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El problemadelacredibilidad
delos spots politicos

CONCEPCION VIRRIEL LOPEZ

Resumen

I presente articulo aborda el problema de la credibilidad en los spots de los candidatos de
los partidosy alianzas politicasque contendieron en lasel eccionesdel 2 de julio de 2000 por
la presidencia de México.

Abstract

This article deals with the problem of credibility in political spotsused by politica parties can-
didates that contended in the July 2"¢, 2000 elections to the Mexican Presidency.

L a utilizacion del marketing politicoen México es reciente. Sus
primeras manifestaciones las pudimos apreciar en las campa-
faselectoralesquelosdistintos candidatos pusieron en marcha para
ganar las elecciones del 2 de julio de 2000. Siguiendo el modelo
estadounidense, los estrategas de campania aplicaron las mismas téc-
nicas mercadol 6gicas obteniendo diferentes resultados. Esto permi-
tié observar que, para algunos candidatos, el elemento de credibi-
lidad en los spotsfue un obstaculo, mientras que para otrosfue un
factor de persuasion a su favor.

Antecedentes

Parasituar nuestro marco tedrico, haremos a continuacién un breve
repaso por la historia del marketing politico, teniendo como te-
I6n de fondo las campafias politicas de Estados Unidos. En €ellas se
emplearon las primeras técnicas de marketing, y de ahi también
surgieron los primeros estudios quedieron relevancia alaconducta
del elector y a los elementos que maés influyen en su decision de
voto.
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Sabemos que los cambiosimportantes en materia de comunica-
cionsedieron conel advenimientodelasociedad industrial y laco-
municacion de masas, y sobre todo, con la aparicién delaradioy
delaTv. En este marco se efectuaron las primeras investigaciones
sobre comunicacion politica, lasque Miguel de Moragas (Moragas,
1984) ubica en cuatro €jes teméticos:

1. Primeras précticasde propaganda politica moderna: la expe-
riencia de Hitler y de Lenin.

2. Estudios sobre comportamiento y campanas electorales.

3. Opinién publica y democracia.

4. Politicas de comunicacidon y comunicacion internacional.

Entomo a estos movimientosse generd una amplia reflexion ted-
ricaen laque intervinieron otras disciplinas socialescomo la psico-
logiasocial, laqueaportd sus primeros métodosde andlisisala psi-
cologia de masas.

Otro sector de la investigacion sobre comunicacion politica se
centrd en los estudios relacionados con los procesos electoralesy
lainfluencia delos medios en ladecision de voto o de modificacion
y refuerzo de estados de opinién en las democracias liberales.

Lasprimerasinvestigacionesal respecto tuvieron como marco de
referencialascampariasrepublicanay demdcrata en Estados Unidos
por la presidencia en 1940. Dichas investigaciones fueron publica-
dasené libro The People’s Choicede Lazarsfeld, Berelson y Gaudet,
publicado en 1948 (citado en Moragas, 1984).

Un segundo estudio serefiridalacamparaen laque compitieron
Truman Yy Dewey en 1948, investigacion realizada por Lazarsfeld,
Berelson y McPhee, publicadoen €l libro Voting. A Study of Opinion
Formation During a Presidential Campaign en 1954.

Unodelosdescubrimientosmasdestacadosdeestosestudios fue
el comportamiento de los electores, lo que colocéd a fendmeno
en el objeto de estudio delos investigadores. En estos mismos estu-
dios se concluyo que la decision de voto, més que ser resultado de
unainfluencia exactadel acto comunicativo, erael resultado deuna
interinfluencia de grupo.

Segun las pruebas aplicadas en estas investigaciones, se observo
que, a progresar lacampafia, lagentesesentiacadavez masinclina-
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Cuestiones contemporaneas

daavotar por € partido que prevaleciaen su grupo socid. Lo quela
camparia haciaeraactivar las predisposiciones politicasde lagente.

