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INTRODUCCIÓN GENERAL

La experienciaenInformación,Publicidady Propagandapolíticaenlos procesos
electoralesrenaceenEspañacon la Constituciónde 1.978 y los partidospolíticos.

La nuevaPublicidady Propaganda-el marketingpolíticoala americana-electo-

ral (en un contextosocio-políticotandiametralmentediferentea los de laSegunda

república,la Guerracivil y el RégimendelGeneralFranco)hadepuradoextraordi-
nariamentesusmétodosy sustécnicashastamotivara los electoresy conducirles,
casi de la mano,adepositarel voto en lasurnas.

Másqueporel Programaqueofertacadaopciónpolítica,unamayoríadecUida-
danospareceninclinarsemásporel carismaqueofrecela “imagen” decadacandi-

datoelectoral.

La“imagen”delcandidatoelectoral(resultadodeunprocesopreviodecuidadoso
tratamientopersonaly ambiental)arrastray enfervorecepopularmentemásque las

promesasy compromisospolíticosmásobjetivados.Así lascosas,la ciudadania,ge-
néricamente,votamása una“cabeza”decartelqueun programa.

El DirectorGeneralde laUnesco,FedericoMayorZaragozadenuncióla “trivia-
lización” del podera queestándandolugarlos mediosinformativos,puestoqueal

llevar las imágenesde los líderespolíticosy socialesa travésde la televisión,pro-

ducenla ilusión de la cercaníadel poder(1)

El marketingpoliticoa la americana(espectáculomezcladevedetismo,verbena

y movilizacióndemasasatravésdelos debatestelevisivos,los grandesmítinesy la

utilizacióndel“garcho”quetienenpersonajespopularescomoartistas,deportistas,

(1) MAYOR ZARAGOZA. FCi. UniversidadComplutense.Madrid9Mayo 1.994.
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etc.)hahomogeneizadolos comportamientoselectorales(delos candidatosy delos
electores)y hastaciertopuntode los programas,deunau otra tendenciapolítica.

Las técnicasdelmarketing,aijadascontodoslos recursosretóricosy dialécticos
de lasnuevasformasde hacerpolítica estáhaciendoposiblequela culturaicónica
propiciadapor la “imagen” de los candidatosmotive, atraiga,sorprenday hasta
arrastremása la decisióndevoto de los electores,queel compromisoqueofrecen
losProgramasde los Partidospolíticosen el sentidode resolverproblemassociales
objetivados.

Advertimosunacorrupciónen el pensamiento,enel lenguajey enel discursopo-
lítico engeneral.

El político“profesional”,especialistay expertoen el dominiodelastécnicasmás
depuradasde relación,diálogoy comunicaciónsocialsabeya, muy bien,que los
electoresesperanescucharaquelloqueentiendenporque,en el fondo,eslo quemás
lesagradaoír.Todo aquelloqueconstituyafactoresdeinseguridad,desasosiego,in-
certidumbre,desesperanza-pormuy duroqueseael contextosocialde referencia-
el político,generalmente,trataderehuirloenun discursooalo sumohacereferencia
aello conun lenguajeun tanto críptico,no fácilmenteinteligible deltodo.

Cuandoen el discursopolítico sonreferenciadaspalabrastalescomocorrupción,
trafico de influencias,paro,solidaridad,justicia,etc,el políticohade asumirplena-
menteel riesgo,el compromisoy laresponsabilidadquepresuponeutilizarconsen-
tido, alma,honestidad,honradezy consecuentementeesaspalabras,porquesi esto
no esasí,el políticoestaráestafandoimpunemente,la confianzadepositadaenél por
aquelloselectoresquele hanpromovido,consuvoto, paraque lesrepresenteen el
Parlamentodecualquiernación.

Debemostenermuy encuentaqueantesdecualquierdominio de losmétodosy
técnicaspropiosdela información,la publicidady la propagandapolítica,lo que
másy formalmenteimportay hade sertenidoencuentaportodoslosactoresquem-
tervienen-directao indirectamente-enlos procesoselectoralesesla regeneraciónde
la vida políticaen democracia.

Enrelaciónconel puntoqueprecede,considerooportunoextractaraquíy enume-
raralgunosdelasmásprincipalesreflexiones-conclusioneselaboradasporel Semí-
nadointerdisciplinarsobre“Ante unademocraciade “poca intensidad”.Lademo-
craciapor construir”.(l)

(1) DOLOR OLLER,M. Cristianisinoy Justicia,n0. 56,Barcelona.Enero, 1994.
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VIDA POLÍTICA

1. La ciudadaníasesienteprogresivamentealejadade los politicosy delaactivi-
dadpolítica.

2. Estallegaa sercadavezmáspropiedad-monopoliodeuna¿litequehacede la
política unaprofesióndistanciadade la realidad.

3. Buscala defensacorporativade susinteresesy desdibujala consecucióndel
bien comun.

4. La eficienciasemideconvotosy la politica terminasiendopolíticaelectoral.

5. Sebuscaprimerola seguridady el orden,y sedesvirtúanlos restantesvalores.

6. La estabilidadde los gobiernosamenudoesaparente.

detrásseescondeunagranfaltadelegitimación,manifestadaenlos altosniveles
deabstenciónqueseproducenen laselecciones.

7.La legitimidaddelsistemasehayacadavezmásenla aceptaciónpasivaqueen
el consentimientopositivode los ciudadanos.

8. Lasdemocraciasterminan(así)dependiendodeunalegitimidadpor defecto,
caracterizadaporel desinterés,la inhibición y la apatíapolítica.

PARTIDOSPOLÍTICOS

1. Los partidospolíticos,cadavezmáscentralizadosy democratizados,sehan
convertidoen instrumentosdestinadosacrearconsensoalrededordel programade
unaélite, y sehaperdidobuenapartede su coherenciapolítica.

2. Con el fin de ajustarseal mercadopolítico haceque(los partidos)no tengan
proyectosmovilizadoresy llevaaunaexcesivauniformidadde la “clase”política,en

contrasteconel pluralismosocial existente.

3. Lavidapolíticanoesunreflejode los conflictossociales,sinodelosconflictos
entrelas ¿litesdirigentesde los propiospartidos,quevandistanciándoseprogresi-
vamentede lasnecesidadesrealesde la población.

4. Tambiénseproduceunadiscordanciaentrela voluntadpopularexpresadaen
laseleccionesy lasdecisionesdel gobierno.

5. Los partidosfiltran la voluntadciudadanay contribuyenaciertasformasde
alienaciónpolítica: las élitespiensanpor el pueblo.

6.El “economicismo”(concentraciónde lapolíticabásicamenteencuestionesre-
lativasala direccióndelos asuntoseconómicos)hallegadoa serunadelasnotasca-
racterísticasde la política actual,juntamenteconel predominiode un pragmatismo

3



tecnocratizadorde la actividadpública,quesedejaenmanosde los expertosy con
la profesionalidadde los políticos,exigidaporla complejidadde los retosactuales.

7. Departidosdeafiliadosymilitantessehapasadoa“partidosdepolíticos” que
dominandeformaelitista no sólo alasbasessinotambién,unavez elegidos,alos
electores.

SISTEMA ELECTORAL

1. Sepuedeapreciarel carácter“no neutral” de las normaslegales,quesiempre
sonel resultadode lasrelacionesentrelasdiferentesfuerzaspolíticasy de los inte-
resesdominantesenunacoyunturadeterminada.

2. A la horadeescogerunafórmulaelectoralesprecisoserconscientede lascon-
secuenciasqueunaexcesivaproporcionalidadpuedeacarrear,entelascualesseha
demencionarel dirigismode la cúpulade los partidosen lasalianzas,lo cualhace
quela ciudadaniapermanezcatambiénal margende la configuraciónde los gobier-
nos.

DIVISION DE PODERES

1.En las democraciasde lassociedadesdesarrolladasactualessedesdibujala di-
visión depoderesy el controlentreellos,produciéndoseunaacentuacióndelEjecu-
tivo y unaautonomizaciónde la burocracia,demodoqueel Gobierno-Administra-
ciónllegaa serel verdaderomotordel Estadoendetrimentodelasinstitucionesrep-
resentativas.

2. Esprecisoabrirel Estadoala sociedad,haciendoentrarla soberaníapopularen
todoslasinstitucionescomoprincipiosupremode la legitimidad.

IMPLICAR AL CIUDADANO EN LA “COSA PUBLICA”

1. Lacualidaddela democraciadehacer“visible” el poderseconsiguemejorcon
la proximidadGobernantes-Gobernados.

2. En laselecciones,quelos electoresseencuentrenantealternativasrealesy en
condicionesde decidir.

3. Lospoliticosdeberíanexpresarclaramentelasdiferentesopciones,y explicar
abiertamentedequepuedenresponsabilizarsey dequéno, alestar,porejemplo,con-
dicionadosinternacionalmentepudiendoaquílos mediosde comunicaciónjugarun
importantepapeldidáctico.
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4.La democracianuncallegaráaserplenasi lospolíticosprecisanquesetratade
“colocar un producto”y conviertenel discursoelectoralenpropagandacomercial,
conmentirasy reclamosajenosal productoanunciado.

5.Tenderhaciaunsistemadevotoquedejeunciertoámbitodedecisiónal elector,
mediantelistasabiertaso permitiéndoleseñalarunagradacióno jerarquíaen la ad-
hesióna los candidatos.

6.Profundizarentécnicasdecontrol(deseguimiento)delelectorsobreel elegido
parafavorecersuactuaciónresponsabley su elecciónpor criteriosdecapacidadde
servicioala colectividad.

7. Garantizarunaaproximacióndel representanteelegidoa sucircunscripción
conel fin de no perdercontactocon la clasesocial.

8.Queel ParlamentoseaCámaradeverdaderodebate,controldelEjecutivoy re-
sonanciade los problemassociales.

9. Reforzarla obligaciónpersonalderendir cuentas,enla cualsebasael sistema
democrático,queconstantementeponeenjuego la confianzay la responsabilidad
medianteel controlde resultadosa fin decombatir los abusosdepoder

10.VelarporunadivisióneindependenciaefectivosdelospoderesdelEstadoque
garanticeun controlmutuoentreellos, cuestiónclaraparael buenfuncionamiento
de la democracia.

11. Darentradaaunamayorpluralidadpolítica en los Mediosdecomunicación.

12. La libertadde información,comocontribucióna la formaciónde la opinión
públicamediantesucríticaal poder,esun derechodecisivoen la democracia,pero
estederechono debesernuncaconsideradoalgoaisladoy absoluto,sinounareali-
dadquetengaencuentalos derechosdecadapersona(honor,intimidad, etc.),pues
suutilizaciónirresponsablepodríaocasionardañosde dificil reparación.

DEMOCRACIA Y PARTIDOSPOLÍTICOS

1. Los partidospolíticosresultaninadecuadosalasnecesidadesde la vidaactual,
al nopoderdarrespuestaamuchasdemandashoy existentes.Porello esprecisoque
sereformenenprofandidady quesuactuaciónsecompleteconla degrupos,asocia-
cionesy movimientossociales,a los cualeslos partidoshandeabrirseafin de que
nuevosvaloresde la sociedadcivil puedanincidir en lasestructurasestatalesy con-
seguirquelasverdaderasaspiracionesy preocupacionesde los ciudadanos(así
comolos valoressolidarios)lleguende modoeficaza los órganosde poder.
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2. Es importantehacermáspermeabley transparentelasestructurasde los parti-
dosy darcabida(real) a su responsabilidady participaciónde susmilitantes.

3. Velarporla transparenciay el control del sistemadefinanciaciónde los parti-
dosconel fin deevitar lascorruptelas.Someterla financiaciónprivadaal principio
depublicidad,y exigir la identificacióndequieneshacendonacionesdeciertacuan-
tía. Limitacióndrásticadelosgastoselectorales,especialmenteenmomentosdecn-
sis económica.

4. Supresióndela inmunidadparlamentaria.Hoy esteprivilegio sehallaenfranca
decadenciaenmuchospaíses,al haberseutilizadomuy amenudoparano castigar
hechosdelictivos,y a su vezparadesautorizarla opinión de los Tribunales.

5. Sonprecisasmedidasquedesincentivenla “políticaprofesional”y favorezcan
la regeneraciónpolítica,potenciandola oposicióndenuevoslideresy unapolítica
más“vocacional”. (1)

OTRAS FORMASDE HACER POLÍTICA

Tengoparami quela sociedadestádemandandoya“otras formas” dehacerpo-
lítica, dehacerinformaciónpolítica,de hacerpublicidady propagandaelectoral,
partiendode la basede:

a)Unaautorreflexióncrítica-políticos,partidos,ciudadanos,Parlamentoeinsti-
tuciones-que,antetodopongala vocaciónpolíticay suejercicioal serviciodela per-
sonay de la sociedad(paracontribuirasucalidaddevidaentodoslos órdenes)y no
lo contrario.

b) Un noenmascaramientode la verdadsobrelas realidadestemporalesmásne-
gativasy la formulacióndelcompromisofmneparatratarderesolverlas,acercándo-
semuchoel político (competente,honesto,honrado,responsable)muchisimomás
quehastaahoraalasnecesidadesy preocupacionesmásperentoriasdeloselectores.

e) La construccióndeun discursopolíticodesprovistodedemagogia,depalabras
sinalma,desinceravocación-intención-propósito-fmesde noengañary serviralos
demássin servirsedeellos ni instrumentalizarlos.

d) Corregirconurgenciael evidentey desorbitadodesequilibrioquehoyseapre-
cia entrelosmediosdetodotipoqueactualmenteseempleanen el ejerciciodela po-
lítica y los resultadospositivosobtenidosacambio. Otra s formasdehacerpolítica
(antetodohandeprocurarseréticay deontológicamenteirreprochables)handean-

(1) DOLORS OLLER. M. Op.c.
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teponersesiempre,lógicamente,alos métodosy las técnicaspropiasde la informa-
ción, la publicidady la propagandaen losprocesoselectorales.Cuandoel discurso
político, la publicidady la propagandapolítica priva enlosprocesoselectorales(es
engranmedidalo queocurreen la actualidad)sobrela verdad,la sinceridady el
pragmatismode la vocación(no de la “profesión”>política, sedeteriorahastaco-
rromperseel diálogo,la relaciónsocialy la confianzadelos gobernadosen losgo-
bernantes.

PORQUÉ Y PARA QUÉ DE ESTA INVESTIGACIÓN

Losmétodosy lastécnicaspropiosdela información,la publicidady la propagan-
dapolíticaresultaninertesen si mismos,peroesposible“modelar”, “desvertebrar”
o “instrumentalizar”acualquiersociedadsegúnel usoincorrectoquepudierahacer-
sedeellos.

Enunasociedadtancomplejacomola actual(heterogénea,distinta,distante,pero
a la veztanpróxima,desentendidao inhibida,insolidaria,pocoparticipativa,etc.)
aquellosmétodosy técnicasdecomunicaciónejercenun granpapeldecohesión,de
mantenercircunstancialmenteel interés,deuniformidaden la estructuray exposi-
ción del discursopolítico,decaptacióndela intencióndevotocomoresultaaltoevi-
dente.

Espositivoconocerestosmétodosy técnicas,tantoensusbasesteóricascomoen
los resultados,independientementedequeyo seadelparecerde queel serviciopú-
blico de la políticavaaestarcadavezmásdeterminadoporel gradodecredibilidad
del discursoquehadeestarbasado,másqueen la capacidaddemotivaro ilusionar,
en la posibilidadde hacerparamejorar.

Los métodosy lastécnicaspropiosde lainformación,la publicidady lapropagan-
dapolítica (marketingelectoraly marketingpolítico), cuandocarecende unsentido
yutilidadtrascendentes,estándirigidosúnicamenteala “conquista” delmercadode
la opiniónpública.

Los métodosy lastécnicaspropiosde lainformación,lapublicidady lapropagan-
dapolítica empleadosenlos procesoselectoralesno debenagotarsufunciónenuna
simplecomunicaciónde ideasquesatisfagan-a cualquierprecio,desdela insince-
ridadala utopiaporejemplo-apolíticosquepudierancontentarseconqueselesdi-
jeraaquelloquemáslesapetecíaoír.

La diferenciaencreinformaciónperiodísticay marketingpolítico estriba-según
el parecerdel profesorBenitoJaén-enqueno sólodesarrollaunacomunicaciónde
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tipo intelectual,sinotambiénlo quesellamacomunicacióndepresión,contribuyen-
do al cambiosocial.

“Informayorientaacercadela realidad,expresalosvaloresencadamomentohis-
tóricoy presionasobrelos públicosmedianteel convencimientoracional,esdecir,
mediantela persuasión.

El actualmarketingelectoraly marketingpolítico (normadeelementosbásicos
tomadosde la información,la publicidady la propaganda)estátratandodeconven-
cera la sociedaddequeno existenvaloresabsolutosy todo estanrelativocomola

apariencia.Setratade tratardeconvertirlo aparenteenverdaderoy los valoresab-
solutosen relativos.

Comodiceel profesorDel ReyMorato,“en la sociedaddelmarketingel mundo
esunidimensional,y no haymásámbitoni otro referentequeel poder”.

El porquéyel paraquédeestainvestigación,endefinitiva, lo fundamentoenque
la información,la publicidady la propagandapolítica en los procesoselectora-
leshadetrascenderla teoríay lastécnicasymétodosquelessonpropios.Enestesen-
tido heaquí unaseriedepuntosde vistay reflexionesquehagoenvoz alta:

It Resultaéticamenteinaceptablequecon el marketingelectoraly político se
ejerzapresiónemocionalsobrelosciudadanosconel fin dequeestosasumanun dis-

curso previa e intencionadamente estructurado al que no son capaces de resistirse y

rechazar.

it Sedebeimpedirquepuedallegar ainteresarmásla imagen prefabricadadel
candidatoelectoral,quela honradezintelectualy el valor pragmáticodel discurso
llamadoapronunciar.

Y. En el marketingelectoraly políticotodaslaspalabrasseríadedesearquefrie-

senexpresadasvaciadasdeprejuiciosy deintencionalidadmaliciosa,puesdelo con-
trario habríaquecrearun Código éticoy deontológicoquedurantelos procesos
electoralesregulaseel usode esastécnicasy métodosde comunicaciónpolítica.

4t El político quehablade libertad,trabajo,educación,solidaridad,justicia,etc.
hade asumirel riesgoquepresuponeutilizar -con sentido,comunicacióny conse-
cuentemente-esaspalabras.Y noesadmisibleportantoquehagausoenun discurso
de undoble lenguajeo deun criptolenguaje,porqueesoessencillamentementir,en-
gafiary confundira la opiniónpública.

5’. Cualquiermaneradeutilizaciónsesgada,subliminaldel lenguaje,del discur-
so,del actocomunicativoy de las accionespolíticasdebesermoraly socialmente
inaceptable.
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6*. Aquello que sediceenunacampañaelectoralhadesercoherenteconlas iii-

tenciones,lo quesepretendehacer,lo quesepuedehacer,los objetivosa alcanzar,
de lo contrarioel político esactordeunagranfalacia.

7A• La prostituciónde la vida política comienzaporla simulación,el engaño,la

falsificacióno enmascaramientode larealidad,acabandoenel tráficodeinfluencias
y en la corrupcíon.

Decimos,porúltimo, quecuandoexistadeshonestidad,falta éticay deontología

en la información,la publicidady la propagandapolítica,el voto captadode la ciu-
dadaníano esverdaderamentelibrey representativo.

HIPOTESIS

V.- El conjuntodetécnicasymétodosquehabitualmenteson empleadosparata-
tarde influir en lasactitudesy lasconductasde los ciudadanos,a favorde lasideas,
programasy actuacionesdepersonaso de instituciones(partidos,etc.)en losproce-
soselectorales,hande tenerun límite enla verdadabsolutay comprometidadeldis-
curso,asícornoen la libertaddedecisióndelelectorquebajoningúnpretextodebe
serpresionado,embaucado,inducidoavotaraquelloquepuedasercontrarioa los
valoresy derechosprincipalesde la persona.

2t- En los procesoselectoraleslasdiferenciasprogramáticasdebensercomuni-
cadasa los ciudadanostal comosonrealmentey no comoaparentementeinteresa
queseanconocidas.

3t- Las diferenciasentrepartidosy candidatosdebenestablecerse,claramente,
básicamente,enmateriadeverdadesobjetivadasprogramáticasy no enmateriade
imagenpopularo en capacidaddemotivacióny de formación.

~It- Los electores,cadavezmás,entiendeny comprendenmejoraquéldiscurso
políticoqueofrecealternativasy respuestastangiblesasusinteresesy necesidades,
queel discursocompuestoconpalabrasdichassin comunicación,sin sentidoy sin
posibilidadde traduccióna actosqueredundenen el biencomun.

5.- El usodelmarketingpolíticoy electoral,la financiacióndelospartidos,laho-
nestidadde lasencuestas,las listasabiertasy lospactosentrepartidosparaobtener
mayoríasy gobernarson loscincofactoresmásimportantesquedebenserregulados

y supervisadosen todasociedaddemocráticaqueseprecie.

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Lafinalidadde esteepígrafede la TesisDoctoralnoslleva adarcuentade lasca-
racteristicasy métodosqueconcurrenennuestrotrabajo.
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a).-En laIntroducción,unacrítica-denunciadel empleoexageradodelmarketing
político -enlosprocesoselectorales-frentea la carenciade programasy compromi-
sos pragmáticos en su concreción y objetivacion...

b) Extractodeldocumentoredactadopor M. Dolor Oller, titulado“Ante unade-
mocraciade‘pocaintensidad’.Lademocraciaporconstruir”,quecomopórticoabre
estaTesisDoctoraly quenosotrosanunciamosen su espírituy sentido.

c) Apuntamos,sugerimos-porqueasí lo demandancadadíamás,ampliossecto-
res de la sociedad-otrasformasdistintasdehacerpolítica,de informarde política,
desensibilizar-razonadayrazonablemente-a laopiniónpúblicaparaqueapartirde
unaconcienciacríticamásresponsabley exigenteno transijaconla perversióndel
mal serviciopúblico de la políticay conla corrupcióny tráficode influenciasque
desdeella sehaceposible.

d)Despuésdelpórticointroductorio,hemosconstruidounateoríageneralistade
la información,la publicidady la propagandapolítica,aptaparasuaplicaciónen
cualquierprocesoelectoral,sin intencionalidadmalévolamentecalculada,sin do-
blesy equívocosmensajes,sin falsaspromesas.

e).- AnalizaremostextosdePrensaquecorrespondena las Eleccionesal Parla-

mentoEuropeode 1993 quenos hanparecidointeresantesparailuminarel parecer
de la línea deopiniónmantenidapor los diarios“ABC”, “EL MUNDO,” “EL

PAÍS”, “DIARIO 16” Y “LA VANGUARDIA”.

O.- Incluimoscomoanexoel textoíntegrode laconferenciapronunciadaporRi-
chardWirthlin(asesordelascampañaselectoralesde losPresidentesReaganyBush)
en la FCI, de la UniversidadComplutense,el día 16 deNoviembrede 1992.

g)Recogemoslos datosobtenidosconunaencuesta-consultarealizadapornoso-
trosapolíticosy parlamentariossobreactitudes,valoresy contravaloresde losper-
sonajespolíticosen los procesoselectorales.

h).- Divulgamos,porvezprimera,el textode un anteproyectodeCódigoético y
deontológicoparala informacióny la comunicaciónpolíticay quefue redactadoen
el Cursode Doctoradoimpartidopor el Prof. AndrésRomero,duranteel periodo
académico1992-94.

En definitiva,conla metodologíaempleadaen la investigación,venimosa decir:

- Quémaneradedesarrollarel “oficio” político resultarepudiableporcadavez
másampliossectoresde la sociedad.

- Quémétodosy quétécnicas-en el ámbitode la informacióny la comunicación
son aplicablesa la publicidady la Propagandaelectoral.
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- QuéestadodeopiniónsemanifiestaenalgunosMediosdecomunicaciónsobre
significación-transcendenciade los procesoselectoralesy actitudesde la opinión
pública.

FUENTESDOCUMENTALES Y BIBLIOGRÁFICAS

Parala realizaciónde estatesisdoctoralheutilizadolas siguientesfrentesdocu-
mentalesy bibliográficas:

a) Archivo de MemoriasdeLicenciaturay TesisDoctoralesde la Facultadde
Cienciasde la Información.U.C.M.

b) Bibliotecay Hemerotecade la mismaFCI.

c) Fondodocumentalde la publicación“Guía de los Medios” (30 añosde exist-

encia)de la quesoy Director

d) Entrevistasconpersonajesde lasdiversasopcionespolíticasconrepre-
sentaciónparlamentaria.

e) TestimoniosrecogidosdelosMediosdeComunicacióndesdela aprobaciónde
la Constituciónde 1.978.

1 Las frecuentesentrevistasy cambiode impresionesqueenestosúltimos años
he mantenidoconel ProfesorAndrésRomero,Directorde la TesisDoctoral.

g) Los seminariosy CursodeDoctoradoquemi directordeTesishadesarrollado
en el Departamentode PeriodismoIII.

11





CAPITULO 1

— CAMPAÑA ELECTORAL: ESTRUCTURA,
FUNCIONES Y FEMES —

1.- Introducción

2.- La comunicaciónpersuasiva.

3.- La informacióny la política en la sociedaddemasas.

4.- Preparaciónde lascampañaselectorales.Diseño,objetivosy fases.

5.- La campañaelectoral.

6.- El marketingdecandidatosy el electoral.

7.- Sondeosdeopiniónelectoral.

8.- La regulaciónde la campaña.

9.- Publicidady campañaselectorales.

10.- Mediosy sistemasdecomunicación.

II.- Movilización de la opinión.

12.- Campañapolíticay campañaelectoral.

13.- Justificaciónde las campañas.
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14.- Lascampañascomomediode legitimaciónpolítica.

15.- La campañaelectorallocal.

16.- Otrasclasesde campañaselectorales.

17.- Organizaciónde lascampañas.

18.-El régimengeneralelectoralen España.

19.- El diálogopolítico.

20.-Estrategiay análisisde unacampañaelectoral.

21.-Función,fmesy objetivosde la campañaelectoral.

22.- Resultadosfinales.
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— CAMPAÑA ELECroRAL ESrRECTURA, F1JNCIONES Y FINES—

t

1. JNTRODLJCC¡ON.

Partimosde la basede quelas campañaspolíticas,y concretamentelas elec-
torales,tienenunaevidentenaturalezacomunicacional.Una campañaelec-

toral no esotra cosaqueun procesodecomunicaciónbásico-y tambiénun proce-
so de comunicaciónpersuasiva,comoveremosmásadelante-en tantoqueexiste

un emisor,un mensaje,un receptory un canalo canalesparallevar esemensaje.

Peroantesdenada,y puestoqueafirmamosquelascampañaspolíticassonun tipo
decomunicaciónde masas,pasemosadefinirlo queentendemosporcomunicación
demasas.

Definición de la Comunicación

Wright definea la comunicacióndemasascomo“la comunicaciónorganizada,
pública,rápidaytransitoriaquesedestinaaunauditoriogrande,heterogéneoy anó-
mnio,contresobjetivosfundamentales:infonnación,culturayentreteniiniento.”(l)

Por suparte.Maletzke,entiendeporcomunicacióndemasaso comunicaciónso-
cial:

“Aquellaforma decomunicaciónporla quesetransfierenaunpúblico disperso
manifestacioneshechaspúblicasatravésde losmediostécnicosde difusión,dema-
neraindirectay unilateral”.(2)El profesorArceoVacasesunode los impulsoresde
labasesegúnla cual las campañaspolíticasy las campañaselectoralesintegran,en
primerainstancia,un procesodecomunicaciónpersuasivay cautivadora.El propio
ArceoVacasdefinetambiénel conceptodecomunicacióndemasas:

(1) WRIGHT, C.R.:Comunicacióndemasas.Unaperspectivasicológica.EditorialPaidós.BuenosAires.
1963.Pág. 15.

(2) MftLETTZKE, O.: Psicologíadela comunicaciónsocial.Editorial Ciespal.Quito. 1.976. Pág.32.
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—CAMpAÑAELECtoKAL: ESTRUCTIJRXFUNCIONESYFINES—

“Comunicacióndemasasesaquellacomunicacióncolectiva,realizadaatravésde
los massmediaimpresos(carteles,periódicos,revistas,libros, etc.)o audiovisuales
(radio, cine, televisión,grabaciones,etc.)”.(1)

Vemos,portanto,quelastresdefinicionestienenmuchoqueverconesasuertede
comunicaciónquehemosdichoconstituyenlas campañaselectorales.Así, desde
queéstassonla transmisióndemensajespreviamenteorganizados,quesedirigena
un público dispersoy anónimojuntoamanifestacionespúblicas,atravésdelosme-
diosdedifusión,ya seanimpresoso audiovisuales.

2.- LA COMUNICACIÓN PERSUASIVA

Segúnel Diccionariode la LenguaEspañola(2), “persuadir”(del latín persua-
dere)significa:

“Inducir, mover,obligara uno conrazonesacreero hacerunacosa

Perohayquedistinguir, comohaceSchrainm,entrecomunicaciónpersuasiva,
dondeel procesodepersuasiónesprimariamenteun procesode comunicación,y
otro tipo demediosutilizadosparacontrolarla conducta,comoporejemploel em-
pleode la fuerzafisica, la coacción,etc ... (3)

Parece,puesderivarsedeestetipodeconclusionesqueel carácterpersuasivopro-
vienede la intenciónsubyacenteen la fuenteo emisorde influir, ya seaimplícita o
explícitamente,en la conductadel públicoreceptordel mensaje.

Mención apartemerecenlascomunicacionesdemasasquesin serpublicitariaso
similares,no estánexentasdeunaintencióndeinfluir máso menosclaramenteenel
público,esdecir, del carácterpersuasorquepodríamosentenderquetienela comu-
nicación por símisma.Enconcreto,nosreferimosal casodelcineo dedeterminados
libros,en los quehay queañadir,a las intencionesdesusdirectoresoautores-ade-
mástambiéndel ya mencionadocarácterde intencionalidadintrínsecoen la comu-
nicaciónhumana-,lasorientacionesideológicasdegobiernos,partidospolíticos,
gruposdepresión,etc...

(1) ARCEOVACAS, J05éLuis: Comoganarunaselecciones.Tratamientoteóricoy prácticode la imagen
de lospolíticos.Editorial FomentodeBibliotecas,SA. Madrid 1.982. Pág.9.

(2) REAL ACADEMIA ESPAÑOLA DE LA LENGUA: Diccionario de la lenguaespañola.Madrid
1.970. Pág. 103.

(3) SCHRAMM, W.: Hombre,mensajey medios.Editorial Forja. Madrid. Pág.32
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— CAMPAÑA LLECrORAL ESTRUCPJRA. FUNCIONES Y FINES—

Actitud del público frente a la persuasiónpolítica

El ciudadano,no semuestrapasivofrentealastentativasdepersuasiónalasque
estásometido.Supercepciónes,porel contrario,selectiva:retienelo quele conviene
e ignoraaquelloqueno le gusta.

El públicotiene unosobjetivospropios,demaneraqueexponesuatenciónmás
haciaaquellascomunicacionesqueestánenlíneaconsumaneradepensar.Y cuan-
do, porunmotivou otro,estepúblicoseexponeo conectaconaquellosmensajesque
no estándeacuerdoconsupredisposicionesy convicciones,lo másprobableesque
-segúnla tesisdesarrolladaporKlapper(1)-noacepteloscontenidosdedichosmen-
sajes.

MónicaCharlot (2) arguinentapor ejemplosobreestamismacuestiónquelate-
levisiónno constituyeun armadepersuasióntanabsolutacomofrecuentementese
cree.Así, frenteaautorescomoBluxnlery Mc Quail (3) quemuestranquelos ciu-
dadanosmásdespolitizadoso losmenosinteresadosporlapolíticasonmássensibles
amedioscomola televisión,la autorafrancesadefiendequeestoescomprensible,
esdecir,queesperfectamenteentendiblequelos queno tienenideaspolíticasofre-
cenunaresistenciaal “poder” delosmedios,peroquela inmensamayoríadelosciu-
dadanosquevotanen laselecciones,no estándeterminadosen suvoto por la televi-
sión. Estano ejercesino un efectomarginal.

La campañaelectoral como procesode comunicación.

Parademostrarquela campañaelectoralesunprocesodecomunicación,queme-
nosqueanalizarsi contieneo no todosy cadauno de los componentesqueconsti-
tuyenunmodelodecomunicación.

Paraello, vamosaseguirel modeloaristotélicode la comunicacióntal comolo
analizaJ05¿Luis ArceoVacasen su libro.(4)

1.- Quién. La frente o emisorde la comunicación,quepuedeser el partido

político, los militantesdel partido...,esdecir, todos los interesadosendifundirun
mensajeconfineselectoralistas.

(1) KLAPPER,1.: Los efectosde la comunicacióndemasas.EditorialAguilar. Madrid. 1.974. Ng> 18
(2) CI-IARLOT, Mónica:La persuasionpolitique. Editorial PUF.Paris. 1.970. Págs.14-15.
(3) BLUMLER y Mc QUAIL: Autorescitadospor Charlot.(OC.) Pág. 19.
(4) ARCEOVACAS, JoséLuis: Op.c.Págs.80-SS.
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2.- Dice Qué. El contenidodel mensaje,lo quese comunica.Los argumentos

sobre temasrelativosal bien comúno a sucesosqueinfluyan en éstos,llegando
inclusodichosmensajes,enépocaelectoral,apedirexplícitamenteel voto.

3.- Cómo. La forma del mensaje.En política, como en cualquier otro tipo de
comunicación,los mensajesintentaránadecuarseal objetopersuasivoperseguido
presentadounaforma determinadasegúnlos casosy lascircunstancias.

4.- PorQuéCanal.O el canalo canalespor el quesetransmiteel mensaje.

5.- A Quién. El receptordel mensaje.Esdecir, todos los electoresde un país,y

no sólorealessinotambiénpotenciales(quecuandocumplanla mayoríadeedadu
otrosrequisitoslegalespasarána ser reales).

6.- En Qué Situación o Condición. La situación de dichosreceptores,que lleva

a éstosatrasladarsedelgradode consideraciónde “público general” al de “públi-

co-objetivo”paralos partidos.

7.- ParaQué.Objetivosconcretosdel receptorencuantoa sudecisiónrespecto

al referentedelmensaje.

8.- SobreQué.El referentedel mensajeo aquellosobrelo quesehablaen éste
y que, por otra parte, constituye el referente de la decisión del receptor.

9.- ParaQué.Objetivosquela fuenteesperaalcanzarconsu comunicación.

10.-Frentea Quién.La frente o fuentesadversarias.

11.-ContraQué.Losmensajescontrariosoantagónicos,o al menosdivergentes.

12.- Con qué Efectos. Efectosdel mensajeo mensajes,quelo sontambiénde la

comunicaciónde la frente o frentescontrarias,observables,medibles,antetodo,
en términosde losjuiciosy decisionesdel receptor,y delas subsiguientesacciones.

La eleccióncomo instrumento de comunicaciónentre gobernantesy

gobernados

Porencimadetodo, la eleccióncontinúasiendounaformadeparticipación,deco-
munión,quedeunamanerareguladadaa losgobernantesy alos gobernadosla ilu-
sióndequeestánhechoslosunosparalosotros,permitiendoasíla vidade lassocie-
dadespolíticas.Y esquela elecciónya no tiene comoúnica funciónla repre-
sentaciónde los ciudadanos.
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Lassociedadescontemporáneasdanala elecciónotrosentido:“.. .debenfacilitar
la relacióndepoderentregobernantesygobernados,permitirlacomunicaciónentre
los autoresdela decisiónpolíticay aquellosalos queseaplica,oenotrostérminos:
asegurarla obedienciade los individuosal poder...”(1)

Estacomunicaciónentregobernantesy gobernadossedesarrollaen términosde

lo queDavidEastonha llamadola retroacción.(2)

Así, Eastonelaboraun esquemasegúnel cualel sistemaelectoralesel mediopu-
vilegiadoquegobiernalaretroacción,porquesufunciónconsisteenasegurarla co-
municaciónentrelos gobiernosy los gobernados.Los ciudadanosexperimentan
ciertasnecesidadesqueellostraducenenpeticiones.Estasúltimassonreunidaspor
portavoces,enestecaso,lospartidospolíticos,demaneraqueel sistemapolíticotra-

duciráestasdemandasendecisionesqueseránaplicadasa los ciudadanos.

Los mediosde comunicaciónde masasy los sistemaselectoralescomo

modificadoresdel comportamientosocialy político.

