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La importanciadelasideologias
delospartidospoliticos
en la propagandaector al

LAURA MARINA AGUIRRE RAMIREZ

Resumen

Edgtearticuloanalizalaimportanciadel marketing en lacomunicaciénpoliticavistocomo un
hipercodigo: "Por hipercodigo entendemos un codigo que opera sobre otro, y solo asi, es
decir, que se montaen otroy lo usa. Al hacerloanulala potencialidaddiscursivadel dltimo”
(Molina y Vedia, 1999: 200). Consideradode estaforma, € hipercédigodel marketing impone
su propialégicaa cadigo palitico, se abandona la perspectiva politica para buscar lasaspira-
cionesy deseosde segmentos,situadosen & ambitode laofertay lademandaen un horizonte
de maximizacion.

Abstract

Thisarticle analysesmarketing as a hi percode. "Hipercodeis acode that worksabove another
code, only in thisform; thus the code ‘rides’ in the other and the first code uses it. When the
hipercode works, it renders useless the potencia o the first code." Thus, the marketing hi-
percode uses its own logic and considers the politic perspective liie usdess S0 as to look for
aspirations and desires o parts, into the maxization area o the offert and demand.

1 concepto de marketing politico ha llevado a transfigurar a

electorado como un consumidor con necesidadesy deseos es-
pecificos. Td postura ha derivado en politicos fabricados de acuer-
do con los resultadosde estudios de opinidn y no sobre € trabajo
politico con base en las ideologias de sus partidos.

En este trabgjo se parte de tres supuestos. H primero se refierea
que durante el proceso electoral para la Presidenciadel 2 julio de
2000 no se promovi6 laideologia de | os partidos politicos. H segun-
doaludeaquelacomunicacion politicael ectoral se hagenerado con
base en la imitacion de herramientas que utiliza el marketing co-
mercial paravender objetosde consumo, locual hallevadoalospar-
tidos politicos a vender iméagenes y no a impulsar proyectos poli-
ticos. Por Ultimo se planteaque a hacer uso del marketingy vender
al electorado la imagen, se violentan los codigos de comunicacion
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del sistema politico quedifiere del publicitario en objetivos, metas,
y campos de injerencia, debido a la disparidad de los cédigos de
comunicacion de la publicidad comercia y la politica.

Lademocratizacion es un elemento nuevo en la sociedad. Gene-
raciones de mexicanasy mexicanos conocieron un sistema de par-
tido de Estado que no tenia competencia en las elecciones, deno-
minadas de "carro completo”, es decir, que no tenian adversarios
politicos, suficientemente fuertes, contra quién contender. Sin em-
bargo, en las elecciones de 1988, por primera vez en la historiafue
evidentela posibilidad de quelaoposicién ganara, pero, con lacai-
da del sistema informatico, €l Partido Revolucionario Institucional
(prD) logro retener el poder.

Despuésdeese periodo, latransformacién empezéahacersemas
evidente; el conflicto social entrelosdiferentessistemas quelacom-
ponen fueenaumentoy seexigidlarevision, actualizacion y perfec-
cionamiento de la normatividad que regulaba los procesos el ecto-
rales.

El efecto de las transformaciones que se vivieron tuvo su punto
culminanteel 2de juliode2000,consideradoel parteaguasen lavida
politica del pais. Se hablé de cambio," democracia, revolucion de
los "dedos pintados' y se califico de innumerables formas. Sin em-
bargo, despuésde un mesde lasvotaciones se suscitd un hecho: en
el Congreso de Guanajuato diputados panistas penalizaron el abor-
toy de pronto un gran nimero de personas se preguntd: spor quién
VOté?

Para contestar esta pregunta es necesario analizar como se hace
lacomunicacion politica, con el fin de determinar los caminos que
tomoy conocer si ésta es laiddnea para el sistema en su conjunto.

Deaqui nace laimportancia del conceptodeideologia, €l cual pa-
receria estar fuera de uso en la comunicacién politica nacional e
internacional, puesto quedespuésdela caidadel murode Berlinse
presentaron diferentes voces anunciando que el fin de las ideolo-
gias habia llegado. La modalidad quela ha sustituido es la imagen-
marketing pero, ;qué consecuencias se generan tanto para el siste-
ma politico como para el socia?