Estos estudios también revelaron que el elector presentaba una
altacorrelacion entresu primer votoylossubsiguientes. S el elector
era pocoinfluenciabledurantelascampafias, habiaqueestudiar qué
factores contribuian en su determinacién de voto durante periodos
no electorales o 10 que Lazarsfeld [lamaba "de calma’, que por 1o
regular eran largos.

B cambio queseintrodujo en lossiguientes estudios no sélo per-
mitiosaber como actuaban loselectores, sinoencontrar loselemen-
tos para convencerlos a votar por un actor politico, paralo cual se
empezaron a instrumentar técnicas de publicidad comercial.

Esas primeras investigaciones permitieron perfeccionar los estu-
diossobreel tema. Losasesores de camparia y politicosfueron agre-
gando elementos a sus estrategias. Una de ellas fue la publicidad,
guefue puestaen practicapor primera vez en la campafa del repu-
blicano Eisenhower y del demdcrata Stevenson en 1952. En ella, €
equipo de Eisenhower contratdé por primera vez una agencia de
publicidad, la BBDO, (Batten, Barton, Durstein, Osborne).

A partir de entonces se fueron implantando las técnicas comer-
cialesde publicidad hasta llegar a marketing politico que actual-
mente seconoce. Del libro deT. White The Makingd tbe President
de 1960, al de Newman en 1994 The Marketing d zhe President, se
ven |los cambios de orientacion.

Pero, ¢por qué Estados Unidosfue €l pionero en desarrollar estas
formasde competencia?Paraanalistascomo O'Shaughnessy (L uque,
1992) las razones son las siguientes:

e Fdta de édlites politicas.

¢ Internacionalizacionde laideologiade libre mercadoy del con-
cepto de marketing en particular.

e Desarrollos constitucional es especificos en | as primeras déca-
das del siglo xx.

e Estrecha conexion entre negocios y politica.

e Predominiodelapoliticadepork barrel (fondos publicos para
fines electorales).

e La necesidad de acomodar grupos de intereses diversos y la
creenciaen una politica predicadasobrelosgruposdeinterés.
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e H hecho de quelos partidos no tuvieran una base ideoldgicay
que existiera un alto grado de homogeneidad ideol dgica.

Campanaspaliticas

Las campafias en su version moderna, surgieron a principiosdel si-
glo x1x como consecuencia del voto universal masivoy del desarro-
Ilode lascomunicaciones que hicieron necesaria y factible la apari-
cion publica de los candidatos en diferentes lugaresy por diversos
medios. | gualmente,los partidos politicossurgieroncomo instrumen-
tos de movilizacion de | os electores hacia las urnas.

No todas las campafias han sido ni son partidistas porque los
partidos politicos tienen funciones mas institucionales, amplias y
permanentes que las campafas. Las campafias son organizaciones
temporales alrededor de candidatos, los que desarrollaran un pro-
yecto para aprovechar una situacion determinada y obtener la vic-
toria

En México, lamayoriadelascampanas el ectorales hasta1988 de-
sempefiaban tareasdistintasala obtencion del voto. Mésbien, desem-
pefiaban diversasfuncionespoliticas, sobretodolade dar aconocer
a candidato, trataban delograr laaceptaciony el apoyo popular pa-
raque loscandidatos pudieran gobernar en un @mbito de consenso.

Por factores politicos, econdmicosy sociales, tanto internaciona-
lescomo nacional es, en M éxicosedio unaapertura democratica, un
juego de competencia en igualdad de condiciones. Como sefida
Teodoro Luque (1992), el desarrollo del marketing solo es posible
en una sociedad de orientacion democrética en la que la discusion
esunaformanormal derelacién politica; es posible en una sociedad
donde existe una posibilidad real de eleccion.