Frentea la presiónpermanentede los massmedia, al ciudadanoúnicamentele
quedasu papeletadevoto; sin embargo,la utilizaciónde éstaúltimaya no le sirve
paraelegiraun representante,sinopararesponderconun sio conun noa la política
llevadaa cabopor los gobernantes.Así, secomprendemejoren nuestrosdíasesta

funciónpredominantede los mediosdecomunicacióndemasasal lado delos siste-
maselectoralesparamodificarel comportamientode losciudadanos,delospartidos
y de los regímenespolíticos.

Los gobernantesdisponende un casi monopoliode los mediosaudiovisuales,
principalmente,paraexplicarsupolítica.Frenteaello, losgobernadosson“bombar-
deados”coninformacionesdemanerapermanente.

“De todoello resultaquela campañaelectoralen la radio,y en la televisión,han
tomadounaimportanciaconsiderable.Con ocasiónde las eleccioneslegislativasy

presidencialesseasisteauna“nacionalización”de la campañaelectoral.Estacam-
pañapuedeserla expansiónde unaopciónpolíticaconcretadestinadaaconseguir
el máximodeaprobación,esdecir, finalmenteel mayornúmerodevotosel díadelas
elecciones.”(3).

(1) COTTERIBTy ENIERI. Los sistemaselectorales.Editorial Oikos-Tau.Barcelona1973.Pág. 12.
(2) EASTON,David: Autorcitadopor CotteretyEmeri. Op. cit. pág. 147-149.
(3) COTTERETy EMER!: Op.c.Págs.150.
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Si exageranla influenciade todosestosmediosdecomunicacióndemasas,la cual
aúnesdificil determinar,nohayningunadudade queel comportamientodel elector
hasidomodificado;conociendoocreyendoconoceraaquellosquevanagobernarlo,
el ciudadanocreedecidir el equipodirigente.

3.- LA INFORMACIÓN Y LA POLITICA EN LA SOCIEDAD DE

MASAS.

Los massmedianosrodean.Vivimos enunasociedaddondeno sepuededarun
pasosin advertircualquierefectode un mediodecomunicación.Sociedadmediáti-
ca,sociedadde la información.LahipótesisdeMacLuhansehacerealidad:loswal-
kman,nuevosapéndicesdelasorejasdemediomundo;latelevisión,nuevoapéndice
de la retina.Hastallegara estasituaciónseharecorrido,no cabeduda,un largoca-
mino. “Eselargo camino-dice Baudrillard-haciaunatraductibilidady de ahíuna
combinatoriatotal”, caminoqueesel de“la transparenciasuperficialde todaslasco-
sas,desupublicidadabsoluta”(1). Y caminoqueempezóconel principiolegitima-
dor delEstadoModerno:el principio dePublicidadde Kant.

La legitimación de la democraciapor la información.

BabermasencuentraenKant el primerdesarrollomadurodel conceptodePubli-
cidad“burguesa”,al instaurarlocomomediaciónentrepolíticay moral. “La huma-
nidad-diceKant-estállamadapor naturalezaaparticiparespecialmenteen aquello

queconciernea los hombresengeneral”(2). Y espresupuestoilustradoquela po-
lítica les concierne,luegodebenparticipar“por naturaleza”.Lo contrarioseríair
contrael “ordennatural”. Y separticipaconociendolo quelesconcierneatravésde
la exposiciónpúblicade la verdad.De ahía lalibertaddeprensanohaymásqueun
paso,puesellagarantizala publicidadde los hechos.Guizot,por ejemplo,diceque
los factoresquelegitimanel sistemademocráticosonladiscusión,lapublicidady“la
libertaddeprensa,queincita a lospropiosciudadanosabuscarla verdady comuni-
carloal poder” (3). Desdeestosplanteamientos,la infonnaciónsecontiguracomo
elementolegitimadordelEstadoDemocráticodeDerecho.Latransparenciade las
cosaspúblicasformaunaopinión públicaquehadeserquienjuzgueal poder;dice
Landshut:“Sin la opiniónpública comoorigende todaautoridadde las decisiones

(1) BAUDRILLARD, J.: Simulacresetsimulation,Editorial GaIilée.Paris~l.98l.Pág.82
(2) KANT, 1.: Nerke.Citadopor Habermas,itirgen. Historiay Críticade la Opinión Pública.Editorial O.

Gui, Barcelona. 1.981. Pág.71
(3) GUIZOT: Citadopor Habermas,op.ch. Pág.27
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obligatoriasparatodoel mundo,falta a la democraciamodernala sustanciade su
propiaverdad”.

Información de masas:¿legitimacióno ficción?

Ahorabien,los siglosXIX y XX, quesuponenla cimentacióny desarrollodelas
democraciasoccidentales,suponentambiénel establecimientodefmitivo dela lógi-
camercantilenel senode la industriainformativa.Desdela“prensadenegocio”ini-
ciada por Girardin, pasando por los trusts de Lord Northcliffe y hastalasgrandes
agenciastransnacionalesde hoy en día, estadinámicacomercialhaprovocado,
comoseñalaPierreLepape(La Presse,1972),queel eje económicoprimesobreel
eje informativoen la producciónperiodística.

Lasconsecuenciassondiversas.Políticamente,Kayserhaanunciado“la muerte
deunalibertad”.Sociológicamente,lo quehaacontecidoesunainformacióndema-
sasen la quelos contenidosinformativossehomogeneizany restringenen función
del imperativocomercial:quela informaciónllegue atodo el mundoa un nivel tal
quetodoel mundolo puedaentender;o la mayorcantidadde informaciónposible
parael mayornúmeroposiblede receptoresal menorcosteposible.

Estehechogeneravariascontradicciones.Laprimeraes,comoseñalaFaye,que

“saturadosdeexperienciasmediatizadasdevenimosinsensiblesa los mismosmen-
sajesde los media” école,n0 39, otoño1.983.

En segundolugar,Habermasafirmaque“la comercializaciónde losbienescul-
turalesentraenunarelacióndeproporcionalidadinversaconsu dificultad, porque
esosproductosofrecenla garantíadepoderserasimiladossinpreviaexigenciay sin
dejarmarcassensibles”(1) luegodesinfonnanaúnmás.Esto lleva aRegisDebray
adecir que“los massmediaaseguranla máximasocializaciónde la ignoranciapri-
vada” (2).

En estascondiciones,conunacomunicaciónsocialsobrela querecaela sospecha
de la desinformación,esmuy dificil pensarenunalegitimacióndel sistemademo-
cráticoa travésde la informaciónde los ciudadanosqueesya masa.

Buscar la legitimación.

Antes,el sistemaselegitimaba(encontrabasufuerza)enfuncióndelconocimien-
to público de la “cosapública”;hoy, selegitimaen funcióndel consumopúblico de

(1) HABERMAS: Historiay Críticade la OpiniónPública.Ed. Oili. Barcelona1981.Pág.71

(2) DEBRAY,Regis:Le pouvoirintellectuelen France.Editorial Ramsay.Paris. 1.979.Pág.39
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informaciónsobrela “cosapública”. Ladiferenciaesimportante,porquesuponeque
el sentidosehaevaporadode la comunicaciónsocial,al sustituirseel conocimiento
-la reflexión- por el efimero consumo.

Peroestamodalidaddelegitimaciónesincoherenteconla esenciateóricadela de-
mocracia.Si la políticaesespectáculo,la participaciónactivade los públicosdesa-
parece.Ya no esdemocracia,sino,en expresióndeDebray,“Mediocracia”(poderde
los media).Urgepuesbuscarun nuevomodelo informativoqueasegurela partici-
pacióny el conocimiento;de lo contrario,el sistemademocráticomodernoentrará
en la espiraldesu descomposición.

4.- PREPARACIÓN DE LAS CAMPAÑAS ELECTORALES DISEÑO,

OBJETIVOS, Y FASES

Vivimosen uncontextobasadoenla ofertay la demanda,dondeunproductopara
servendidotienequeserpresentadode formaquesea“deseable”.Ennuestrasocie-
dad,la mayoríade lascuestionessepresentancomounproductoy portantoalrede-
dorde él seformatodauna“técnica”paravenderlo,secreatodaunamaquinariapara
queeseproductoseavendido.Esamaquinariala defrniríamoscomoel Marketing.

Unamaquinariaqueno sebasalamayoríade lasvecesen la demanda,sinoquenor-
malmentesebasaen lo queELLA DESEA VENDER.

Si trasladamosestamaquinariaa la Políticaescuandonaceel MARKETING
POLíTICO.Es unatécnicaquetienequever conla actividadpúblicahumana,ha-
sándoseen la Cienciay la Prácticapolíticay enla Teoríade la ComunicaciónSocial
deMasas.El MarketingPolíticoeselconjuntodetécnicasaplicablesalapropaganda
electoral.Consisteenutilizar las técnicasde la Comunicaciónal servicio de la Po-
lítica.

Lo másimportantedentrodel campodela Comunicaciónesqueel MarketingPo-
lítico no sólodesarrollaunacomunicaciónde tipo intelectual,sinoqueutiliza tam-
biénunacomunicacióndePRESION,queseerigecomoelemento,motorde cambio
social,“informay orientaacercade la realidad,expresalosvaloresencadamomento
históricoy presionasobrelospúblicosmedianteel convencimientoracional,esdecir
mediantela persuasión.”(l)

Laprimeracuestiónquesenosplanteaessi el MarketingPolíticosecorresponde
en esenciaconel MarketingComercial.Hay opinionesde todo tipo. Hay especia-
listasquesedeclarande acuerdoconla ideade queel Marketing Políticoesde un

(1) BARRANCOSAINZ, F.J.: TécnicasdeMarketingPolítico. Pirámide,SA. Madrid. Pág.12.

22



— CAMPAÑA ELECTORAL: ESTRUCTURA. FUNCIONES Y FINES —

campototalmenteespecífico,con técnicasespecíficasqueno comparteconel
Marketing Comercial.Hay otros especialistasqueconsideran,sin embargo,queel
MarketingPolíticoesunacorrientemásdel MarketingComercial,queno sedistin-
guebásicamentede las demásramas.

La opinióndeBarrancoSainzesmásbienecléptica,dicequeel Marketi.ngPolí-
tico hay quecompararloconel MarketingComercial,pero comparándoloconel
marketingdeserviciosya quevendemospromesas,yno conel marketingdeconsu-
mo. Segúnesteautorescorrectala denominaciónde MarketingPolíticoya quela
metadel partidoesquesu productoseael másvendidoen el mercado.

Barrancodefineel MarketingPolíticocomo“el conjuntodetécnicasquepernxi-
tan captarlasnecesidadesqueun mercadoelectoraltiene,estableciendo,en basea
esasnecesidades,un programaideológicoquelas solucioney ofreciéndoleun can-
didatoquepersonalicedichoprogramay al queseapoyae impulsaatravésdelapu-
blicidad política.”(l)

El MarketingPolíticoesun conjuntode técnicasque sepuedenresumirde la si-
guienteforma:

Primerodebemosinvestigarel mercadopolítico si queremossaberenquecondi-
cionessevaapresentarnuestrocandidato,aquéseenfrenta.Hayqueanalizarlo que
el público solicitade los políticosy haciadóndeevolucionael electorado.De este
análisissurgeel perfil del líder, las líneasgeneralesdelprogramapolítico, el medio
publicitariomásadecuadoparaconseguirmayornúmerode votosy el nivel de éxito
del total de la campaña.

Ensegundolugar,debemosanalizarel producto.Siguiendola líneadelelectorado
deberánabstenerselas ideasdel líder, esdecir,queel líderprometalo quelos votan-
tesdeseanconseguir

En tercerlugar, el líderdeberáhacersuyaslas ideasdel electorado,paraconven-
ceral mercadodeberádecirlo queel mercadoquiereoír. Porúltñno, tendremosque
tenerencuentaunatécnicabásicadel MarketingPolitico: La Publicidad.

Plan Electoral

Es el conjunto deactividades,objetivos,previsiones..,cuyo fm eslacaptaciónde

votos.El planelectoralasignasusrecursoshumanosy económicosenfuncióndeob-
tenerel éxitoelectoral.Porúltimo, elplanelectoralestableceunsistemadeautocon-
trol.

(1) lb.: Op. c. Pág. 13.
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Peroel píanparalaseleccionesno sóloanalizael partidoquehaelaboradoesees-
tudio,sinoquetambiénanalizaalospartidosopositores.Tambiénpreparael terreno
parareaccionarantecualquiercambiorepentinodel electoradoo delospartidosopo-
sitores.

SegúnBarranco,siseconsigueunabuenaplanificaciónelectoralseconsigueun
incrementodel sentidodeparticipacióndela militanciay un incrementode la acep~~
tación de las responsabilidadesentrelas distintaspersonas.

Realización de un Programa Electoral

Primerohayqueanalizarla situacióndeinicio delpartidoen elmercado,asícomo
unanálisisdelascausasdeterminantesdeestasituación(económicas,demográficas,
análisis del mercado propiamente dicho -cuantificación del electorado, de cada seg-

mentode la población,evoluciónpolíticadel electorado,etc-,análisisdelos factores
delmarketing-mix-la posicióndel partido,la posiciónde los demáspartidos,aná-
lisis de los votosobtenidos,análisisdel elector,análisisde la publicidadpolítica-).

Otropasoimportantepararealizarunprogramaelectoralesel delas PREVISIO-
NES.En el MarketingPolíticono sepuedetenercomounactode fe la ópticapura-
mentematemática,ya queinciden en esasprevisionesunasedede circunstancias
aleatorias,totalmenteimprevistasy quevan desdehechossociopolíticosnormales,
consecuenciasde lascoyunturasevolutivasde la nación,hastael gradode simpatía
o antipatíaqueun determinadocandidatohagasentira los electores.

De todasmaneras,el partidodeberádarcifrasdeprevisióndevotostantoglobales
comopor partidopolítico,basadasen los métodosprovisionalesclásicosy, sobre
todo, enlos estudiosdelmercadoquedeberánrealizarse,enespecialduranteel pe-
ríodo quedure la campañaelectoral.

Despuésdehaberrealizadolasprevisioneshayquedeterminarlosobjetivosaraíz

de un estudio,de un análisisde la situacióndelmercadopolíticoy del partido.

Lascaracterísticasde los objetivosesquetienenqueserlo másconcretosy rea-
listasposibles;es decirquetienenque serobjetivosquesepuedanmediry que se
puedanalcanzar.

Los objetivosdelPlande Marketing seformulanparalas siguientesactividades
principales:

1. Investigacióndel MercadoPolítico

2. Captacióndevotos

3. PublicidadPolítica
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4. Candidatoy Partido

A partirde aquíhayquedeterminarlasestrategias,el programade acción.Sin la
estrategia,los objetivosno tienensentido.La estrategiaseredactade forma amplia
y general,conteniendo,no obstante,algunospuntosconcretosdel caminoa tomar
parala consecuciónde los objetivos.

Enla determinaciónde la estrategiadepartido sedistinguendosetapas:unare-
ferenteala elaboracióndelasposiblesestrategiasy otrareferenteala definitivaelec-
cióndeunadelasalternativascomoconsecuenciadela discusióny evaluacióndeto-
doslos considerandos.

Despuésde ello, sedeterminanlastácticasaseguirparaconseguirla metafijada.
En estafasesedefinenlasaccionesespecíficasquevan arealizarseencadaunade
las funcionesquecomponenel marketing-mixdelpartido.

Esteconjuntode tácticassedenomina:Programademarketingelectoralo políti-
co.

En unprogramaelectoraldebenestardefmidoslossiguientesaspectos:acciones
específicasquevanarealizarse;resultadosprevistosaobtenerconcadaunadeellas;
personasresponsablesdeefectuarcadaacción;recursoseconómicosnecesariospara
superfectodesarrollo.

A veces,en el plandeMarketingPolíticoseincluyenobjetivosy accionesalter-
nativaspor si ocurrealgo imprevisto.

El contenidode los planesde acciónpolítica,dentrodelaspectodel marketing,
seríanlos siguientes:

a) Plan de investigacióndel mercadopolítico: investigación,objetivos,

costeprevistoparacadaestudioy total, cronogramasde tiempos,decisio••
nesaconsejablesen funciónde los resultadosen la investigación.

b.) Plande Producto(partidosy candidatos):ideologíadel partido,orga-
nizacióninternay proyecciónexternadel partido,programaelectoralpara
la campaña,perfil de los candidatos.Entrenamientoy formaciónde los
mismos;equipohumanoqueacompañaráen las eleccionesy despuésde

laselecciones;imagendel candidatoanteel mercado.

e.) Plan de ventasdel partido y de los candidatos:zonas electorales
interesantes,previsióndevotosanivel nacional,previsióndevotosanivel
regional, previsión de votos a nivel sectorial, equiposde oradoresy
estrategia de actos públicos, cronogramas de actos.
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cl.) Plande publicidadpolítica: objetivos,mediosy soportespublicitarios,

cronogramadeaccionespublicitarias,distribucióndelpresupuestopubli-
citario, sistemadecontrol de la eficaciade lasaccionespublicitarias.

e.) Plande financiación:valoracióneconómicadeltotal de la campaña.

El último pasopararealizarnuestroprogramaelectoralconsisteencontrolarla
ejecuciónóptimadecadaunadelas actividadesquecomponganel plan. Todocon-
trol de unprogramasebasaenlo quesepreveíamenoslo quesehaproducido,dando
comoresultadolo quedenominamos“desviación”.

Paraplanificarunacampañaelectoraldebemoshacernosunaseriedepreguntas:

cuálesel estatutobásicodel partido,quéposiciónocupamosenrelaciónconel mer-
cado,quécaracterísticastienenuestropartido,quéestásucediendoen el mercado
político, quéimpactocausaránlos cambiosennuestropartido,cuálseránuestrapo-
sición si semantienelatendenciaactualdelpartido,quéprogramasdeMarketingPo-
lítico deberánimplantarse,cómodistribuir los recursoseconómicosdel partido,
cómorealizaremoslos planesde accion.

En los procesoselectorales,loscandidatossonproductosavenderjuntoconlos
programaspolíticos.El plandeMarketingPolíticoesel documentoescritoqueper-
miteestablecerlosobjetivosqueel partidopersigue,decaraala consecucióndelmá-
ximo númerodevotosy enel queademás,sedefmenlos programasdeacciónpara
conseguirlos.Por tanto,el MarketingPolíticoesel conjuntode técnicasparavender
un productoelectoral.

El Marketing Político seasemejaal Marketing Comercial pero teniendoen suha-
bermecanismosespecíficos.Tendremosqueconcluirquela publicidadesel elemen-
to básicoy motor fundamental del Marketing Político, en cuyo análisis las técnicas
del conocimientodelelectoradovendrádadopor el conocimientode lasactitudes
quetengacadagruposocialqueloscomponga.Losprocedimientosdeinvestigación
del mercadopolítico son:

a.) La observacióndirecta. Contemplar y anotar las impresiones causadas

en el público. Son datosmásobjetivosquelos de la encuesta.El factor
máslimitativo es la incapacidadpara observaraspectostalescomo las
actitudesy lasmotivacionesde los votantes.

b.) La encuestapor correo. Consisteen sometera las personasque integran

la muestraseleccionada,representativade la poblacióntotal de loselecto-
res,aun cuestionarioquese les remite porvíapostal.
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Elementosde la encuesta:

1. la cartadepresentacion.

2. el cuestionario.

3. el sobreparaenviarla respuesta.

e.) La encuestatelefónica.Es un métodoadecuadocuandono esnecesario
profundizarmuchoen el tema.Es un métodorápidoy eficaz.

d) El panelde electores.Es un grupo de futurosvotantescuidadosamente
seleccionadosqueintegranunamuestrarepresentativade lapoblación,que
se comprometena registrar por escrito ciertos datos y comunicarlos

periódicamente.

ELEMENTOS DEL PANEL DE ELECTORES:

1. la ficha de control.

2. el diario delpanelista.

3. el cuestionario

e.) La entrevista personal.Consiste en obtener información de un votante
potencialsobre una serie de puntoscontenidosen un cuestionario,por
mediode un coloquioquedirige el entrevistador.

Elementosde la entrevista personal:

1. el entrevistador.

2. el cuestionario.

3. la técnicade la entrevista.

Un métodoqueenMarketingPolíticosehademostradomuyválido, esel método
deselecciónde la personaaencuestar,o unidadmuestraria,atravésde lasdenomi-
nadasrutasdeencuestas.El métodode los itinerarioso delasrutasesun sistemauti-
lizadoparala eleccióndela personaaentrevistar,de acuerdoconlascondicioneses-
tadísticasprefijadas.

Elementos:

1. hojade ruta.

2. tablilla de selección.

La posiciónde los mediosdecomunicaciónesimportanteenrelacióna la infor-
maciónquerecibenlos ciudadanossobrepolítica,ya quela palabraesel podery
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quientienelacapacidadparatrasmitiríatieneensusmanosunpoder,queaunqueno
absoluto,potencial.

Conviene,por último, diferenciarconclaridaddosgruposde categoríasdeSis-
temasInformativosdistintos,porunaparte,MeLuihany, porotra,aquellosquebasan
el sistemainformativoenla ideamanipuladores/manipulados,queserepitealo lar-
go de laHistoría,concasoscomoel del antiguoministrodelapropagandanazi,Goe-
bbels.

La intervencióndelEstadoen los Mediosde Comunicaciónhastadespuésde la
II GuerraMundial tienenpuntosdecontacto.Uno delos másusualesesla agresión
al mediode comunicacióna travésdel control, vigilanciao presenciadel poderpo-
lítico. Al terminarlaGranGuerralosEstadossedancuentaquela infonnacióndebe
cumplir unafunciónde serviciopúblico,quela libertadde expresiónesgarantede
la supervivenciadelasDemocraciasOccidentales.Estabandemasiadorecienteslas
experienciasde la AlemaniaNazi y del papeldesubiday consolidacióndel Fíihrer
por la concentraciónde medios.

5.- LA CAMPAÑA ELECTORAL

Entrela convocatoriadelaseleccionesy el momentode la votacióntranscurreun
espaciode tiempoenque los candidatossepresentanal electoradoy exponenante
supresencialasalternativasposibles.Setratadelperíododecampañaelectoralcuya
regulacióncobraennuestrosdíasunaimportanciacreciente.Esaquídondeseplan-

teael dificil temadela igualdaddeoportunidadesentreloscandidatos,enunaépoca
enqueel controldelosmediosdecomunicaciónpuedesuponerunaventajadecisiva
en la luchaelectoral.

Existendiversasdefinicioneslegalessobrela campañaelectoraly de los actos
queincluye. Algunaslegislacionesespecificanno sololasfechasenquecomienza.
y acaba;sinotambiénqueactividadesseconsideranincluidasen ella. Peroen otras
(Inglaterra,E.E.U.U.),existeunamayorimprecisiónal respecto,quedandosudefi-
nición, en cadacasoconcreto,en manosde losjueces.Estono dejade tenerimpor-
tancia,ya quesi la ley establecelimitacionesen la accióndelos candidatosdurante
la campaña,esrevelantesabercuandoestaempiezay terminalegalmente.En reali-
dad, seancualesfuerenlospreceptoslegales,enmuchoscasoslascampañaselecto-•
ralessonpermanenteso semipermanentes:bienpor la brevedadde mandatode los
representantes,queobligaaunapropagandaelectoralcontinua,bienpor la posibi-
lidad, deunaseleccionesanticipadas,queobligaalos candidatosy sobretodoalos
quebuscanla reelecciónanoperderel prestigioen sudistrito. Enefecto,aúncuando
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las legislacioneselectoralesestablecenunplazoentrela convocatoriadelaseleccio-
nesy su realización,la campañaelectoralcomienzausualmentemuchoantes.

6.- MARKETING POLÍTICO.

Existeunmomentoen el ciclo de vida de un ideal social en el queesteideales
adoptadoporun determinadogrupodepersonasy lo conviertenenla basedeunpro-
gramade actuaciónpolíticamediantela formaciónde un partidopolítico cuyoob-
jetivo fundamentalesimplantardicho idealen la sociedad.

Normalmente,los partidospolíticosno sebasanenunaideasimple,sino que
agrupanunaseriede idealessocialescoherentesestructurandolo quesedenomina

un programade actuaciónpolítica queesel esquemade suactuaciónpúblicaen el
caso de triunfar.

LastécnicasdeMarketing,seutilizan en lascampañaspolíticas,y bastarecordar
lascampañasdelaseleccionesgeneralesdesdela Españade 1977,79,82,hasta1993
dondedespuésde40 añosdeausenciade campañapolítica, el MarketingPolítico
irrumpiócongranfuerza,y lospartidospolíticosutilizaronlasprincipalesagencias
depublicidadcomercialy lascreativasde imagende lasmismasparaintentarsu
triunfo electoral.

Sin embargo,esteMarketingPolítico seinicio en EstadosUnidosya antesde la
SegundaGuerraMundial, y luegosehaextendidoporel mundooccidental.

Dos tipos de marketing político:

Market¡ngdeCandidatos:Suobjetivofundamentalesla promociónde la per-•
sonafisica quedeberepresentarel partido.

MarketingElectoral:o deprogramasquelo quepretendeesla difusión,cono-
cimientoy aceptacióndel programapolíticodelpartido.

Sepuededecir,queel MarketingElectoralesunapartedelMarketingPolíticoque
tiene porobjetivola realizacióndeunacampañaelectoraleficaz.“Una campañase
manifiestacomounaseriedemensajescoordinadosentresí encuantoacontenidos
y medios y dirigidos hacia la consecución de unos objetivosdeterminados”.(1)

El campodeactuaciónde esteMarketingesbastantereducidotantoen el tiempo
en quepuederealízarse,comoenlos instrumentoso mediosde quedispone,serea-
liza solamenteenperíodoprevioy durantela campañaelectoralcorrespondiente,

(1) MARTíNEZ, Miguel. Planificacióndecampafiaspublicitarias.Madrid 1964.Pág. 13.
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apenaspuedeoperarsesobreotrasvariablesqueno seanla políticadecomunicación
y el resaltarlas cualidadesdel candidato.

Lamayoro menoraceptaciónsobreunouotrotipo deMarketingPolíticodepende
fundamentalmentede la madurezpolíticadelelectoradoal cualseestadirigiendoel
partidoy de las característicassocialesdedichoelectorado.

MientrasenEspaña,durantelaseleccionesdel77,79y 82, sehizoúnicamenteuso
delMarketing decandidatospor falta de tiempoy madurez,parainformar debida-
mentelosprogramasdelospartidos,lascampañaspolíticasbritánicasynórdicasuti-
lizan enmayormedidael MarketingElectoralo deprogramaresaltandolasdiferen-
ciasentrelosprogramaspolíticosqueyaconoceen susrasgosfundamentalesel elec-
torado.

“En la contiendapolítica como en todas las luchascomplejas,cadauno actúa
segúnunplanpreconcebido,máso menoselaborado,dondeprevéno solamentesus
propiosataques,sinolas respuestasdel adversarioy los mediosde hacerfrentea
ellas”.(1)

7.- SONDEOS DE OPiNIÓN ELECTORAL.

Sonlosmásutilizados,tantodirectamenteporlospartidospolíticoscomoporlos
medios deopinión interesadospor los procesoselectorales.

“Quien renunciareautilizar el métododesondeosestadísticospormuestraspor
el hechodequeno déresultadosprecisos,actuaríaenla mismaformaquesi sedejase
depesarel carbónporquelabásculaqueseutiliza enestecasonoestanprecisacomo
la del farmacéutico”.(2)

Tienendistintasmodalidadessegúnseanlos resultadosquesequieranextraerdel
mercadoelectoral.

Así tenemos:

1) Las encuestasde intenciónde voto paraintentarpredecirlos resultados

electorales.

2) Lasencuestasdeaspiracioneselectoralesparaintentarconocerloselemen-

tos quepreocupanfundamentalmenteal electoradoy corregirdetermina-
dos aspectosdelprogramaelectoraldelpartido.

(1) DUVERGER,Maurice.Sociologíapolítica. EdicionesAriel, Barcelona1972.Pág.239

(2) TAGLIACARNE, Guglielmo.Técnicay prácticade las investigacionesdemercado.EdicionesAriel
Barcelona1960.Pág.213.
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3) Las encuestasde imagen de candidatos,indican la popularidadde un
determinadocandidatoy de sus rivales,normalmenteson encuestasque
tienenpor objeto, valorarlasvariacionesde popularidadconrespectoal

tiempoy correlacionaríasconlos hechospolíticos,ocurridoscontemporá-
neamente.

4) Las encuestassobrecomportamientoselectoralesbasadasen los modelos

decomportamientode los consumidoreso compradoresconvencionalesy

quepretendendeterminarun modelodecomportamientodelelectorpara
podersimular los resultadosprobablesde diversascampañaselectorales.

5) Los sondeosde opiniónparala determinaciónde familiaspolíticasdesti-
nadosabuscarla tipologíabásicadeelectoresquepuedanresponderalos

distintosprogramaselectoralesparaincidirdeunaformauotrasobreellos.

Estas clasificaciones realizadasdesdehaceañosporcriteriossocio-demográficos
(edad,sexo,cultura,profesión,etc.),serealizanactualmentemediantecriteriosde
segmentacióndelelectoradode tendenciapsicológica,talescomola autoclasifica-
ción sobreel ejederecha-izquierdao los temperamentosautorizados,liberales,inno-
vadores,etc., del individuo.

La segmentaciónen familiaspolíticaspermitirádistribuirla intensidadde las
campañasdepublicidadpolíticayoptimizarsusresultados.Así, no realizarála mis•~
mapublicidadparaloselectoresqueseconsiderenyaconquistados.Loshostiles,los
potencialeso los indecisos.

Técnicasde comunicación.

El usodelosmediosdecomunicación,esfundamentalparael MarketingPolítico
o Electoral.“Varios estudiosefectuadosal respecto,revelanqueaproximadamente
el 70%denuestrotiempoútil lo empleamosen leer, escribir,hablary escucharlos
cuatroprocesosbásicosde la comunicación”.(l)

Fundamentalmente,seutilizan doselementos:

1) Contratospersonales,individualeso colectivos:reuniones,mitines,etc.

2)Los mediosde masas:Televisión,radio,carteleras,prensa,octavillas...

(1) BORMANN, ErnestO.y otros.La comunicación,un problemade la organizaciónmoderna.Ediciones
Deusto.Bilbao 1974.Pág.21.
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En la actualidad,todo el esquemadeutilizacióndelastécnicasdecomunicación,
estábasadoen lasestrategiasutilizadascomúnmenteparalosproductosdeconsumo
e inclusoseocupande la programación,agenciasquehanalcanzadofamaen las
campañasparadichosproductos

Podemosdecir, queenel momentoactualdentrode la propagandaelectoral,los
programasdelospartidosy lasimágenesdelos candidatosse“venden”comosi fue-
rancaféo detergentes.Porel contrario,la utilizaciónde loscontactosdirectosdentro
de las campañaselectoralessefundamentanenlas técnicasde relacionespúblicasy
en los estudiospsico-sociológicosdegrupo.

En estecasosongruposprofesionalespertenecientesonoalos queseocupande
organizar,programary orientaralos candidatossobresu imagenpúblicay ladirec-
ción de mítines.

Sucesiónde accionesen una campañade marketing politico

MarketingInstitucional.La actuacióndelas institucionespúblicas,sueleir en-
caminadaala satisfacciónde lasnecesidadescolectivas.Pararealizaresteobjetivo,
esnecesariodeterminar:

Campañasde divulgación de la cultura popular

Destinadas afacihtar informacion:

a) Campañassobrela necesidaddevotary la forma devotar: “Tu voto esnece-
sario”, “si no vota, luegono proteste”.

b) Campañassobrela declaraciónde la renta:”Haciendasomostodos

Destinadasa conseguirun cambiode actitud:

a) Campañaparafomentarel turismointerior:“Españasin ir máslejos”, “quédate
enEspaña”.

b) Campañaparaevitar la acumulaciónde envíospostalesenNavidad.

c) Campañasparaconseguirel escalonamientode los retornosporcarreteraal fi-
nal de los períodosvacacionales.

Destinadasa mejorarla imagende la administración:

a) Memoriaso libros blancossobrela actuaciónde la administraciónendetermi-
nadoscamposy medasdeprensaal respecto.

Destinadasaobtenerinformaciónsobrelas opinioneso deseosde la población:

Encuestasy referenciasfundamentalmentea nivel municipal sobrelos destinos
de determinadoshogareso la aprobacióndedeterminadasobraso servicios.
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LapremisafundamentalparaquesecumplalaexistenciadeunaaccióndeMarke-
ting institucional,esqueel promotory financiadorde la mismaseala Administra-
ción Pública.

Una de lasdificultadesprincipales,consisteenconseguirseparar,enmuchosca-
sos,lo queesel puroMarketinginstitucionalde lo queen realidadesun Marketing
Políticoo Electoraldel gobiernoqueestáen el poder.

Lastécnicasfundamentalesusadasen esteMarketinginstitucionalsonlasdeco-
municaciónparafacilitar a la sociedadel mensajeprogramadoy, enmenorescala,
los sondeosde opiniónparaobtenerinformaciónde los deseosde los ciudadanos.

“La reglafundamental,paraabarcarelmayornúmeroposibledepúblico,consiste
enno molestaranadie”.(l)Normalmente,existeun defectotípico de estetipo de
campañas,queesla desconexiónentrelos interesesdel ciudadanoy lo quesepro-
ponela administraciónpública,debidoengranpartea que la supervivenciade esta
no tienenadaqueverconel éxito o fracasode la campañaemprendida.

Enlos paísesdedemocraciaavanzada,estadificultad (dela quehablábamosan-
tes)hadadolugaranumerosasinterpelacionesporpartede los gruposde la oposi-
ción queacusanal partidoen el poderdeutilizar fondospúblicospararealizarpro-•
pagandaelectoralindirectao prepararel cambioparala aceptaciónposteriordede-
terminadasopcionespolíticas.Así porejemplo,podemoscitar la campañade infor~•
maciónsobreplanificaciónfamiliar efectuadaenCataluñaporla Generalidadpro•-
visionalen el primertrimestrede 1.980,dichacampañalevantógranpolémicapor
suprogramaciónenla consejeríadesanidaddirigida porlos comunistas,yaquelos
gruposdederechaconsideraronqueiba, fundamentalmentemarcada,aeliminaren
la poblaciónelectoralreservassobreunaparteconcretade los programasde la iz-
quierdacomoson los del controldenatalidady la posibilidaddeunaley abortista.

8.- LA REGULACIÓN DE LA CAMPAÑA

El tamañodelelectoradoy los costesdela campañaelectoralplanteaun delicado
problema.Es posiblequealgunoscandidatosdispongande recursosquelesdeuna
clarasuperioridadsobrelos demás:

- Seapor contarconunaprotecciónoficial porpartedelestado,bienpor contar
conmediosorganizativoso pordisponerdemedioseconómicoso decomunicación,
quelos demáscandidatoscarecen.

(1) DUVERGER,Maurice.Sociologiapolitica.EdicionesAriel. Barcelona1972. Pág.231.
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Así,ciertasposicionesdeloscandidatosdeterminaránel resultadodela contienda
electoraly la libertaddeelecciónserámenor.Sehacenecesariaunaaccióndel estado
paraqueestablezcaunascondicionesde igualdadentrelos candidatos:neutralidad
de los poderespúblicosdurantela campaña,garantíasdel secretodel voto, etc.

Solocuandoexisteun verdaderorégimende libertadespúblicassepuedehablar
deelecciones;todo lo demássólotendrávalorsemántico.Desdeluego,tal igualdad
nopuedesertotal ya quesiemprehabrácandidatosquerepresentenalternativasque
cuentenconun granapoyosocialyconalternativaspoco serias.Porlo quelasregu-
lacionesno pretendenunaigualdadcompletasinounaigualdadde oportunidades,
proporcionalal apoyosocial conquecuentecadaunade las diversasalternativas.
Doshansido los sistemasbásicosparaconseguiresaigualdadde oportunidades:

- Limitaz porpartede lospoderespúblicos,los recursosquelos candidatospue-
danutilizar (acciónrestrictiva).

- Ceder,porpartedelestado,recursospropagandísticosacandidatosy partidos,
paradarlesunabasecomúnde lanzamiento(secciónpositiva).

Sonsobretodo los ordenamientosanglosajoneslos quehanadoptadomedidas
liniitadoras de recursosdurante la campañaelectoral:

- Prohibiendociertasdonacionesa los candidatos.

- Limitando lascantidadesquelos particularespuedandonar.

- Haciendopúblicastalesdonaciones,deformaqueloselectorespuedensaberde
dondeprovienela fmanciaciónde los candidatos.

- Estableciendoun topemáximoa los gastoselectoralesde los candidatos.

- Estableciendolimites aciertasfonnasdepropaganda.

Sin embargo,la tendenciamásgeneralizadaúltimamenteen los ordenamientos
electorales,es el desarroflodeunafinanciaciónestatal.

