consultores 34.0% 43.0% 20.0% 3.0% +/- 2.6%
Covarrubias y Asociados 37.1% 34.6% 22.3% +/- 2.5%

* La noche de las elecciones: explicando las tendencias del PREP. IFE. México. 2006 p.3
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No podemos pasar por alto que las encuestas fueron parte central del debate politico
electoral. En términos de la ley, el IFE llevé a cabo el registro de la metodologia de las empresas
encuestadoras que lo requirieron. Al final, debemos llevar a cabo un balance técnico y un trabajo de
revision que nos permita enriquecer el esfuerzo que se hace en México en materia de encuestas.
Estos resultados evidenciaron un nuevo panorama politico en México. Y vistos desde el punto de
vista del disefiador grafico puede decirse que para la campafia de la coalicién el haber logrado un
aumento sustancial en su proporcion de votacién (del 20% en el afio 2000 a 36.39% de acuerdo con
la cifra oficial del IFE) fue un logro que en gran medida se baso en la estructuracién y disefio de la

imagen del candidato de la coalicién por el bien de todos.

136



CONCLUSIONES

La propaganda politica desarrolla un tipo de comunicaciéon que incide de manera directa
sobre los cambios socio-politicos de una nacion. Por lo que se erige como un motor de cambio
social, ya que informa y orienta acerca de la realidad, expresa los valores en cada momento de la
vida de una sociedad, pero fundamentalmente ejerce presion sobre los publicos mediante la
persuasion. De tal manera que este conjunto de técnicas que permitan captar las necesidades que
un mercado electoral tiene, con base en sus necesidades, requiere a su vez de un programa
ideolégico que las solucione y, conociendo esto permite la postulaciéon de un candidato que retome
y abandere este programa y este representa la figura central de la campafia electoral al que se
apoya e impulsa a través de todo un aparato de propaganda disefiado y enfocado al mercado
electoral. Puede concluirse que la comunicacion politica es muy distinta en esencia a la
comunicacion publicitaria comercial, y sus similitudes formales sélo nos indican que ambos

fenémenos son dos formas distintas de comunicacion en la sociedad.

Una campafia politica es un conjunto de actos a su vez propagandisticos, realizados y/o
impulsados directa o indirectamente por los gobernantes o gobernados, relativamente influyentes de
una sociedad, con el fin real o aparente de obtener poder para realizar el bien comun. De tal manera
que una campafia electoral establece una serie de pasos que deben considerarse para su
aplicacion: primero se debe investigar el mercado politico si queremos saber en que condiciones se
va a presentar el candidato del partido, por lo que las lineas generales del programa politico son la
base de la que parte el disefiador grafico que este trabajando en la campafia electoral por lo que un
efectivo programa podra conseguir un mayor niumero de votos y cumplir con los objetivos de la
propaganda politica que redundara en el éxito de una campafia. De esta manera el disefiador de la
imagen del candidato debe seguir la linea del electorado siguiendo una de las premisas en tiempo
electoral: que el lider prometa lo que los votantes desean conseguir. Por lo tanto, una de las
principales funciones del disefiador en una campafa politica es que debera hacer suyas las ideas

del electorado, para convencer al mercado debera decir lo que el mercado quiere oir.

Por lo que atendiendo a sus efectos se puede concluir que la propaganda politica pretende
la adhesion del electorado a una determinada formacién politica. Que en concreto tiene tres
objetivos fundamentales a cumplir: reforzamiento de la decision del voto, activamiento de algunas
posiciones o ideas y, conversion o re-conversion de aquellos que adn no tienen claro una

preferencia.
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La propaganda politica es considerada como un conjunto de técnicas especificas y medios
de comunicacién social que tiene como objeto dar a conocer un programa electoral y en concreto el
perfil de un candidato y una serie de ideas y propuestas de un partido politico, con el fin de
convencer ideoldgicamente y captar el voto de un electorado, en un mercado politico. Asi se puede
establecer que la propaganda politica es una técnica de marketing que parte de los resultados de la
investigacion del mercado electoral. Con el estudio de la poblacion votante, entre otras cosas, se
determina la realidad de los candidatos, es decir, el producto que se va a ofrecer a los electores
potenciales. En nuestro pais, el &mbito del disefio en este campo es arido, y en los ultimos afios ha
jugado un papel fundamental en la creacion de propaganda con diferentes soportes como el cartel,
la historieta y la elaboracién de anuncios para televisién. Es por ello que la arena politica es un
campo fértil para los disefiadores graficos ya que forman una parte importante de esta cadena que

constituye el proceso electoral, como el que sucede actualmente en la vida politica de México.