Podemos afirmar que el marketing politicoen Méxicosedioy se
vio favorecido por las condiciones que, segiin ©’Shaughnessy (Lu-
que, 1992), deben existir para que el fendbmeno surja

e Existencia de fuertes lazos entre politicay negocios.

e Empleo de agencias de publicidad y medios comerciales que
utilicen estilossimilaresen la publicidad politicay enlacomer-
cial.
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Cuestiones contemporaneas

a Disminucion en los niveles de participacion popular y de ahi
la necesidad de dramatizar las "llamadas’.

a Bgo nivel de lealtad hacia un partido (value vacuum).

a Fuerte asignacion de recursos econdmicos para las camparias.

a Disposiciondelospoliticos a modificar una posicién deacuer-
do con losconsgjosde lainvestigacion: hay una nocion delos
el ectorescomo consumidores politicosquedemandan persua-
sién, no dogmética.

'El marketing politico

Esel proceso que se basaen el traspaso delastécnicasde mercadeo
comercial adaptadas a intercambio politico, para acercar al electo-
radoalaoferta politica, con el fin de conseguir el voto o laadhesion
a un actor politico.

B plan de marketingcomprende: lainvestigaciénde mercado, la
cual indagasobrepersonas, |oquelasmotivay el modo enquese pue-
de amoldar laoferta a tales motivaciones. La segmentacion, quein-
tenta homogenei zar a | os sujetos con criterios unificadores de con-
juntos o subconjuntos; entiende el panorama como un mercado total,
define grupes de consumidores facilitando las tareas de comerciali-
zacion. H posicionamiento, esdecir, crear unalugar en el mercado
para colocar un producto delaforma masventajosa para su comer-
cidlizacion. H mensgje, el cual maneja tres objetivos: 1) confirmar
la actitud de los adeptos naturales; 2) convencer alosindecisos de
gue algun partido o candidato esla mejor opcidn, y 3) debilitar al
adversario. Laimagen, debe explotar |oselementos positivosy dis-
minuir los negativos. Por Ultimo el lema, 0 eslogan; eslaidea basica
de una campanasintetizada. Todos estos elementosculminan en la
presentacion de un spot de 20 segundosen Tv y queserdunodelos
elementos mas importantes por sus caracteristicas de alcance e im-
pacto para | os votantes.

H spot esel elemento quevaa"comunicar”, esel punto de con-
tacto mas valioso por lafrecuencia y cantidad de impactos que va
atener en el electorado. Por eso se busca o se intenta que |os spots
tengan un impacto positivo para convencer al elector. Pero, como
ya se habia mencionado, uno delos elementos que puede obstruir
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este proposito eslacredibilidad. Esta aseveracion surge de los estu-
dios de mercado realizados por las propias consultoras.

Spots politicos

H fendmeno de lafalta de credibilidad de algunos spots utilizados
en lascampanias politicasde 2000 se pudo observar en lasinvestiga-
cionesde mercado que en ese contexto se realizaron. Unadeellas,
levantada por la agencia BBbO México en el D.F.y érea metropoli-
tana entre 505 el ectores, 100 dias antes de-las elecciones, mostrélo
siguiente:

e | osspotsde Francisco Labastida, fueron losde mayor nivel de
retencion entrelosencuestados, enespecial losque proponian
"inglés y computacion a los nifios', y "atencion a embaraza-
das'; sin embargo, esta camparia fue considerada como la méas
engafiosa.

o | osgpotsde Cuauhtémoc Cérdenas nofueron recordadosfacil-
mente. Laevaluaciénasu publicidad tendié aser negativay fue
juzgada como poco convincente, [lamativay moderna. Lagen-
te recordé al candidato perredista particularmente por lafrase
"vamos a ganar el 2 de julio".

e Engeneral, calificaronaestos spots como poco inteligentes, abu-
rridos y como un desperdicio de dinero (Martinez, 2000: 15).

Como ya se menciong, los spotsson lasintesis de laestrategia del
marketing y no serdlo mismo aplicar toda la estrategia a una publi-
cidad periddica, sin organizacion, que a una que tenga las bases del
marketing que, sobre todo, cuiden el aspecto creible del mensaje.