Los candidatos, y sobretodolos partidos políticos, hacen posible un proceso po-

lítico de carácter general como son laselecciones.

El estadoadmite,cadavezenmáspaíses,suresponsabilidadeconómicaenlo que
serefiereagastosenpropagandaelectoral.Esto semanifiestaen formasdistintas:

1. Mediantela prestación de servicios y medios concretos de propaganda:

destacaremoscomoel másimportantecediendoespaciosenlosmediosde

comunicacióndepropiedadpública.Esteaspectoescadavezmásdecisivo
dadala importanciadeestosmediosen lasactualescampañaselectorales.
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En general,sesuelendistribuir dichosespacioselectoralesno segúnun

criterio deestrictaigualdad,sino segúnla importanciade lasposicionesa
presentar.

Normalmente,no esposible ceder espacioselectoralesa los múltiples
candidatosen los diversosdistritos.El sistemasueleserla atribuciónde
espaciosa “partidospolíticos”, agrupandoasíamuchoscandidatos.

Los criteriosparala concesióndeespaciossondiversossegúnlos ordena-
mientos.Puedehacersesegúnel númerodecandidatospresentados,según
la fuerzaparlamentariade lospartidos,etc.Ello supone,enmuchoscasos,
la prohibiciónparalelade hacerpublicidadelectoralpagadaen radio y

televisión,asícomoel mantenerunacuidadosaneutralidaddelos progra-
masordinariosen esosmediosdepropiedadpública.Existencasosen que
estosmediosson explotadospor empresasprivadasquepuedenvender
espacioscomercialesparapropagandaelectoral.En estecaso,sesiguen

cienosprocedimientosquegarantizanunarelativaigualdad:

- Lacláusuladeigualtiempoobligandoaconcederatodosloscandidatos

lasmismas condiciones de publicidad.

- La cláusulade honestidad;obliga a las emisorasa llevar a cabouna

política informativaimparcial.

2. El estadopuedecontribuira la financiaciónde lascampañaselectorales,
en forma directa,entregandofondosapartidosy candidatos;estaforma se
extiendede 1.945 anuestrosdías.Podemosdistinguirtresmodalidades:

a) Reembolsodegastosconcretos:setratadeunamedidaigualitaria,
independientedelapoyorealobtenido.

b) Reembolsode los gastosgeneralesde la elecciónconformeal

apoyoelectoralobtenido.Tal, es el sistemaalemán.

c) Entregade fondos paralelaa las donacionesque los candidatos

puedanobtenerprivadamente.Se tratadelcasonorteamericanoen
quesecreaun fondoespecialnutridoporcontribucionesvolunta-
rias; fondo especial que concede subvenciones a los candidatos en

las eleccionespresidenciales.En las eleccionesprimarias,en la

carrerapresidencial,el fondo especialconcedea los candidatos
unassubvencionesiguales,ensucuantía,alasdonacionesprivadas
recibidasporel candidato,valorandoasí,sumayoro menorapoyo
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social.Enlaseleccionesdefinitivas,el fondoespecialconcedeuna
cantidadfija acadacandidato,acondiciónde queesterenunciea
todafmanciaciónprivada.

9.- PUBLICIDAD Y CAMPAÑAS ELECTORALES

Comenzóaadquirir caracteresalarmantesacomienzosde la décadadelalio
1.950,y fue el periódico“The New York World Telegram”,diario quesiemprese
distinguiópor sutendenciarepublicana,quienprimerosepercatódelfenómeno.Al
enjuiciarlospreparativosparalaseleccionesde 1.950deRepresentantesal Congre-
sode los EstadosUnidos,tituló el editorialcorrespondientede la siguienteforma:
“Los comerciantesse encargande la campaña del GOP” (nombrepopularconque
esconocidoenUSA el partidorepublicano).Y en él sedecíaquelos políticosesta-
ban utilizando todas las técnicasde propaganda posiblespara vendercualquier tipo
deproductos.

Estaforma deobtenerlos votosnecesariosparahacertriunfarunacandidatura
antelasurnas,noshacedecirqueesunode los grandesfallosde la democracia.La
victoriaobtenidadeestaforma,conestostrucos,no respondeala voluntadpopular,
sino a la de los que han sabido manejar la publicidad para vender la imagen de ese

candidatocomosi fuesecualquierotroproducto.

No debiera sorprendernos, pues,quepolíticosy publicitariossedescubrieranmu-
tuamente.Y unavezhubieroncomprobadoqueel ciudadanonovotatantoauncan-
didatocomorealizaunacomprapsicológicadelmismo,nohayqueextrañarseque
comenzarana colaborar.(1)

La información:

Quienposeela informaciónposeeel poder,quiensemantengainfonnadoman-
tendráel podercuandoaccedaa él.

El dineroy la informaciónsonlos dosfactoresmásimportantesenlatomade PO..
sicionespolíticas.

La basede todadecisióna tomaressabercómopiensany obranlos adictos,los
indiferentesy los enemigos,y conocerafondosusactosy susmovimientosy el por-
quéde ellos.

(1) MCOINNISS,Joe.Cómosevendeun presidente.EdicionesPenínsula.Barcelona1972.Pág.26.
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Todoslos partidostienenempleadosfijos o eventuales,y porel hechodetrabajar
paraun partidono tienenpor quéguardarforzosamentefidelidad al mismo.Estos
empleadoscambianconfrecuenciade un lado a otro, vande un bandoa otro, ven-
diendosecretoso mediosecretosqueconocierondurantesuestanciaenel campoad-
versarioy haciéndolopor la poderosarazóndeldinero.

Información podemosllamar a todo.

“Una campañapolítica,queessólootraformadeunacampañacomercial,nopue-
deiniciarsesinunainformaciónexhaustivadelos “productos”delacompetencia,de
susvirtudesy susfallos, de sus errores y sus aciertos, y de la gentequelos fabrica
y quelos vende’k(l)

Dentrodelprelanzamientodeunacampaña,hayquesaberunaseriededatospara
estarenacción.

Informacionespersonales:
1. Todosobrelos otroscandidatos:nombres,edad,profesión,domicilios,su

conductageneral,dondecumplió su servicio militar, susaficiones, sus
negocios, gastos, vicios, etc...

2. Todo sobre la mujer de cadacandidato:Quienes, de dóndeproviene,
gustos, sus joyas, sus amigas, etc...

3. Todosobreel equipodecadacandidato:informaciónsobretodolo anterior

a todos y a cada uno de los colaboradores del candidato, economía privada,

ambientefamiliar, vida social,etc...

4. Todo sobrelos miembrosdel equipopropio: hayquedesconfiarde todos

cuantosle rodeany saberlotodosobreellos.Hay quetenerencuentaque,
de la mismaforma quese puedeorganizarun golpeal prestigiode los

adversarios,utilizandolosmediosquesean;tambiénhayqueorganizarlos
posibles contragolpes a los ataques que el adversario lanzará sobre nuestro

candidatoy nuestroequipo.

Información sobre los momentosde los adversarios:

Estainformaciónsebasa,enel posibleconocimientode losplanescontrarios.Es
lo quesellamaen otroscampos“espionajeindustrial”. Setratade obtenerinfonna-

(1) IZQUIERDO NAVARRO, Francisco.:La publicidadpolítica. Editorial Oikos-Tau.Barcelona.Pág
109.
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ción sobre lo que han hecho o proyectan hacer los otros. La primera frente de infor-

mación,debeprovenirdenuestraspropiasfuerzas.Nuestroshombresson los que
handeenviar,inmediatamentequeseproduzcaunaacciónporpartede loscompe-•
tidores,todoslosdetallesposiblesdeestaaccióny unamuestradelosmaterialesem••
pleados.

La cantidady la calidadde informacióndependeráengranpartede la extensión
de la luchaelectoral.Cuandoel campode elecciónseva ensanchando,todala orga-
nizacióngeneralde la oficina electoralva adquiriendomayoresramificacionesy se
haceprecisoampliarlasestructurasde información,quedebedisponerdemásten-
táculos.Sólo cuandosetratadeunaelecciónsuperior,en la queintervienenlospar-
tidosy enla queel presupuestoesmuygrandeporquelosinteresestambiénsonmuy
grandes,seestableceun departamentodeinformaciónseparado,cuyamisiónno sólo
es la de recoger informes sobre los movimientos que realiza la competencia, sino

tambiénsobrelos queproyectarealizar.

El censo:

Lareglade“El mercadoprimero- el productodespués”,no esningunaexcepción
cuandosetrata del “productopolítico”.

El mercadototalde un candidatoestáformadopor la sumade todosloselectores
potencialesdequedispone,y sellama“censo”.Paraprocederal estudiode unmer-
cadodeterminado,hayquecomenzarpordescomponery clasificarel censo.Uncen-
sodeterminadodeantemanoseclasificasiempreenvirtud deunosmétodosmuyva-
riables.Y lasprimerasclasificacionesobtenidassedividen a suvezensubclasifica-
ciones.

Un censo determinado puede dividirse en las siguientes clasificaciones:

SEXO EDAD INGRESOS RESIDENCIA ]

y éstas a su vez, se subclasifican en:

SEXO EDAD JINORESOS EDUCACION RESIDENCIA
Varones Jóvenes iAItos Superior Ciudades

Grandes]
Hembras Adultos Medios Media Ciudades Medias
Tercer Sexo Ancianos Escasos Ba a Pueblos

A estasclasificacionessellegamedianteestadísticas,peronuncapodemosasegu-
rarel númerodepersonasquevanavotaradeterminadopartido,yaqueno setrata

de sabersolamentecuántoshombresy cuántasmujeresconstituyenun mercado,
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sinoquese tratadesabercómopiensan,cómoobrany cómoseprevéqueactuarán
antedeterminadospartidos.

Despuésintentanorientarse,utilizandodostécnicas:

1. La investigacióndel mercado

2. El sondeodeopinión

La investigacióndel mercadonossirve paraconoceren el presenteel pasadode
un censo.

El sondeode opinión se utiliza para tratar de conoceren el presente,las acciones
futurasdeesemismocenso.

En la prácticael estudiodelcensototal, en su aspectoestadístico,seacostumbra
aencomendaraunaempresaespecializadaenestudiosdemercado.Hayqueplantear
a susdirectivosy ejecutivoscuálessonlasclasificacionesy subclasificacionesque
sedeseanrealizary los posiblescrucesqueinteresaconocer

Todoello hadeefectuarseconun ordenadorqueadmitael mayornúmeroposible
de datosde entradaa fin de obtenerla máximacantidadposiblede respuestas.

“Muchosexperimentosdela investigaciónmedianteencuestastranscurrenatra-
vésdelargoslapsosde tiempoparaobservarlos efectos.(1)

El sondeodeopinión:

Los sondeosdeopinióndebenrealizarsesiempre.Sonunaayudaconstanteen la
marchade la elecciónde un candidato,inclusocuandoya hasido elegido,los son-
deosdeopiniónno debendetenersenunca.

En los sondeosdeopiniónbienplanteadosessuficienterealizarunmillar deen-
trevistasaproximadamente,paraconocerla opiniónde un millón de personas,todo
ello conun error inferior al 5%.

Existendosclasesde sondeosde opinión:

- Sondeoscualitativos:

Se les llamatambién“sondeosmotivacionales”,porquesirvenparaestudiarlos
motivos que conducen a realizar diversos actos mediante el conocimiento de los es-

tímulos que han conducido a ellos. También les llamamos “estudios de penetración

deimagen”.

(1) NOELLE. Elisabetli. Encuestaen la sociedaddemasas.AlianzaEditorial. Madrid 1970.Pág. 310.
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Pormediodelosperfilesparcialesy totales,llegamosalo quellamamos“imagen
delcandidato”.

El estudiomotivacionalcualitativodeberepetirseal principiode la campañacon
unaintensidadmensual,y despuésconmásfrecuencia,hastallegara semanalen el
tiempo inmediato que procede al día de la elección.

“La dificultaddedescubrirmotivosesgeneralmenteconocida,perotambiénlo es
igualmentela limitación de la exploraciónpsicológica.”(l)

- Sondeoscuantitativos:

Hay quesaberen cadamomentoanteriora la elección,cuántosvotos sesupone
quehabríaanuestrofavory cuántosencontra.

Los sondeoscuantitativosdebenhacerseconmuchafrecuencia,parasabersi se
estánganandoo se estánperdiendoposicionesy “tendenciasde votos”.

Entodo estudiodecenso,tenemosquetenerencuentaa los indiferentes.

Hacemosuna subclasificación:

- A FAVOR

ACTITUD ANTE EL CANDIDATO:

- INDIFERENTE

- EN CONTRA

Tambiénexistenno sóloindiferentesrespectoa un candidato,sinoindiferentes
haciaun partidoy haciaTODA LA POLÍTICA ENGENERAL.

El desarrollo de la campaña:

Estedesarrollolo podemosclasificaren seispuntosimportantísimos,quenos
aclaranla complicadapuestaenmarchadeunacampañaelectoral:

1) Quétenemosquedecir: imageny programapolítico.

2) A quiénselo tenemosquedecir: eleccióndenuestroequipodecolabora-
doresdela campaña.

3) Conquiénse lo tenemosquedecir: eleccióndel equipode colaboradores
de la campaña.

4) Cómolo tenemosquedecir: la adecuacióna los distintosauditorios.

(1) op. e. Pág.320
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5) Dóndelo tenemosquedecir:utilizacióndelosdiversosmediosdedifusión
disponibles.

6) Cuandolo tenemosquedecir: planificaciónde la campañaen tiempoy
númerode inserciones,desdela fechadel comienzode la mismahastae]

día de la elección.

7) Cuántonos costarádecirlo.

Campaña electoral

Toda la puestaenmarchade unacampañaesdiferenteencadacasoparticular,
perotodastienenel mismoobjetivo; unasprecisandemásdinero,sonmáscomple-
jas,perosiemprepodemosdecir,detodaslascampañasqueal final alo quequieren
llegar, esaobtenermásvotosqueel adversario.

Quétenemosquedecir:

La imagendel candidato:

Los políticos,al presentarsea esosjuegos,a esoslanzamientospublicitarios,no
hacenmásquecumplir loscompromisoscontraídosconsusagentesdepublicidad,
quienesespecialistasen la materia,exigen,al hacersecargodeunacampaña“la di-
reccióníntegrade su estrategiay retenerel poderdel vetosobretodoslos actosde
su candidatoquepuedaninfluir en la imagenpública quele estáncreando”.(l)

Lo fundamentalparael candidatoesconseguirhacersimpáticoal públicounper-
sonajetal vezarisco;hayquepresentarsonriendoentodomomentoaun ciudadano
quea lo mejorno seríe nunca.El políticocuyoporveniraguardaen la urnasecon-
vierteenel payasode la historia,aquélquehacereírmientraslo pasamal pordentro.

Lamasa,enestascircunstancias,vey notaa unhombredistintodelquecree,yasí
no salenuncael mejor, sinoel quemejorsabeparecerlo,el quemejorcampañarea-
liza, el queseha entregadoa la mejoragencia.De estaformano surgede lasurnas
el resultadoqueel puebloquería,sino la imagenilusoria quele fue artificialmente

creada.

La creacióndel candidato:

Cuandosurgeun hombreconauténticavocaciónpolítica seencuentraimposibi-
litadodellevaradelantesusideassi no sonlascompartidasy auspiciadasporlosgru-
posfinancieros.Esehombre,si deverdadvale,no tiene otrasalidaquealejarsede

(1) MOTA, Ignaciofl.dela: La publicidadun armapolítica.Editoria] Gráficas.Madrid. 1.967.Pág.40.
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la políticaovendersey pasaradefenderunasideasqueno sonlas suyas,o pasaral
campodela subversión,encuyocasoseponeal margendela democracia,quehace
un “totalitario: fascistao comunista”,porla razónde queno le dejanserdemócrata
y actuarcomotal.

La democracia,el llamadogobiernodel puebloenla formaenqueserealiza,im-
pidela evolucióndel sistemavigente,o la aparicióndeotrosnuevoscaucesquepue-
danresolverunacrisis, siempreafavorde losmás,lo queno quieredecirenningún
casoquelo seanúnicamentelos desheredadosde la fortuna.

A quiénselo tenemosquedecir:Le tenemosquedecir,todo lo referenteanues-
fro partidoyanuestrocandidatoatodaslaspersonasposibles,tenemosquellegaral
mayornúmerode ellas.

“El estudiodel mercado,al mismo tiempo queasumeun carácterpráctico, se
desenvuelvesiguiendolas normasy el espíritude unainvestigacióncientífica, y
evita los peligrosde métodosy conclusionestomadasencadacasosegúnla pura
intuición y concriteriosempíricos”(l)

A todasaquellaspersonasquepuedanteneralgúntipo de relaciónconnuestros
ideales,nuestraforma deplantearla vida, atodosaquellosqueconfienen esepar-
tido.

A todasaquellaspersonasquepuedanteneralgúntipo de relaciónconnuestros
ideales,nuestraforma deplantearla vida, atodosaquellosqueconfienen esepar-
tido.

Con quiénselo tenemosquedecir: Con el estudiodemercadoy de “perfil de

imagen” en la mano,llegamosa esteapartado“con quién”.

Lo primeroesla organizaciónde un equipodecolaboradoresdediferentecondi-
cióny númerodeellossegúnseael tamañode la campañaquenostoquerealizar.

La mássencillade todasestasorganizacionesesla quepuedamontarseparauna
eleccióndeconcejaldeun distrito, o cualquierotro cargoconun censolimitado.Es
lo que podemos llamar “organización -célula”.

Dadala extensiónreducidadel censoy de los mediosadecuadosparaun barrio o
unalistade socios,queno comportanla utilizacióndelosmediosmasivosde comu--
nicación,la campañahabráde desarrollarsea nivel de carteles, folletos, publicidad

directay, sobretodo, aparicionespersonalesdel candidato.

(1) TAGLIACARNE, Guglielmo. Técnica y prácticade las investigacionesde mercado.Ed. Ariel.
Barcelona1980.Pág.30
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Todasestasaccionespuedensercontroladasporun reducidoequipodehombres,,
por“unacélula”.Prácticamenteunpublicitarioconunpardeayudantespuedenocu-•
parsede estacampaña.

Otro tipo deelecciónesel tipo deelecciónmunicipal:quesuponela creaciónde
unaorganizaciónbasadaenun grupopor cadadistritoelectoral,centralizadostodos
ellosenunaoficina electoralde la cualdependen.Cadaunodeestos“gruposdedis-
ti-itos” actúaalasórdenesdeunjefedeoperacioneslocales.Y todoslosjefesdeope--
racioneslocalesestánalasórdenesdeunjefecentraldeoperaciones(que,enmuchas
ocasiones, es el mismo publicitario o director técnico de la elección).

Estaestructurasimpleadopta“la estructurade ameba”,de la cualvansaliendo
nuevasramificacionesamedidaquevancreciendolascélulasy el númerode ellas.
Estetipo de “organizaciónpulpo” tieneun organigramatípicamente“estrellado”.
Cadagrupogozadeunarelativaindependenciadeacción.Un grupode distritono
deberedactarnuncaporsucuentafrasesni slogans,ni editarcarteleso folletos.Toda
la realizacióny las ideascorresponden,únicay exclusivamente,a la oficinacentral
electoral.

Peroel “grupodedistrito”, tieneplenaautonomía,sobreel terreno,sobresuterre-
no,parala fijación de los elementospublicitarios,dondecreanquesonnecesarios.

El jefe del distrito tieneautonomíaplenaparacontrataralos “propagandistasdel
barrio”. Estospropagandistaspueden,a suvez, constituirpequeñascélulas,agru-
pándosepor calles,por edades,por especialidades,o por sectoressobrelos cuales
van a actuar.

Todosestosgrupostienensiempreunamisión en dosvertientes:deben“atacal;
colocandoy distribuyendoinformación”y deben“defender”evitandoque la infor-
maciónde los competidoresllegueal públicoy enviandoinformeso periódicosala
oficina central.

Tambiéntienenqueorganizar,difundiry defendertodoslos actosqueserealicen
en sudistrito: conferencias,reunionesy aparicionespersonalesquehayandetener
lugaren su barrio.

En lo queno debendeintervenirnuncaesenel aspectoeconómico,yaquetienen
prohibidala recogidade fondosparala elección,quedependerádeotrasorgamza-

cionesparalelasa los activistasy queestaráno no centralizadas,segúnconvenga.

Los propagandistasdecadagrupoestarádivididosen“activistas”y “administra-
tivos” y susaccionesno debeninterferirseenabsoluto.
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Todaesta“organización- pulpo”,quellamaríamosmejor “organización- ame-
ba”,porquelascélulasdecadadistrito vanprocreandootrascélulas,casiconstante-
mente,amedidaquesevancaptandopartidariosy secomplícacuandosepasaa la
organizaciónelectoralprovincial quehayquemontarparalaseleccionesagoberna-
dores,diputadoso senadores.

Losjefesdeelecciónde cadaciudad,dentro decadaprovincia,sonaúnmásin-
dependientesensusacciones.Unjefelocaldeunpuebloseavienemuydificilmente
conel del distrito elegantede la capitalde la provincia.

El directorde la eleccióntienequesaberconjuntartodoesteconjuntohumano,
evitandofriccionesentresusmiembros.

Lasconfeccionestienenunefectonegativocuandolaspersonasquelaintegranno
tienenunahomogeneidadde cultura,de lengua,de intereses,etc...No existenada
menoshomogéneoqueun partidopolítico o unafacciónpolítica a favordel candi-
dato.

Esto escomente,porquecuandoalgunaspersonashancomprobado“conquién
tenianquejugarsela cara” sehanido hastallegaral candidatocontrario.

En cuantoala formafisicadeestablecerla oficinacentralelectoralseacostumbra
a alquilarun local por el píazoquedurela campaña.

La campañaelectoraldetipo provincialno sealargamásalláde los treso cuatro
mesesy lo corrienteesalquilarunao doshabitaciones,consuite,enunhotelde lujo.,
ya que este tipo de establecimiento dispone también de pequeñas salas para reunio--

nesreducidas,degrandessalasparaconvencionesy deserviciosimprescindibles.,
comopuedenserlosde teléfono,fax, mecanógrafas,etc...Tambiénexistenedificios
comercialesdotadosde todosestosservicios,y sepuedenalquilarporsemanaso por
meses.

Lo peor quesepuedehacer esinstalarseen unapequeñaoficina conel fm de “aho~-
rrargastos”,porqueluegosi pierdeel candidatole puedenculparporestoy además
pierdeel prestigioqueteníaantesusempleados.

En cuantoal reclutamientodelpersonalcolaboradorpuedehacersede muchas
formasdistintas,segúnseae] candidato,e] tipodeelección,el dineroyotrosmuchos
factores.Generalmente,los miembrosdel comitéparala elecciónde un candidato,
sonpolíticos“profesionales”,destinadosporel partidoy cobrando-ono- desucaja.

Losdirectoresdeeleccióny directorespublicitariossonprofesionalesdela publi-
cidad,especialistasenpublicidadpolítica,quecobranun “fee” o “tanto fijo” por su
trabajodurantela campaña.
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Losservicios“exteriores”ala organizacióndela campaña(estudiosdemercados,
consejeroslegales,asesores,psicólogos,agenciasde informacióny de publicidad,
etc...)sepagandeacuerdoconlospresupuestosy contratosestablecidosdeantema-
no entreel directoradministrativo,el directorde la eleccióny los interesados.

Cuandoel númerodeprofesionalesesnulohayquesuplircomosepuedacon“ti-
pos vocacionales”la laborde los “tipos profesionales”.

“Estegénerodecolaboraciónno esfácil deobtener,porquetropiezaconfaltasde
sensibilidady comprensiónde muy variadanaturaleza”.(1)

Los directores de las organizaciones locales, los jefes de grupo de distrito pueden.

reclutarsemuchasvecesde unamaneradesinteresada.

Algunasveceshayquepagarles,perootrasmuchasselesconvencedequehagan
sutrabajogratuitamente.Cadavezresultamásdificil y sobretodoaaquellospartidos
queselesconozcacomoricos,ellossí quetienenquepagaratodossuscolaborado-
res.

Lospropagandistassuelenserjóvenesestudiantesqueparaganarseunpocodedi--
nerocolaboranen todo lo quepueden.El reclutamientonuncaesperfectoy siempre
se“cuela” alguiendelpartidocontrario;pero porestolas órdenesdebende ser co-~
municadasa los propagandistasen el último momento,paraqueno puedanexistir
“chivatazos”.

La máximadesconfianzadeberecaersiempreen los jefesde distrito. Lasfiltra-
cionesde la infonnaciónpuedenproducirseenmuchosotroslugaresinesperados.
Unavezcubiertoslos huecosde la organizacióny adaptadaéstaanuestrasnecesi-
dades, se empieza a establecer el plan de acciones a realizar. Cuando hayamos deter-

minado“Cómo” lo tenemosquedecir,despuésdeadecuarel programaalos audito-
rios,entramosen:

Dóndehemosdedecirlo:

Hemosdecontarsiempreconcuatroestamentosdiferentes,atodoslos cualeshay
quellegara fondo:

Autoridades

Periodistaso informadores

Clubs,sociedadesy organismoscolectivos

Públicoengeneral(todo el censoo partedeél)

(1) Op. e. Pág. 36.
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Cadaunodeéstoscuatroestamentosnecesitaunaaccióncompletamentedistinta.

Autoridades:

El candidatodebehacerun recorridovisitandoatodo tipo deautoridadesde la
provincia.Si la elecciónesanivel dealcaldía,debevisitaratodaslasautoridadesde
la ciudad.Si esanivel nacional,debemultiplicarenlo posible,esoscontactos,ento-
daso en el mayornúmeroposibledeprovincias.Hay quecontarconlasotrasauto-
ridades,cuyoscargossonindependientesde la elecciónqueesténtratando,peroque
radicana un nivel parecidoo supenor:

Los gobernadoresmilitaresdelasdistintasciudades,lasjerarquíasdelasdistintas
religionesdelterritorio,los alcaldesdecadapueblo,losdelegadosgubernativospro-
vincialesde lasmásdiversasramas,losjefesde los sindicatos,etc...La oficinacen-
tral electoraldeberáprepararconmuchocuidadoestalista de visitasparaqueno
hayaomisiones;estasvisitasdebenserprotocolariasy muybreves.Elúnicoobjetivo
esel deganaramigosy noticias.Si la elecciónseconsigue,esasmismaspersonasa
lasqueseva avisitarsonlas quevanacompartirenel futuroconel candidatotriun-
fador los actosde la fiestanacional,la bienvenidaaministroso al presidente.

Es mucho mejor “dar la cara” desde el principio, mostrar que la relación amistosa

como“co-autoridad”de la regiónvaa sercordialy humana.Un buenpolítico sabe
siemprecómoganar voluntades. La visita debe constituir un acto de relacionespú-
blicasmuyconcentrado;esconvenienteentregarunprotocolarioobsequio,quecasi
siempreesbienrecibido.El candidatohadecomunicarala autoridadencuestiónque
piensapresentarseala eleccióny queesperaganarlay tenerconel visitadounalarga
y amistosarelación.Estasvisitasnodebenhacersesi el candidatoesantipáticoy ca-
recedeencantopersonal.Lasvisitasno serealizarán,si esposible,engrupo,asís-
tiendotrasel candidatounnumerosoequipoqueactúecomouna“corte”.Noimporta
queseano nomiembrosdelpartidoo de la oficinaelectoral,el casoesqueseanmu-
chos,y queimpresionenporla imagenquedebedesprenderel numerososéquitodel
“futuro triunfador”. La oficina de la eleccióndebeobtenerfotograBasdeesavisita
y prepararunaresefiade la misma,parainsertaríaentodoslos mediosinformativos.
Pareceráabsurdoperonadiepuedecreerqueunapersonaquevayasolaa visitara
unaautoridadpuedateneralgúndíapoderefectivo.

Periodistase informadores:

El pasodelcandidatoporlassalasdelasautoridadesprovincialesy susescalasco-
rrespondientes,siempredebedeestara la parconla rutade los mediosde infonna-
ción de la provincia o decadaciudadenqueexistan.
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Todavíasiguenvigentesparamuchoslasruedasdeprensa,quesonpocoeficaces
yrentables;engeneralno suelenservirparanada,yaquesóloasistenaellaperiodis-
tas“de guardia”,y los novatosde la informacion.

Los mediosde comunicaciónesun temamuy importante,portantoel candidato
debeintentarllegaracadaunodeellosinsistiendoenel másaltonivel ejecutivo.De-
benganarsela confianza,la amistady el apreciodeldirectoro subdirectordel diario
al quesequierandirigir; tiene quehacerunapromesadebeneficio.

Llevarsebienconlos quedirijan eseperiódico,esalgode sumaimportancia,ya.
queensumomentopuedeserunpuntopositivoparael candidato;obtendrábuenas
entrevistas,reportajesy óptimosperiodistasa sudisposición.

Y por otroladoel objetivoesconvertiracadadirectordediario,deemisorao de
revistaespecializada,enun amigoqueapoyeala campañaporquetengainterésen
ello,oqueporlo menos,no la torpedeedesdesuprivilegiadolugardecomunicación.
Tambiénesposiblequela tendenciapolíticadel periódicoseacontrariaala delcan-
didato;enestecasonoesconvenienteiniciar un enfrentamientoal principiode la
campañadepublicidad.

Entrelas promesasdebeneficiodebeconstarsiemprela de podercontarconel
diario comomediobásicodepublicidadde la campaña.

“Cuandoun mediode informaciónnecesitadesesperadamentede la publicidad
paraseguirexistiendo,esqueesun mal mediode información,y porlo tanto,poco
interesanteparala publicidad”.(l)

Un factormuyimportantesonlosperiodistas.Larelaciónconlos periodistaspor
partedelcandidatoy de losmiembrosde suoficinacentralelectoralessiempremás
humanaquecomercial.

El poderdela prensay delos mediosde informaciónesenormey la campañano
puedepermitirseel lujo de tenerningúnenemigodentrode esecampo.

Lo quesetratade lograrconesteacercamientoalosmediosdeinformaciónespo-
deralternarlosanunciospagadosconlas informacionessobreel candidato,super-
sona,su familia, susideas,etc...

Setratadeobtenercolaboraciónporpartede la prensaparasertratadoscomobue-
nos amigosy no comomalosenemigos.

(1) IZQUIERDO NAVARRO, Francisco.:La publicidadpolítica. Editorial Oikos-Tau.Barcelona.Pág.
221.
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Todaslas relacionesconla prensatienenqueserconhumildad,humildadantela
personaquele convierteenportavozde la opiniónpública,y el políticovive deopi-
nión pública.

Tampocohay queolvidar las revistasprofesionales,ya quepuedensermuy un-
portantesy ayudanen granmedidaanuestrocandidato.Siemprenosgustapoder
identificamosconesapersona,porlo tanto,unasfotografiaso unaentrevistaenuna
revistaadecuadapuedecausargranimpactoentredeterminadossectoresde lasocie-
dad. Es buenoqueel candidatoopinesobrediversostemas:medicina,familia, de-
porte,etc...

Clubs, Sociedadesy Organismoscolectivos:

Uno de los grandesdescubrimientosdel marketingpolítico modernohasidolle-
garala conclusióndequeundeterminadocensonoestácompuestoporunasucesión
depersonastodasigualeslasunasalasotras,tal comolo havenidoconsiderandola
Estadística.

El censoseconvierteenunmundoencontinuomovimiento,uniéndosey separan-
dose.Cambiamosde líderen la medidaquecambiannuestrosproblemas.Esoslíde-
restienengraninfluenciasobreun númerobastantegrandede personas,poresoes
mejorhacerunacomunicacióna un númeroreducidodemayoristas,paraquecada
uno deellosla transmitaa susmuchosdetallistas.

Los Clubs,lasSociedadesy los Organismoscolectivossonmuyimportantespara
la campañapolítica.

El directorpublicitariotiene quesabertodaslasAsociacionesqueexistanen la
zonayponerseencontactoconellas, conlosdirectivosparaofrecerun donativo,en
nombredelcandidato.Y así luegopoderhacerlesde viva voz“la promesadebene-
ficio”. Unotrasotro los “centros-líderes”debenservisitados,hayquedejarparael
final la “promesadebeneficioespecial”decadacentro-lídery rogarlos votosdelos
oyentesparacumplir esapromesa.

El papeldeldirectorpublicitariode la campañaesdegranimportancia,ya quees
el quehadehacerlotodo,todomenospresentarseyhablarqueeslo quehaceel can-
didato.

En lasgrandesorganizacionesel directordepublicidadtienetressubdirectoresa
sus órdenes:

El encargadode lasaparicionespersonalesdel candidato,el de la publicidad
pura”, y el de los carteles,impresos,octavillas,etc...
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UnavariaciónenlasaparicionespersonalesenClubsy Sociedadesla constituyen
lasmanifestacionesmasivas,enlas cualesel candidatoya no sedirige,comohasta
aquí,aunaaudienciareducida,sinoquehade hablaraun grannúmerodepersonas.
Enestecasolasreglasaseguirsondiferentes.Ante la masa,las “promesasdebene-
ficio” hande sermuyvagasy habrándeextenderse,comomínimo,al nivel depro-
mesasciudadanasdel lugar enqueviven los componentesdeesamultitud.

El deberdelpublicitarioesdardesbrozadostodoslos detalles.El restoha deha-
cerloel politico. El directorpublicitariohadeaprovechartambiénal máximotodas
lasocasionesenquela presenciadel candidatoendeterminadolugarpueda“serno-
ticia”. Hastalasocasionesmásmínimaspueden“convertirseennoticia”, cuandose
operaconastucia.

Un elementoimportantísimoen la organizacióndelasaparicionespersonalesdel
candidatoesel encargadode lasrutasy de losviajes.Estehombredebeevitaratoda
costa,queseproduzcanespaciosmuertos;yaqueen esosmomentostodo sevegris
ypesimista.El hombrequefija las rutaseslapieza-clavedelnegocio,el quepuede
ahorrartiempo,dineroy esperasinútilesentrerepresentacióny representación.El
directordepublicidaddebetambiénalmacenarel mayornúmeroposiblededatosso-
bre laspersonasaquienesel candidatopuedeencontraren susapariciones,propor-
cionándoselosal candidatocomosi fuesesuapuntador.Lasaparicionesmasivasde-
benintentarseen lugaresbastantecorrientes:saliendodeunafábrica,enunaplaza,

enplayaspúblicasetc...

Publicidad pura:

El gruesodelpresupuestode lanzamientode un candidatoradicacasisiempreen
los mediosdepublicidad“pura”.. Ladiferenciaquetieneestesistemadepublicidad
radicaprincipalmente,en su extensión.

La modernatécnicade la publicidadhaintentadoportodoslos sistemastratarde
sabercuántaspersonas,despuésdehaberhechotodolo posibleporqueesacampaña
déresultado,seconvertiránenvotantes,cuántasno llegaránavotary cuantasvota.-
ránal contrario.Estasdudasson importantesdeaclarar,ya quehoy endíaexisten
unosestudiosdemediosmuycompletosquedanaconoceralospublicitarioslasca-
racterísticasespecialesde loslectoresdecadadiarioy delos televidentesdecadaca-
nal. Tambiénestánagrupadasestaspersonas,porregiones,poredades,porsexo,ni-
vel económico,social,etc...Perotodoestoestansólo“potencial”.

Otrapreguntatípicaes:¿Cuántasestaránafavor,encontra,o “ni afavorni encon-
tra” denuestrocandidatoy de los principiosqueéstesustenta?.
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Estapreguntasepuedecontestardeunaformageneralizadaconunsondeodeopi-
nión, aunqueestesondeodeopiniónsólonosorientaporunapartedel censo, ya que

tenemosquerecurriralasformastípicasaunquesueficaciaseacontroladamuy im-
perfectamentey aunquesu“perfil de lectores”no coincidaconlo quenosotrosde-
searíamossaber.Perolosutilizamosporunasimplerazónymuyimportante:nospo-
nenencontactoconel público.

10.- MEDIOS Y SISTEMAS DE COMUNICACIÓN

Los mediosdecomunicaciónsonlos mismosparala difusióndenoticias,parala
difusión demensajescomercialesy parala difusióndeanunciospolíticos.

Con losmediossepuede“pintar” unacampañademuy diversasformasparaque
unamismaideasetransformey obtengaunascaracterísticasalegres,tristes,super-
ficiales,modernas,etc...

Lapublicidadnohainventadolosmedios,sólosesirvedeellosparaquela lleven
a los sitiosdondeestánlaspersonasconquienesdeseaconversary aquienesquiere
conocer.El quelee un diario paraconocerlasnoticiaslee tambiénla publicidadin-
tercaladaentreellas, muchasvecesleemoso vemospublicidadporqueno tenemos
más remedio,estájusto anuestroalcance.