Los partidos politicos se constituyen en una propuesta no solo ideoldgica sino
mercadoldgica que se ha conformado como el mejor elemento identificador en el entorno politico,
por lo que la propaganda, en este caso, se ha hecho mas icénica y ha ampliado su capacidad
creativa, imponiendo la imagen a los sistemas de signos verbales muy utilizados en el ambito
politico. Por lo que la labor del disefiador se ha vuelto fundamental en la propaganda politica de los

partidos politicos.

En este caso en particular se enfoco el analisis para conocer el proceso seguido por el
disefiador gréfico en la estructuracién de la propaganda politica mediatica en TV del candidato a la
Presidencia de la Republica por el Partido de la Revolucion Demaocratica (PRD): Andrés Manuel

Lépez Obrador.

En el caso especifico del PRD, ha ganado espacios y atencion de la ciudadania de manera
creciente en los Ultimos 18 afios, como fue el proceso electoral de 1988, las jefaturas de gobierno
en el Distrito Federal, las gubernaturas en distintos estados y la aceptacion creciente de un tercio de
la poblacion electoral para el 2 de julio de 2006. Pero en el transcurso de la campafa sucedieron
algunos hechos dignos de analisis: el candidato presidencial del PRD habia comentado en el inici6
gue su campafia “no seria mediatica” y que realizaria su campafia mediante un contacto directo a
través de mitines y concentraciones publicas masivas en diferentes partes de la Republica. Sin
embargo, y a raiz de los ataques a través de los medios de comunicacion y la caida en las
encuestas, el candidato cambié de estrategia y retorné a realizar una campafia en los medios
electrénicos de comunicacion, este cambio de estrategia fue acompafado de todo un trabajo del

equipo de campafia en el que el disefiador grafico jugd un papel trascendental.
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Se puede concluir que los spots en television fueron desde el punto de vista de la campafia
presidencial del PRD basicamente de dos tipos: genéricos y aquellos en los que particip6é el
candidato AMLO. A su vez algunos de ellos fueron de propuestas de ideas y logros de los gobiernos
del PRD, pero otros formaron parte de una contracampafia contra lo que se denominé guerra sucia
de spots que formoé parte de la contrapropaganda del PAN. Por lo que en la campafia de AMLO a la
presidencia puede notarse claramente 2 fases: la primera donde practicamente se basé en
propuestas y difusion de ideas y la otra donde se enfrasca en una guerra de spots contra el PAN y
su candidato.

En cuanto al disefio de los spots se realiza el andlisis de los mas representativos por su
importancia e influencia en el electorado y son tres: el que protagonizé Helena Poniatowska, que
formd parte de la respuesta de la coalicion por el bien de todos a los ataques mediéaticos del PAN. El
otro spot es el que promueve la ayuda a los adultos mayores y que formo parte de las propuestas
del candidato de la coalicién retomando un programa de los mas exitosos dentro del gobierno del
D.F. y finalmente el del empleo, donde se establece la manera en la que el candidato abordaria uno

de los principales problemas del pais: el desempleo.

Se puede decir que en el caso de los spots que formaron parte de la contrapropaganda del
PRD como respuesta a la guerra sucia promovida por el PAN tuvieron como comun denominador la
improvisacion y la pobreza en los graficos y basicamente se basaron en la personalidad de los

personajes que aparecieron, ya que el trabajo grafico en estos casos fue muy pobre.

Mientras que en el caso de los otros spots fue notorio un mejor trabajo gréafico, donde el
manejo de imagenes, ideas, propuestas, colores y musica fue bien armonizado y trabajado con la
personalidad e ideologia del candidato por lo que se puede concluir que el equipo de campafia del
PRD en general y del disefiador grafico en particular estaban mejor preparados para realizar un
trabajo basado en las propuestas del candidato y que no esperaban que la contrapropaganda los
obligara a cambiar la estrategia planteada inicialmente lo cual fue evidente dado el tipo de respuesta

presentada en sus spots.

Puede concluirse finalmente que se cumplieron los objetivos y se corroboré la hipotesis
planteada en la presente tesis en el sentido de considerar como fundamental la propaganda
medidtica en una campafia electoral presidencial en el marco de las elecciones del 2006 para el
PRD, ademas de que analiz6 y comprobdé la importancia del trabajo del disefiador grafico en dicho

proceso.
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