Como podemos recordar, en la precampafia para el egir candida-
todel PRI ala presidencia, el eslogan "Dale un madrazo a dedazo"
del publicista Alazraki, fue uno de los spots politicos de mayor po-
pularidad, con el mejor plan de medios; sinembargo, esto nose tra-
dujo en una victoria para Roberto Madrazo.

De este caso podemos concluir que para votar por un candidato
politico nose requiere sélo recordarlo, diferenciaciony simpatia, sino
deunaplataformade propuestascreibles que no sean percibidaspor
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Cuestionescontemporaneas

el electorado comodemagogia. Y paraello esindispensable conocer
al elector y disefiar con ello un mensgje creible.

Enlaestrategia de marketing, dosdelos primerospasosarealizar
son precisamente la investigacion de mercadosy su segmentacion
por unidades.

A continuacién, haremos una breve revision de los spots mas re-
presentativos de los candidatos con mayor fuerza electoral, en un
intento por compararlos y determinar las posibles causas que influ-
yeron en que no fueran creibles para el electorado.

Francisco Labastida

Comenzaremos por los spotsde Francisco Labastida, candidato del
PRI. Sus mensgjes iban dirigidos principamente a las mujeres, en
especial embarazadasy de un estrato econdmico bajo, prometién-
doles atencion médica, remarcando la frase "se trata de tus hijos'.

Los spotsdel sinoal oense incluyeron lemas como "yo si te veo,
yo si te escucho” y "millones de mexicanos han sido invisibles para
muchos politicos, eso no seval€e", quereforzaron la percepcién ne-
gativadelos politicos del PrI entre los el ectores, yaque habian sido
losunicos gobernantesenel poder. Enestecaso, podemosdecir que
Labastida se ataco solo. Result6 incongruente atacar a Sus propios
comparieros de partido, Unicos politicos que hasta antesdel 2de ju-
lioocuparonlaPresidencia. H colmodelo pocofactible desus pro-
mesas lo dio con su propuesta de "inglés y computacion para los
nifios".

Para dar una idea aproximadade o poco Idgicas que resultaban
las propuestas de Labastida, retomaré algunos datos publicados
en la prensa:

1. Una de sus propuestas era electricficar a 39 mil poblaciones
que carecen de €ella, con aproximadamente 2 500 habitantes.

2. Seguin el INEaI, 33% de los nifios indigenas entre 6 y 14 afios
de edad no saben leer, ni escribir, y algunos no hablan caste-
Ilano.

3. Actualmente, seguin la sep, 0.2 % de | os estudiantes de prima-
riay secundaria tienen acceso a la computadora en México.
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4. Se hubieran tenido que contratar 90 750 profesores de inglés
(uno por cada primaria publicaregistrada) ("Qué sequiere...":
12).

Todasestas propuestas sevirtieronen tiempos en losque se que-
ria cobrar cuotas a los alumnos de la uNaM y cuando el magisterio
estaba en la ciudad de México exigiendo un aumento salarial.

Snentrar en masdetalles, esobvio quesesubestimo lainteligen-
ciadel elector, puesaunque éste nosedéalatareadeinvestigar co-
mo seestructuran |os mensaj es, si tiene una percepciony unsentido
comun que le dan parametros de confiar o no.

En cuantoalaideade"Queel poder sirvaalagente”, seglin ana-
lisisde semidlogos de Consumer Bebavior (Lelo: 16-17), se tratade
unafrasemuy amplia. Nosele puede definiry enlosmediosresulté
ser dificil y no pegd. En grupos focales, los participantes |o inter-
pretaron como el poder pararobar, corromper y seguir oprimiendo
a la poblacion.

H posicionamiento con € que llegé Labastida a la campaiia fue
negativo, debido a la precampaia realizadaen el interior desu par-
tido para elegir candidato a la Presidencia. Aunque gano las elec-
ciones primarias, 1legé muy gol peado por sus contrincantes, sobre
todo por la campafia negativacon laque Roberto Madrazolo atacé,
dejandolo como "€l candidato del Presidente". Aunque se declard
ganador a Labastida con 10 millones de votos, la percepcion del
electoradofue que el candidato del Pri eraimpuesto; € clasico “de-
dazo presidencial" seria su sombra.