La publicidadessumamenteampliay estállenadematicesy demediosdiversos
parallegar a todos los sitios. La Publicidadnecesitamásestrategiay menosslo-
gans.(l)

Los Medios“normales”, sedividen, segúnsualcance,enestosseisgrandesgru-
pos:

A) MEDIOS RESTRINGIDOS (LISTA)

— Visitas personales

— Obsequios publicitarios

— Impresosy correspondenciapor correo

— Boletinesrestringidos

— Teléfono

B) MEDIOS LOCALES (BARRIOS)

— Los anterioresmultiplicadospor cada calle, más:

(1) STEBBINS,Hal. Píldoraspublicitarias.Oikos-Tau,SA. Ediciones.Barcelona,1969. Pág. 146.
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— Cartelesy Publicidadexterior

— Cinedebarrio

C) MEDIOS MUNICIPALES (CIUDADES)

— Los anteriores,multiplicadospor cadadistrito, más:

— Diarios locales

— Revistaslocales

— Radiolocal

— Cinesdeestreno

— Publicidaden transportes(metro,autobuses,etc...)

D) MEDIOS REGIONALES (PROVINCIAS)

— Losanteriores,multiplicadosporcadaciudad,más:

— Diarios dealcanceregional

— Revistasdealcanceregional

— Radiodealcanceregional

— Televisiónenemisionesregionales

E) MEDIOS NACIONALES <PAISES)

— Los anteriores,multiplicadospor cadaprovincia,más:

— Diariosnacionales(dondeexistan)

— Radioencadenanacional

— Televisiónencadenanacional

— Revistasde alcancenacional

E) MEDIOS INTERNACIONALES (MULTIPAISES)

— Aún no sehanaplicadoa la publicidadpolítica.

— Los mediosno debenusarsenuncapor debajode lo queseanecesario

paraalcanzarel objetivoni debendespilfarrarseparaalcanzarlo.

— No se puedenesperarresultadosde cadacampañadirigida a una
provinciautilizandomediosy presupuestosquecubranescasamenteuna

ciudad.
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Cadaunadeestasclasificacionesaemplearsecorrespondeexactamenteconun
tipo deelecciónde acuerdoconel siguientecuadro:

CLASIFICACIO MEDIO ALCANCE TIPODE ELECCIÓN.
A Restringido Listasfijas limitadas PresidenciadeClub
B Locales Barrio Concejalde distrito

C Municipales Ciudad Alcalde,JefesLocales
D Regionales Provinciao región Congresistas,

Senadores,Diputados
E Nacionales Todala nación Presidencia,

Referéndums

F Internacionales Variasnaciones

Unaseleccionesnacionalesno presuponensiempreuna“campañanacional”de
publicidad,sinoqueéstapuedeestarconstituidapormúltipleseleccionesregionales
cuyasumaconstituyeunaelecciónnacional.

Es el casode laseleccionesadiputadosprovincialeso acongresistasporEstados
que,al celebrarseen el mismodíay sumarselos escañosobtenidos,seconvierteen
unaelección“nacional”,aunquelaverdadesquesólohasidolasumadelaseleccio-
nesprovinciales.

Estacircunstanciahacequeen estoscasosseunandostiposdecampañassimul-
táneasconlaconsiguienteelevacióndesuscostes:unadeellasnacional,decadapar-
tido, empleandomediosnacionalesdedifusióny muchasotrascampañaslocales.

Estetipo de “campañassuperpuestas”queesmuy frecuente,requierediferentes
mediosencadacasoy un considerableaumentoen los presupuestos,cuandoesel
partidoel quehade financiarlos.

Cuandohemosdedirigir laanchacampañadeelecciones“nacionales”compuesta
de muchas“eleccioneslocaleso provinciales”,la estrategiay los presupuestosnos
obligan acrearuna“campaña-paraguas~~conuna“promesadebeneficio” comúna
todaslascampañaslocales,la cual serádesarrollada,porejemplo,en radioy televi-
sión encadena.

Y después,paracandidatode cadaprovinciao estadocrearemoso supervisare-
mossu campañaprovincial,adesarrollaren todoslos mediosdescritosen los apar-
tadosB,CyD.

Estascampañascomportanun grantrabajodeorganizacióny preparación,por lo
quedebenserdesarrolladasconmuchotiempodeanticipaciónparano tenerquemi-
provisarenabsoluto.Enla estrategiademediospublicitariosaemplearesfrecuente
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quesurjanlaspreguntasde rigoren lospublicitarios,en el directordeelección,cada
candidato,etc...

Unade laspreguntasclavesquesehacenes: ¿Quéesmejor,utilizarmediospro-
mocionales(propagandísticos.mitines,convenciones,aparicionespersonales,
etc...),obienpublicidad“pura” realizadaenmediosmasivosdedifusión?.La res-
puestaesclara:lo mejor esempleartodoslosmediospromocionalesy todoslosme-
diosdepublicidad“pura” queel presupuestopermita;y cuandonohaysuficientedi-
nero,tenemosquehacerunacombinacióndeambastécnicas.Otrapreguntaimpor-
tantees: ¿Quéesmásrentable,volcarseenun solomedioo emplearel mismopre-
supuestodiversificándoloentrevariosmedios?.“Uno de losproblemasmásdifíciles
enPublicidadesla dosificación:cuántogastarencadabebiday cadacuándodescor-
charla botella”.(l) Estarespuestatambiénesclara,el númerodemediosaemplear
debeestaren razóndirectaal volumendel presupuesto.

Comomínimo,debenemplearse,siemprequeseaposible,dosmedios:unobásico
y otrocomplementario.Aunqueesmejorutilizar tres:unobásicoy doscomplemen-
tarios.Tienenquedividir el presupuestoen trespartes.

Tambiénsepreguntan¿Quémedioesmejor,la televisión,la prensa,lasrevistas?:
estarespuestaesimposiblede dar,yaquenuncaseestátotalmenteseguro,depende
sobretodo de la calidadde la informaciónencadamedio.Nuncasesabecualva a
darmejorrendimientoy mayorrentabilidad.Secuestionanotrasmuchaspreguntas,
peroseríaimposiblecomentaríastodas,ademásconpreguntasmuy generales,sub-
jetivas.

Cuándolo tenemosquedecir:

Estapreguntanostraeotra ¿Cuándodeberemosrealizarla campaña,insistiendo
regularmentealo largodemuchosdías,ohaciendo“descargas”depublicidad,alter-
nadasconperíodosdesilencio?.Laplanificacióndependecomosiempre,delpresu-
puestoa invertir. En unacampañadepublicidadcomercialexistensiempremuchas
dudasacercade la mejormaneradeutilizar los mediosdisponibles.Segúnel mer-

cado,el producto,los planesdemarketing,la competenciay muchosotrosfactores,
podemosplanificarla campañadepublicidadde todasestasformasdistintassegún
el presupuesto.

1. “TODO EN UNO”: Dar todo el dinero del quesedisponeen el primermes,
y nadamás,en el restodel año.

(1) Op.c.Pág.195.
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2. “TODO ENTREVARIOS”: Dividir en dosel presupuesto,separándolopor
cuatromesesdepausa.

2.“PARTEENTREVARIOS Y PARTEAL RESTO”: Dosterceraspartesdel
presupuestoal principioy la otra terceraparterepartidaa lo largo del ano.

3. “PARTESIGUALES”: Repartir todo el presupuesto en partes iguales a lo lar-
go de los docemesesdel año.

Perotodoestesistemadepublicidadcomercial,no nossirveparala publicidadpo-
lítica, porqueaquínohay“añoqueviene”, y todala inversiónestadestinadaaforzar
una única decisión en un único día: el de la votación. El sistema más correcto en pu-
blicidadpolítica esel de “CRECIENTEDEL CEROAL MAXIMO”.

Es decir, laplanificaciónde los trabajosa realizarenunacampañadepublicidad
electoralcomprendeunasquincesemanas,distribuidasde la siguientefonna:

123 45678 9101112131415

1DesaaolloReclutamiento Pre aración

Todapublicidadqueselleveacaboantesdelassietesemanasanterioresala elec-
ción seráolvidada.

Duranteesteperiododelassieteúltimassemanashandeconvenceral indiferente
“seguro”. Y a éstelo iránhaciendoentrarensupartidoamedidaquesevayaacer-
candolafechadela elección.Haymuchaspersonasquehastael últimomomentono
sabenporquiéndecidirse,poresoal final siemprevotanal queleshallamadolaaten-
ción los últimos días,y lo votansin sabermuy bienqueestánvotando;a estasper-
sonasesa lasquesonmásfácilesdeconvencerpormediode los mediosde comu-
¡ucacióny la publicidad.Todoestoesreferenteala publicidadenmedios:televisión,
radio, etc... Pero esto no tiene nada que ver con la publicidad personal (activistas lo-

cales,repartode impresos, carteles, etc...) que sonprácticamentecontinuosy quede-
bentenerotroplan paralelocompletamentedistinto.

El artedeelaborarunbuenplandemediosconsisteensaberlocortar.Hayquecor-
tar hastaajustarseal presupuestode quedisponemos.Hay que saber cortar para per-

der lo menos posible de ese inmenso tejido que representa el total de los medios.

“La BuenaPublicidadescomolaBuenaIngeniería.Planifiquesucarreteradonde

hayaunamínimapendiente.Trabajea lo largode líneasdemínimaresistencia”.(i)
Cortemossegúnesteorden:

(1) Op. c. Pág.68.

54



— CAMPAÑA ELECTORAL: ESTRUCTURA. FUNCIONES Y FINES—-

1.- PorContinuidad

2.- Por Alcance

3.- Por Medios

4.- Por Tamaños

5.- PorEmplazamientos

6- PorInserciones

PorCONTINUIDAD: Cortaremosel presupuestono haciendopublicidadcon-
tinuadaalo largodetodoel año,sinoempleandoel sistemade“descargar”,alternan-
do los períodosdegran intensidadpublicitariaconlos demenoro nula intensidad.

PorALCANCE: Si no llega paraunacampañanacional,espreferiblequecor-
temosel presupuestolimitando el númerode regioneso ciudadesen lasquehacer
publicidad.

PorMEDIOS: Es siempremejordarungolpefuerteen unnúmerocortode me-
diosquedifuminarel presupuestoutilizando otrosmuchos.Estudiarel censoy es-
coger,parallegara él, un mediobásicoy unoo dos secundarios.

PorTAMANOS: Si aúnasípasamosmuchodelpresupuesto,emplearemosme-
nosespacios.Si tenemosprevistaspáginasenterashabremosdecombinarlascon
mediaspáginaso adoptarsólomedias.

PorEMPLAZAMIENTOS: Si teníamoslugarespreferentesnospasamosare-
clamos.Tenianhoras-puntaen la televisión,sepasanahorariosnacionales.

PorINSERCIONES:Si cuentanconmuchosspotssemanales,sepasanalami-

tad.

Y asícortandopoco apoco,se llegaaconseguirel presupuestodeseado.

Cuánto noscostará decirlo:

¿Quiénpagalapublicidad?Enla formaparececoncederseal pueblola libertadde
elegiraquienquiera,en la realidadresultaqueeselegidoaquélquecuentaconma-
yoresvehículosdepublicidad,el quetienemásposibilidadesdeacercarsealos me-
diosdecomunicación,esdecir, el quetengamejoresmedioseconómicos.

Siguesiendoverdad:“El hombrequenohacePublicidadpuedeconocersupropio
negocio,pero nadiemáslo conocerá”.(1)

(1) Op.c. Pág. 186.
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Comoejemplopodemosdecir,quesolamenteen TV, enla campañade 1952,los
republicanossegastaronmásdeunmiflón dedólaressemanalesdeanunciosdeme-
nosdemediominutodeduracióncadauno.Perocontodoesto,y la utilizacióndecu-
ñas,lo quequeríaneraestarlo másprofundamenteposibleen el cerebrode la per-
sona;y por esounapersonaquenosepaquéeslo quequiere,o quéeslo quepiensa
sobreun partidou otro, siempresedecidirápor aquelqueconoceun pocomejor,
aquél que haya penetrado mejor en sus ideas, por lo tantosiempremerecerála pena

todo esegastoen publicidad.

Con todo lo dicho hastaaquí, podemostener una idea bastanteclara, del impor-
tantísimopapelquejueganlas técnicasde la persuasiónpublicitariaaplicadasa las
elecciones.

El llegarahacerunacampañaelectoralquedéresultado,noestanfácil comoen
un principioparece,hayqueservirsedemuchosestudiosprevios,detécnicas,tru-
cos,deexperiencia,decisióny por supuestodedinero.

La imagendel político significa mucho,ya queno esel partido el quepromueve
a un hombre,sinoun hombreel quepromuevea un partido.

Sin publicidady sinmediosdecomunicación,unacampañaelectoralno podría
llegara su meta,por esodiceStebbins“Un mercadoestáformadopor gente.Una
mentalidadestáformadapor un comportamientohumano.Senecesitadineropara
traducirestamentalidaddemercadoen ventas”.(1)

La políticahapasadoa serunaempresacolectiva,ya quelos costesde las cam-
pañaspolíticassonexcesivosparalaseconomíasparticulares.

11.-MOVILIZACIÓN DE LA OPINIÓN

Cuandocomienzaunacampañaelectoralcomienzatambiénla movilizaciónge-
neral;afiliados,periodistasy políticosharánmásquehorasextrasdurantelos días
quedurelacampaña.El puntodepartida“teóricamente”seproduceunosveintedías
antesde los comicios,los candidatosy jefesdepartidossededicanala pegadade
carteles en los puntos más estratégicos de las ciudades. Unejemploclarofueel Cen-
tro Democráticoy Socialqueeligiócomolugardecomienzodela campañaelectoral
del ParlamentoEuropeo.ComunidadAutónomay Ayuntamientodelaño87 el Km.
O la puertadel Sol deMadrid,el “centrodeEspaña”,estaeleccióntuvo un carácter
simbólico, intentandemostrarqueeranel verdaderocentro.

(1) Op.c.Pág.54.
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La campañaelectoralesun procesomuy importantedentrode lasdemocracias.
Tienecomofunción la difusión de imágenesy programasde diversoscandidatos
paraconseguirasíla movilizacióngeneraldelelectoradoafavor de unosu otros.

Las campañaselectoraleshan evolucionadomucho. En otros tiempos eran las
ideaspolíticaslasqueprimaban,hoysonmásbienlospersonajes,losdirigenteseli-
genun papelquerepresentar,incluso el estado setransformaenempresade“espec-
táculos”, la política seinclina a unapuestaen escena.Así serealizaunapersonali-
zacióndel poder.Lo queimportaescrearunabuenaimagen,quecautivea los elec-
tores,quelos seduzca.Y paraello sebuscaa la personao personasmásadecuadas.
GiscardD’Esteingdijo al respecto:“La política estáhechaporun lado de la fabri-
caciónde unaciertaimageny por otro ladodel artede hacercreeren realidadesa
imagen

Las campañaselectoralessontambiénunaformade ventacomercialya seade
ideaso de candidatos.“Vendasuscandidatosen la mismamaneraqueel mundode
losnegociosvendesusproductos”LeonardHall (Presidentedelpartidorepublicano
1.956).

La campañaelectoralno cabedudaqueinfluye sobreloselectores,esobvio, sino
seríainútil ungastotancostosoparalospartidosy Estado.Sonmuchoslos electores
quetomansu decisiónantesde la campañaoficial, o en suscomienzos.SegúnKurt
y GladysLangdeun50%aun84%delosvotanteshacensuelecciónantesdela cam-
pañaoficial.

“La campanano modificael votode los ciudadanosya convencidos,peropuede
influir gradualmenteen la actitudeselectoralesde losindecisos.Y estosqueesperan
la campañaparadecidirsefonna,máso menos,un terciodel electorado.

Todacampañasedirige adospúblicosqueesprecisodistinguir, el primeroreúne
a los electoresmuyinteresadosen política,motivadosporella, siguenla campaña
congraninterésporradio, televisióny prensa,deseandorecogerinformación.Pero
estosciudadanostienenhechasu elección,con frecuenciala campañaselimitará a
reforzarsusactitudes,sonlosmenosdispuestosacambiardecomportamientoelec-
toral.

El segundopúblicosirve de dianaparala industriade la persuasión,estaqmere
cambiarlasactitudesde estoselectorespocomotivadosporla política”. (1)

(1) SHWARTZENBERG,Rogcr-Oerad:El ShowPolitico. EditorialDopesa.Barcelona.1.978,
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A estoselectoresselesatraedeslruyéndolos,divirtiéndolos,llevándoleslejosde
unapenosarealidadllenadedeberes.Seorganizanasícampañaselectoralesquein-
cluyen en susactividadesgrancantidadde actuacionesmusicales,deportivas,que
fomentanla asistencia.

Existegenteque creequelascampañaselectoralesson“el máximoactodehipo-
cresía”quepuedanllegararealizarlos políticos,no creenen ellas.Respectoa esto
RobenRedforddijo: “Cuandoproduje“El candidato~~creíqueten~aun impacto
sobrelaseleccionesde 1.972quesedemostraríaa la gentecomoeramanipulada,en-
gañada,como la política se pareceal mundodel espectáculo”.

Hastaahorahemosvisto diversasactitudesy manerasde entenderlascampanas

electoralesquepasamosaestudiar.

12.- CAMPAÑA POLITICA Y CAMPAÑA ELECTORAL

Lo primeroesdefinir la palabracampaña:“Conjunto de actosy esfuerzoquede
índolediversaseaplicana conseguirun fin determinado”Diccionariode la Real
Academia.

“Una campañapolítica esun conjuntode actosa suvezpropagandísticos,reali-
zadosy/o impulsadosdirectao indirectamenteporlosgobernanteso gobernados,re-
lativamenteinfluyentesde unasociedad,conel fin realo aparentede obtenerpoder
pararealizarel biencomún”.(1)

Estadefiniciónnos lleva a unasaclaraciones:

- Lascampañaspolíticassontannormalesenpaísesdemocráticoscomoentota-
litarios.

- Ladefiniciónde campañapolíticapuedellevarapensarquetambiénsonobjeto
dedichadenominaciónactosde diversaíndolequepersiguenel biencomún.Pero
sólocuandotalesaccionesserealizancomopresióna los gobernantes,paraqueto-
menlasmedidaspertinentesparaunamejoradela sociedadescuandoseconvierten
en campañapolítica.

- Lascampañaspolíticasnecesitanaccionescomunicacionalesen un tipo deso-
ciedadcomo la nuestra.Cuandoestosactosestánconcatenados,y obedecena una
planificacióncomún,sepuedehablarde campañapolítica.

(1) ARCEO VACAS, JoséLuis: Op. c. Pág.47.
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- Existeunaépocaconcretaenla quelapolíticaentradellenoenla vidadelosciu-
dadanos.Es la épocaelectoral.Duranteesteperíodolos partidosde un paísdemo-
cráticointentaráncaptarel voto de susciudadanos.

Estípicohablardecampañaelectoralrefuiéndonosexclusivamenteaprocesosen
queesténimplicadosdirectamentelospartidospoliticos, peroesteconceptoestaol-
vidandootrasáreasde concomitanciapolitica.

Lascampañasllevadasa cabopor los partidospolíticos en épocade elecciones
suelensersuperioresa lasdeotrosgruposde influencia,tantoendinerocomoendes-
plieguede medios.

JoséLuis Arceomatizaasíla diferenciaentrecampañapolítica y campañapolí-
tica electoral.

Totalidaddeaccionescomunicacionales,enépocaelectoral,lasaccionesplanifi-
cadasy ejecutadaspor los partidossontodasde índolecomunicativa,paraqueel
electoradolas conozca.

Especialidiosincrasiaenla comunicación.El procesodecomunicaciónpuestoen
prácticaporcualquierpartidoen tal ocasiónesespecíficoy típico identificablepre-
cisamentecomo“comunicaciónelectoral”.Los mensajestienenunosestilosy con-
tenidospropiosde la publicidadde productosy servicios.Sonpersuasivosaunque
intentanqueno se note.

Laspromesaselectoralesatravésde la comunicación.Enningúnotroespaciode
tiempocomo enel electoral,lospartidosy candidatosde estos,prodigantanto sus
promesasa los futurosvotantes.

Enlas campañaspolíticasexistendosgrandesáreasen lasquepuedenintegrarse
susaccionescomunicacionales:comunicacionesaparentementeno persuasivasy
comunicacionesaparentementepersuasivas.

Comunicacionesaparentementenopersuasivas:Estasno siemprepresentanapa-
rienciadepersuasión,haciendopublicidaddeunmodoinformativo,formativoy dis-
tractivo. Accionestípicasde estascampanasson:

- Artículos e intervencionespersonalestestimonialesajenasal partido.

- Entrevistasa tal tipo de personastestimonialesenprensa,radioy televisión.

- Mensajesdepersonastestimonialesen conferenciasu otrosactossimilares.

- Artículos,reportajesy crónicasde periodistas.

- Editorialesen prensa,radioy televisión.

- Noticiasde prensa,radioy televisión.
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- Conversacionesdepersonastestimonialescon unapersonao pequeñogrupode
éstas.

Comunicacionesaparentementepersuasivas.Aquellasquesepresentadeuna
maneranetamentepersuasivao lo hacencombinandolo informativocon lo persua-
sivo. Accionestípicasde estascampañaselectoralesson:

- Mensajesdifundidosmedianteespaciospagadosenlosmediosdecomunicación

masiva.

- Mensajesdifundidosmedianteespaciosgratuitos.

- Mensajesenviadosal electoradomediantecartasy otro métodosimilar.

- Mensajesdifundidosporlos candidatosa travésdemediosdereproducciónau-
diovisuales.

- Obsequioscon alusionesentregadospor el candidatoal público.

- Mensajesen mitines.

- Debatesconvarioscandidatos.

- Programasespeciales,fiestas,circos,deportes...

- Colaboracionesde los militantesen prensa,radioy televisión.

- Conversacionessobreun temaelegidoentremilitantesy unapersonao varias
ajenas.

Estoeslo másdestacablequepuedenrealizarlos partidospolíticosdurantelas
campañaselectorales.Perocabetodo.Lascomunicacionesinterpersonalessonmuy
importantesy el tratodirectoconla genteenloscentrosdetrabajo,losmercados,las
calles.Ganarvotoseslo queverdaderamenteimporta,losmediossonunmerovehi-
culo paraello.

13.- JUSTIFICACIÓNDE LAS CAMPAÑAS

Lacampañaelectoralesla basedelosregímenesdemocráticos,yaqueesel mejor
mododedifusiónmasivade información,con el fm de quelos electoresconozcan
todoslos programasy los candidatos.Estaes la principaljustificaciónde su exist-
encia.

El problemacomienzacuandolascampañaselectoralesserealizanen los países
de listaúnica.Loselectoresnonecesitanla mismainformación.Peroaúnasíla cam-
pafia esútil al sistemapolítico.
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El marcofuncionalistanospuedeayudaraencuadrarlajusfificacióndeestascam-
pailas,cuyoobjetivoesconvertiruna seriede demandasde los sujetosen unares-
puestapor las autoridades,que incrementansu funciónde comunicación.

Las campañaselectoralesen los paísesde listaúnica debencumplir otramisión
distintadela decomunicacióne infonnación.Lasfuncionesdeestascampañaselec-
toralessonlasde mantenimiento.

“No setrataya de contemplarun procesodinámicode transformaciónde lasde-
mandasde grupossocialesen propuestasy solucionespolíticasconcretas:setrata
másbien de consideraraquellasfuncionesnecesariasparahacerposiblela misma
supervivenciadel sistema,proveyéndolede los elementosnecesariosparallevar a
cabolos procesosdinámicosde conversación”.(1)

Se puedenincluir una nuevaseriede funcionesapartede la infonnación,quese
catalogadentrode lapolítica demantenimiento:La legitimaciónpolitica, la fijación
de los temaspolíticosadiscutir, creaciónde símbolospolíticos,educacióna la po-
lítica, seleccióny reclutamientode la élite política.

It- LAS CAMPAÑAS COMO MEDIO DE LEGITIMACIÓN

POLITICA

No cabedudade quetodoprocesoelectoralpretendelegitimarun sistemapoliti-
co,medianteunaelecciónaunqueestasea“democrática”soloaparentemente.Se
tratade quelos ciudadanosseintegrenenunasideasal aceptarunosvalorescomu-
nes.

“La campañaelectoralmovilizaamilesde personasy creaunambientedeparti-
cipación,ficticio o no, vieneareforzarestesentimientodeteneren comúnunaserie
de valoresconel restode los miembrosde la comunidad”.(2)

Las campañaselectoralescomomedio de difusióndesímbolospolíticos

Los sistemaspolíticos,seapoyanen sumayoríaenunaseriedesímbolosquerep-
resentanintereses,valoreso deseosmáso menosconscientes.Talessímbolospue-
denposeerun valorrealy representarcambiosconcretosen la realidadsocial.

(1) LOPEZ GUERRA,Luis: LascampafiaselectoralesenOccidente.EditorialAriel. Madrid. 1.977.Pág.
31.

(2) lb.: Op. c. Pág.32.
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“La demandadeunamedidalegislativaconcreta(porejemplounarefonnaagra-
ria) puedeconstituir,al mismotiempo,unsímbolocolectivoyunaexigenciadecam-
biosefectivos.

La campañaelectoraldesempeñaráun papelclaveen la dimensiónsimbólicade
la vida política,no sóloporqueconstituyeun factorde difusiónsímbolosvisuales,.
conceptualeso auditivossinotambiénporque,comoindicaEdelman,la mismacam-
peñaelectoralsedaen si mismaunsímbolo,unamuestraderacionalidaddelsistema
político, puestoquealreduciraparentementesusmúltiplescontradiccionesal hecho
del enfrentamientoentreunospocoscandidatosy temaselectorales,daríaasíuna
aparienciade ordeny coherenciaal sistemapolítico”.(l)

Lascampañascomomediode fijación de los temasdeinteréspolítico

La campañaelectoralintentafijar la atenciónde los electoressobrepuntoscon-
cretosquedefinanun determinadosistemapolítico. Setratade crearun focode in-
teréscomún.El temade la campañaseráel puntode atenciónde todoslos comen-
tariospolíticos,asíselograquela gentesecentreenlostemaspropuestosenla cain-
pañay los aceptecomosuyos.

“La campañaestablecíade estemodola agendade temasatrataren la discusión
políticasobrelos cualesseorganizaríala opinión del electorado”.(2)

Lascampañaselectoralescomomedio de educaciónpolítica

La laborinformativadeunacampañano sedebededicaraunasituaciónconcrete,
serefierea temasy objetospermanentes.Lacampañaespuesunafrentede infor-
macióny educaciónparalos electores.

“La campañasuministra,pues,unainformaciónacumulativa,utilizable en otras
ocasiones.Constituirá,por tanto,un factoreducacional,de socializaciónpolítica
permanente”.

Lascampañaselectoralescomo mediode seleccióny reclutamiento
político

Lautilizaciónde losmediosdecomunicaciónsocialen lascampañaselectorales
suponeun granesfuerzoparalos candidatos,ellospuedensimbolizarla imagende
un partido.Unacampañapuededestruiro mejorarla imagende un político.

(1) lb.: Op. c. Pág.34.

(2) Ib.: Op. c. Pág.33.
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“Es cadavezmáscomúnenlos paísescomoEstadosUnidosla utilizacióndelas
campañaselectoralesdestinadasa lanzarmásun candidatoqueconseguirunavic-
toriageneral”.(1)

15.- LA CAMPAÑA ELECTORAL LOCAL

Los candidatosaunquesepresentenaunaseleccionesentodoel territorio sonele-
gidos,generalmente,por unazonadel total de la nación.El candidatodependede
unoselectoresconcretosmásquede todala comunidad.

El candidatoparaconvenceraesesectoren el quebuscaapoyomasivohadecon-
vencertantoen losproblemasnacionalescomoen loslocalesparapoderganarunas
elecciones.“El candidatohade serelegidopor unoselectoresconcretosque tienen
unosinteresesespecíficosydefmidos.El candidato,unavezelegido,novaaserum-
camenterepresentantede la nación,sino tambiénde formamásinmediatade los
electoresde su distrito, de quienessehavalido paraobtenersumandatoy delos que,
endefinitiva, va a dependersu futurareelección”.(2)

Las directricesde la campaña,propagandísticainentehablando,hade enfocarse
endoslíneas:Lo local, precisandoqueeslo queofreceaesesectorenparticulary
lo nacional,enmarcándoloen un ámbitopropio.El tipode eleccionesdeterminaráa
cual de los dosenfoquessele debedarmásfuerza.

En unacampañalocal el candidatoserelacionamásestrechamenteconla gente,
salede mercados,acudeapuestosde trabajo,serodeademagnateseconómicosde
la zonaparaquele puedandarprestigio.

Lo importanteescrearseunabuenaimageny esmásfácil lograrlocuandolo que
seofreceestámáscercanoal elector,esmáspalpable.

Un candidatoquetriunfagraciasaunacampañadetipo localno deberáel puesto
másquea losfactoreslocalesquele apoyaron.Esindependientedecualquierinstan-
ciafuerade sudistrito. Mientrascontrolelos resortesde supoderlocalserácomoun
señorfeudal,ensuámbitodepoderelectoral,máso menosinmunealoscambiospo-
líticos nacionalesqueno seanabsolutamentecatastróficos.Seráindependientede
gruposparlamentarios,partidospolíticoso delmismogobierno.Suserrorestambién
los pagaráél directamente,el partidoseafectarápero muy someramente.

(1) Ib.: Op. e. Pág.33.

(2) Ib.: Op. e. Pág.43.
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La campañanacionaL-La campañaa nivel nacionalselanza por varios

motivos:

- No existeen el distrito fuerzaorganizada.

- Existeun elevadointeréspolítico en esosmomentosentreel electorado,moti-
vadopor cuestionesnacionalescandentes.

- El distrito esdemasiadograndey puedenexistir interesesencontrados,el can-
didatoapelaentoncesa temasnacionalesde interéscomun.

- El candidatodependede la atracciónideológicade sulídernacionalparaserele-
gido. Enestecasohacevisible suidentificaciónconel líderycoordinaesfuerzoscon
él. Existendiferentesgradosdecentralizaciónestohacevariarlosmediospropagan-
dísticos.Puedenserproporcionadospor la administracióncentralo por lasesferas
localespormediode cuotaso donativos.Históricamenteesposiblecontemplaruna
ampliavariedadde situaciones,desdeel predominiodelaspectolocal (hastaelpunto
quealcanzóporejemploenEstadosUnidosenla segundamitaddel siglopasado,en
quela mismaeleccióndelPresidentede EstadosUnidosdependíade alianzasentre
“maquinas”locales)hastael extremoopuestoen quesehallaporejemploGranBre-
tañaen la horaactual,en queel nombredelcandidatolocal esdesconocidoen mu--
choscasos,y los electoresdebenlimitarsea tenerencuentala filiación partidistadel
candidato,laborista,liberal o conservador,de formaqueel pesodela campañahade
reposarsobrela organizacióncentral del partidoy su líder

16.- OTRAS CLASESDE CAMPAÑAS ELECTORALES

Paradiferenciarlos siguientestiposhansido tomadosencuentaestoscriterios:

- Lasmotivacionesinvocadaspor los candidatos.

- El gradodecentralizaciónde la campaña.

- El tipo de temasrelevantesen cadacampaña.

- Las fuentesde financiación.

- El tipode organización.

- La importanciade las relacionescandidatos-Administraciónpública.

- La importanciay cantidaddepropaganda.

La campañaelectoraltradicional

Estetipo de campañasestánbasadasen la influenciatradicionalde losnotables
rurales,del cleroy la nobleza,aunqueexistanlos sobornosy violenciaselectorales.
Los candidatoseranindependientesentresí, no estabansometidosa lospartidos,la
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coordinaciónsurgíaenel Parlamento.Lascampañaserannetamentepersonalesy en
muchoscasossedebatíanentrelos defectosy virtudesdel candidato.

“La financiaciónde la campañacogíaa costadel candidatoquedebíacontar
(apartedelapoyodelosnotablesdel distrito) conconsiderablesmedioseconómicos
propiosparallevara cabolos sobornoso invitacionespropias.De hecho,la capaci-
dad económicaseráuno de los principalesrequisitosdel candidato”.(l)

Lapropagandaeradirecta,no existíaprácticamentepropagandagráficay tampo-
co solíandarmitines.

Estasituaciónduró en Inglaterrahastalos años70, enAlemaniahasta1£77,en
EE.UUhasta1.828 y en Franciahastacomienzosdelpresentesiglo. Estetipo de
campañasya no existe.

La campañaelectoral organizadapor los partidos

Lo másdestacablede estetípo de campañasesquesenecesitaqueel candidato
esteadscritoal partido.Sonde caráctermásideológicoy los partidosfijan mássu
atenciónenlo nacional.

Las relacionescon la Administración dejan de ser tan estrechasya que el electo-
rado estámás maduro. La fmanciación esmixta, proviene de múltiples frentes, de
los simpatizantes,del mismocandidato,y decontribuyentesprivados.

Lapropagandasehacecadavezmásnecesariayaqueel candidatosealejadeltra.-
todirecto,surgeasíunamayorcantidaddepropagandagráfica,un incrementodemi-
times,reunionesy fiestas.Estoesbásicoenunacampañaelectoralliberal. Estemo-
deloescreadoprincipalmentepor GranBretaña.

La campañaelectoralbasadaen el patronazgo,estádescentralizadaa nivel nacio-
naly dirigidaanivel local porjefespolíticos.La ideologíano primaenlos temasde
discusiónpolítica.La fmanciaciónprovieneen sumayoríade fondosprivadosinte-
resadosen estarencontactocon el poder.Los políticosse“profesionalizan”.No
existeunaorganizaciónmuyextensaperosi especializada.Seutiliza el dineropúbli-
co,poresoseintensificanlasrelacionescon la Administraciónpública.

Lapropagandaañadeyaconnotaciones“festivaleras”conla utilizacióndedesfi-
les,músicasy eslogansaunquesiguenprímandolos contactoscaraacaradel candi-
datocon los electores.

(1) lb Op c Pág. 103.
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“Este tipo de campañapuedecoexistirconunacampañanacional,llevadaacabo
por una alianza o confederaciónde grupos ymáquinas locales.El nivel ideológico
de tal campañaelectoralsiguesiendobajo, se poneel acentoenlos aspectoscaris-
máticosdel candidato,y crecela propagandasin aumentarel gradode ideologiza7
ción”. (1) El ejemplode estetipo de campañaslo encontramosen la electoralNor-
teamericanade 1.828.

Lascampañasdemasas

Existen diferenciasnotablescon el tipo de campañacomentadoanteriormente
aunquesinolvidarquedesciendedirectamentede ella.Aquí seexigeunmayorcom-
promisoideológicoa los electores,presentandodistintas“visiones~~políticas.Se
apelaa los sentimientosprofundosde los electores,religiososo de clase.Los candi-
datosdependenclaramentede los partidos.

“En cuantoa la centralización,los candidatosson nombradoso dependenestre7
chamentedela organizacióncentral,y la campañacobraunadimensiónnacionalde-
sapareciendoprácticamentelas consideracioneslocalesy personales’L(2)

La financiación,queesbastantecostosa,procedede la organizacióndel partido;
y estela haobtenidopor lascuotasqueregularmentepagansusafiliados.Laorga-
mzaciónesmuycompleja,existeun “ejército” de voluntariosquecolaboraránayu-
dandoal partidoen la campaña.Lasrelacionesconla administraciónhandisminui-
do, los partidossonautónomos.Lapropagandaesla basefundamentalde estetipo
decompañías,buscanunasobreculturapolítica,no selimitan adarinformaciónsolo
durantela campaña,tratande serel centrode culturanacionalcreandosusmitos y
valorespropios.Es el tipo de campañade lasgrandesluchassocialesdel siglo XX.

17.- LA ORGANIZACIÓN DE LAS CAMPAÑAS ELECTORALES

Laorganizaciónde lascampañaselectoraleshaevolucionadomucho.En laspi-
meraslo quecontabaerael contactodirectodel candidato,hastanuestrosdíascuan-
do la prensa,la televisióny la radiosonlo másimportante.Hansidomuchaslasmo~
dificacionesde organizaciónde lascampañaselectoralesqueha tenidoquerealizar
los partidospolíticos.Laespecializaciónhaprimadoy hansurgidoverdaderospro-
fesionalesde lascampanas.

(1) Ib.: Op. c. Pág. 104.

(2) Ib.: Op. c. Pág. 105.
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El usodeprofesionalesencampañaselectorales,no esnuevo,los agenteselecto-
ralesbritánicoshandesempeñadomuchasvecesesepapel,perono sepuedecompa-
rar el papelquecumplenahora.

Los nuevosprofesionalessediferenciasde los otrosen quesucarrerasehadesa-
rrolladofueradel partidopolítico, estaindependenciales lleva muchasvecesa tra-
bajarconpartidosdiferentes.Estosprofesionalespuedenpertenecera agenciasde
publicidadprivadaso hallarseligadosa un partidoperopoco vinculadosa el.