' En los medios masivos de comunicacion
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Cuestionescontemporaneas

Mouchon nosadviertequeen el contexto del marketing politico,
laimagen hallegado aser €l soporte obligado de la comunicacion.
Los politicosse han lanzado a camparias en las que los logotipos y
lasimégenes halagadorasse hacen pasar por informaciony seapar-
tan con harta frecuencia de la realidad (Mouchon, 1999: 20).

Lademocraciaque se manifestd en ese periodo fue acompafiada
por el fendmeno conocido como marketing. Por eso €l estudio de
lacomunicacién politicahatomado un nuevo camino. Dela propa-
ganda a marketing se abre una brecha en las formas de presentar
los mensgjes a la sociedad. Actualmente los sondeos de opinidn
marcan la forma de conducirse de los politicosy las ideologias de
los partidos pasan a un segundo término.

Sobrela preguntapor quién votaron losmexicanos?es necesario
comprender que los partidos usan como punto central parala cons-
truccién de sentidos su ideologia, desde esta perspectiva es como
perciben y actlian sobre |os problemas sociales.

Adl, podemos definir la ideologia como un conjunto de ideas,
principiosy valores que estan ligados por normas, las cual es cons-
truyenunsentido, unaconductadeterminadapor unaética(Touchard:
13). Al partido politicoseadhieren quienescomparten estaideol ogia
en comun, y desde esa l6gica reducen la complgjidad social.

Con lasanteriores reflexiones, es comprensible entender quelos
panistas no actuaran de manera casual . Sus acciones respondieron
a unaideologiade partido y viéndose en el "carro ganador", actua
ron en consecuencia, Sin prever que no necesariamente todos los
votos que los llevaron a poder fueron porgue se compartiera su
propuestaideol 6gica. H ejempl o de Guanajuato essol o un caso. Re-
cordemos el de Guadalgjaracon € debate sobre las minifaldasy la
penalizacién del uso de palabras altisonantes en mercados; el caso
de Monterrey donde se prohibieron los table dance; el de Bga Ca
lifomia, donde se impidio el derecholegal de abortar a una menor
guefueviolada; € ultimo casofued de Aguascalientes, dondela pre-
ferenciasexual influiacomo unalimitante paratrabgjar en el gobier-
no. En todos estos casos se trata de gobiernos panistas.

Como se menciond, estas acciones no son casuales, y es impor-
tante quelos partidos politicosabran un debate publico en tomo a
los problemas nacional es, desde su propia ideologia. Puesto que d
derechoalainformacionesconstitucional,lospartidostienenel de-
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ber dedar aconocer su posturay seran losvotantesquienescon esta
informacion deberan decidir por cudl partido votar.

g bien los programas permiten a los partidos politicosdesde su
propia ideologia plantear a la sociedad la forma como se condu-
cirén, e marketing,como un hipercédigo, hacambiado laestructura
de la comunicacion politica, la hainclinado aimégenesy eslogans,
sustituyendo losel ementosideol 6gi cos por elementos publicitarios.

Con¢€l findelograrentender lal6gicadel marketing,citaréladefi-
nicion de uno de los autores clasicos sobre este tema, Philip Ko-
tler, quien nos dice que: "el concepto de mercado nos lleva d de
mercadotecnia. La mercadotecniasignificalaactividad humanaque
sellevaa cabo en relacion con los mercados. Significa trabajar con
losmercadospararealizar intercambiospotencialescond propésito
de satisfacer las necesidades y deseos humanos' (Kotler: s/f, 11).

Eda definicion debe llevar a una serie de reflexiones:

a)Los mercados son un sistema con su propio codigo y estruc-
tura donde los protagonistas de la transaccién son quienesde-
mandan y quienes ofrecen. H que oferta proviene del sistema
econémico, su espacio es privado; quien demanda tiene aspi-
raciones individuales. H medio de transacciénes el dinero y
el codigo es costo-beneficio.

b) Quien ofrece buscaadecuar sus productos alas necesidades o
aspiracionesdequien demanda. Setratade comprender prime-
ro las necesidades y después desarrollar un producto que res-
ponda a €llas.

©) La politicaes de orden publico, pero el marketing la recluye
a una perspectiva particular, a los deseos de un individuo.

ComomencionaMario Martinez Silva,"lamercadotecniael ectoral
tienecomo objetivofinal 'laconsecucion’ del votoindividual del ma:
yor numero de electores para que un partido alcance el poder"
(Martinez, 1999: 36-37). "El marketing teéricamente abre la posibi-
lidad de fabricar candidatos y propuestas conforme a la ‘demanda
del mercado palitico™' (Martinez, 1999).