La imagen que mangj6 fue la de un politico tradicional; con su
apariencia impecable y bien vestido, recordaba a la imagen institu-
cionalizada de los politicosdel Pri.

Cuauhtémoc Céardenas

La empresa encargada de la publicidad de Cuauhtémoc Cardenas
fue Argos. Sus objetivos fueron:

1. Mativar la participacion de la gente,

2. queel electorado tuvierauna aprehension delarealidad y de
las posibilidades de transformacionque ofrecialacandidatura
de C&rdenasy
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Cuestionescontempordneas

3. que la campafia fuera sobria, como el mismo candidato, ar-
gumentandoque nose podiahacer unacampafadeloqueno
esun ser humano, porquefinalmente eso fracasa(Aguirre, M.
10-12).

Loquese pretendi6 fue utilizar suscualidadesy susvirtudes para
darleméascredibilidad antelasociedad. Variasapreci aciones se pue-
den hacer a respecto:

1) Los spotsde Cardenas fueron dirigidos a electorado en ge-
neral, sin segmentacion de grupos; 2) al manejar lasideas de
que"d petroleo esdelos mexicanos',y de"Méxicoalavicto-
ria', cayo su credibilidad porque vivimos en una nacion que
tiene e referente de perder. En este sentido, no se especifica-
ron suslogrosy no hubo un replanteamiento como lo piden
lastécnicasde publicidad, en el sentido deque, aunqued poli-
ticodigalo mismo, tieneque cambiar permanentemente lafor-
ma de decirlo; 3) no hubo novedad. B michoacano repitié 1o
mismo que en su campaiia de 1988.

Como anunciaron sus publicistas, la campafna fue sobria 'y con-
secuenciadeesofuequeel electorado de mayor edad seidentificara
con Cérdenas pero perdiera el de los jovenes.

Apesar dehaber sidogobernador del D.F.mesesatras, Cuauhtémoc
Cérdenas no aprovecho los logros de su administracion para crear
un lazo de comunicacion con €l electorado quele permitiera llegar
posicionado de manera positiva a arranque de las campafas.

VicenteFox

La estrategia de | os panistasfue mas exitosa. Detectaron la mismain-
formacion que los asesores de Cardenas y Labastida, pero aprove-
charon mejor los elementos que se podian explotar.

Estolo podemosobservar a verificarlasestrategias dadasacono-
cer por los asesores, como Vicente Pando, creador de los primeros
spotsde Fox, quien partié delaideadequela mercadotecniano tie-
nequeser falsa. Ubicaalapublicidad como un elemento para desta-
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par la cabeza de la gente. Considera que la publicidad del sistema
no funciona porque son mentirasy detect6 el elemento quelesdio
el triunfoy fueguiade su estrategia, porque masde65%delagente
no queria al PRI (Aguirre, 2000: 12).

Los creadores de la campafia de Fox explicaron que se aparta-
ron de los contenidos tradicionales de la comunicacion politica, ya
queen sus primeros mensajes no hay una mencioén explicitaal Par-
tido Accién Nacional o asu ideol ogiay tampocoseatacafrontalmente
a Francisco Labastida. Igualmente, se empled un lengugje sencillo
con el proposito de tener més cercania con €l electorado.

Los lemas rectores "ya' y "el cambio que a ti te conviene", fue-
ron los conceptos base de los spots. Su intencion era mostrarlo co-
mo lider de una sociedad que ya queria el cambio. Incluso, tal con-
cepto lo llevaron como nombre de su codicion Alianza por
cambio.

B "ya' permitia interpretar un "ya basta', un "ya se puede". H
objetivofuequelagente pensarapositivo,apesar delasimplicaciones
que tiene el concepto de cambio. Lo que se proponia era apelar a
un cambio seguro, sin riesgos y para mejorar.