El puntode partidade esteprocesosepuedecentraren 1.929,perolatransforma-
ción seencuadraen dospuntosmuyligadosentresí: el aumentode importanciade
la radioy televisión,y la destrucción de las organizacionesde los partidos.

Diversostiposdeprofesionales

Existendos grandestipos: los propiosindividuosy lasagenciasde publicidad.

Los individuosespecializadosenlascampañaselectoralespuedenserespecialis-
tasomanagers.Estohacenusodelos“consultores”quetienendiversasespecialida-
des:Jefesdeprensa,preparaciónde discursos,etc. Tambiénexisteotrotipo deespe--
cialistallamado“hombreavanzado”quellega a los lugaresde mitinesantesqueel
candidato.

Lasagenciasdepublicidadpuedenencargarsedetodaslasactividadeselectorales
inclusopuedenencargarsede la búsquedade un candidato.Tambiénrealizantraba-
jos másespecíficoscomopublicidadporTelevisión,transportedel candidato,carte-
les, etc.

Los gastosde las campañaselectorales

Todacampañaelectoralresultamuycostosa,la mayoríade esedineroseemplea
enpropaganda.Lapropagandapuedeser a favor de un candidatoo en favor de un
partido.La diferenciaes importante.Si la campañaesa favorde un partidocontri-
buiráaunamayornacionalizaciónde la luchapolíticamientrasqueen unacampaña
personalizadaquedade ladoenfavordela imagendel candidato.En EstadosUnidos
sedandos fenómenosencadenados:

“En primerlugar,la existenciadeeleccionesprimariasfuerzaa los candidatosa
olvidar lasdesignacionesdepartido,ya queentaleselecciones,la competiciónse
plantea,noentredospartidossinoentrevarioscandidatosde un solopartido. En se-
gundolugar,y yadentrode la eleccióngeneral,el avanceyusomasivodelosmedios
de comunicaciónhacenposibleel fenómenode lasNew Politics,por lo queel can-
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didato sedirige al público directamentepor encimade la organizacióndel partí-
do”.(l)

La fmanciaciónde las campañaselectoralesesun problemaimportante,aunque
handesaparecidolos gastosde lossobornoselectorales.La introduccióndenuevas
técnicaspublicitariashaliberadoa los candidatosde la necesidaddebasarseenam-
pliasorganizacionesdemasasy apelativosideológicos,peroestecambiohaprodu-
cido tambiénun incrementode los costes,los mediosde comunicaciónsoncaros.

Ladisposicióndefondoselectoralesesun problemamuydebatido,el candidato
ya nopuedecorrercon losgastoselectorales,lasdonacionesprivadasmuchasveces
no bastan,existela fmanciaciónestatal.

it- EL RÉGIMEN GENERAL ELECTORAL EN ESPAÑA

Lo másimportanteparanosotrosde estaLeyOrgánicava aserlo establecidopara
la campañaelectoral.

Enlasdisposicionesgeneralessedicequelospoderespúblicospodránrealizaren
periodoelectoralunacampañade carácterinstitucionaldestinadaa informareincen-
tivar la participaciónenlaselecciones,sin influir en la orientaciónal voto. La cari>-
pañaelectoralesel conjuntodeactividadeslícitasllevadasacaboporlos candidatos,
coaliciones,federacionesoagrupacionesenordena la captaciónde sufragio.La
campañaelectoralcomienzael trigésimooctavodíaposteriorala convocatoria.Ten-
dráunaduraciónmínimade quincedíasy veintiunocomomáximo.Siempretermi-
naraa lascerohorasdel día anterioral de la votación.

Respectoa lapropaganday actoselectoralesdice: No puededifundirsepropagan-
daelectoralunavezquelegalmentesehallaterminadola campañani tampocoenel
periodocomprendidoentrela convocatoriade laseleccionesy la iniciaciónlegalde
la campaña.

LosAyuntamientosdebenreservarespaciosgratuitosparala colocacióndecar-
telesy deberáncomunicardondeestánestosespaciosen el plazode seisdíasa la Jun-
ta ElectoraldeZona.Lascandidaturastienenderechoa contratarlainsercióndepu-
blicidaden la prensa,radioy televisión,sin quepuedaproducirsediscriminaciónal-
gunaen cuantoainclusióntarifasy ubicaciónde losespaciosdepublicidadelectoral.
Lastarifasde publicidadno seránsuperioresa lasvigentesporpublicidadcomercial.
No puedencontratarseespaciospublicitariosen los mediosde comunicaciónde ti-

(1) Ib Op c Pág. 190.
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hilaridadpública.En estosmediostienenderechoapublicidadgratuita.Estadistri-
buciónseharáenfuncióndelnúmerode votosobtenidosenlasanterioreselecciones
equivalentes.

El derechode rectificacióndice: Cuandocualquiermediode comunicaciónelec-
toral diflindahechosquealudana loscandidatoso dirigentesde lospartidosquecon--
cunana la elección,queestosconsidereninexactosy cuyadivulgaciónpuedacau-
sarlesperjuicio,podránejercerel derechode rectificación.

19.- EL DI LOGO POLÍTICO

Lasdemocraciasoccidentaleshandesarrolladoun tipode lenguajequepretende
establecerunarelaciónde comunicaciónentreciudadanoy poder,y ello mediante
partidospolíticos,representacionessindicales,administrativos,corporativas,etc.

La campañaelectoralse integradentrode la llamadapublicidado propaganda
electoralcomométodoespecificoutilizado coyunturalmenteporpartidospoliticos
y coaliciones.

La publicidadde unacampañapolíticano difiere en esenciade la de otro tipo de
campañapublicitaria.Enambasencontramosun producto,un mercadoy unaley de
la ofertay la demanda.Un productoespecíficoqueesun partidopolítico;unmerca-
do, el mercadonacionalmayorde 18 años-enEspaña-;rarasocasionesdeventa,nor-
malmente,unavez cadacuatroañosy, sin embargo,duranteesoscuatroaños,la
clientela,el electorado,estácontinuamente,subjetivamentecomprandoy vendien--
do, reafirmandosu aceptación.

Y al fmal, ¿quécomprael ciudadano?,comprauna cosamuy compleja,compra
unaspersonas,unoscandidatosquerepresentanunasideas,enfuncióndelo queha-
gan en el tiempoelegidos,habráconsecuenciaselectoralesen momentosposteno-
res.Poresola publicidadde unpartidosiempresedebeplantearcomometasuex-
istenciaa largopíazo,y no unacoyunturaconcreta.

Lapublicidadcomoobjetode reflexión teóricay comoactividadcomunicativa
específicapresentahoyungradoenormedecomplejidady unadiversidadgrandede
funciones,quehaceninjustificablesu consideraciónexclusivamentemercantilal
serviciode lasproduccionesindustriales.

Es precisoabrirmásla comprensiónde estefenómeno,pueslasnuevascircuns-
Unciaseconómico-socialesy la reestructuracióninternadelpropio sistemapublici-
tarjo, connuevosanunciantesy nuevasnecesidadescomunicativas,asílo exigen.

Sectoreseconómicos,sociales,políticos,acudena la publicidadcomomediode
comunicacióneficaz,no sóloparavendersusproductosy servicios,sinoprincipal-
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mente,paracrear,revalorizaro legitimaruna imageninstitucional,absolutamente
necesariaparael funcionamientoexternoe internode estascorporaciones.

En lascampañaselectoralessepretende:

- Informara los propiospartidarios,movilizarlos.

- Informarlo másposiblede lo queson,lo quesonsuspersonas,porlo menosque
lasconozcan.

- Cambiarla intenciónde voto.

- Captarel votode los indecisos.

Aunquetambiénesciertoquealgunascampañaslo queintentanno eshacersaber
smohacercreer.Poresosehabladepublicidadelectoral,porqueunode loselemen-
tosmásutilizadosporla publicidadesla persuasiónqueintentallegarmásal incons-
cientequeal conocimiento.

“Se influye másfácilmenteen lasactitudesde laspersonasmediantesusemocio-
nesquemedianteel intelecto”.(l)

20.- ESTRATEGIA Y ANÁLISIS DE UNA CAMPAÑA ELECTORAL

La estrategiaen la comunicaciónde unacampañaelectoralseestablecesiempre
enfuncióndel conjuntodel electorado,al queconespecialinteréssedirigenlosmen-
sajes.

Métodoanalítico.-Ha de cubrirtresetapas:

1. En la primeralos principios inspiradoresde la campaña.

2. La segundaetapahacereferenciaa la significacióndenotativa.

3. Porúltimo, la terceraetapatratade los contenidosconnotativos.

1.- Sedanlos ejessobrelos quegiraríanloselementostemáticosy conceptuales
dela campaña.Laesenciadelcontenidodescansasobreunconjuntodeproposicio-
nes-remedioreferidasa lasdeficiencias,desajustes,anomalíaso carenciaspadeci-
dasporla sociedad,de acuerdoconla particularideologíadelemisorEstaspropo-
siciones-remedioseconcretanen un conceptoclavequeserviráparaqueel receptor
interpreteel mensaje,guiado,inducido,al conferira esteconcepto-claveunadeter-
minadasignificación.

(1) PACKARD,Vanee.Lasformasocultasdela propaganda.Editorial Sudamericana.BuenosAires 1967.
Pág.238.
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Estoesclaro,el electornecesitaencontraren cadaocasiónelectoralconcretaal-
gún beneficioparasusinteresespersonales.Estosintereses,en funciónde lasdife-
rentesáreasde actuaciónpolítica,vendránreferenciadosen los conceptos-clave.

2.- Introduceel análisisde contenidode losmanifiestos.Setratadel primernivel
de comprensióndel manifiesto.

En esteanálisis,seestudiael manifiesto,antetodohade sermuy comprensible,
desligadode todo simbolismo,muy objetivo.

3.- Por último, setrata de hallar los significadosocultosde todosy cadaunode los
elementossimbólicosqueaparezcan.Operaen el planoindividual, de acuerdocon
el nivel culturaldel grupoo de la claseenqueel receptor(elector)estáintegrado.

Lapropagandaqueadoptalasformaspublicitarias,hademoversedentrodeunos
nivelesdeelementabilidadsimbólica.Su objetivo esconseguirel máximorendi-
mientoconel mínimoesfuerzoposible-esfuerzomental-parael receptor,el elector.
Poresolos mensajeshan de serfundamentalmente,implicativos,másqueadoctri-
nadores.

Losmanipuladoresde símbolosy los investigadoresquelosaconsejanhanllega-
do a integrarsusopinionessobrenuestrapersonalidadsentándosea los piesde los
psiquiatrasy estudiososde la cienciadelhombre.(1)

Laimplicacióndel receptorpuedeseraltao baja.Estosdosgradosdevaloración
dependendela actituddel electorfrenteal emisory a lostemaso contenidosdel ma-
nifiesto.Comoestoselementosdebende aparecerclaramentedefinidos,lasinterpre-
tacionesdelanálisishabránde ajustarsealascaracterísticasy estereotiposgenerales
del electorado,tal comoestesepresenteen cadaocasion.

21.-FUNCIÓN, FINES Y ORJETWOS

DE LA CAMPAÑA ELECTORAL

La decisióncolectivaconstituyeun mecanismodedecisiónpolíticaporel quede
formaindirectasemanifiestala voluntadpopular,lapreferenciaindividualdebienes
colectivos.

Estadecisiónno puedeestudiarseaisladamente.Respondeaunosvaloresque
aparecendeterminadosporel momento.Bogattateníaencuenta,a lahoraderealizar
un análisis,unaseriedefactorescondicionantesde lasdecisionespolíticas:el clima,
la raza,la historia,etc.

(1) IbOpe.pág. 13.
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LapolémicasuscitadaentreGalbraithy Von Hayekesinteresante.Ambosdefien-
denposturasmuydistintas.

Galbraithpostulaqueenla “sociedadopulenta”(nombrequerecibela obraenla
cual exponesuteoría)existencondicionantesenla tomadedecisiones,queenrea-
lidad sonajenosa la voluntadobjetivadel individuo. Así, puedeafinnarse,queen
numerosasocasioneslas inclinacionespersonalespuedenestarviciadas,dirigidas
(aunquela personano sepercate),por los efectosde la publicidad;unapublicidad
queexageralascualidadesde losbienes,creandoconsecuentemente,necesidades
artificiales.El colectivo(enestascircunstancias)tiendeadarmásimportanciaauna
seriedebienessuperfluos,queaotrosdemayorimportancia(sanidad,abastecimien-
to de serviciosprimarios,etc); dedicandounaparteexcesivadel presupuestoa los
primeros.Galbraithopinaqueen estesentidosehacenecesariaunareforma;yaque
la decisióncolectivanomuestrael nivel adecuadode losbienespúblicosy privados.

Von Hayekpostulaquelasnecesidadessuperfluasconstituyenel amplio grupo
queexcedela alimentacióny el abrigoelemental,y quela decisióndepreferencias
competeacadaciudadano.SegúnVon Hayek,ningunapersonadebeimponersus
criteriosrespectoa la prioridadde los bienes.No estáde acuerdocon el temade la
descompensaciónsobreel quesepronunciabaGalbraith;y consideraquelosbienes
públicosutilizanmáspublicidadymáspeligrosaquelosbienesprivadosporquelos
líderesy políticosy los intelectualesbombardeana la opinión públicacon susdis-
cursos,promesaselectorales,etc,y hacenunapublicidadde los bienescolectivos.
Estapublicidadesgratuitaal recogerseenlosmediosdeinformacióncomotal infor-
mación,y al ir bajotal epígrafeel oyenteno adoptaunaactitudtandefensivacomo
antela publicidadde bienesprivados.Ajuicio de Von Hayek,si hubieraquecorregir
la direccionalidad,habríaquehacerloen el sentidoopuestoal sostenidopor Gal-
braith.

Puedeafirmarse,al margende las teoríasdeGalbraithy Von Hayek,queencual-
quiersociedad,los ciudadanosaparecensometidosa influenciasqueenciertomodo
condicionaránla toma de decisionesen esteaspecto.

Cadasujetotieneunasdeterminadaspreferencias.Sehaceprecisovercomoestas
preferenciasindividualessetransformanen colectivas.

Un primermecanismoresideen la unanimidaddefendidapor Lindhal. Postula
quela forma deconseguirel óptimoobedeceal hechode el colectivo sepongade
acuerdo,decidiendoaquelloqueresultanecesario.

En la práctica,la unanimidadabsolutaactúaen gravedetrimentode la operativi-
dadde las instituciones.
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Comomedioparaevitarqueunasolapersonaparaliceuna decisión,Lindhalad-
mitela posibilidaddeuna“unanimidadrelativa”; queseriaconsiderarqueexistesu-
ficienteconsensoconunamayonamuycualificadade 4/5 ó 5/6.

Otrateoríaquemereceatenciónesla sostenidaporGordonTullock. Elaboraotra
defensaapoyándoseen la mayoríacualificada.El contenidofundamentalde suteo-
ríapuedeexpresarsede la siguienteforma:

Es conectodefenderla unanimidadcomo criterio óptimodedecisión,porque
siemprequeaalguiensele imponeunadecisiónseproduceun coste.Cuantamenos
genteseoponga,menorseráel coste.Segúnesto,unadecisióntomadaconsóloun
5%deacuerdode la población,setraduciríaenunelevadocostecolectivo.Si la una-
nimidadestotal, el costeesO.

Hay quetenerencuentaun segundocoste:el costede negociación.Estecostese
producedebidoaqueparaconseguirla unanimidadsehacenpreviasdiscusiones;se
requieretiempo.Porlo tantoBuchanany Tullock calculanqueel mínimocostese
encuentraaproximadamenteen los 2/3.Porello, cualquierdecisióncolectivadebe-
ríatomarseconel apoyode2/3 demayoría.Opinanqueal exigirseenmuchoscasos.,
menosvotosde éstos,seproduceun intervencionismomayordel que debería.

Sin embargo,enlassociedadesdemocráticasel sistemahabitualesel mayoritario.

LateoríadeArrow esmuy interesanteenrelaciónconel temadela campañaelec-
toral. En 1951,elaboróuntrabajoquegozódeunaintensarepercusión.Enél, intenta
averiguarsi sepuededemostrarqueunesquemade elecciónmayoritariavayaaga--
rantizaresteobjetivo.

Comienza definiendo las características de una escala de proporción, de una fun-
ción colectiva:

ía Hade sercoherente,racional.

T Ha derepresentarfielmente lasproporcionesindividuales.

a) La primeracaracterísticaimplica que se hande cumplirunascondiciones
mínimasde lógica:

- Ha de ser completa:esprecisoque ordenetodasy cadaunade
las opcionesposibles.

- Ha de cumplir la propiedadtransitiva:

—xy

— yz

—xz
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b) Exige ciertascaracterísticasde sensibilidad:

Porejemplo:situándonosenel casodequetodoslossujetosprefieranx ay; la fin-
ción hade mostrarquela colectividadprefierex ay. Si cambiala opinióndelos su-
jetos,cambiairremediablementela funciónde bienestarsocial.

Estaseriede factores,sontenidosen cuentaa la horade emprenderunacampaña
electoral;puestoquemedianteella sepersigueatraeral mayornúmerode adeptos
quemedianteel posteriorvotoconcedanla toma de poden

Hay quetenertambiénencuentala irrelevanciadetercerasposiciones;asaber:sí
elegimosx ey, se haceindiferentelo queopinemossobrez.

Lo sorprendentedeesteanálisisradicaenquematemáticamentedemuestrala “ley
dela imposibilidad”.Segúnlamisma,resultaimposibleencontrarunafunciónsocial
quecumplaestascondicionessi no esde formadictatorial(estaafirmaciónprovocó
unagranagitación).Encontramosun ejemplosignificativo: lasmayoríascíclicas.
Imaginemostres sujetos,A, B, y C, queordenansuspreferencias:

A B C
lo X Y ~

~1xr Y Z
y z x Y

Cada sujeto prefiere un orden distinto: x, y ó z.

Si hay que elegir entre x ey, A preferirá x; B seinclinara por y; y C semostrará
máspartidariode x; por lo tanto,x resultarála opciónpreferida.

Siunavez obtenido esteresultado enfrentamosen primer lugar x a z, A preferirá
x, B z y Cz; por lo que resultará elegido z.

Perosi enfrentamosz ey; encontramosun resultadodistinto: A preferiráy, B y,
y C z. Deestaformaresultaelegidoy, quesi lo enfrentamosax, darácomoresultado
fma a x como elegido:

A B C

x 2 2 X
2

El ordendevotacióninvierteelresultado,y estoaumentaráproporcionalmenteal
crecmientodelasopciones(todoslosgastosdelpresupuesto,porejemplo).Otraop-
ción quedarepresentadapor Black. La idea fundamentalgiraen tomo al hechode
queen la mayoríade las opcionesde unacolectividadexisteuna ciertaordenación
de lasmismas,máso menosconsensuada.La mayoríade las opcionesno serepre-
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sentande unaformairregular;sinoqueseproduceun acuerdoen lo querespectaa
la forma de orden. Pongamos el ejemplo que nos interesa: las opciones políticas.

Cada ciudadanoposeeuna preferencia; y cuanto mássealeja de ésta,menor es su
preferencia.

En el ejemploanteriorde laspreferenciasde A,B y C sobrex,z e y, supongamos
que:

xcentro

y’derecha

zlzquierda

En estecaso,laspreferenciasde A estaríanenun ordenrazonable,al igualquelas
deC; perolasde B no seriancoherentes.Tratamosacontinuaciónde otro aspecto
quenoesignoradoporlosemprendedoresde unacampañaelectoral:“el votanteme-
dio”.

El votantemedioestáprotagonizadopor aquelquedivide en dosmitadesel co-
lectivoquetienenquedecidir.Remontándonosal ejemploanterior,el votantemedio
aparececonstituidopor aquelquetiene a su “izquierda”y a su “derecha”el mismo
númerode votos.

El centrodel colectivoen cadapaísy en cadatema,puedeestaren distinto sitio.
¿Por qué esseguroque el votante medio votará la opción ganadora?. Simplemente
porquelos queestána susrespectivoslados,preferiráncomomal menorlasprefe-
renciasdel votantemedio;quepor lo tanto,esla quedecide,la quese impone.

Hay queteneren cuentaunaseriede matizacionesimportantes:

18 En la prácticael votantemedio constituyeuna “franja”, una pluralidad.
Nunca es uno sólo.

28 Otracomplicaciónseproducecuandolos electorestienenquerealizaruna
elecciónentrevariasopcionesno ligadasentresí, queson relativamente
independientes.

AnthonyDows aportala “Teoríaeconómicade la democracia”.Pretendeofrecer
unavisiónglobal del mercadopolítico, similara la que sedaparael mercadodebie-
nesprivados;hayunosoferentesy unosdemandantes.Todosellospretendenmaxi-
mizar su posición,y consecuentementehayun equilibrio.

En el mercadopolítico, intervienenfundamentalmentedostiposdesujetos:

Electores:su interésfundamentalresideen la maximizaciónde su bienestar.
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Partidospolíticos:sonagrupacionesde ciudadanosquepretendenalcanzarel po-
deren el “mercadodel voto”. El objetivodelospartidospolíticosestribaenalcanzar
el mayornúmerode votos.La campañaelectoralestaráen funciónde esteobjetivo.

Así,AnthonyDowsintentadescribirel comportamientológicode cadauno delos
sujetos:

- Parael votante,emitir su voto, tiene unasconsecuencias:quesu opciónllegue
o no a gobernar.La utilidad de emitir el voto, en la medidaen quecadaciudadano
esunaporciónmínimadelelectorado,suponequela rentabilidadquesederivade él,
esmmima,hastael puntode quequizásno secompenseel esflierzodevotar. Lapri-
meraopciónes, porlo tanto,votaro no votar:

1- En principio, votaráaquelque se sientevinculadoa unaopciónconcreta.

2- Tambiénlo haráen el casodequeexistaunavotaciónreñida,condudasacerca
delposiblevencedordelaselecciones.En estoscasos,la rentabilidaddevotoesma-
yoraojosdelvotante,quesi la votaciónaparececlaramentedecantadadesdeunprin-
cipio.

En aquelloscasosde votantesno especialmentevinculadosaningunaopción,sin
motivaciónespecífica,ni votaciónconflictivas,Downsestableceráunadistinción:

- Queel electorsefije en el cortopíazo.Seabstendráde votar.

- Queel electorpienseen el largoplazo.Emitirá suvotoporquecuentacon la po-
sibilidadde quea largoplazoaumentesuutilidad; porqueal votarserefuerzael sis-
temademocrático.Paraqueseconsolideel sistemademocráticoserequierequelos
resultadosparezcanrepresentativos.Delo contrario,al aparecerlosresultadosdelas
eleccionescomono representativosde la voluntadpopular,el sistemademocrático
sedebilitaría.Sevotaenestoscasos“paraseguirvotando”,esdecir,parapodervotar
en el futuro por unaopción quepuedaconvenir.

Unavezqueel votantedecideemitir suvoto,nosencontramosantela cuestióndel
destinatario.Cadaindividuovotaráal partidoquele vayaaposibilitarunmayorbie-
nestar(estehechoestenidoencuentaparala elaboracióndeprogramas,depromesas
que setransmitiránduranteel cursode la campañaelectoral).

Otro aspectorelevantea teneren cuentaesel protagonizadopor el problemade
la información:

Si en el mercadode competenciaperfecta,la informaciónesperfectay gratuita;
en el mercadoreal, la informaciónesun bienmuycostoso.Genéricamente,cada
consumidorestádispuestoaobtenermásinformaciónentantoen cuantoéstale vaya
a permitirmejorarsu elección.La utilidaddelvoto esrelativamentepequeña.
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La rentabilidad de la mayor información esmuy reducida, pero el costede la in--
formaciónsi eselevado;deahíquelamayoríadelosvotantesnoseesfuercenporob-
tenergraninformación.

Porello, lospartidospolíticosseencuentranconel fenómenode quelosvotantes
no estándispuestosen su mayoríaa la recepciónde grancantidadde información.
De ahí derivaqueactúende acuerdoa lassiguientespautas:

a) La delmición ideológica: ligada a unassiglas que implica una etiqueta
básicaquereúnela esenciade ésepartido.

b) Figura de los líderes: a travésde la campaña,personalizanla oferta
electoral. Los electores identifican la opción con una o vanaspersonas
determinadas.

Respectoal interésde los partidos;hayque señalarquesecentrafundamental-
menteen conocerquéeslo quedeseala mayoríadelosciudadanos.Ello implicaque
haráun esfuerzoparainformarsede lasaspiracionesde éstos,de la opiniónquetie-
nenrespectoa losdistintosproblemas.En tomoa estosobjetivosgirarála campaña
electoral.

El programaelectoralseráel resultadode la doble tensiónentre:

1” Incorporara su programalo que la mayoríadesea,conobjeto de obtener
el mayornúmeroposiblede votos.

20 Intentarperderel mínimo número de votos por añadir a su programa
propuestasalejadasde su definiciónideológica.

Así, porejemple:antela posibledeclaraciónde guerraaun paísvecino si la ma-
yoríalo desea;no podríaincorporarlaen su programaun partidopacifista,ya que
perderámásvotos de susvotantesde losquepodríaganar,ya quemuchosde ellos
no le otorgaránel voto aunqueañadaa su programala declaraciónde guerra.

Losprogramaselectoralesconcretostropiezan,así, connumerosaslimitaciones..

El caminosiguienteestáorientadohaciael intentodeconvenceral mayornúmero
deciudadanosde queeseprogramaes el másadecuado,el quemásbienestarpuede
proporcionar.Talesel objetivoprincipal dela campañaelectoral.Lapersuasióndel
mayorcolectivoposibleacercadelasventajasde los programasconla finalidadde
obtenerel mayornúmerode votos quepermitanel accesoal poder.

Laestimaciónde esfuerzosenlacampañaelectoraliráenrelacióndirectaalaren-
tabilidadde talesesfuerzos.
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El complejoproblemade laseleccionesgeneralesestribaenla designacióndelos
gobernantes,o sea,partede la indiscutibleexistencia,en todasociedadpolítica, de
la dicotomíagobernante-gobernados-,en virtud de ella los primerossonelegidos
por los segundos.

Sehanapuntadotresafirmacionesa la horade calificarjurídicamentelaseleccio-
nesgenerales:Las eleccionesgeneralescomométodo,comosistemay comoinsti-
tución.

La primerahipótesisconsideralaseleccionesgeneralescomounmétodoespecí-
fico de designaciónde losgobernantes.Supone,pues,una superacióndemocrática
de los métodosarcaicosdel sorteoy aún de la captacion.

El métodoelectivoseleccionaa travésdel cuerpoelectoralaquienesdesempeña-
rán,por unperiododetiempo,funcionespúblicas.Ello suponela adopcióndelprin-
cipio mayoritario.

RobenE. Dówsey JohnAhugheshanseñaladocincoetapassucesivasenla con-
figuraciónjurídicopolítica de laselecciones:

— Faseprerrevolucionaria,basadaen unaestructuraestamental.

— Revolucionesnorteamericanay francesa,senormalizany constitucionalizan
los derechospolíticos. Voto restringido,condicionadoporla propiedado la renta.

— Electoradodemasas,aunquetodavíapersistíandesigualdadesindividualesde
carácterresidual,votosmúltiplesparalosposeedoresdeun títulouniversitario,hom-
bresde negocio,etc.

— Abolición de criterioseconómico-socialescomoexigenciaparael voto, aun-
quepersistenmarcadasdiferenciasen la correlaciónde voto-representación.

— Continuademocratización,ennuestrosdías,conla extensióndelsufragioato-
doslosadultos,la reduccióndela edadelectoralactivay pasiva,abolicióndelosreq-
uisitosde propiedady educaciónparaserrepresentantes.

Las eleccionescomométodohanalcanzadoel máximodesusposibilidadesde
despliegueen cuantoa expresiónsignificativade la democraticidad.

Laseleccionesgeneralesconstituyenalgomásqueunmétodode designaciónde
losgobernantes,delosrepresentantes,dela clasepolíticaoficial. Hanalcanzadohoy
día un significadocalificadorde las formasdemocráticasoccidentales,asaber:del
reclutamientode los miembrosde susórganose instituciones,de relacionesy fin--
cionamiento,de la estructurainterna, programay comportamientode los partidos
políticosy de los sindicatos;enconsecuencia,el métodoelectoralrebasasucarácter
de mediocaminoo instrumentoparaconvertirseen un fin o meta,de modoquehay
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democraciaporquehay eleccioneslibres y hayeleccioneslibres porquehaydemo-
cracia.

Lasafirmacionesanterioresse corroboranen la propagandade los llamadospaí-
seslibres, en la medidaquecargael acentosobrela necesidadde eleccioneslibres
como signode democraticidad.Es claroque la verdadcontenidaental propaganda
esrelativay condicionadaa supuestossocioeconómicos,queno sonprecisamente
democráticos,perolos defectossociopolíticosdeaquellapropagandasonevidentes.

Las elecciones generales libres constituyen un sistema, en cuanto que es una con-

solidacióndel métodoelectivode designaciónde los gobernantes.

Laseleccionescomosistemapretendenasegurarunaciertaparticipaciónpopular
en lastareasgubernamentales.Lasdistintascampañaselectoralesbuscan,segúnlas
presionesdelas fuerzaspolíticasy delosintereseseconómicosociales,organizardi--
chaparticipación.

A travésde las eleccionesgeneralesse verificala interconexiónEstado-aparato-
Estado-comunidad.Estono quieredecirqueesasexigenciaslogrensatisfactoria--
mentey siempre,suspropósitos.

Lafinalidaddela campañaelectoral,comomecanismodeaccesoal poder,sedes-
tinaal logrodeunadecisióndel electoradoresponsabley unacámararepresentativa
delasdiversascorrientespolíticasexistentesen el país.

La tradicióny propagandaoccidentalesde losllamadospaíseslibres insistenen

quelaseleccionesauténticashande serlibres,disputadasy periódicas.

Antetodo,hande serlibres.No hayeleccioneslibresen sociedadesqueno lo son.
Laseleccionesnopuedenserni siquierarelativamentelibres,si laslibertadespúbli-
casno estánal menosrelativamentegarantizadas.

Un climadelibertadesaquelquecirculaunaabundanteyvariadainformaciónso-
brelos asuntospúblicos; lo quese oye o seleesueleserdiscutido,y laspersonasse
agrupanenorganizacionesparaampliarsupropiaopinión.Enel aspectolegal,lasli-
bertadespúblicascomprendenlasclásicaslibertadesde palabra,deprensa,de reu-
nión, deasociaciónpacíficay el nosersancionadoeconómicamenteo privadodcli-
bertadsin mediarsentenciade Tribunal queapliquelas leyesestablecidas.

Nohayqueolvidarla interseccióndelospartidospolíticosenel procesoelectoral.

Duvergersostienequetantoel hechode la eleccióncomola doctrinade la repre-
sentaciónhansido profundamentetransformadaspor el desanrollode los partidos.
Ya nosetratadeun diálogoentreelectoresy elegidos,la Nacióny el Parlamento.Se
ha introducidoenteellosun terceroquemodificaradicalmentela naturalezade sus
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relaciones. Antes de ser elegido por sus electores, el diputado lo es por el partido, de

maneraquelos electoresselimitanaratificar tal elección.Estehechoseproducetan--
to en los regímenesdepartidoúnico,dondeun sólocandidatoseproponea la apro--
baciónpopular,comoen los regímenespluralistas:aquíel electorpuedeescogeren-
tre varioscandidatos,perocadaunode ellos fuedesignadoporun partido;asípues,
el elegidorecibeun doblemandato:del partidoy de suselectores.Laimportanciade
cadauno varíasegúnlospaíseso lospartidos;en general,el mandatopartidistatien-
dea imponerseal electoral.(l)

La acciónintermediariade los partidosentreelegidosy electores,apartede que,
corrigiendosusexcesos,esperfectamenteadmisible,sedebeen granmedida,a la
pasividad,e incluso ignoranciapolítica de lasmasas,de suertequelos partidosac-
túan como catalizadoresy animadoresdel procesoelectoral.

Laseleccionesdebenserdisputadas:aquellasqueimplican la selecciónrealy li-
breporpartedeloselectoresen cuantoa loshombres,programasy partidosa losque
perteneceneventualmentelos candidatos.Además,debenserperiódicas.Estaperi-
odicidad sededucede la funciónde las institucionesrepresentativas:Parlamentos,
JefesdeEstado(Presidentes)quedebenidentificarseconlascorrientespolíticaspre-
dominantesen el cuerpoelectoral,las cualesexperimentanoscilacionesy cambios
y, porconsiguiente,debenserrecogidasporaquellasinstitucionesmediantela reno-
vacióny/o confirmacióndel personalcorrespondiente.

Lacampañaelectoralintegraunaseriedeactividades,desarrolladasenel lapsode
tiempoqueprecedeal escrutinio;períodode tiempoduranteel cual la legislación
concedea los candidatosamplia libertadparaquelos electoresles conozcan,tanto
a elloscomo a susprogramas.

Unaseleccionesdemocráticasse caracterizanpor serperiódicas,libres,auténti-
casy disputadas.Además,paraqueloscandidatospuedansersuficientementecono-
cidos.Durantela campañaelectoral,los candidatosprocedena la difusiónde sus
ideasy proyectospolíticos.Serequierequetodosellosdisponganen igualdadde
condicionesde la libertaddereunión,deutilizaciónde losmediosde comunicación
de masas:prensa,radioy televisión;así como de fijar cartelesde propaganda.

Presentacióndecandidaturas:

Candidaturaesel hechodesolicitarunafunciónelectiva.Candidatoesel aspiran-
te a serelegidorepresentativamente;esdecir,el ciudadanoque,teniendolascondi-

(1) DUVERGER,Maurice. SociologíaPolítica. EdicionesAriel. Barcelona1972.Pág.327.
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cionesdeelegibilidadquemarcala ley, requierelos votosde los electoresparaob-
tenerla investidurade representante.

Laproclamaciónde los candidatosestárodeadadeciertosrequisitosparaasegu-
rar la seriedadde los mismos.La ley electoralde 8 deAgostode 1.907,art.24, es-.
tatuyó: “seránproclamadoscandidatospor lasjuntasprovincialeso municipiosdel
Censo,segúnsetratedeelegirdiputadosaCorteso concejaleslosquelo solicitenel
domingoanterioral señaladoporla elección...”,acontinuaciónseñalabatrescondi--
cionesparapoderserproclamadocandidato:

1) Haberdesempeñadoel cargodediputadoa Cortes,poreleccióndel distrito en
eleccionesgeneralesoparciales;

2) Serpropuestopordossenadoreso ex-senadores,pordosdiputadoso ex-dipu--
tadosprovinciales,siemprequetodo opartedelterritorio enquehayansidoelegidos
estácomprendidoen el distrito electoral;

3)Habersidopropuestocomocandidatoporla vigésimapartedel númerototalde
electoresdeldistritoantelasmesasformadaspor el presidentey los dosadjuntos.

Es evidentequela terceracondiciónpareceser la másdemocrática.

La exclusiónde los candidatosconprácticaimposibilidadde serelegidosno es
antidemocrática(ajuiciode LucasVerdú).Laproliferaciónde estetipo decandida-
tosfragmentala votación,perjudicalos gruposconmayoraudienciay seguimiento
y beneficiaa las minorías,mejororganizadas.Paraevitarestosesiguenlosproce••
dimientosdeexigir un númerosuficientede firmasparaproclamaral candidato,
comoen la condiciónterceradel art.24 de la ley electoralde 8 deAgosto de 1.907,
citadoo bienexigir unafianzaen metálico.