Con losanteriores puntosde referenciaintento abrir el debateen
tornoalanecesidad deconcebir el marketingcomoun hipercédigo.
"Por hipercdodigo entendemos un cédigo que operasobreotro, y s6-
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Cuedtionescontemporaneas

lo asi, es decir, que se monta en otro y lo usa. Al hacerlo anula la
potencialidad discursivadel altimo" (Molinay Vedia, 1999: 200). En-
tendidode estaforma, €l hipercédigo del marketingimpone su pro-
pialégicaal codigo politico, seabandonala perspectivapoliticapara
buscar |asaspiracionesy deseosdesegmentos, situadosen el ambito
de la oferta y la demanda en un horizonte de maximizacion.

En las pasadas el ecciones a los mexicanos selesvendié unaima-
gen, lade un politico "a nivel" del pueblo: con botasvaqueras, bi-
gotede"macho" y con un lenguaje popular y altisonante, juntocon
los eslogans: cambioy ya.

Durante meses se manej6 laideade cambio. ;Para dénde?;Para
gué?Nosedefinia, porqueel marketing norespetael contexto ideo-
l6gico. A las personas seles escuchaba decir: " necesitamos un cam-
bio, peroya'. Sin embargo, por quéy para qué, los motivos eran di-
ferentes, su voto por el cambio fue por motivos de autorreferencia.
Esto conlleva una pregunta mas: jsera Fox capaz de cumplir cada
una de las aspiraciones individuales de quienes votaron por él?

EricAsard y LanceBennettlasadvierten que“las ideasy €l lengua-
je son la materia prima en la vida politica que crean las conse-
cuenciasy el contorno de las paliticas publicasy las actitudes y las
acciones politicas’ (Asard y Bennettlas, 1997: 177).

Ante estalégica;qué vacio sedejaal no usar lasideologias? ;Qué
accionesy tipos de actitudes politicas crea la l6gica del marketing
a preocuparse por las cuestiones de corto plazo?

Diversos estudios de comunicacion politica sobre propaganda
electoral nos dan las respuestas a estas preguntas. Advierten queel
girodelo publico alo privado, sin un discurso ideol 6gico, se mani-
fiestaen e momento de ofrecer alos votantesideas vagas e inten-
cionesforzosamente generosas. Como advierte Mouchon “estas téc-
nicas chocan con la naturaleza mismadelaaccién politicade hacer
adheriralagenteaun proyecto,loque produceun votante cadavez
mas escéptico y su efecto puede traer un descrédito en las institu-
ciones' (Mouchon, 1999:15).

Sin embargo, aunque se omita hablar sobre las ideologias, por
cuestiones de imagen, éstas siempre se encuentran en las acciones
delos politicos, puesto que esa través deellasque serestringe 1os
caucesde acciony laforma como éstos actiian ante los problemas.
Como nos advierte Leonardo Cursio
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el elemento ideol 6gico siempre esta presente en la decision.
Depende de los valores politicosque profese el grupo gober-
nante al seguir un curso de accion u otro. Pensemos en €l s-
guientecaso: aun gobiernosele pide que otorgue un subsidio
al transportepublicol...] ;Qué decision vaatomar?Aquellaque
su paradigma ideol 6gico considere la mejor. S es liberal dira
quelossubsidiosson infiacionarios|...] S es populistao socia
listaargumentaraqueel subsidio es un compromisoineludible
del gobierno” (Cursio, 1998: 30).

Por 1o anterior, la definicion de "ideologia del partido" es muy
importante para su sobrevivencia; fundamental para aglutinar alos
grupos en un mismo principio, puesto que sus coédigos les permi-
tiran enganchar a la sociedad en un proyecto con programas de
agenda nacional. Otra relevancia para el sistema social es que a
exponer sus programas | os politicosdeberan comprometerse por |o
que ofrecen ante la sociedad.

Laimportanciadelasideologias radicaen que aclaran lacomple-
jidad de la politicay la hacen manejable. En el caso deizquierday
derecha, sus etiquetas ideol 6gi cas funcionan como dispositivos ge-
neralizadores para entender el sistema politico, proporcionan una
orientacion general alosindividuos paracomprenderlo, y funcionan
como mecanismo de comunicacion. Estos dos conceptos entraron
en el vocabulario politico con la Revolucién Francesaen la convo-
catoriadelos EstadosGeneralesde 1789 paralaelaboracion del bo-
rrador constitucional. Durante la discusion del papel del monarca,
los defensores del privilegiorea de veto se sentaban a la derecha
y susdetractoresalaizquierda. Desde entonces, la derecha hasido
identificadacon ladefensadel antiguo régimeny delos privilegios,
la izquierda ha representado a los defensores de cambios sociales
y politicos.