H propio Fox explicé laelaboracion desu imagen: considero que
usar corbata ponia unadistanciacon lagente mas humildecomolos
campesinosy para no algjarse de las elites de poder utilizariatraje
para vestir. Para él, hacer politica significaba sumar voluntades y
pretendia lograrlo con suimagen y el discurso, dependiendo del es-
cenario donde estuviera.

Podemosapreciar quelosspotsde Alianza por el cambioapelaron
aconvencer d electoradodelaideadequesi era posible un cambio,
gueyanogobernaria e PRI, y quesolo Vicente Fox podiaser el en-
cargado de lograrlo.

Para Fox, la campafia no empezo en enero de 2000, sino mucho
antes (Gémez: 22-30). Inici6 en e momento de su "destape" como
candidatoalaPresidencia, en juliode 1997. Lo que pretendia lograr
era: 1) ganar posicion en su propio partido; 2) ganar posicion ante
otroscontrincantes; 3) no dar ventajas al oponente; 4) tener tiempo
paraemplear estrategias, y 5) ganar con amplio porcentaje devotos
y no llegar cansado a las elecciones.

SegUin datosdesu equi pode campaiia, en juliode1997, como go-
bernador de Guanajuato, el panista era conocido a nivel nacional
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Cuestionescontemporaneas

por 15% del electorado, mientras que para enero de 2000, a co-
menzar lostiemposoficiaesdecampafia, yaerareconocido por 70%
del electorado.

En resumen: Vicente Fox tuvo poco masde mil diasde marketing.

Paraeso, €l primer paso fue lacreacion enfebrero de1998dela
asociacion civil Amigos deFox, que perseguiadosobjetivos: 1) formar
unabasesocia y 2) conseguir recursoseconémicosy materiales pa-
ra su campana.

A cuatro meses defundada, la asociaci6n teniados mil miembros
y para finales de ese mismo afio sumaban ya 15 mil. En marzo de
2000 declaraban ser tres millones.

Una meta que se plantearon fue que cada amigo convenciera a
otras 3 0 5 personas a entrar en la organizacion o a votar por Fox.

Por otro lado, Fox capitalizd el hartazgo por los 71 afos del Pri
en el poder, elemento que, como ya se ha mencionado, fue encon-
trado en lainvestigacion de mercado. También capitaliz6lasluchas
sociales. Ejemplode esto fue cuando hizo mencién, en unodelos
debatestelevisivos, deRosario I barra, conlocual dioaentender que
estaba con ella en sus demandas.

Segln los estrategas, como FranciscoJavier Ortiz Ortiz, |os spots
con losque Fox subi 6 en lasencuestasfueron tres: el primero, reali-
zado por CarlosCarrera, en el que aparecian |os Ultimos candidatos
presidenciales del pru con sus respectivos lemasy un espacio "re-
servado para el proximo candidato del pru* y enseguida aparecia:
“ccreen quelos mexicanos no tenemos memoria?'. B segundo, reto-
mado del primer debate, donde L abastidaacusaba a Fox diciendo:
"Mehadicho lavestida, chaparro...". Y €l tercero, en donde aparece
Labastidaen un acto con unos bailarines y enseguidacargaal gober-
nador del Estado de México, Arturo Montiel. Esas imagenes fueron
acompafiadas con el texto: "lo que necesitamos es un hombre ho-
nesto y no mafoso" (la palabra hombre estaba escrita en rojo, con
letras grandes). Las personas captaron el mensaje enseguiday sélo
se pudo transmitir dos dias (Godinez, 2000: 7).