Es evidentequela presentacióndecandidatosescontroladapor los partidos,ya
quedisponendemediospararecogerfirmasqueavalanlos candidatosquedepositan
la fianzagarantizadoray de los recursospropagandísticosqueatraenlos votos.Se-
gúnMackenzielo quemásimportaen la prácticaesqueel partidoseleccionadentro
de susposiblescandidatosy queel electoradoeligeentrelospartidos,prestandoqui-
záciertaatenciónalosméritosde loscandidatos,peroimpulsadofundamentalmente
porel prestigioy losargumentosqueesgrimenlospartidospolíticos.Enloscasosex-
tremosde queel partidotieneun puestocompletamentesegurola primeraetapaes
la decisivay el nombramientodecandidatoequivalenteasuelección,ya queen su
circunscripciónlosvotosde la oposiciónpuedenconsiderarsereducidosaunamera
actituddeprotesta.La cuestión,pues,la democraticidadde laseleccionessedespla-
za a los partidosde suertequeesmenestercomprobarsi antesestánorganizadosy
seajustanen suvidainternaaljuegodemocrático.
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En las democraciasburguesascompitea los partidosla presentaciónde los can-
didatos.Ahorabien,cualquieraqueseala importanciade los partidosconstituyen
unaminoríaavecesinsignificante.Esnotorialainfluenciadelospartidosdemócrata
y republicano,enEstadosUnidos,peroel númerode susinscritosespocoelevado.
Su fuerzaestribaen la “campañaelectoral”,en el aparatoqueorganizalaseleccio-
nes,y no en el númerode susadheridos.Así, pues,sólounaminoríaparticipaen la
preparaciónde laselecciones.Los “sin-partido”queformanunamayoríaaplastante
queconstituyeel puebloauténtico,quedanal margende lapreparación;lleganmás
tarde,cuandotodo estálisto o cuandotodosehaarregladoartificialmente.Ahora
bien,hanestablecido,sinembargo,un contactoconloselectores,queesmáspreciso
y regularqueel de los partidosdecuadroseuropeos.(l)

Es claroquenopuedeconsiderarsedemocráticamenteunaprácticacuyoactomás
importantelo cumpleunaminoría,dadoquela mayoríaescondenadaaunpapelpa-
sivo,puesel puebloesmero espectador.Tales eleccionesno puedencalificarsede
obra popular.Soneleccionescontroladaspor el cuadroestrechode los partidos.

Si seconsideraqueenmuchospaísesqueseautocalificandemocráticos,losúni-
cosquecompitensonlosburgueses,seponedemanifiestoquesóloparticipan,enla
faseinicial, lasclasesposeedoras.DuvergerdicequeenEstadosUnidoslasdirectri--
cesesencialesemanandecomitesdenotablesqueno sonelegidosdemocráticamen•-
te(2)

Es sabidoqueenEstadosUnidoslos candidatoslosdesignanel Bossqueopera
comojefe de la “maquina” del partido.Las objecionescontralos candidatossólo
puedenesgrimirsedentrode loscuadrosestrechosdelpartidoporsusmiembros.Los
electoressinpartidonopuedenmanifestarcriticas,inclusosemantieneensecretoel
nombredel candidatohastael últimomomento,cuandoseapruebanporlasinstan-
ciasdel partido.Claroestáquelos Bossqueencabezanlasmáquinaselectoralesde
los partidosburgueses,seesmeranparaquelos candidatosquegozande ciertapo-
pularidad,seanconocidosampliamentey tenganposibilidadesde éxito. Estoactúa
enbeneficiodel partido.La campañaelectoralestáorientadahaciaesteobjetivo.

Perotodoesto,aunqueimportante,no esesencial,desuertequesi el candidatono
essuficientementepopular,la propagandaseencargade difundirsunombrey si ca-
recedecualidadessele añadenartificialmente.A vecesocurrequeloscandidatosno
gozandel apoyopopular,porqueseve quese tratade individuosde reputacióndu-

(1) Ib. Op.c.Pág.311

(2) Ib. Op.c. Pág. 311.
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dosa;individuosqueno sonlosmejores.Entoncesmuchoselectoresprefierenla abs-
tención.Esteabstencionismono implica la inconscienciapolítica;seproducecomo
resultadode unaactitudcalculaday de un espíritucrítico respectoala democracia
burguesaqueavecesdesembocaen supropianegación.

La campañaelectoralrevelaaspectosespectaculares:los análisispsicosociológi-
cos (propaganda,mitines,etc.),danaconocerla personalidaddecadapueblo.Nos
encontramosantelaspintorescasconvencionesdelospartidosnorteamericanospara
designaraloscandidatosalapresidenciay vicepresidencia;el apasionamientodelos
puebloslatinos,la meticulosidadbritánica,la calmacívicaen las campañaselecto-
ralessuizas.

Cadaañodeeleccionesgenerales,presidencialeso la votaciónde un referéndum
trascendente,comoel deldivorcioenItalia, movilizan amiles depersonas,originan
gastosextraordinarios,suscitanla atencióngeneral.Los partidospolíticosponenen
tensióntodossusresortesparaatraervotosde los electores.La prensapartidistay/o
simpatizantesles secundan;la radio, la televisión,ofrecenen susespaciosla vozy
la imagende los principalescandidatos.Únasea ello lasconcentracionesmasivas
queescuchany aplaudena los líderesreconocidos.Un clima deemociónañade,y a
vecessacudea sectoresampliosde la sociedadcon evidentesriesgosde fanatismo
e irreflexión.

Sehandadocampañaselectoralesen lascualeséstaespectacularidad,excesiva-
menteexacerbada,manifestóla posibilidaddeunarupturaprecursoradelenfrenta-
mientocivil (Italia, eleccionesde 1.948;Portugal,eleccionesde 1975),en otras
comoen laspresidencialesnorteamericanassonepisodiospasajerosperfectamente
reabsorbidos.Todaformapoliticamanifiestaciertaespectacularidadenlamedidade
suvalor expresivo.En estesentido,la democraciaexpresamediantela espectacula-
ridad electoral,facetasemocionales,estéticasy antiestéticas-profundasy triviales
segúnlaspeculiaridadesdecadapueblo,la trascendenciade laseleccionesy el mo--
mentohistóricoenqueserealizan.

Los elementospositivosy negativospuedenmezcíarse:inteligenciay elocuencia
delos líderes,conamenazasypropuestasdemagógicas;conscienciay disciplinacon
actosinciviles eirresponsables;ponderacióny medidaconsuperfluidadesy despil--
farros.La regularidad,civismo,disciplinay autenticidadde losprocesoselectorales
revelanel gradodemadurezdemocrática,o sea,de la educaciónpolítica del electo--
rado.

Lademocraciarequiereeducacióny aprendizaje,peroestasúltimasexigenliber--
tad. Entoncesresultaqueel cumplimientonormal,regular, libre, disputadoy perió--

83



—CAMPAÑA FIECTORAI. ESTRUCTURA. FIJNCIONFSV ENES—

dico de lascampañaselectoralesconstituyeun testelocuentequeevidenciala exist-
enciadeinstitucionesrepresentativasy democráticasque funcionan correctamente.

Así, pues,la espectacularidadelectoraltienealcancesecundario,aunquesignifi-
cativamenteinevitable,en comparaciónconsu valor integrador:representacióny
eleccionespolíticassueldanengranmedidaEstado-aparatoy Estado-comunidad.El
papelexactodel régimenelectoralpareceser, endefinitiva, el deun aceleradoro el
deun freno.(l)Los estudiosnorteamericanosde laseleccionesutilizan, amenudo.,
los sondeosdeopiniónenla épocaqueprecedealaseleccionespresidenciales.Tam-•
biénenEuropa,porinflujo americano,sehacenreferenciasalosdatosarrojadospor
las encuestasquese reproducenenla prensadiariay en las revistasespecializadas.
Igualmente, los análisis estadísticos de los resultados electorales han ocupado mu--
chaspáginasde m~inualesy revistasy sehancultivado,hacetiempo,en Europa.

Nosinteresaconocersurelaciónconla campañaelectoral.Comoessabido,un
sectorde la sociologíay cienciapolítica norteamericanasquese ajustanal método
y tendenciasdebehavioristaso conductistassehanenfrascadoen los análisiselec-
torales:resultadosy predicciones.Efectivamente:

- La conductadel electorconstituyeun factor queseacomoda,muy bien,a los
puntosdevistade la sociologíay cienciaspolíticasdecomportamiento:atencióna
los estimulosquecondicionanla conductaelectoraly la participaciónpolíticay
cuantificacióny codificaciónde los mismos,etc.

- Losanálisiselectorales;conductadel elector,encuestay sondeosdeopinión,es-
tudio geográfico,ecológico,estadísticode los resultadoselectoralesparecequeco-
rroboranla visiónde la sociologíay cienciapolítica comounaconsideraciónestric-
tamentecientífica;esdecir,desmenuzada,calculada,y aunprevista,delcomporta-
mientode los electoressegúnlos criteriosespecíficosdeciertoscentrosde investi-
gaciónnorteamericanosenunperíododeterminadodelcapitalismotardío.Así pues,
para estos grupos doctrinales el conocimiento lo más exacto posible de quienes vo-

tan, cómo votan y por qué votan constituyen el desideratum de todacienciapolítica,
lo cual,comosehacriticadodemaneraacertada,esexageradamenteempírico;y
además,propendeaconfundirefectosy causas,asustituirla explicación,descrip-
cióny fundamentaciónpor la motivaciónexcluyente.La historiade los sondeos
electoralesdemuestra,desdesuscomienzos,los intentosde instrumentalizarloscon
propósitospolíticosconcretos.Jensenseñalaquelacuriosidadde lospolíticosacer-
cade los orígenesen los queseapoyasu fortaleza,juntoconel orguflo y poderde

(1) lb.Op. c. Pág.327
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los candidatosganadores,haconducidoadar ampliapublicidada los resultados
electoralesbrutosenperiódicos,almanaquesy anuariosoficiales,apartirdelosaños
treintadelapasadacenturia.El autorcitadoapuntaqueno todoel mundoaprobóesas
reciéninventadasencuestas.Unhombrede Indianápolispensóqueestabanideadas
paramancharconel dinerode la corrupciónunosfmesnobles.Conocerla opinión
delos electoresantesdela votación,exhortaba,esunaconspiracióninfamantey des-
preciableen estagloriosarepúblicalibre.

En 1.896, el ComitéNacionalDemocráticodenunciópúblicamentela encuesta
conestasduraspalabras:“todo eseesquemaesel del fraudey la corrupcióny puede
considerarseel primerpasodeunaconspiraciónparasuprimir laseleccionespopu-
laresconarregloala leyy hacerquela configuraciónde la opiniónpúblicacaigaen
manosdemillonariosy corporaciones”.

Estosy otrosjuicioscondenatoriosde los sondeoselectoralestienensuficiente
base.Porello, serequierela adopcióndemedidasprecautoriasquegaranticenla se-
riedadcientíficade lasencuestaselectorales,exigiendo,entreotrascosas,quelas
realicenorganismosno oficiales,quesepresumeno controlael gobierno,y quelos
organizadoresseanexpertostitulados.Aún así,pareceoportunoprohibiríascierto
tiempoanteriorala votación,demanera,quesi porun ladono seperjudicanlospro-
pósitoscientíficosde los sondeos,porotro, seevitaqueinfluyany/ocondicionenla
decisiónde los votantes.Así sesoslayaríala objeciónprincipal: si la encuestaseha
realizadoconcriterioscientíficosestrictos,laprácticadelavotaciónessuperflua,en
lamedida,quecorroborala predicciónelectoral;entonces,sedañael derechodel
electoradoaelegira susrepresentantes;y si la encuestafalla, porquelos resultados
sonmuy diferentes,entoncesno sirveparanada.Porun lado,no sedebesuplantar
unamstituciónbásicacomoesla votación;por otraparte,no esprudentetrivializar
la prácticaelectoral.

A juicio dePabloLucasVerdú,no sepuedeadmitir la manipulaciónelectorala
basede lasencuestas,porqueatentaala libertaddesufragioen la medidaen quelo
condiciona.Ahorabien, quedasiemprela dudade la aproximadaexactitudde las
prediccioneselectorales,la cual sólosecompruebamediantela correlacióndetales
sondeos, en períodos seguidos, y los resultados de las votaciones; a veces ha ocurrido

queexistíanciertasdivergencias.Sinembargo,si lalegislaciónelectoraldetodoslos
paísesinterrumpela propagandaelectoralentodossusaspectosy ciertotiempoantes
de la votación,si en todomomentoseprohíbela fijación decarteles,símbolos,etc.,
de los diversoscandidatosen los lugarespróximosa los lugaresen quesedeposita
el voto, si segarantizael voto, ¿noescontradictoriopublicarurbiet orbi laspredic-
cioneselectorales?.
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Serequiereunciertocontroldetodacampañaelectoral,parapoderevitarlas irre-
gularidades,la corrupción,laspresionesinjustificadas,cualquieraqueseasuorigen,
porexigenciasdelbiencomún.Además,el procesoelectoral es un proceso político
de integracióndelosciudadanosy susgrupos(Estado-comunidad)enel Estado-apa-
rato,quereitera,demodoperiódico.Convieneplantearselasdirectricesmásadecua-
dasenel campoelectoralparaquelasvotacionesseanregulares,disputadas,y refle-
jen los mejorposible,lasdiversascorrientesdeopinionesexistentesen e] país,sus
cambiosy desplazamientoselectoralesy cuadrenconla libertady dignidadhuma-
nas.

Sin olvidarcomodiceDuverger,que los partidospolíticostienencomoobjetivo
directo la conquistadelpodero la participaciónen suejercicio.El papelexactodel
régimenelectoralpareceser, endefinitiva, el de un aceleradoro el de un freno.(l)

Unasdirectriceselectoralesdesvinculadasdela participaciónética,pormuy efi-
cacesquesean,perjudicarála libre participaciónpoliticade los ciudadanos;unas

orientacioneselectoralespolarizadasenvaloresextratemporalessoninserviblespor
imaginarlas,utópicaso acaso,lo queespeor,sirvendemantoparacubrir, hipócri-
tamente,abusosy corrupcioneselectorales.

Los partidospolíticoshannacidoy sehandesarrolladoal mismotiempoque los
procedimientoselectoralesy parlamentarios.(2)

Respectoalasorientacionesbásicasdeunaadecuadacampañaelectoral,pueden
enunciarselassiguientespropuestas:

V Toda campañaelectoral debe partir de la madurezcívica del pueblo

medianteel establecimientode un sistemaelectoralsencilloy mediantela
simplificaciónde todaslas operacioneselectorales:seleccióndecandida-

tos, emisión del voto, escrutinio, rápidapublicaciónde los resultados,
regulaciónadecuadadelcontenciosoelectoral.

20 Es evidente que una campañaelectoral aceptableha de garantizarla

auténticaexpresiónde las corrientespolíticasexistentesen el país,pero
apuntandocualesde ellasson dominantes.Serequierequeunacampana
quesin producirunaexageracióndesuperrepresentacióno sobrepresenta-
ción de las corrientespolíticas,esclarezcay orienteen consecuenciade

unamaneracoherentela decisiónfmal del ciudadano.

(1) Ib Op c Pág.305.

(2) it Op e Pág. 327.
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- Unabuenacampañaelectoralhadeasegurarlos derechoselectoralesdela opo-
sición en la medidaqueéstaseajusteal libre y disputadojuegodemocrático.Hade
evitarse,en todomomento,la previamanipulaciónelectoral.Estamanipulación
constituyeun gravísimoataquea la democracia.

Unacampañaelectoralcorrectaseesforzaráenestimularla participaciónen las
elecciones,mediantela educación(aquídesempeñanunpapelprimordial losmedios
decomunicacióndemasas),subrayandola imprescindibleconexiónqueexisteentre
democracialibre y participaciónelectoral.

Hayqueponerde relievela importanciade losmediosdecomunicaciónenlo que
respectaal fenómenoelectoral.Prensa,radioy televisiónseconviertenenpiezas
fundamentalesdedivulgacióndemensajesduranteel cursode lacampañaelectoral.
El tratamientoquerecibala información,seconvierteporlo tantoenvehículodeno-~
tablerelevancia;instrumentoqueejerceun inmensopoderpersuasivoyporlo tanto,,
condicionalos resultadoselectorales.Lacampañaelectoral,comohemosdichocon
anterioridad,representaun vehiculodeactividadde los diversospartidosconla in-
tencionalidadexpresadeaccederal poder.Losmediosdeberíanserutilizadosequi-
tativamenteporlosdistintospartidospolíticos;sinembargo,estehechonosuelepro-
ducirsecon exactituden la práctica.Lospartidosmáspotentessuelenabarcarmás
tiempodetransmisión.Estodeberíacorregirse.

En numerosasocasioneslosposterioresvotantes,no conocenla esenciade los
partidos,aquelloqueresultafactibleentrelasmúltiplespromesas,etc.Enun colec-
tivo queno tieneideasclarasrespectoa los distintospartidos,el bombardeoal que
sevesometido,puedeserdecisivoala horadeemitir el voto. Sehaceprecisoquela
informacióntransmitidaseaveraz,sin afándemanipulación.Deestaforma,secon-
sigueeducar,enriqueceral individuo.

Parapoderemitir un juicio, parapoderactuar,hayqueestarpreviamentebien in-
formado.De lo contrario,sedesembocaencomportamientosqueenocasionespre-
sentantintes de irracionalidad.Si el sujetoqueposteriormentevotará,no poseesu-
ficienteselementosdejuicio,puedellegarasentirsedesilusionadoconla opciónele-
gida; creandoun mayorescepticismoantelos siguientesprocesoselectorales.Esto
esimportante,perono esel únicomotivoqueproduceel abstencionismo.Al margen
delescepticismo,PabloLucasVerdú proponela siguienteclasificación:

Causaspsicológicas:indolenciae indiferenciade los ciudadanos.Algunosargu-
mentanquesuvoto no esdecisivoy por ello resultaindiferentequeemitano no el
voto. Entrelas causasdecarácterpsicológicoquepromuevenla abstencióncita: es-
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cepticismo, ignorancia, egoísmo y temor (a la posibilidad de que se produzcan de-
sórdenes).

Influjo indirectodela Ley: advertíaGiulio Turri quela frecuenciade laseleccio-
nesfatigaal cuerpoelectoral.La amplituddel cuernoelectoralde suerteque el in-
terésen participaren la luchapolitica y, por ende,en acudira lasurnasesinversa-
menteproporcionala la extensióndel colegioelectoralparala mayordificultadque
tienenlos votantesdepercatarsedelas fasesqueatraviesadichalucha.En el mismo
sentidosedicequecuantomásseextiendeel sufragioseproducenmásabstenciones.

Aversiónal estadoy susinstituciones:así, loscatólicosenItalia, trasla unifica-
ción italianaa finalesdel siglo pasadocon el famoso“non expedit” pontificio; los
anarquistasen diversasocasiones,etc.

Otrascausas:enfermos,ancianos,faltade gratuidaddel transponedel elector
desdesuresidenciahastael colegioelectoral,etc.

Hayqueponerderelievequelamayorpartede estosmotivosnojustifican la abs-
tencióndel elector.Asíporejemplo,la indolencia,el egoísmo.Tampocoaparecejus-
tificado el hechode queel escepticismoseabasede abstenciones.Es debercívico,
exigido porel biencomún,interesarseporlascuestionespolíticasy colaborarconel
voto. Ahorabien,los programasde los partidosylos comentariosdelos políticosy
expertosdebencontribuir al esclarecimientodel alcancedelavotación.Lacampaña
electoraldesempeñao debehacerlo,unafunciónorientativa;debeestaral servicio
del ciudadano(no en beneficiodel propiopartidopolítico).

Los partidospolíticossonlos encargadosdel procesoelectoral.Sonlosmismos
partidoslos quedecidenpor quécaminova a ir el régimenlegalde laselecciones.
Tambiénhayqueseñalarquetodoslos sistemaselectoralesfavorecena los partidos
mayoritarios.

Es enla realizaciónde losprocesoselectoralesdondesedemuestrael predominio
delos partidos.SegúnCotarelohayqueaumentaresto:“el hechode quesesustituya
el individuoporlasociedad,pensandosobretodoenla largatradiciónindividualista
deOccidente”.Estareflexión sobrela desaparicióndel individuodel escenariopo-
lítico, puedesercontrarrestadaconel argumentode quela sustituciónsedebeacri-
teriosde mayoreficaciaen la representación.

ParacomprendermejorestasustituciónCotarelonosproponeunaseriedeobser-
vaciones:esimposiblequeunasolapersonaseaespecialistade múltiplesasuntos,a
vecesantagónicos,comopuedenserla conservacióndelmedioambientey la inver-
siónprivada.De ahísededucela superioridaddelpartidofrenteal individuo,ya que
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el primerofacilita al segundolosconocimientosadecuadossobreun amplio conjun-
to detemas.

Los mediosdecomunicaciónde masas,porla grandifúsióny rapidezde susno-
ticias,ejercenunanotableinfluenciaenla campañaelectoral.Estogeneraunproceso
decambiopermanentedel cual,un individuo sólo seríaincapazde asimilar,pero si
un partido.

En la actualidad,sehacriticadomuchoel predominiode los partidosen lo refe-

rentea los procesoselectorales.Peroestapreponderanciaresultaimprescindible,a
juicio de Cotarelo,en lassociedadesmásavanzadas.Es imposiblepensaren la ex-
istenciade un sistemaelectoralsin partidos.

22.-RESULTADOSFINALES

A la vistade los resultados.Lo ciertoesquenuncapuedehablarsedeunarelación
decausa-efectoentrela propagandaelectoraldesarrolladaenunacampañaelectoral
y los resultadosobtenidos.Un claroejemplodeesto,lo tenemosenaquellaseleccio-

nesgenerales,en lascuales,el PartidoReformistadeRoca,pesealos mediosenor-
mesdesplegados,no consiguieronrepresentatividadalguna.Estoesporquela con-
ductadevoto seconformaentornoa un contextodemúltiplesinfluenciasy de los
másdiversosorígenes.Los contactosinterpersonales,lasorientacionespolíticasdel
elector,la influenciade todotipo demedios,etc.,impide,másquedificulta, aislary
cuantificarconexactitudla influenciadeestetipo de campañaselectorales.

Podemosdefiniralascampañaspolíticascomounaseriedeesfuerzospromocio-
nalesplaneadosy coordinadosalrededordeuncandidatoaunpuestodeelecciónpo-
pulardestinadosaconseguirel tiempoelectoral.(l)

Consuempleosepuedeaspiraraconseguirqueaumenteel conocimientoqueel
electoradotiene sobreun partido,suprogramao suslíderes;resaltary enfatizarcier-
tas medidasprogramáticasantelos electores;estimularel interésporla campañay
activarla polarizacióndeactitudesde loselectoresfrentealos programaso loscan-
didatosy, por último, suministramuchosmássimbolosqueinformación.Perodel
cumplimientodeestasfuncionesadeterminarla victoriaenunaselecciones,escues-
tión quefaltapor resolver.

(1) REYESARCE,Rafaely MUNCI-1, Lourdes.Mercadotecniaparalascampafiaspoliticasdel PRI. Edita
AcciónEmpresarialparael DesanolloSocial.AC. México 1994.Pág. 18.

89



— CAMPAÑA ELECTORAL: ESTRUCTURA. FUNCIONES Y FINES —

A semejanzadel discursopublicitario,el discursopolíticotratamenosde infor-
marquede formarel gustodel receptor,al puntode transformarlos simplesdeseos
en necesidades.

Procesodel MensajePolítico

Característicasgenerales:

Desaparicióndel texto, del denotativoen beneficiodel connotativoy de la ima-
gen.Lo queseprecisaantetodo,estranquilizaral receptor,inspirarconfianza,iden-
tificarse,cualificarse,crearseen ciertomodounaimagende marca. Como dice Re-•
yesArce antesdeiniciar cualquiercampañadepublicidady propaganda,esnecesa••
rio definir el símboloy la frasecon losquequeremosqueseidentifiqueal Candida-
to.(l) No hayque olvidar queel desarrollode todaestaoperaciónesfundamental-
mentemercantil,consisteenhacerqueun objetopasedelasmanosdel fabricantea
lasdel consumidor:valordel intercambio,del productopublicitarioo del mensaje
político.

Estructura:

Así el mensajepolíticocomola publicidad,seinscribeenun acto decomunica-
ción,quereproducela estructurade todomensajequeponenen acciónun emisory
un receptor.El esquemade Jackobsonen el quedescomponeel procesolingilístico
nospuedeofrecerunamayorcomprensión:

Contorno (FunciónReferencial)

Emisor Mensaje Receptor

(FunciónEmotiva) (Función Poética) (FunciónConativa)

Contacto (FunciónFática)

Código

(FunciónMetalingúística)

La FunciónEmotiva.-Revelala manifestacióndel emisordel mensaje;éstaex-
presaunaactituddel sujetoparlantefrenteal objetodel mensaje.Enla granmayoría
delosmensajesdetipopublicitariotiendeapresentarseal emisorcomodignodecré-
dito.

La FunciónConativa.-Apuntaa la motivacióndel destinatariodel mensaje,o

seadel receptor;tieneporobjeto conseguirunareacción,estápor consiguienteto-

(1) Ib. Ope. Pág.59.
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talmenteorientadahaciael destinatario,de ahí el usodel vocativoo del imperativo
en los mensajesen dondedominala funciónconativa.

La FunciónReferencial.-Tiendea informar.

La FunciónFática.-Tiendeacaptary mantenerla atencióndel receptor,porlos
mediosgráficos,por ejemplo,o unaretóricaparticular.

La FunciónMetalingúistica.-Revelala elecciónde determinadocódigo.

En suconjunto,la funciónemotivaesmásimportanteenloscartelesqueenlasoc-
tavillasy los folletos. La ausenciadel emisor,quele confiereal mensajeescritoun
alto gradode objetividad,quedaampliamentecompensadaporla presenciadel re-
tratodel o de los líderesen el mensajefotográficodelos carteles,presenciacuyoas-
pectoesdiferentesegúnlos grupospolíticos.

La funciónconativaen losmensajesdetipo publicitarioesfundamental.El men-
sajepretendeantetodoserpersuasivoy conobjeto de alcanzarestafmalidadnose
dudaráen presionarsobreel receptoro porlo menossetrataráde motivarloproflm-
dainente.

Aspectosdelascampañaselectorales:

Enlas“1 Jornadasde PublicidadInstitucionaly Política” (1), representantesdelos
partidosy profesionalesdela imagenpúblicahacenun análisisde los efectosdelas
campañaselectoralesy seplanteancuestionesinteresantesqueacontinuaciónrese-
ñamos.JoséLuisArceoVacas,profesorde“ImagenPública”delaFCI delaUniver-
sidadComplutensey doctoren Publicidady RelacionesPúblicas.Planteaunainte-
rrogantea la cual intentoresponder:¿Porquélasgrandesinversionessehacenenla
campañay no entrecampañas?.

Porproblemasmonetarios,de liquidez.En la campañade Junio 1984paralas
eleccioneslocales,autonómicasy parael parlamentoeuropeo,lospartidospoliticos
y coalicionesgastaronmásde 5.000millones,y el estadoenpublicidadinstitucional,
9.000millones.Todaslasfuerzaspolíticastienenquerecurrira lospréstamos,la fi-
nanciaciónde una campañaelectoralesalgomuycostoso.

Trasestainterrogante,ArceoVacasrealizaunaafirmacióncontundente:“. . .faltan
comunicólogos;no setratade llevarpolíticos adirigir lostemaselectoralespublici-

(1) ARCEO VACAS, JoséLuis: ¡Jornadasdepublicidadinstitucional.AsociaciónEspañoladeLicen-
ciadosenCienciasdela Información,Madrid. 1.984.
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tariossinoquelonormalseríaquelospublicitarios,los comunicólogosespecialistas
en política llevaranla campaña”.(l)

Estoestotalmentecierto,el desplieguedemedioseconómicosy humanosaveces
no estáal nivel de los resultados,no ya fmalesde lasurnas,sinode losmediospu-
blicitarios dela campaña.El directordeimagendeunacampaña,los técnicospubli-
citariosfotográficosy detodotipo (creadoresde slogans,canciones,relacionespú-
blicas,etc.)deberíanser,y cadavez lo sonmás,losverdaderosencargadosdela cam-
pafia electoral.

Sonlos comunicólogosprofesionaleslosverdaderosespecialistas,losquecono••
cenal público,susilusiones,susmiedos,suspreferencias,susdeseos,y portanto,los
quepuedenhacerleflegarel mensajedetal formaqueobtenganlos efectosdeseados
por el partidoencuestión.

En EstadosUnidosestála másclaramuestrade esto.Lascampañaselectorales,
la comunicaciónconlos electoresselleva a caboa travésde losmediosdecomuni-
cación,de la televisiónsobretodo.

Y al decira travésde losmediosde comunicaciónquierodecira travésdelospro-
fesionalesde la información.Todospodemosrecordary comprobarcomola imagen
dadaa travésde los mediosde comunicaciónporpartede los candidatosa la presi-
denciahadadoy haquitadopresidentes.Nixon,porejemplo,perdióunaselecciones
por aparecerconbarbade dosdíasentelevisiónen el debatede másexpectaciónen
USA, dondeseenfrentanlos doscandidatosmanoa mano.

En España,pocoapoco,lascampañaselectoralessehanidoconfiandoen manos
deprofesionalesde la infonnacióny de la comunicación.Lo que ocurrea fin de
cuentas,esqueel procesoseestánormalizando,volviendoasuscauces.Comodice
el profesorArceoVacas,no setratade llevarpolíticosadirigir lostemaselectorales
publicitarios,sinoquelo normalesquelospublicitarios,loscomunicólogosespecia-
listasenpolitica lleven la campaña.

(1) Opc.
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CAPITULO II

— SELECCIÓN DE MEDIOS Y SOPORTESEN
PUBLICIDAD ELECTORAL —

1.- Introducción.

2.- Finesy Objetivos.

3.- Controly Valoración.

4.- Principalesmedios,soportesy formaspublicitarias.

5.- El medioimpreso.

6.- Losmediosaudiovisuales.

7.- La propaganda.

8.- Las relacionespúblicas.

9.-EjemplodeseleccióndemediosutilizadosporAPenlaseleccionescelebradas
enJuniode 1987(Alcaldías,Autonomíasy Parlamento)

10.-¿Debeemplearseen politica la publicidad?
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1.- INTRODUCCION.

En la sociedadactual,caracterizadapor ser unasociedadde masas,no sepue-

de prescindirde la importanciade los mediosde comunicación,los cuales
han conseguidoun nivel de interrelaciónsocialjamásalcanzado,convirtiéndose
asíenuno de los principalesrasgosdenuestrosdías.

La influenciade los mediosde comunicaciónsobrela genteha ido creciendo
paralelamenteal desarrollode la sociedad,llegandoaocuparun puestoentre los
principales poderessociales.Hoy día el control de los medios suponemanejar
estamentoscomopuedenserel gobiernoo el ejército,ya quepermitemanipulara
lasmasas,quesonquienrealmenteotorganel poderenunasociedaddemocrática.
La eficaciadelos mediossebasaen sucapacidaddeconvicción,quesevereforzada
por la relaciónunidireccionalquemantienenemisor-receptor.Siendoen estecaso
el emisorun partidopolítico o lídery el receptorel electorado.

Los Medios Publicitarioso Medios deComunicaciónSocial,sonlos diferentes
canalesde comunicacióna travésde los cualespuedentransmitirselos mensajes
publicitarios.(l)

El soportepublicitarioestodotipo devehículocapazdeservirparatransmitirun
mensajepublicitario. (2)

En otras palabras,los soportespublicitarios son los diferentessubcanalesde
comunicaciónpublicitariaquepuedenexistir dentrode un mismomedio.

(1) ORTEGAMARTINEZ, Enrique:La direcciónpublicitaria.Ed. ES]C. Madrid. 1987.Pág.82.

(2) lb.: Op. e. Pág. 83.
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Estasdefinicionespordecirloasí, sobresoportesy mediossedansóloenEuropa,
ya que en EE.UU no escomún diferenciarentremediosy soportes,utilizándose
ambostérminosen un único sentido.

Hay distintos mediosde comunicaciónsocial como puedeser: radio, prensa,
televisión,etc...y tambiéndistintostiposde personasy distintasclasesdecomuni-
cación:personal,grupo,etc...

Según los fines y objetivos utilizaremos los diferentesmediosy clasesde
comunicacióny, estohacediferenciara los mediosde comunicación.Segúnlo que
setengaque comunicarusaremosunasu otrastécnicas.

Previamentehay queconoceral público al que queremosdirigir el mensajey
sabercomo desearecibir esemensaje.Hay una tendenciaa que el mensajeesté
personalizadoparaello la agenciade Publicidadhaceantesun sondeoparaconocer
el posiblegradode aceptacióndel público, si quedasatisfechoo no.

Laagenciavaaserel portavozquetienelafunciónde anunciaralgoy estaagencia
se va a limitar a crearvoz, imagen,sonido,texto, color, etc...o expresarde forma
simbólicauna realidad,y tiene como finalidadhacerposiblela popularizaciónde
esepartido,susideasy candidatos.

A partir de la agenciase planificay estructuratodala estrategiade la campañay
sobretodopuedeinfluir muchísimoen e] alzamientoo derrumbamientode cualquier
tipologíapolítica.

Segúnlas confesioneshechaspor David O’Gilvy, paraforjar unagrancampana
publicitariahayqueteneren cuentalo siguiente:(1)

1.- Lo quese diceesmásimportantequela formaen quese dice.

2.- A menosqueuna campañasebaseen unagranidea,no haydudade que se
vendráabajo

3.- Exposiciónde los hechos.

4.- No sedebecansaral público paraintroducirleunaideafija.

5.- Hay quetenerbuenaeducacióny no hacerel payaso.

6.- Debehacerseunapublicidadcontemporánea.

7.- Los comitéspuedencriticarlos anuncios,perono redactarlos.

(1) O’GILVY: Confesionesdeun publicitario. Ed. OREAS. Barcelona.1.984. Págs.127 a 138,
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8.- Si se tiene la suenede acertarconun buenanuncio,hayque repetirlohasta
que dejede interesar.

9.- Nohayqueredactarnuncaunanuncioquenosdesagradaríaqueleyesenuestra
familia.

10.- La imagen.

11.- Nadade plagios.

SegúnO’Gilvy estosson los principios generalesqueacostwnbraa inculcar a
todo el personalquetrabajacon él y siguiendoal pie de la letraestosprincipios se
puedelograruna estupendacampañapublicitaria.

Ademáslosmediosdecomunicaciónsonhoydíael espejoquereflejala sociedad
y quesirve de puenteentreestay laspersonas.Los mediosinformana lasmasasde
lo queaconteceen el mundo,dichacondiciónde informadoreslespermitemanejar
a la genteque reaccionaránamercedde la informaciónrecibida.Estoscanalesde
comunicaciónmasivaque son los medios, intervienenactivamenteen el curso
históricoya queson capacesde condicionarlasreaccionesde un colectivo.

K¡apperen su clasificacióndeefectosde los mediosdistinguetresapanados:

- Los mediosno sirven solo para causarefectossobre la audiencia,además

funcionanentreun conjuntode factorese influencias,quelos mediatizan.

- Refuerzanlas opinionesya tomadas.

- Laeficaciade los mediosseve afectadapor la naturalezadel medioambiente
y por la opiniónpública.

Es obvia,pues,la importanciade losmedioscomoinstrumentosdemanipulación
de masas,de lo quesededucesu efectividaden la campañaelectoral.Perono es
suficienteel empleode los medios,la seleccióndel medio adecuadosegúnlos
objetivosa cumpliraumentaráel gradode eficaciade la estrategiaelectoral.

En un acto eminentementesocial como es la comunicaciónpolítica debemos
considerarlos fuertes condicionamientosque conlíevaun público receptortan
amplio. No podemosemprenderunaestrategiacomunicativasin el conocimientoa
priori de dichoscondicionamientospor partedel público: motivaciones,hábitos,
ideales...Porotrapartedebemosconsideraraquellosdatosderivadosde los líderes
y capacidadde emitir: objetivos,presupuesto,imagena difundir...

La puestaen marchade una campañaelectoralimplica, por tanto,conoceruna
seriede hechosprevios,quecondicionaránel resultadoy la formacióndel mismo.
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2.-. FINES Y OBJETIVOS.

El grupopolíticoo candidatodeberácrearun programay unaimagenconla que
seidentifique.Setratade la primerafasede todaestrategiapolítica,esla presenta-
ción de la líneade acciónquesepretendeseguir,conla quesedebeserconsecuente
durantetodala campaña,con el fin de nocreardesequilibrios,sinode fortalecerlas
actitudespositivashaciael partido.

Según Reyes Arce, los objetivos son los resultadosque se esperanobtener
establecidosa un tiempo y cuantitativamente,éstos se fijan en función de la
misión.(l)

Cada público objetivo, con aspiraciones,idealesy problemasdiferentes,se
relacionacondistintosmedioso soportes,de estamaneraresultamáseficazdirigirse
a un determinadopúblico a travésdel medio másrelacionadoconél. La adecuada
eleccióndel medioesimprescindibleparaefectuarun buencontactode grupo.

Localizacióndel público.

Unavezdefinidoslosobjetivosseprocedeal estudiodeaquellosgruposdemayor
interéspor serposiblesgrupos“meta”. El problemaestratégicono seenfocahacia
aquellosindividuoscuyaideologíasimpatizacon la del partido,tampocoresideen
el porcentajedelelectoradoconideastotalmenteopuestasa lasdelpartido,sinoque
estáen los sujetoscaracterizadospor su indecisióny quepor tanto necesitanun
estimuloparainclinar su voto.