B esguema izquierda/derecha posee una connotacion espacial,
esdecir, los conceptos se perciben como dos pol os opuestos entre
los que se sittia todo € universo ideol dgico.

Por |o anterior, lasideologiasde | os partidos politicostienen que
definirse, darse a conocer a la poblacion. La politica no es cues-
tion de imagenes porque después de un tiempo éstastienden a per-
der su poder de persuasion y loscostos parael sistemapolitico, que
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Cuestiones contemporaneas

se rige bajo ese cb6digo, son demasiado atosal depender delasola
imagen.

En el caso de la publicidad politica de las pasadas €lecciones,
¢Qué ideologia se present6?

Uno de los spots publicitarios més recordados de Labastida fue
aquel donde ofreci 6 computadorase inglés. Sin embargo, su ideol o-
gianofue plasmadaen un programapoliticosobreel sistemaeduca-
tivo. En este caso, scé6mo lograrian capitalizar y entender las perso-
nas cudl era su propuesta?Es més, ni siquiera sabiamos s era con
un equipo 2.86 0 minimo una pentium I.

" En el casode Cérdenas, jcémo hacer unalecturade su propagan-

das hastalautilizacion delastécnicasdel marketingfueron ma em-

pleadas?Nuncase entendi6 el sentido de su eslogan porque se ma-

nejaron muchasideas: "Cérdenas presidente; “Mira por ti, mira por

tu pais'; "Cardenas|uchador social"; "con Méxicoalavictoria'. Du-

rante los seis meses que duraron las campanias, €l candidato de la
Alianza por México nunca logré posicionarseen la memoriade los
votantes y responder ja la victoria de qué. por qué, con qué fin?
Posiblemente sus publicistas conoceran la repuesta, pero incluso

muchos de sus simpatizantesvotaron por € PAN. Su ideologiay su

proyecto politicode nacién tampoco se vieron reflgjados en su pu-

blicidad politica

Como se menciond anteriormente, en la propaganda de Vicente
Fox se capitalizaron las herramientasdel marketing y la publicidad.
Gabriel MolinaGonzalez en su libroComoganar laselecciones, pu-
blicadoen marzode 2000, describe, con base en unaencuesta nacio-
nal que buscaba saber como debia manejarse la comunicacion de
los partidos de oposicion, sefiala que "laaspiracion de cambio que
comparten muchos electores se encuentra mas asociada con €
PAN o con € PRD [...] M&s alin, al superar € 'halo' de los partidos,
seobservaqueel PRD Yy el PAN son |os partidosque mayor atribucion
positiva pueden ganar en & temacambioy acosta precisamente del
PRI" (Molina, 2000: 148). El estudio preveia que eran los jovenes
quienes sostenian este tema como gje para votar por algun partido
de oposicion. H tiempo le dio la razdon a Gabriel Moalina

Laideade cambio fue € €je rector de la propaganda de Fox, su
compromiso fue sacar d pri de Los Pinos, y lo logré. Hoy mucha
gentese pregunta ;qué vaa pasar 2:Cémo serdn lascosas?:Es su ima
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gen con botaslo que rescatara ad pais?;El cambio hacia dénde nos
llevara?Es mas ;qué cambio propuso?;Cuiles son los lineamentos
con los que dirigira la nacién? ;Qué sustento ideol6gico maneja?
Como mencionaJean Mouchon "Lacelebridad conquistada deprisa
es eminentemente precaria. Llegado a cenit demasiado pronto, €l

politico definido por su solaimagen no resiste alasdudassobre sus
aptitudes politicas' (1999: 12).

Después del suefio vienelarealidad. Loscuestionamientos delas
personas reflgjan €l vacio que dejd la propaganda electoral de Fox.
;Por quétodaslasinterrogantes sobre su proyectode nacion nofue-
ron contestadas por el marketing?Porque noessu funcién, pasadel
ambitodel sistema comercia a politico. No se respetan los cédigos
delopoliticoy loanterior nosllevaala pregunta;qué consecuencias
genera el uso del marketing politico tanto para el sistema politico
como para €l socia?