Igualmente, €l panistase acerco a todos |os actores politicos, 1os
invitd aser susaliados parasumar votos, y cuandoal guno se negaba,
lo evidenciaba ante el electorado como traidor y como alguien que
no queria el cambio para México, dando aentender con estoqueél
era la Unica opcién de gobierno alternativa.
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Otraestrategiaalaque apelaron susasesoresfueel llamado voto
Gtil. El objetivo de ésta era ganar alos electores que no veian posi-
bilidades de triunfo en otros candidatos. Aqui resulté eficaz que, a
no unirse los candidatosde otro partido a Fox, algunos electores si
lo hicieron. H llamado de Fox no erasélo anovotar por €l pri, sSino
también aque no se diera el voto a otros contrincantes, sobre todo
a Cuauhtémoc Cardenas, posicionandose como €l Uinico que podia
lograr un cambio.

Enlaestrategiade marketing de Fox podemosapreciar unacuida-
dosaorquestacion de cada etapa y unavictoriosaexplotaciéndesu
investigacion de mercado. H problema que se reflgja en las cam-
pafias delosoponentesfuesu confusién entre mercadotecniay sm-
ple publicidad. Pero, jcudl esladiferencia?La publicidad politicaes
lo que se publicitade un actor politico (por actor politico compren-
demos candidatos, gobernadores, partidos politicos, etcétera). En
ellase ponen en juego el spot, el eslogan, la imagen del candidato
y el plan de medios para posicionar al candidato, previo unainves-
tigacion de mercado y segmentacion del mismo.

El marketing politico no sélo consiste en el traspaso de estastéc-
nicas del mercadeo comercial, sino también contempla la oferta'y
la comunicacion politica como elementos esenciales.

La comunicacion politicatiene elementos de estrategia politica,
tales como tomar decisiones politicasantes de declarar o actuar en
alguna posicion. Tomando en cuenta también que una campafia
electoral es, antes que nada un acto de comunicacion, y para me-
jorar esa comunicacion se utilizan las herramientas del marketing.

La comunicacion entre la clase politicay la sociedad se basa en
un principio fundamental: comunicar no sélo es expresar o infor-
mar, sino también influir (Sosa, 1998).

Lacomunicacién politicase puededefinir como el mecanismo ne-
cesario de enlace permanente entre gobernantes y gobernados, o
entre candidatos y electores, no solo en tiempos electorales.

En €l terreno delo politico se considera ala comunicacion como
un instrumento. Es un instrumento politico porque representa la
expresion de lasinstanciasde poder, se dirige a un objetivoy cum-
ple una funcién: vincular a los 6rganos del poder con la sociedad
que los sostiene, contribuyendo a acrecentarlo, preservarlo o dete-
riorarlo.
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Cuestionescontemporaneas

Lasconsideraciones quesedeben tener enlacomunicaci6n politi-
ca seguin Sosa Plata (1998) son:

a) Lacomunicacion politicaes, antetodo, un trabgjo politicoy de-
be gjustarse a sus mismeas reglas,

b) todoerror decomunicacion en la politicadebe ser considerado
como un error politicoy

¢) no es posible resolver con acciones de comunicacion politica
loquenotuvo unasolucion previaen el terreno deloshechos.

= Junto con el elemento de la comunicacion politica, otro de los
principalesfactores de garantiade éxito del marketing politicoesla
credibilidad de sus mensajes. Parala mayoriade los electores esdi-
ficil discernir lo real delo ficticio en un mensgje politico, por fata
de informacion. Sea verdadero o falso, para convencer se necesita
que sea creible el mensgje.

Como una posible solucidn aeste problema, y como un comple-
mento alasestrategiasde marketing, recurrimosal analisisy modelo
propuesto por Luis Esparza(1997), quien indicaque, paracrear cre-
dibilidad en los electores, se necesita que los partidos politicos se
vean como impulsores y gestores de soluciones sociales, |0 mismo
sus miembros en puestos publicos.

En otro rango sitdia la reputaci on de los candidatos que implicala
imagen, autenticidad en las declaraciones y propuestas el ectorales.

B Udltimo componente es la orientacion que las empresas de
comunicacion e informaci6n adoptan en una competencia el ectoral.

La verosimilitud ganada con anterioridad por parte de los perso-
najesen disputa, puede aumentar o disminuir en el desarrollo dela
competencia, o que dependera de la reanimacion de los atributos
positivoso la descalificacion de lasfortalezas y la exaltacion delas
debilidades de los personajes.