Porotraparteresultaespecialmenteinteresanteactuarsobrepúblicosorganiza-
dos,talescomo clubs, cámaras,asociaciones...ya que a su vezinfluyen sobreun
grannúmerode personas.Paraello el candidatodebedemostrarsu aprobacióny
simpatíaparacon el grupo mediantevisitas, inauguraciones,fiestasu otros actos
personales.Comopuedeversela localizaciónde los posiblesvotos condicionaen
granmedidala estrategiaa seguir.

Estudiomotivacional.

Es un hechocomprobadoquela maneramásefectivade incidir sobreel público
es aludir a susmotivaciones.Análisis estadísticosy sondeosde opinión son los
métodosempleadosparaconocerlosproblemas,aspiraciones,preocupaciones...del
electorado.Estosestudiospuedenir dirigidosanivel nacionalo limitarseasegmen-

(1) REYESARCE, Rafaely MUUCH,Lourdes.MercadotecniaparalascampañaspoliticasdelPRI. Edita
AcciónEmpresarialparael DesarrolloSocial.A.C. México 1994.Pág.41
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tos socialeslocalizados.Es normalqueexistanciertasdiferenciasentrelos resulta-
dosdelos análisisanivel nacionaly los quetomanunamuestrareferenteaunaclase
social.El tipodemotivacionesy estímulosdependedelalocalizacióndel electorado.

A título de informacióncabedestacarque en nuestropaísentrelasprincipales
preocupacionesdela sociedadfiguran:paro,seguridad,educación,podereconómi-
co, corrupción...

De todo estosededucequeel partidoo candidatoqueplanteemássolucionesa

los problemassocialestendrámayoraceptación.

Presupuesto.

Enunaestrategiaelectoralnoescondiciónsuficienteel conocerlasmotivaciones,
ni elegirel candidatoadecuado,ni siquierasaberdarsoluciones.Ademáshacefalta
contarconun capital que permitasufragarla grancantidadde gastosque supone
una campañapolítica:creaciónde imagen,sondeosde opinión,equipodeespecia-
listas... y sobretodo las altastarifasde los mediosde comunicacion.Estastarifas
varían segúnel medio y generalmenteen relación a su gradode influencia. La
cantidadde dinero disponible condicionará,pues, la elección del medio y la
frecuenciade la difusión. Deberácuidarseque el presupuestose ejerzacon un
programaquepermitaun cierrede campañamuy intenso.(l)

La inversión en medios resultarentable,ya que, se traduceen votos. Los
diferentespartidos,conscientesde esto, sustentanel presupuestodestinadoa la
inversiónen publicidadcampañatrascampaña.

Estossonunosdatossignificativosdela evolucióndela inversiónenpublicidad
en los principalespartidospolíticosde Españade los períodossiguientes:

1.977 ..........

AP 1 800 mxli AP 4000miii.
PSOE 1 500 miii PSOE 2.500mill.
UCD I.SOOmdl. UCD 2.500miii.
PC S0omiii. PC 1.OOOmill.

3.- CONTROL Y VALORACIÓN

Es una campañapublicitaria es imprescindibleconocercon regularidadlos

efectosqueproducesobreel público. Estanecesidadsemultiplicaenel casode la

(1) lb.Op.c.Pág.44.
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publicidadpolítica, en la cual el factor tiempodesempeñaun papeldeterminante.
ReyesArce dice queel objetivode la publicidadesinfluir sobreaquellosgruposde
poblacióncuyasdecisionesy preferenciasdetenninanel éxitode nuestropartido.(1)
La disposición de una detalladay regular información sobre la eficacia o la
inefectividad de la campañapermite introducir las variacionesnecesariasque
asegurenel éxito. Si por el confrario no obtuviésemosningún dato sobre la
repercusiónde la campaña,estaríamossujetosal resultadode los comiciospara
comprobarla efectividadde la misma.

El control sebasaen establecerun “termómetroelectoral” quenos indique las
variacionesde actitudesen el electorado,frente a estosresultados,en el caso
aplicadoa losmedios,el partidodiscriminaráaquellosmenosefectivosy aumentará
la campañaen los de mayorimpacto.

Parala obtenciónde estosdatosde control se empleananálisis y sondeosde
opinión.Setratadeestudiossocioestadísticosquenospermitantenerunavaloración
aproximadade las actitudese intencionesdel electorado.Parallevara cabo estos
sondeosseempleandiferentesmétodos:

a) Métododel Panel:

Estudiosobreunamuestrarepresentativae invariablede electores,durantecierto
tiempo.Constade variostextosy entrevistasa los componentesdel Panel,quenos
revelasuscambiosde actitudespolíticas.

b) Estudiode las intencionesde voto:

Sebasaen la ideade que el sujetotiendeaplanearsu votoconantelacióny que
díasantesa la votaciónyaseconocesu decisiónfmal. Partiendode estajustificación
serealizanencuestasentreel electoradoquenosofreceresultadosdegranfiabilidad.

c) MétodoDelphi: En estémétodoseestudianlas opinionesde variosexpertos
reunidosen un grupo. Paraque el método seaefectivo se han de considerartres
reglas:

- Anonimato:lasrespuestasdelos expertosdebensertotalmenteanónimaspara
salvarciertosinconvenientestalescomoinhibiciones,presiones...

- Retroaccióncontrolada:en cadamomentolos miembrosdel grupopueden
conocerel desarrollode la evolucion.

(1) ib. Op.c.Pág.59.
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- Respuestaestadística:la información quereciben los miembrosdel grupo
sobreel propio grupoesestadística.

Todasestasteoríasy métodoscompruebanla veracidadde la frasequesostiene
queinformaciónespoder.

Recuerdo

Resultadegranutilidad conocerel nivel de recuerdoquetienela campañapara
valorarlos efectosde la misma.Si un mensajese recuerdaesporqueha impactado
sobreel público y por lo tantosetratadeunacampañaeficaz.

El recuerdodependedeunaseriede factores:

1. Contacto:

La relaciónqueguardael recuerdocon el númerodemensajesaparecidosenlos
mediosesdirecta,aunquese debeconsiderar,comoya hemoshecho,queexisten
mediosmásadecuadosqueotrosparael mensajepolítico,porlo tantoestapresencia
en los mediosdebeserselectivaatendiendoaunosestudios.

2. El contenidodela campañay suselementos:

Existen elementoso técnicasque aumentanla atencióny por consiguiente
fomentanel recuerdo.La aparicióndeelementosde interés,novedosos,el color,el
tamaño..,influyen decisivamenteen el éxito del impacto.

3. Característicasdel individuo:

En el individuoexisteun doblefactor, sucondiciónsocioculturaly sucondición
económica,que condicionasu nivel de percepcióny recuerdo.Así tambiénlas
afinidadespolíticas del sujeto le llevarána memorizarcon mayor facilidad la
publicidadde supartido.

Porúltimo, debemostenerencuentaquela presenciadela publicidadpoliticaen
losmediosesmuy intensaduranteel períodopre-electoral.La excesivadifusiónde
mensajespolíticospuedellegaracrearunasaturaciónen el electoradoprovocando
un rechazoy unadisminuciónde la capacidadde recepcióny recuerdo.

4. Los mensajes.

El factorprimordial de todo mensajeenunacampañapolítica esESTIMULAR
EL CAMBIO de actitud,de opinión o dehábito del público o poblaciónseleccio-
nada.
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Laredacciónde losmensajes,aunquepuedendiferir ensuargumentaciónbásica,,
tienendistinta forma de expresiónsi va a ser publicadoen un medio impresoo
emitido enunaemisorade radio o de televisiónya quelascaracterísticasde cada
mediosondistintashadeestaracordeconlo queusualmenteutiliza el medio.

Comode lo quese trataesde obtenerla máximaatencióndelpúblico,sehade
apelarasentimientos,emocionescon argumentaciónprobadasy creíblesparaque
puedanseraceptadasde inmediato.

Por otro lado, el lenguajeaempleardebeestartambiéna tono con el usualdel
medio,porqueéstesabecómodirigirsea supúblico y hadeestar,bajo lasmismas
formasexpresivasqueusaaquél.

Las campañaspolíticasdebenserhomogéneasy consistentesconlos principios
y postuladosbásicosdelpartidoy conlascampañasdeotrosniveles.(l)Estedeseo
de voto está íntimamenterelacionadocon la presentaciónde la publicidad.Lta
presentaciónse basaráen la accióny el realce del partido frente a los otros
competidoresde la luchaelectoral.

(1) ib. Op. c. Pág. 57
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4. PRINCIPALES MEDIOS, SOPORTESY FORMAS
PUBLICITARIAS:

MEDIOS SOPORTES.. FORMAS
PRENSA * Cada uno de los dif. diarios

existentes.

* Cada una de las dif. revistas

existentes.

* La prensa gratuita

* Anuncios

RADIO * Emisoras

* Cadenas

* Palabras

* Cufias

* Programas

TELEVISIÓN * Cada una de las dif.

emisoras y canales existentes.

* Sp«~

* Programas

EXTERIOR * Vallas

* Vallas móviles y semimov.

* Aérea

* Transportes

tlextos
* Fotograilas

* Textosy fotog

* Luminosos

DIRECTA *

* Folletos

* Catálogos

* Desplegables

* Formas mixtas

* Dirigidas al domicilio

personal

* Dirigida al lugar de trabajo

5. EL MEDIO IMPRESO.

Laprensa(diariosy revistas)esunode losmediosmásantiguosqueseconocen,
yaquela primacíadevejezla tieneel cartel.Estambiénunodelosmásimportantes,
avecesel quemás,dependiendodeciertascircunstancias.Sincaerenexageraciones
de lo quehayqueestarsegurosesquela Prensahasido,esy seguirásiendoel medio
por excelenciay de mayor importanciaen las comunicacionesmasivas,de gran
podersugestivoy tremendainfluencia.

Paraqueel público tengaunavisión máscompletade la noticia, esperaa que
aparezcaen su periódico favorito, “informarse másampliamente”,con detalles,
juicios,etc...desuscríticospreferidos,asícomodeleditorialquesuperiódicodedica
atodaslas cuestiones,tantopolíticascomosocialesy económicas.

El lector del periódicotiene por otro lado la posibilidadde informarsede las
noticiasencualquiermomentoy lugar,asucomodidad,sin la obligatorianecesidad
queexigenotrosmedios,de unahoraprefijada.
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LasRevistastienenpor suparteunaventajaimportantey es queestándirigidas
a un público específicoy por tantolos mensajespuedenserllevadosa suslectores
con especialatencióna suscaracterísticasde: hombresde negocios,industriales,
profesionales,técnicos,trabajadores,etc... Cadamensajetendrálos maticesque
interesanal lector,dirigiendosuestiloy lenguajedeacuerdoconel nivel culturaly
social quetenga.

De cualquierforma, paraBrown esmuy dificil evaluarun medioparticularen
términosde sucapacidadparaalcanzarclientesprobables.(l)

1. Los diarios:

Comprendenaquellaspublicacionesque aparecentodos los días o al menos,
variasvecesa la semana,pudiendoseradquiridospore] públicoenmúltiplespuntos
deventa.

Los diarios se puedenclasificaren basea trescriterios,como son:formato, la
hora de su salida,su alcance,por el tipo de informaciónque contieneny por la
ideologíade sueditorial.

Teniendoen cuentael formato de los diarios, existendostipos principales:el
tamañoreducidodedimensionesaproximadas33x25 cm, como esel ABC, y el
tamañoamplio,con dimensionesalrededor41x29cm, comopuedeserEl Pais.

Considerandoel momentode suaparición,puedehablarsedediarios matinales
y de diariosde la tarde.

En baseal alcancegeográficode los diarios,éstossuelenclasificarseen diarios;
locales,regionalesy nacionales.

Finalmente,los diarios puedenclasificarsetambiénpor la ideologíade sus
editores, pudiéndosedistinguir los diarios independientesy los de ideologías
políticasy religiosas.

Característicasde los diarioscomomedios:

- Selectividadgeográfica

- Flexibilidaddeespacioy tiempo

- Bajo costede adquisición

- Ampliación de los lectores

(1) BROWNLyndon O. y otros.Los mediospublicitarios.Editorial HispanoEuropea.Barcelona1963.
Pág. 303.
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- Reducidaselectividaddemográfica

2. Las revistas:

Comprendenlas diferentespublicacionescon carácterperiódico,normalmente
semanales,puedenadquirirseenmúltiplespuestosde venta.Así mismo,compren-
den tambiénaquellasotras publicacionesperiódicasde divulgaciónrestringidaa
determinadosmiembrosde asociacioneso grupos.

Las revistassuelenclasificarseenbaseadoscriteriosprincipales:la periodicidad
desu aparicióny el destinode lasmismas.

La periodicidadde lasrevistasdalugara la siguienteclasificación:

- Revistassemanales

- “ quincenales

- mensuales

- “ bimestrales

- “ trimestrales

- “ cuatrimestrales

Característicasde lasrevistascomomedios:

- Selectividaddemográfica

- Ampliación de los lectores

- Calidaddel soporte

- Permanencia

- Flexibilidadde espacio

- Reducidaselectividadgeográfica

3. Laspublicacionesperiódicasgratuitas;

Estadenominacióndesignalos diferentestiposde publicacionesperiódicasque
nosevendenal público,sinoquesedistribuyengratuitamenteaunapartedel mismo.

Estaspublicacionesperiódicasgratuitaspuedenser clasificadasenbasea tres
criterios principales:el titular de la publicación, el contenidode la mismay la
fmanciaciónde la publicación.

Desdeel puntodevistapublicitario, laspublicacionesperiódicasgratuitaspueden
definirsecomo aquellaspublicacioneseditadaspor unaempresao entidad,quese

financiaexclusivamentede los ingresosqueobtienecon la publicidadde la publi-
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cación, cuyo contenidopuede ser expresamentepublicitario, así como

informaciónde caráctergeneralo especializadajuntoconla publicidad.

Característicasde laspublicacionesperiódicasgratuitascomomedio:

- Selectividadgeográfica

- “ demográfica

- Penetraciónelevada

- Permanencia

- Flexibilidaddeespacio

Clasificacióndelas publicacionesperiódicasgratuitas:

CLASIFICACIÓNDE ÉÁS
PUBLICACIONESORATU~IV
SEGUN EL TITULAR DE LA
PUBLICACIÓN

* Publicaciones del Estado, CC.AA y

municipios.

SEGUNEL CONTENIDODE LA

PUBLICACIÓN

*Publi~ionesde contenidoinformativo

sobrelaentidadquela edita
* Publicacionesde contenidoinformativode
caráctergeneralo específico.

SEGÚNLAS FUENTESDE

FINANCIACIÓN DE LA PUBLICACIÓN

* Publicaciones financiadas a través de las

cuotas de los miembros de la asociación,

artidos oliticos, etc.

6. LOS MEDIOS AUDIOVISUALES.

1. La radio.

La radioesotromedioconun auditoriodeciertascaracterísticasconemisiones
dirigidasadiferentestiposdepúblicos,cuyosmensajespuedenserdistintossegún
seanellos: luegoexistela posibilidadde seleccionarla audiencia.

La vozhumanadel locutor, debidamenteseleccionada,impresionalos sentidos

en fonnamásnaturale inmediataque la lecturadeun textopublicitario.(l)

Lasprincipalesformaspublicitariasquesuelenemplearseen radiosontres:

El únicomediopublicitarioqueno tienecaráctervisual,ya quesolamentellega
al público a travésdel sonido.No obstante,el hechode queun gran númerode

recoger

(1) MARTINEZ, Miguel. Planificacióndecampañaspublicitarias.Madrid 1964.Pág.60.
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hogarestengaalgúnaparatoderadio,dequeunelevadonúmerodepersonasadultas
dispongande un transistory de quemuchosde los automovilistasposeanaparato
de radioen el coche,confierea estemediounagran potencialidadparatransmitir
mensajespublicitarios.

Lasprincipalesformaspublicitariasquesuelenemplearseenradiosontres:

1.- Laspalabras

2.- Lascuñas

3.- Los programas

A suvez los programaspuedenserdevariostipos:

— Musicales

— Deportivos

— Informativos

— Religiosos

— Culturales

— Entrevistas- Concursos

—Etc.

Característicasde la radio comomedio:

— Flexibilidadde tiempoy espacio

— Selectividadgeográfica

— Audienciaimportantefueradel hogar

— Facilidadparala repeticiónde los mensajes

2.- La televisión.

Es un mediodenaturalezaaudiovisualquepermiterecibiral mismotiempolas
imágenesy el sonido.La televisióncon su tremendafuerzae influencia, en todos
los ámbitossocialesy queestáconsideradaen todo el mundocomoel medioideal
para lograr rápidos impactosen la mentedel público, con la reiteraciónde sus
mensajesy con la oportunidadque tienenlos líderesde aparecerante la pantalla,
exponersuprograma,establecercontactodirectoconmillonesdeciudadanosque,
partidarioso no de su ideología,esperanconinterésel momentode suaparición.
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Saboritopinaqueatravésde la televisiónrecibimosmensajesque,sin habemos
pedido ningún permiso,conviven con nosotroscotidianamente,y forman parte
sustancialdenuestropensamiento.(1)

La imagendel líder, sus expresiones,susgestos,oratoria, fuerza,persuasiva,
emotividad,etc... serápartemuy importantedel éxito o del fracaso.Por esolos
partidospolíticos, al designary elegir sujefe, debenno sólo ser influenciadospor
su talento,sino asímismopor su imagen.

No se trata de que seamás o menosatractivo fisicamente,sino que tenga
cualidadesde atracciónde lasmasas.

En nuestropaís,la presenciafisica, el atractivopersonal,la simpatía,la cordia-
lidad, la abiertasonrisa,la personalidad,etc.., son tambiénfactoresprimordiales
para ser candidatoelegible. No importa que su talento seainferior al de otro
oponente;con tenerunadosis normalde inteligencia,aperturade criteriosy sepa
atemperarlascircunstanciasqueatodopolíticosele presentan,sonbazassuficientes
paratenerlos tresasesen lasmanosy quelos sepamanejar.Por esola televisión,
quenostieneacostumbradosavercarasy caras,gestosyreacciones,emiteaquellas
imágenescontal claridady desdetodoslos ángulosquenopuedepasarinadvertido
parael televidente,cualesel personajequele atraemás,sin analizarsi superorata
encerrabarazonestangibles,argumentosrealeso no; estoparala masaocupaun
segundoplanoo lugar.

Si a ello seañadeunabuenadosisde “dominio” de los temasy de losproblemas
quesele presentan,tiene entoncesganadala confianzatotal delpúblico.

En otraspalabras,ante el público, bien seade forma directao a través de la
Televisión,el lider político hadesaberhacersesuspropias“RelacionesPúblicas”.

Característicasdela televisióncomomedio:

— Naturalezaaudiovisual

— Selectividadgeográfica

— Granpenetración

Formaspublicitariasutilizadasen televisión:

Las másimportantesson básicamentetres:

— Spots

(1) SABORIT,José.La imagenpublicitaria en televisión.EdicionesCátedra.Madrid 1988.Pág.11.
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— Programas

— Publireportajes

3. La publicidadexterior:

La publicidad exterioresaquellaque se realizafuerade los edificios y en los
diferentesmediosmóviles existentes.La publicidadexterior trata de llegar a las
personascuandoéstasestánfuerade casa.Lapublicidadexterioresun mediomuy
antiguoy heterogéneo,quecomprendeunagranvariedadde soportes.Lapublicidad
en exterioresno tienemásqueel límitedela imaginacióndelpublicistaperosiempre
deberábuscarselos lugaresdondemás personaslos veany que causeel mejor
impacto.(l)

1.-Publicidadenvallas:estáformadaportodaaquellapublicidadquesecoloca
sobreunossoportesespeciales,emplazadosen las ciudadesy carreteras.Lamayor
partede lasvallassonde 4x3 metros,aunquelas dimensionesde 8x3 tiendena ser
casi tan frecuentescomolasanteriores.

2.- Publicidaden transponespúblicos: Está constituidapor la publicidad
emplazadaen el interior y exterior de los transportespúblicos como autobuses,
metros,taxis, ferrocarriles,y en generalcualquierotro tipo de transportepúblico.

3.- Publicidadmóvil y semimóvil: Comprendeaquellasvallasmóvilesque son
transportadaspor vehículosautorizadospor el interior de las ciudades,así como
aquellasotrasvallasque,sobreun vehículo,seaparcanen diferentesemplazamien-
tosde la ciudad.Normalmenteestetipo de vallasesde elevadocoste

4.- Publicidadaérea:Es aquellapublicidadque se realizacon avionetas,que
transportan,suspendidade su cola,cartelesde telay otrosmaterialesligeroscomo
los mensajespublicitarios.

5.-Otrasformasdepublicidadestática:Comprendenlasdiferentesformasde
publicidadfija, emplazadasfundamentalmenteen el interior de las ciudades,como
puedeser en cabinastelefónicas,farolas,etc,

Característicasde la publicidadexteriorcomomedio:

La publicidad exterioresel medio del que existe el control más reducidoen
España.No obstante,puedesefíalarseque, dentro de los diferentestipos antes

(1) REYESARCE,Rafaely MIJNCH,Lourdes.Mercadotecniaparalas campaflaspoliticasdel PRI.Edita
AcciónEmpresarialparael DesarrolloSocial. A.C. México 1994.Pág.63.
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señalados,esla publicidadenvallasla querecogela mayorpartede la inversiónen
éstemedio.

Características:

— Selectividadgeográfica

— Alcancey repetición

— Importanciadel emplazamiento

— Capacidadde atención

— Escasaselectividaddemográfica

— Brevedaddel mensaje

4. El cine.

No estan utilizado en el campode la política comola televisión.Los mensajes
emitidos son de tipo sugestivo,no como en televisiónque lo son coactivos.El
sonido,movimientoy color tienenmásimportanciay sonsuperioresa los de T.V.

En cine se puederealizaruna cierta segmentacióndel mercadoelectoralen
función de la situacióngeográficay la categoríade la salade proyección.Además
seprestamás atencióna un anuncioen cine que en televisión.Miguel Martínez
señalala posibilidad de dar interéshumanoa los personajesañadiendode esta
manerafuerzapersonaly persuasiva.(1)

5. Los audiovisuales.

Sonsecuenciascuyo soportesondispositivosconunabandasonoraincorporada
que refuerzadicha imagen.Es un medio selectivoy complementariode actos
públicos,ademásde ser muyapropiado.Su costeeselevadoperoresultarentable
debidoa su diversautilizacióna lo largode la campaña,porsueficaciadecaraala
información,y por su granautonomiaque lo hacemuy manejable.

6. OTROSMEDIOS:

Otros mediosauxiliaresson el cartel, de graninfluencia, siempreque usende
“slogans”o frasescortas,queseanperfectamenteasimilablessincaerexcesivamen-
te enpareadoso rimas que no demuestrannada,por muy pegadizasque sean.Lo
importanteen los mensajeso frasescortasesqueseanasimiladosrápidamentepor
el público porquelo que interesaes“asimilación”, no rimas que tienenmásde

(1) MARTINEZ, Miguel. Planificaciónde campañaspublicitarias.Madrid 1964.Pág.66.
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infantil y de pocaseriedadqueotra cosa:y la política no esun asuntobanal,sino
algoserio,a la quehayqueprestarleatenciónpreferente.

Los folletos,pegatinas,materialdepropagandade todaclase,películasdocumen-
tales, reportajes,y otros muchosmediossecundarios,hande tenerseen cuentaen
la selección;sin caeren la tentaciónde que,porabarcarmucho,quererusartodos
los mediosal alcance,porqueentoncessearruinatodaunacampaña.La“selección”
hade estaren consonanciaconlos objetivosa cubriry el presupuestodisponible.

7. LA PROPAGANDA.

Lasideas,símbolose imágenesestánpresentesenpublicidad,relacionespúblicas
y propaganda,ya que mediantela palabra,sonido,color, grafismo,etc..,nosotros
estamosdivulgandoformasde venderla imagende algoo dealguieny lograrpor
otro ladoquelas actitudesquetomense realicena travésde un canaldeconvenci-
mientoqueestamosrealizandoatravésde la publicidad.

La propagandavendeideologíascon el fm de conducira la personao personas
aun determinadocomportamientopolíticoo de otrotipo,mientrasquelapublicidad
vendela imagenidealizada.Lapresiónde lapropagandaesmuchomásconvincente
quela propiapublicidad.

JesúsFueyo hacela siguientedistinción entrepublicidady propaganda.“La
Propagandabuscala formación de las conviccionesprofundas,mientrasque la
Publicidadbuscala formaciónde las actitudesefimeras”.(1)

La propagandatiendea obtenerla adhesióna un sistemaideológico, político,

etc...adhesiónquepuedesuponerunciertonúmerode gustoscorrelativos.
Dentrode la propagandahayunaorganizacióndenominada“los propagandistas

de los partidos” que tienen como misión actuar, en ciertos momentos,como
elementospropagadoresy auxiliaresde las actividadespropagandísticas.Hande
estaradiestradosparasabercómoactuary en quemomentostomaracción.En estas
organizacionestienensusjefesque seagrupanen grannúmeroy queanteungesto
u ordende aquél, intervienende forma unánime,principalmenteen reuniones,,
mítinesy otrosactossocialesy políticos.

Principalmenteen los actospúblicos,forma de organizarlos,lugar,hora,prepa-
racióndel ambientepropicio,propaganda,etc...tieneunavinculación,el encargado
dela propagandaconlaorganización,yaqueéstasiendobiendirigida, puedeformar

(1) Ft.JEYO,Jesúsyotros.LaPublicidadvistaporlaSociedad.InstitutoNacionaldela Publicidad.Madrid
1971.Pág 19.
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un estadoo psicosissimpáticoy agradableen el auditorio,paraque el oradorse
encuentrecómodo.

8. LAS RELACIONES PÚBLICAS:

Podríamosdefmir a las RR.PPcomola creaciónde imageno contribuciónal
cambiode imagenbienqueestéhechao por el contrarioqueestépor hacer.

La creaciónde imagenllevaparejaunapopularizacióndeesaimagenmostrando
susaspectosfavorables.Estapopularizaciónselogramedianteunacuidadadialéc-
Ña y una exquisitarelación social. Es especialmenteimportantela educaciónen
las RR.PPy la oratoria,en si, de envolvera las personas.Las relacionespúblicas
puedenactuarporsucuentaperoparaquesurjacontodasuefectividadsedebealiar
conpublicidady propagandaparaapoyarse.

En el último manualeditadopor el PN mexicanodefinia así a las relaciones
públicas:“La promocióny lasrelacionespúblicassonlos elementosmásexhaustos
y necesariosparalograr la aceptaciónpopular.(l)

Los hombresde los partidosy los propiospartidos tienenque contarcon un
eficiente equipo de expertosen estos menesteres,profesionalesde las RR.PP,
periodistas,fotógrafos,etc... y otro personalorganizativo,que le acompañarána
todos los lugares,quele dirán comohade vestirse,en quétono hade hablarleal
públicoquele espera,la afabilidadquehadedemostrarantelasancianasy losniños,
la “pose” queha de adoptarenciertasreuniones,los viajesde propagandaconsus
“fans” de seguidoresque en cadalocalidadha de tener,los rumoresquehande
lanzarseporellosmismos,paradarla oportunidad,al político de salir al paso,etc...

Enla medidaquelapoblaciónsientaquerealmentesusdemandasseránatendidas
y que los candidatostienenla sinceridady la voluntad paracambiary ayudara
resolversusproblemasseráposiblelograrel voto. (2)

Del presupuestode la propaganda,unapartenotableestádedicadaalasRelacio-
nesPúblicas.Si antiguamentese ganabanlos votos comprándolos,en el mundo
actualseobtienenmáshonestamente,invirtiendo esedineroen un buenprograma
de RelacionesPúblicas,nadafácil de llevar a caboy que obliga al político a dejar
de“pensarporsí mismo”,enmuchosaspectosdesu actividad,y dejarse“gobernar”
por personalque haráde él una imagensusceptiblede ganarcon gran éxito los

(1) REYES ARCE, Rafael y MUNCH, Lourdes.Mercadotecniaparalas campañaspolíticasdel PRI.
AcciónEmpresarialparael DesarrolloSocial.A.C. México 1994.Pág.67.

(2) IbOpe.Pág.67
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objetivosy metasquesepropone.Supropia“personalidad”serála queimpongael
“experto” en sus RelacionesPúblicas, porque si tiene personalidadinnata, de
hombrede prestancia,estilo,bienestary decir, etc..,el expertolasharáresaltar,y
si no lastiene,y puedeasimilarías,haráque lastenga.

Del presupuestode la propaganda,unapartenotableestádedicadaalasRelacio-
nesPúblicas.Si antiguamentese ganabanlos votos comprandolos,en el mundo
actual seobtienenmáshonestamente,invirtiendo esedineroen un buenprograma
de RelacionesPúblicas,nadafácil de flevara caboy que obliga al político a dejar
de “pensarporsí mismo”, enmuchosaspectosdesuactividad,y dejarse“gobernar”
por personalque haráde él una imagensusceptiblede ganarcon gran éxito los
objetivosy metasquesepropone.Supropia“personalidad”serála queimpongael
“experto” en sus RelacionesPúblicas,porque si tiene personalidadinnata,de
hombrede prestancia,estilo,bienestary decir, etc.., el expertolasharáresaltar,y
si no lastiene,y puedeasimilarías,haráquelas tenga.

9. EJEMPLODE SELECCIÓNDE MEDIOSUTILIZADOS PORAP.
EN LAS ELECCIONESCELEBRADASEN JUNIO DE 1.987.
(ALCALDÍAS, AUTONOMÍAS Y PARLAMENTO).

Todala labor sedesarrollóen la planaquinta de Génova13. Allí esdondeel
equipocreativo,seencargóde ponerapuntoy desarrollartodaslaspiezasde todas
lascampañasmunicipales,autonómicasy al ParlamentoEuropeo.

Variassemanasantesla gerenciade campañadel partidodiscutió lasvariables
alternativasen tomo a las cualesdeberiangirar los mensajes.Desdeel primer
momentoseanalizóla posibilidadde capitalizaren beneficiode estosmensajesla
imagende “renovacióny progreso”surgidaen el senodel partidoa raízde los
debatesy ponenciaspresentadasen el último congresodel partido.

La gerenciade campañaconvocaentoncesun concursorestringidoentresiete
agenciasde publicidad,a las que solicita la presentaciónde posiblesopciones
creativasparalascampañasa celebrarenjunio.

En el despachodel propiopresidentedelpartido,seanalizaronlosperfilesde las
agenciaselegidasy seleccionadasy seelaborael informequeseles facilitarácomo
primerpuntodepartidaparala elaboracióndesuspropuestasde comunicación.

Los criteriosquese barajaroncomoposiblesejesde comunicaciónse basanen
la ideade renovacióny rejuvenecimiento.

TRAZO, la agenciaen la que Alianza Populardecidió fmahnentedepositarsu
confianza,mantuvomúltiplesreunionesde trabajoen las quese implican diversos
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miembrosde la gerenciade campaña.El entoncessecretariogeneraldelpartido,
Arturo GarcíaTizón, se implicó vivamenteen el desarrollodela campafia.

En las reunionesdel equipo creativoy de direcciónde la cuentase discuteny
valoranmásde 30posiblesejesde comunicación,conviniendoagenciay partidoen
la necesidadde ofteceral electoradounapropuestaconvincentey sobretodocreíble.
De estaformasurgeel ejede comunicación:“NUEVOS TIEMPOS”, quea su vez
esconvertidoen unapropuestade intenciónparael electorado,“Alianza Popular,
porquecorrennuevostiempos”.

El ejede comunicaciónseleccionadoseríaaplicadoposteriormentea las campa-
ñasde eleccionesmunicipalesy autonómicas,reservandoparala campañade las
candidaturasal ParlamentoEuropeoun ejemáspersonalizado;“En Europacon
prestigio”,porqueabrela imagende ManuelFragacomoelementocatalizadorde
la campañaeuropea.

Sin duda,el elementoqueconmayorénfasisseapoyaa todasy cadauno de los
actoselectoralesesel singlede campaña.Porsu importanciasehaintentadocuidar
al máximosu realización,contandoinclusoconla colaboracióndelos componentes
del grupoCadillac,a la horade imprimir tambiénel single,eseaire de modernidad
que respiratoda la campaña.Por otro lado tambiénse ha intentadodar aire de
modernidadponiendola músicadel grupoEUROPE,superventashacedosmeses
en todoel mundo,consucanción“Thefinal countdown”(el final dela cuentaatrás).

Los mediosutilizadospor AP. en estacampañahan sidocasitodospor no decir
todoslos mencionadosanteriormente,perocomomásimportantepodemosresaltar
lo siguiente:

PUBLICIDAD EXTERIOR:

1.- VALLA DEPRECAMPAÑA:En ellaaparecióAntonioHernándezMancha
comofigura polarizadoradel mensajede la campañade AP. “Nuevostiempos”.

2.- VALLA 3x4: esla valíaque mejorcondensay resumeel mensajede AP. a

la sociedadespañola.
3.- VALLA EUROPEA:en la que sehaincluido a ManuelFraga,mantieneun

eje de comunicaciónmáspersonalizado,“En Europaconprestigio”. Se intentacon
ello capitalizaren beneficiode todoslos candidatosla imagendel expresidentedel
partido.

4.- VALLA 8x3: esta se utiliza genéricapara la campañaautonómica.La
incorporaciónde motivos gráficos como el edificio de estavalla contribuye a
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reforzar tambiénvisualmentela idea de renovacióny modernidadde toda la

campaña.

RADIO:

Parala precampañasehan previstodos cuñasgenéricasde 15 y 30 segundos
respectivamente,en las queel singley la propuestadecomunicaciónadquierenel
papelprotagonista.“Porquecorrennuevostiempos,AP”.

De estascuñasgenéricasprevistasseprepararontreslocucionesdiferentesde 15
a 30 seg.correspondientesa lastrescampañasa realizar:municipales,autonómicas
y al Parlamento.

TELEVISIÓN:

Los programasinstitucionalesde televisióncontaroncon el apoyodeunacareta
de presentaciónespecialmentediseñadaparasuscitarla atencióndel espectadorde
unamaneraatractivay dinámicacomocorrespondea su ejeprincipalde la campaña
“Nuevostiempos”.

Imágenesrealizadascon un microprocesadorelectrónico informático y con
músicade fondo del mismo single. Al fmalizar las imágenesserecalcade nuevo.,
“Nuevostiempos,AP”.

FACTORES
CUALITATIVOS

CUANTITAlIVOS..

Saturaciónpublicitaria Audiencia

Contenidoeditorial Audiencianeta
Emplazamientodel anuncio Audienciamáxima
Coberturapor zonas Audienciaexclusiva

Indice de fidelidad Audienciamarginal
Limitacionespropias Coberturanetaacumulada

Limitacionesleales Audienciaútil
Flexibilidad: tem oral Curvasde res uestaes acial
Frecuenciade aparición
Imagendel medio Gradode atencióndel lector

SELECCIÓN DE MEDIOS Y SOPORTES.

Contodolo dichoanteriormente,ahoravamosavercomoseleccionaronel grupo
de mediosy soportes,alternativasdentrode cadamedioentrelasmúltiplesposibi-
lidadesde combinación,quepermitantransmitirla informacióndeseadaal electo-
radodistribuidopor segmentos.
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La decisión,en estesentido,se apoyóenel conocimientominucioso,al mismo
tiempoqueamplio, delos elementosque caracterizana los distintosmedios.Estos
elementos,unidosa loshábitosinformativosdel electorado,y al costedelosmedios
facilitaron la selecciónde los mismosconformea los objetivoselectoralesperse-
guidos.Entreaqueflosfactoresdebediferenciarselos denaturalezacualitativay los
cuantitativos.

La consideraciónde estosfactoresha implicado al desarrollode numerosos
modelosquepermitenel tratamientoconjuntode losmismos,y ayudaa la selección
de mediosy soportes,que tratan al mismo tiempo, de lograr una planificación
publicitariaeficaz.

Lo que ocurreactualmentees que el análisisde los modelossu utilización es
prácticamentenula en el ámbito político. El quemás se ha utilizado ha sido la
programaciónlineal comotécnicadeasignaciónde recursos.

10. ¿DEBEEMPLEARSEEN POLíTICA LA PUBLICIDAD?:

DavidO’Gilvy contestaa estapregunta:

Opinoqueno...

10 Consideramosqueel empleodepublicidadpara“venderhombresde Estado”

esla última palabrade la vulgaridad.