En el ambito mundial existen diversos estudios sobre las reper-
cusionesdel marketingen el contexto politico, unodeellosesel del
francésJean Mouchon Politicay medios. Otro esel de Eric Asard y
L ance Bennettlas,quienesel aboran un estudi o comparativoentre Sue-
ciay Estados Unidos. En él concluyen que: “en los dos escenarios,
las llaves de produccion, de valor, de intercambio y una satisfaccion
de consumidores son los tipos de institucionesque actual mente estan
trabajando en el proceso normativo” (Asardy Bennettlas, 1997:177).

Otro efectoque percibieron esquelas personas no seenganchan
a un proyecto de nacion y los grandes problemas nacionales son
puestosdelado por las necesi dadesdecorto plazo. En ambos paises
se ha presentado una alta tasa de abstencionismo y electores cada
Vez mas escépticos con sus paliticos.

En el caso de México, parto deotro supuesto: |os escenarios des-
critos por estos autores ya se estan configurando. Peseala posicién
triunfalistade los seguidores del marketing en las pasadas €l eccio-
nes, se presenta un hecho preocupante: un aumento de 14.07%en
el abstencionismo con respecto a las elecciones de 1994.

En el afo 2000 la propaganda electoral inundé todos|os medios
masivosdecomunicacion. H propio I nstituto Federal Electoral gasté
muchos recursos en propaganda con el fin de promover €l votoy,
sin embargo, €l porcentaje de abstencionismo aument6. En 1994
particip6 77.16%. En lalista nominal existian 45 729 000 personas.
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Cuestionescontemporaneas

En el afio 2000 voto 63.9% con una lista nominal de 58 782 763 per-
sonas (IFETEL). La diferencia fue de 14.07%.

En el afio 2000, los gastos de | os partidos politicos para las cam-
pafias presidencialesfueron de 3 530 773 652 pesos. Losgastos pro-
gramables previstos para el IFE representaron 8 453 654 073 pesos
(Diario Oficial).

Como podemosobservar, sepresentdunaumentoenel abstencio-
nismo, pese a tres grandes factores,:a) una enorme inyeccion de
dinero; b) una propaganda el ectoral en mediosnuncaantesvistaen
el pais y ¢) un gran valor simbdlico con la posibilidad de cambio.
Sin embargo, y bajo el supuesto antes mencionado, el uso de ima-
gen-marketing no essuficiente para que la gente vayaavotar. Pero
¢quiénes fueron los que se beneficiaron con los enormes gastosde
campana?

Sinlamenor dudafueronlosmediosdecomunicacion,lasempre-
sas de estudio de opinién y los consultores. Ante estos resultados,
como sociedad debemos preguntarnos s laformaen quela norma-
tividad en uso de medioseslaadecuada. S bien, hoy se haimplan-
tadolaimagen-marketing, no por eso quedan excluidasotrasmane-
ras de hacer comunicacion politica de unaformamas congruentecon
el sistema politico, las ideologias de los partidos y sus programas.

Para concluir, la comunicacion politica creala conexion entre el
sistemay su entorno, la credibilidad politica se genera no a través
de spotssino de un trabajo continuo con los diversos sistemas so-
ciales. Desde esta ptica, las ideol ogias seran necesarias tanto para
el partido como para la construccion de una comunicacion politica
adecuada con el entorno.

Bibliografia

Asard, Ericy Bennettlas Lance, Democracy and the Market Placed
Ideas, Cambridge University Press, 1997.

Cursio, Leonardo, Mercadotecnia politica, Cuadernos de Orienta-
cion Metodol 6gica 3, México, IFE, 1998.

Diario Oficid delaFederacion, 9 de febrero de 2000.

Kotler, Philip, Direccion deM ercadotecnia, México, Pearson Educa-
cion, of.

173




Martinez Silva, Mario, M anual decamparia, México, | nstituto Nacio-
nal de Estudios Politicos, 1999.

Malina Gonzalez, Gabriel, Como Ganar laselecciones, México, Cd
y Arena, 2000.

Mdlina y Vedia, Slvia Teoriadela credibilidad politica, México,
UNAM 1999.

Mouchon, Jean, Politicay medios, Barcelona, GEDIsA, 1999,

Touchard, Juan, "Historia de las ideas politicas’, p. 13.

Datosestadisticos

IFETEL con base en los datos de la Direccion Ejecutiva de los esta-
disticos, 13 de septiembre del 2000.

174