H candidato esel protagonistaque méaspuedeinfluir paraquelos
mensgjes que se emitan sobre su propuesta puedan ser verosimiles.
Esto tiene una relacion directa con seis factores bésicos: su trayec-
toria, su estilo de hacer politica, su presencia frente a sus publicos,
lo documentado que sean susdeclaraciones,|oacanzablesy justifi-
cadasquesean sus propuestasy los nivelesde confianzaque pueda
imprimir su partido.
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Otrofactor degran influenciaesel grado deverosimilitud quetie-
nen los canales de distribucion de los mensgjes; esto |o determina
latrayectoriadelanoticiaatravésdenotasinformativaso deandlisis.

Por Ultimo, se observa que en el proceso comunicativo pueden
intervenir afavor o en contrafactorescomolosque sefiala Otero Es-
parza, y que fueron determinantes en las campanias recientes:

e

e

e
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Pluralidad informativa. Implica la apertura de canales de opi-
nion a distintas corrientes de pensamiento.

Saturacion informativa. Puede desviar la atencién del proceso
central.

Saturacion propagandistica. En publicidad comercial lareitera-
cionesunodelosrecursos efectivos, en politicaescomin que
tenga efectoscontrarios por €l tipodeformatos utilizados para
su difusién. B tiempo utilizado en publicidad no necesaria-
mente va a modificar la preferencia hacia un candidato. La so-
breexposicion puede cansar 0 hartar al electorado.

Omisién informativa. Ocultar 0 minimizar informacion tiene
como resultado fomentar el rumor, la sospechay la exagera-
cién. Puede ser deliberada o por equivocacion.

B debate televisivo. Puede ayudar a reforzar a debilitar men-
sgjes, con laayudadediversasestrategias argumentativasy de
imagen.

H desliz declarativo. Implicael error denotener preparado un
argumento o respuesta probable, ya que se puede caer en
contradicciones.

H efecto boomerang. Cuando unatacticasereviertedeacuerdo
a los objetivos propuestos, adquiere mayores proporciones
cuando el regreso es mas agresivo que la caida.

La contracampafia. Es un recurso utilizado por la publicidad y
la propaganda, pero con unadiferencia. En la primera se pre-
tende adquirir un mayor nimero de compradores a descalifi-
car a producto del competidor, pero notratar deinfluir enlos
consumidores paraque dejen de comprar esa mercancia. En el
marketing electoral si se intentara |o anterior, lo que podria
provocar el abstencionismo.

Hay que tener en cuenta posibles escenarios paratener accio-
nes en caso de que se llegue a tener imprevistos.




Cuestionescontempordneas

e Laimagen personal o carisma. Influird en la accién devotoy
la credibilidad. Para su disefio se puede emplear el método
diferencial semdntico, en € que se intercalan atributos perso-
nalesy profesionales.

e Laimagen del partido. Como yase habia anticipado, esimpor-
tante antes y durante la campafia.

e Adhesion a ganador. Puede verse influido por la publicacion
de encuestas en donde aparezca el candidato como ganador.

o Adhesional desvalido. Se hace cominmente empleando men-
sgjes emotivos.

H método de inteligencia sobre competidores es el quetratade
rescatar el mayor numerodeerroresy debilidadesdelacompetencia
en su vida profesional y personal (Esparza, 1997).

En conclusion, para que los spots tengan credibilidad es nece-
sario que toda la estrategia del marketing esté encaminada a ellos
y queel elemento de comunicacion politicasea permanente, esde-
cir, (como lo identificaré Lazarsfeld) se mantenga en "tiempos de
calma' y contribuyaasi a predisponer un acercamientoentreel elec-
tor y el candidato antes de los tiempos electorales. Esto permitiria
trabgjar con los elementos que LuisOtero Esparza propone: queen
verdad. |os actores politicos sean gestores de soluciones sociales.
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