20 Si anunciásemosa un demócrataquedaríamosen malasrelacionescon los
republicanosdenuestropersonaly viceversa.

Sinembargo,animoamiscolegasacumplirconsusdeberespolíticos,trabajando
paraunade laspartescomoindividuos.Si unpartidoo candidatonecesitanservicios
técnicosdepublicidad,talescomola contratacióndeespaciosparaemitir reuniones
políticas, puedeemplearvoluntarios expertos,unidos todos en un comité espe-
cial.(l)

En mi opiniónpiensoquesi sedebeemplearpublicidadenlascampañaspolíticas,
perosin hacerabusode ellay lo queesmuchomásimportantesin atentarcontrala
éticay la moral y sin utilizar técnicassubliminalesparaasí ante la ambiciónde
determinadosgrupospolíticosmanejara la personaa supropioantojo.

(1) O’GILVY. Confesionesdeun publicitario. Ed. Orbas.Barcelona1984.Pág. 138.
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— CREATIVIDAD PUBLICITARIA Y MENSAJE
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2.- Publicidad.Consuniode ideasy deproductos.

3.- Políticay democracia.

4.- Basesde la creatividaden publicidadpolíticay comercial.

5.- La búsquedadel voto.

6.- El procesode la comunicaciónelectoral.

7.- La propagandapolítica.

8.- Creatividaden el mensajeelectoral.

9.- Elaboracióndel mensajeen publicidadpolítica.
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13.- El mensajepolítico en los diversosmedios.
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14.- Conclusiones.

15.- Notas.
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1.- INTRODUCCIÓN

D esdesiemprepublicidady política han estadoestrechamenteunidas,ambas
tienenun objetivo común:coordinary dirigir la vida de la ciudadpor lo que

no es de extrañarque con frecuenciatrabajenjuntas;y que la política en estos
momentospuedeconsiderárselamuertasi no recibela ayudade la publicidad.La
publicidadesla cartade presentaciónde la política, le abre los caminosparaque
opere.

ParaJesúsFueyo“el análisisde la relaciónentrePolíticay Publicidadponeal se-
midescubierto,enun suavecrepúsculomatutinolas lucesy lassombrasdel Po-
der”.(l)

Ningunasociedadhumanaanteriorhacultivadounatécnicacomola publicidad
cuyo esfuerzoestáintegramentededicadoacondicionarla conductade los indivi-
duos. Ademásno sólo utiliza para elaborarcon eficacia los mensajesqueestá
encargadade transmitir, los comportamientosy motivacionesque descubreen el
consumidora travésde la investigaciónpsicológica,sinoquetambiénesimpulsora
denuevoscomportamientosy determinantede distintasmotivaciones,En lamedida
enqueestosucedela publicidadaparececomoun importantemecanismodepresión
social,dirigiéndoloshacia esquemasde comportamientoapartir de la estructura
ideológicaquetransmitenlos mensajespublicitarios.

El desanolloy extensiónde los mensajespublicitarios, dentrode la compleja
gamade ofertas que ofrecenlas sociedadesdemocráticas,implica una poderosa
intervenciónen la concienciade los individuos a todos los niveles: desdeuna
determinaciónideológicabastaimplantarmodelosdeconducta.

(1) FUEYO,Jesús.LaPublicidadvistaporla SociedadInstitutoNacionaide la Publicidad.Madrid. 1971.
pÁg. 20.
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A travésde los mediosde comunicaciónvan creandola dimensiónambiental
específicapara ir reteniendoa aquellosque seidentifican con sus “modelosde
conducta”.

Pero no sólo se produceo se requiere la colaboracióny el desplieguede
creatividadpublicitaria paralos “brevesmomentos”electorales.Políticay publici-
dad trabajanunidasgran partede su vida y estasegundaesunaeficazy habitual
colaboradorapermanente.

En momentosde crisis, cuandoparecequetodala estructuracomienzaa tamba-
learsey amenazaconhundirse,surgeen el camposocioculturalunaoscuraniebla
que pretendetransmitir la angustiaque en esosmomentosse vive. Así mismo
tambiénse utiliza la publicidadparaaplacarlas tempestadesy abrir un pequeño
margende actuación.

No esprecisoresaltarla laborde comodínde la publicidadparaque el Estado
oriente la economía,o promueva“ideologías” afines al poderparaafianzar el
bienestar...

2.- PUBLICIDAD. CONSUMODE IDEAS Y DE PRODUCTOS.

El fenómenode la publicidadesta íntimamentevinculado al problema que
planteanel consumoy losmediosdecomunicaciónengeneral.De ahíquehagaen
primerlugarunabreveexposiciónde los efectosde estosmediossobreel hombre
y la sociedad.

SegúnAdolfo Muñoz Alonso“la publicidadno otorgalos medioseconómicos
parala adquisiciónde los productosoparala satisfacciónde lasnecesidades.Pero
lanzaa la atencióny a la avidezde todos,absolutamentede todos,la existenciade
unosbienesútiles”.(l)

Las opinionessepolarizanentrelos queatribuyenalosmediosdecomunicación
unaomnipotencia-positivao negativa-casitotal, y los quelesatribuyenunaescasa
efectividad.

Segúnla primeraposturaen su aspectonegativo, los mediosson omnipotentes
porque puedeninfluir en las actitudesy comportamientoy, por consiguiente,
manipularconconsiderablefacilidad al individuoaisladoen la masa.Tienen,pues,
unainfluencianefastasobrela vida cultural de unasociedad.

(1) MUÑOZ ALONSO, Adolfo.: Lasresponsabilidadesdela publicidad.Instituto Nacionaldela Publi-
cidad. Madrid 1973.Pág.21.
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Todasestasideasvienensiendosometidasaunarevisión,segundapostura,desde
los añostreintapor medio de estudiosexperimentalesde laboratorio,de análisis
basadosen entrevistaso estudioscasuísticosdondeserecurrea la observacióny
entrevistas,siendoEstadosUnidosla naciónpioneraen estatendencia.

Estainvestigaciónempíricaparecedemostrarque los mediosde comunicación
ejercenuna mfluenciamenorde la queen principio se creía.En cambiodan una
mayor importanciaa la influenciainterpersonalquehabíasido descuidadaen los
primerosanálisissobrelos mediosde comunicación.Estostrabajosexperimentales
comienzanen 1.940, conun estudiodedicadoa la campañaelectoralen Estados
Unidos.Secentrólainvestigacióndurantesietemesesen el candidatode Erie,Ohio.
Sedemostróque,pesea la propagandaa favorde Willcie y Roosevelt,fueronmás
decisivosensusefectosotrosfactorespor esteorden:

a> Los contactospersonales.

b) La influenciade los líderesde opinión.

c) Que los lideresestabanmásexpuestosa los mediosdecomunicaciónque los
demásciudadanos.

d) Quela influenciaeradiferentesegúnel mediousado.

e) Quedentrode los diversosmedios,el máseficazfue la radio. A consecuencia
deesteestudioseemitióunahipótesisllamada“Thetwo stepflow ofcomunication”.
La comunicación,segúnestahipótesis,alcanzaprimero a los líderesde opinión

(primer escalón). Despuésla influencia se transmite a los demásciudadanos
(segundoescalón).Estudiosposteriorescomo los de Merton, Riesman,Katz y
Lazarsfeld,Hovland,etc,vienena confirmarestarelativainfluenciade losmedios
de comunicación.

3.- POLÍTICA Y DEMOCRACIA.

El procesodeafirmaciónde los partidospoliticosesparaleloal de la democrati-
zaciónde los sistemaspolíticosoccidentales,cuyamanifestaciónmásevidentees
la difusióndel sufragioa lo largodel sigloXIX y, enespecial,apartirdelosprimeros
añosdel sigloXX, conel establecimientodefinitivodelsufragiouniversal.Duverger
señalaque“los partidospolíticosmodernossehandesarrolladoen primer lugaren
Europa.Los EstadosUnidos imitaran la técnicaeuropeade los partidospolíticos,
modificándolamuy profundamente”.(l)

(1) DUVERGER,Maurice.:Sociologíapolítica. EdicionesCoriel.Barcelona1972.Pág.333
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A estosdosprocesosparalelosy, en cienomodo,coincidentes,debeañadirseun
tercer,quelos acompañay estambiéninherentea la construccióndeunademocracia
en el sentidocontemporáneodel término: el procesode parlamentarizaciónde los
sistemaspolíticos,causay efecto,al mismo tiempo,de la ampliacióndel derecho
de sufragioy del aumentode la actividadparlamentariade los partidospolíticos.

La parlanientarizaciónde los sistemaspolíticos implica, al mismo tiempo, la
formación de gobiernosresponsablesy representativos.

Todosestosfactoresconjuntamentesonelementosconstitutivosdela democracia
interna.

Desdetodos los puntosde vista, la parlainentarizaciónveniaa cristalizarunos
sistemaspolíticos fundamentalessobreorganizacioneseconómicasde carácter
competitivoy en los cualeslos partidospolíticos, habíande cumplir laboresde
mediación;pero, sin un parlamentarismoreal,carecíandeposibilidadesestructura-
lesdearticularpolíticainenteestamediación.

Cabeasegurar,porlo tanto,queen principio, los partidossonelementosconsus-
tancialesa la democracia.“En la primeramitaddel sigloXX, cuandosehablabade
partidos,sedesignabaesencialmentea las ideologíasmásbienque a los hombres
que lasencarnaban¶(l)

En un primermomento,con la apariciónde los partidosobrerosmuyradicaliza-
dos,huboun problemade inadaptaciónde estospartidosal juegopoliticodemocrá-
tico que,sin embargo,los sistemaspolíticoshanconseguidososlayarenel cursode
su evolución.Enla actualidad,comoseñalanla mayoríadelosautores,la existencia
de unademocraciaestabledepende,engranmedida,de la de unospartidosobreros
integradosen el sistemapolítico.

La influencia que los partidospolíticos ejercenen el funcionamientode la
democraciamodernahasidoconsideradaporlos autoresconunararaunammídad.
Así, paradostan distintoscomo PérezSerranoy David Apter, estaflincionalidad
de los partidospolíticoshade entenderseen los términossiguientes:

a) Lospartidospolíticossonelementosdecohesióny disciplina

b) Lospartidossonelementosdela educacióndemasas.

e) Lospartidossirvenpara condensarla opinión pública

d) Son instrumentospropiciosdegobierno.

(1) Ib Op c Pág.308
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e) Suministran las personasmás aptaspara ocupar las magistraturasdel
estado.

Ji Corrigen los excesosde la burocratización.

g) Evitan ycanalizan los conflictos.

Ir) Son lazosdeunidadentrelospoderesdelestado.

i) Son canalesdeinfluencia en losasuntosexteriores.

Sin embargo,parecemásrealistala enumeracióndefuncionesdeDavidApter:

a) Reclutamientodelpersonalpara desempeñarloscargospúblicos.

b) Fiscalizacióndela labor delgobierno.

c> Representaciónde los interesesdecapasy clasesde la población.

Lapreguntaimportanteesentonces:¿Cuálesel métodode accesoal poderde

los partidospolíticos?

Hastahaceunosañosen España,y dependiendodel gradode madurezpolítica
de los paísessegúnlos casos,la publicidadteníamuchomenosinfluencia en las
decisioneselectorales.Segúnel desarrollopolítico experirnentaun pasoadelante,
la competenciaentrelos partidosse puedecompararcadavezmása la que tienen
entresi los detergentesdel mercado,lasjoyas,la moda.

La ideahaperdidosu influenciadiferencialal cederal procesodehomogeneiza-
ción y uniformízaciónque sigueinexorablementeun paísen vías de desarrollo.
Incluso el conjunto de la sociedadoccidental sigue este mismo camino y los
políticos, al ser también ciudadanos,no puedenescapara estafuerza. Vender
extremismono seriarentablede ningunamanera,así quelo quemáspreocupano
es¿quévendo?en política, al coincidir casiabsolutamenteen las preocupaciones
de unosy otros,variandoúnicamenteen matices,sino¿cómolo vendo?

4.- BASESDE LA CREATIVIDAD EN PUBLICIDAD POLíTICA Y
COMERCIAL

Cuatrosonlas basesquesostienensólidamentela publicidad.

10 El productoy su ventaja,líderesindiscutiblesde la comunicación.

20 Sólo lo concretomotiva.
30 Cuandono pasanada,no pasanada.

40 Simplicidad,simplicidady simplicidad.
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JoaquínLorente, prestigiosopublicistay responsablede las mayorescuentas
publicitariasde España,en su obra“Casi todolo que sesobrepublicidad”,explica
la mecánicade lasbasescomocuatropautasclavesparael conectofuncionamiento
de unacampaña.(l)

¶0 Base:El productoy suventaja.líderesindiscutiblesde la comunicación

.

El productoqueseanuncia,ya seaun político o unjabón,tienequeteneralguna
ventajasobrelos demásde su mismaespecie,parapoderlobasarenellay hacerque
la gentetengaun motivo paracomprarloo votarlo.Sevenderácuando:se conecte
y serespondaa lasnecesidadese ilusionesde los individuos.

Antesdepensary preocuparsede cómovaa serun anuncio,unslogano cualquier
mensajepublicitario, hayque tenerrespuestasmuyclarasa la pregunta:¿porqué
tengoquecompraresteproductoo votara estecandidato,quéganosi me lo quedo,
que ganosi le doy mi voto?

Esterazonamiento,seapoyaen doshechosindispensablesquenuncasepueden
olvidar:

1- Hay quevenderun productoconcreto,un candidatodeterminado,unamarca
o partidopolítico, y tiene que ofrecerunaventaja,queseael motivo por el cual la
gentelo compreole vote.

2- Paravendernohayqueesconderse,nohay queavergonzarseporvender“tal’,
cosau ofrecertal programa,hayquedecirloclaropues,comoya sehadicho antes,
cadaproducto,cadacandidato,tiene unaventajasobrelos demás;hayque sacarle
partido,y si seescondeel productoy su beneficio,no sirve todo el trabajohecho
hastaahoraparanada.

Sin embargo,haymuchosmediosde comunicaciónqueestánllenosdeanuncios
que parecenavergonzarsede vender, que hacenmiles de cosas extrañaspara
entendero sorprender,cuandohay que ir al grano,a mostrarlas ventajasde ese
productoque seestápatrocinando.

Una idea importante,es que paralas grandeshistoriasde venta, como la de
“Trinaranjus”en losaños70, noson importanteslasépocas,ni las tendencias,si las
modas.Sin embargo,esteaspectoda un giro de 180 gradoscuandonosreferimos
a la “ventade unaimagenpolítica”. El momentopresentedebeestarperfectamente
estudiadohastael mínimo detalle. Los candidatostienen que bucearen toda la
informaciónposibleparaestarperfectamentepreparadoscuandollegueel momento

(1) LORENTE,Joaquín.:Casitodo lo queséde publicidad.Ed. Folio. Barcelona. 1986. Págs.70a93.
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dehacerreferenciaa eseparticular. De la mismamanera,la informacióntiene que
estarpermanentementeactualizadaparabuscarel mayornúmeroposibledeflancos
por los que atacar al adversarioy para cubrir los puntos débiles propios o las
flanquezastemporales.

Es necesariamenteunaconstanteactitud de vender. Y hacerlallegar, sentiry
compartira todoslos profesionalesquetienenquecolaborarconla campaña.

Cuandosehaceun anuncioy unosesientadelantede suhojadepapelen la que
tiene queescribirlo,su esquemamental no esnunca:“Me gustao no me gusta”,
sinoqueel correctoplanteamientode unbuenprofesionaldebeser:“Funcionao no
funciona”.

La gentesabeperfectamentequelos anunciossirvenparavender.Enestesentido
el objetivo esclaro. Por lo tanto, si queremosvender,no tiene ningún sentidoel
desviarsey darrodeos:Hay quehablardel productoy susventajas,lo demásno
vende.

V Base:Sólo lo concretomotiva”

.

El móvil de lapublicidadeshacertomaractitudes,hacermoverse.Es importante
concretar.Si no seconcretapuedeocurrirqueno secomprendael mensaje,queno
sepercibaquésepuedeadquiriry en quecondiciones,comoaquellavezenla que
despuésde un discursomuybrillanteunode los oyentesdijo: “Muy bien,pero...¿y
ustedquéeslo quemevende,joven?

Tomandocomoejemplolos anunciosde “Trinaranjus”,se repetíay se repetiaa
vecesen distintasaccionesqueesterefrescono teníaburbujasy estoeralo quese
concertaba.En la campañadelPartidoSocialistaObreroEspañolde 1981,el lema
repetidohastala saciedadfue “por el cambio”.

No haynadaqueestimuletanto a la accióncomolo concreto,lo asimilable,lo
abarcablepor sussentidos.La gentesólo compraaquelloquecomprendeque le
sirveparacumplir unafuncióno cubrir unailusión. Y no haymás.Nadiecompra
porquesí, siemprehay un motivopor pequeñoquesea.

PoresodiceStebbinsque“la Publicidaddeberíarespirarsinceridady engendrar
confianza.¡Menudatarea!”.(l)

(1) STEBBINS,Hal.: Píldoraspublicitarias.Oikos-Tau.Barcelona1969.Pág 83.
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La publicidadno puedeperderseporlasramas.Tienequehacerqueel consumi-
dor comprenda,sin la menorduda,queadquiriendo“x” conseguiráaquelloparalo
que“x” existe.

Los conceptosquedan.La forma sin conceptossólo queday resistehastaque
surge,unos díasmástarde,una forma ligeramentesuperior.Los conceptosson
estables,permanecenal ser abstractos.La forma, definida,delimitada,puedeser
innovadasin dificultad.

3 Base:Cuandono pasanada,no pasanada

.

Hayquedejarclaroqueunposicionamientoimpecable,unapersonalidadpública
magníficamentedefinida,unapropuestatremendamenteinteresante,sirvendemuy
pocosi adoptanunaforma vulgar, aburrida,convencional,queno atraenada.

Es imprescindibleno olvidar, cuandosehacepublicidad,queni al público ni al
mercadoles interesala publicidad.Nadiepide la publicidad.Nadiereclamapubli-
cidad. Y estoestámuy claro. ParaStebbins“el arte de la atracciónes repetirsin
fastidiar; influenciarsin irritar”.(l)

Paraque algo sevendatiene que interesar.E interesarquiere decirni másm
menosquepasencosas.En un mensaje,cuandono pasanada,ésteno interesa.En
cadapágina,en cadaenvase,en la cuñade la radio, en la valía doblehastaen el
slogandel candidatoo el nombredel productodebenpasarcosas.

Sedeberomperel lógico desinterés,la apatíay, muchasveces,la actitudnegativa
del receptor.Así cuandocreamosqueestáterminadoel anuncio,sólounapregunta
quedaporhacernos:“Y aquí,¿quépasa?.”

Un ejemplomuy clarode estatercerabasefue aquelanunciode“Bitter Kas”, en
el quesalíantodo tipo deacróbatasdel avión,kamicacesde la nieve,superhombres
de la velocidad,quesirvieronparadarleal productounafuertepersonalidad.Una
personalidadquealgunoscreyeronexcesiva,ignorandola fuerzadel espectáculo.
Si aestole añadimosel cantoeufóricoqueteníahacialaspersonasqueno bebían
alcohol (¡Viva la gentesin alcohol!), quedaun anuncioverdaderamenteperfecto.

Así que, cuandono pasanada,no pasanada.Perocuandopasamucho,no toque
nada.

(1) lbOpc pág.83
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4 Base:Simplicidad,simplicidady simplicidad

.

La comunicaciónesel artedehacerseentender.Dice Stebbins:“no dénuncapor
sentadoqueel público conocetodos los datosacercade su productosólo porque
ustedlosconoce.(l)Y laspersonasy los anunciosquemejorcomunicasonaquellos
que, teniendoun buenargumentoquecontar,seexplicanllanamente,conclaridad,
directamente,conunasimplicidadabsoluta.Si ademásestosehaceconun ingenio,
serámásrecordado,gustarámásqueotros.

Es inútil explicarla simplicidadconpalabras,conconceptos,puesla gentesigue
lo queentiende.Loqueno,puedegustarle,admitirlocomounpuroentretenimiento,
peroni lo aceptani lo encajaen lo queessuvidadiana.

Existen en el mundo de la publicidad, dos grupos,que tratandiariamente,
constantemente,deromperesteprincipiode la simplicidad.

1.- El queestáformadopor algunospublicitariosquetodavíano hanaprendido
quetrabajanparavenderun concepto,paraconvenceraunmercado.Lasimplicidad
paraellosescomounaderrotapuesconfundensutrabajoconel sofisticadoarteen
el quela formaesla única metaa batir. Hayunafrasemuy clarade Stebbinsque
dice: “piénselodurantetressemanas;escríbaloen treintaminutos”.(2)

2.- Lo integranalgunosanunciantesquetodavíano hanasumidoque, a cambio
de lo queinvierten encomunicación,el ejerciciomejor, másinteligentey rentable
quepuedehacerpor su empresaesel caminode la simplicidad.

La vidatiendeacomplicarlascosas.Los hombresy los equiposcontalentohan
depensary esforzarsepor simplificarías.

“Que senotetu simplificaresunode los ejerciciosmásdificiles deconseguiren
publicidad.Y sólo sabesquelo hasconseguidocuando,muchosañosdespuésde
haberhechoun anuncio,puedesdecir: Dificilmente podríahoy hacerlomejo?’.

5.- LA BÚSQUEDA DEL VOTO.

El procesoelectoralsecomponede variasetapas:

a) Planificación.

b) Financiación.

c) Creatividad.

(1) Ib. Ope.: pág. lOS.
(2) Ib.Op.c.: pág. 107.

128



— CRflTIVIDAD PUBLICITARIA Y MENSAJE ELECTORAL-—

d) Aplicación.

e) Resultados.

El partidoencuestión,dependiendodesusdimensionesy posibilidades,calcula
cuálessonlos objetivosa lograr en laselecciones,cubriendoel territorio quele es
posible o rentabley, estudiandocuidadosamentela ley electoral,apostarpor las
píazasqueofrezcanmásdividendos.

El dinero esesefactor delquesehabla antesy duranteunacampañaelectoral,
peronuncadespués,cuandohayquedevolverlo.Dice JesúsFueyo“queel político
en el mundo de la Publicidad sigue forzosamentelas suertesde la economía
publicitaria”.(l) Los bancoscalculansusriesgoscomoconcualquierotro cliente.
Decidensi esrentablela operacióny la llevanacabosegúnlos casos.Estosepresta
a todo tipo de elucubracionescon fundamento.Las eleccionesestánen manosde
los bancosy el casodel PartidoDemócrataPopularesun claro exponentede ello.

La publicidadpolítica sebasaen las directricespreviasdeconsultores,psicoló-
gicos y expertosen comportamientosocial. No eslo mismo intentarvendermi
productoquetienesuscualidadescientificamentedefinidasy esestático,quevender
la imagendeun hombre,queapartedelo quesehaceporél, hacemuchascosaspor
él mismo.Escasitanimportantesudesenvolvimientopersonalenla campañacomo
la imagenqueseproyectede él en la publicidadde losmediosdecomunicación,de
estamanera,lospuntosacuidarpor los consultoresde imagensondos:

a) Imagen estática.

b) Imagen dinámica y viva.

Ambas imágenesdeberáncoincidir si se persiguela coherencia,basede la
fiabilidad del candidato.

La primeralabor del consultordebeser la de elegirunaimagendestacandolo
máspositivoatransmitirylo másnegativo.Estodebedesecharlo.Enun casodeberá
destacarla firmeza, la capacidad,la decisión, la honestidad,la credibilidad, la
capacidadcritica.En otros, la experiencia,la humanidad,la sabiduría.Encualquier
caso, sedebendestacartodasaquellascualidadesqueseael candidatocapazde
sostenery respaldar.Otrasde la cualidadesmásfrecuentesqueseintentanaplicar
a los candidatosson:Estardispuestoal diálogo,serun candidatoparatodos,estar
ligadoal pueblo.

(1) FUEYO,Jesús.:LaPublicidadvistaporla Sociedad,InstitutoNacionalde la Publicidad.Madrid 1971.
Pág.25.
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Lo quese debeevitareshacerapareceral candidatocomotiránico,orgulloso,
flemático, de pasadodudoso,temerario,poco preparado,snob,exaltado,pasivo,
cabezota,tecnócrata,unidireccionaly estarsin equipo.

Decididoesto,hayquebuscarlos lemaso las líneassobrelasquegiraríantodas
las intervencionesdelnuevolídery el partidoque le arropa.Enesalineasetrabaja
parahacer ver las ideasdel partido,dar a conocera sus hombres,reconocerlos
aspectospositivospropiosresaltandolaspartesnegativasde la otrafuerzaelectoral
a batir.

Los creativostrabajande firme en los mensajesteniendosiemprepresenteslos
consejosantesenunciados.Parael programade lascampañasdelPRI mexicano“el
mensajedebe estarordenadode tal maneraque logre la creación,desarrollo,
concentracióny satisfaccióndel deseode la poblaciónobjetivo”.(1)

Llega el momentoimportantey hay que aplicar la teoría. Cuandose abrela
campañaelectoral,seasemejaa la puertade los galgoscuandosalendisparados
haciala liebre.Los galgosson rápidospero máscuandovan acompañadosy bien
preparados.Ahoraesel momentodesorprender,deestimular,deconvencer,mucho
mása travésde los signosexternosquepor los discursosen los mitines,formados
por seguidoresen sumayoría.Todo lo querodeaahoraaun candidato,su aureola:
los carteles,debates,vestido,cabello,expresión,etc., sonfactoresmásesenciales
quenuncaparallevarseel gatoal agua.

Lanochedel recuentoesla grannocheparaalgunosy la mástristeparaunagran
mayoría.Aquí sólolleganlosmáspreparados,esel momentoenqueseextenonzan
los halagosy los reprochesen funciónde los resultados.

6.- EL PROCESODE LA COMUNICACIÓN ELECTORAL

En esteapartadovamosatratardeestablecerlas ideasfundamentalesen tornoa
delimitarel papelde los massmediaen los períodoselectorales.SegúnPetterson,
el papelde losmediosdecomunicaciónesfundamentaly lo deliinitade la siguiente
manera:

“No esquelos mediadeterminencompletamenteel desarrollode la campaña,
perono esunaexageracióndecirqueparaunagrancantidaddevotantesla campaña
tienepocarealidadfuerade lavusibnqueestosmediadande ella. Sinel beneficio
y el contactodirectoconla campañalos ciudadanosdebenconfiarenlosmediapara

(1) REYESARCE, Rafael y MtJNCH, Lourdes.: Mercadotecniaparalas campafiaspolíticasdel PRI.
Acción Empresarialparael DesarrolloSocial.A.C. México 1994.pág.67.
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contarconunainformaciónelectoral”.(1)Peseaestaimportanciamanifiestade los
mediosen lascampañaselectoraleshayquesignificarqueéstaesunaimportancia
adquiridamuyrecientemente,puesel primeranuncioelectoralapareceenIhtWall
Sfre~Umirn¡1 tan sólohaceunosaños.

Pettersondemuestraque la campañadel año 1.980 en EstadosUnidos es
flmdanientalmenteuna campañarealizadaa travésde los medios.Demuestra,en
otraspalabras,quela campañasehaceen los mediosde comunicaciónde masas.
En un paíscomoEstadosUnidosesimposibleel contactodirectoy si no friera por
los mediosmuchagenteni seenteraríade quesecelebranelecciones.

Los mediason,sin lugaradudas,la b~s~parala organizaciónde los candidatos
debidoa las siguientesrazones:

1. Los aspirantesdirigen susactividadeshaciala transmisiónpor losmediacon
tantafrecuenciacomoseaposible.

2. Los mediasonel centroen lascampañasnominativasde los candidatos.

3. En lugarde mitines,el candidatoempleala mayorpartede sutiempoen los
media, buscandoun alcanceinformativomedianteorganizacioneslocalesy repor-
terosnacionalesacompañantes.Antesseorganizabanlos mitines convencidosde
queeranel mediode obtenerlos votosy su eficaciasemedíapor los aforos. Hoy
seorganizanlos mitinesparaqueacudanlas cámarasy los demásmedios,y allí se
hacendeclaracionesllamativascon el fin de salir en los mediosde comunicación
socialy atraeral máximola atenciónde los electores.

Tambiénhayquetenerencuentaqueun líderno seproyectayno salenominado
si no caebienen los medios.Llegadosa estepuntohay quedestacardosconside-
racionesimportantes:

1. La incidenciade losmediosdecomunicacióndemasasen el procesoelectoral
esmuy importante.

2. Pero,no obstante,los mediosno puedenimprovisarun líderdondeno lo hay.

SegúnReyesArce, “uno de los elementosprimordialesparalograr el triunfo
electoraldependede queel candidatoseaun líder”.(2)

El binomio“massmediaandelection”esun temadeprimerordenporqueenlas
democraciasno hay otromododeobtenerel poderqueganandounaselecciones.

(1) PETIERSON,T.: TheMassMediaelectionhow AmcricansChoese.USA
(2) REYESARCE, Rafael y MUNCI-1 Lourdes. Mercadotecniapara las campañaspolíticasdel PRI.

AcciónEmpresarialparael DesarrolloSocial.México 1994.Pág.76.
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7.- LA PROPAGANDA POLÍTICA.

En la propagandapoliticahayqueteneren cuentalos siguientespuntos:

1.La opiniónpúblicaessusceptibledecambioscontinuo,,hechoscomola subida
del petróleoy su repercusiónen las economíasde los ciudadanospueden

cambiarla opiniónde estossobresusdirigentes.

2. Hay queestarganándolacontinuamente.La opinión pública esun proceso
continuo.Hay quetrabajarconstantementeparapodermantenerel “ranking”

depopularidadobtenido.

3. La propagandaorienta la opinión pública parala consecucióndel triunfo de
unadeterminadaidea. A estapremisase llegapartiendode la basede que la
publicidadcomercialesfundamentalparala ventade un producto,sin publi-

cidadesaventaesprácticamenteimposible.En el mismosentidola propaganda
política esimprescindibleparala ventadeunaideay ésteessuobjetivo,dela
mismamaneraque el objetivo de la publicidadcomercial es la venta del
producto.Del mismo modo, hay queprecisarquela propagandapolítica no

creala ideaigualquela publicidadcomercialno creael productoqueva a ser
vendido. Lapropagandapolítica lo quehaceesorientaresaidea.

4. Intentaevitarqueotraideavengaasustituirala iriunfante,manteniendovivas

las emocionesque éstasuscitó en la masa No es necesarioir trabajando
constantementeenel lanzamientodeunaimagen,sinoquehayquetratarque
la imageny las ideasquecalaronen la masano seanacogidaspor otros. Un
ejemploclarolo tenemosen las actualesargumentacionesdepartidoscomo

PPcontrael gobiernodelPSOE.Estepartidoganólaseleccionesconla imagen
de un partidoqueapoyaalos trabajadores,comoen teoríacorresponderíaaun
partidoquese defmecomosocialistay obrero.

En el contextoactual,PPestáintentandoqueel PSOEpierdaestaimageny,

enestesentido,acusaal PSOEde ir contralos trabajadoresy estarenfrentado
a la sociedad.

5. La propagandaactúasobreun campoyapreparadopor ella. Saleal encuentro
deunanecesidadpreexistente.

6. Entreopiniónpúblicay propagandasedanecesanamenteunainterdependencia
en dondeéstaúltima -propaganda-permiteel manejode la primera-opinión

132



—CREATiViDAD PUBLICITARiA Y MENSAJE ELECTORAL—

pública-y la transformaen fuerza política actuante.Se trata de ver cómo
marchanlasolasde opinión.

Dejandode ladoestospuntosclave de la propagandapolítica,y antesde
pasarahablarde la creatividadpublicitariapropiamentedicha,a continuación,
deduciremosunashi~ksisprincipalesdetipopxagmátkosobrelapropaganda

política:

a) Si en la publicidadel medioesel mensaje,enlapropagandapolíticael mensaje
esel medio. Los mitines vienena proporcionarun 7% de la tendenciaal voto. El
mensajeesel medioen el sentidode quevalen mástresminutosenTV que todas
las demásaccionessegmentadas.En televisión el candidatoescontempladopor
muchamásgentey la influenciaestambiénmayor.

b) Lasrutaspolíticasson caminosde fangoconacerasde miel. En política vale
todo.Paraconseguirpuestospolíticossehanhechocampañascondinerodeltráfico
dedrogas,de tabaco...

c) En ocasionespareceolvidarsequelaspancartasempezaronsiendopeticiones
de pan-se empleanpor primeravez con los movimientosobreristas-.La pancarta
y el cartelocupanel 60% de la publicidady propagandapolíticas.Perotienenel
riesgodelefecto“boomerang”,devolversecontrael partidoy contrael candidato
en el casode no haberacertadoconel sioganqueenellos figura o consudiseño.

Enla actualidad,laspancartastienenunagranimportanciapeseal augede otros
mediosdepropagandapolítica.De estaforma los sindicatosy otrasorganizaciones
queintervienenen lasmanifestacionessuelencuidaresmeradamentelaspancartas
quevanautilizar, ya queeslo primero queseva aver y lo queluegova a salir en
fotografiasy en televisión.Detrásde la pancartay el cartelhaytodo un mundode
sensacionese interesesqueconstituyenel reflejoicónico de lasaspiracionesde los
partidos.

d) Lasfrasespolíticasson la granalmohadadenuestrotiempo.Tenemosun gran
ejemplode estoen el discursode Reagansobreel Irangateen el queconsiguió
ganarsede nuevola opinión pública norteamericanautilizando mediadocenade
tópicos,haciéndoseresponsableúnico del escándalo.

Cuandoalguientrabajaconrelacionespúblicaso enpolítica,acertarconunafrase
esprimordial. Hoy díavivimos enuna sociedadde “slogans”,y éstossonimpor-
tantisimostanto a la horade venderun productocomoa la deofrecerideas.

e) Lapropagandapolíticavive graciasala “amnistía”y ala “amnesia”delpueblo.
La propagandapolítica, cuandose está en la clandestinidad,tiene un carácter
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distinto. Esmejorarremetercontraalgo en períodosde clandestinidad,puesluego,
cuandosesalede ella, va a influir muchoen la sociedad.Lo de “amnesia”viene
porqueel pueblono tienememoria.El negociode la propagandaseacabaríasi no
fueraporquela gentetiendea olvidarlo todo.Estoseproduceporqueel ciudadano
no puedepreocuparsederecordarlotodoy la propagandatratade recordárselo.

fi Enla propagandapolítica esmuchomáslo queseocultaquelo que sepublica.
El quegobiernatieneunamisiónmuydificil. Hay unaszonasocultasdel poderque
no puedenexplicarse.La estrategiade la propagandapolítica essobrevolaresas
zonasy daralgoconganchoperoconescasainformaciónreal. Seproduceun 75%
de ocultamientoy un 25%de informacióncomomáximo.

g) En publicidad,por el contrario,esmáslo quesepublica quelo quese oculta.
Latécnicaquevabien conlapropagandano serviríaparalapublicidad.Laestrategia
de éstaesaumentarlos rasgospositivosdelproducto.Sonmuchosmilloneslos que
haydetrásde la propaganda.

Una vez visto todo el complejomundode la propagandapolítica, así como la
relación de los mediosde comunicacióncon el mismo,creemosque ha llegadoel
momentode pasaral núcleocentral de nuestroestudio: la creatividadpublicitaria
del mensajeelectoral.

8.- CREATIVIDAD EN EL MENSAJEELECTORAL.

En el presentecapitulonos ocuparemosde estudiarla creatividadpublicitaria
propiamentedicha en los mensajeselectorales,dejandoya de lado defmitivamente
todolo referenteal capítulo introductorio.

Huelga decir que la publicidad es una de las más importantestécnicasde
convencimientodel electory, como consecuencia,de captaciónde votos. Dicha
publicidadno puedefaltar nuncaen un plan de marketingpolitico y es, al mismo
tiempo,el elementomásdesarrolladode dicho marketingy eje de toda campaña
electoral.

Como bien dice SánchezGuzmán,“el hechode dirigirse a un público masivo
con una clara intención persuasivay la ausenciade una respuestainmediataal
mensajedel emisor,hacenque la comunicaciónpublicitariaposeaunadimensión
específicay unascaracterísticassingulares”.(l)

(1) SÁNCHEZGUZMAN, J.R.: Introducciónala teoríade la publicidad.Ed. Tecnos.Madrid.Pág.51.
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La publicidadpolítica o ideológica,denominadagenéricamentepropaganda,es
un conjuntodetécnicasespecíficasy mediosdecomunicaciónsocialquetienecomo
objeto dara conocerun programaelectoral,un perfil de un candidato,o unaserie
deventajasde unpartidopolítico, con el fin deconvencerideológicamentey captar
el voto de un electorado,en un mercadopolítico.

Lapublicidadpolítica es unatécnicade marketingquepartede losresultadosde
la investigacióndelmercadoelectoral.Conel estudiodela poblaciónvotante,ente
otrascosas,sedeterminala realidadde nuestroscandidatos,esdecir,el producto
que vamosa ofrecera los electorespotenciales.Sería,segúnesto,un análisis de
nuestrasituacióninterna.

Un datode sumaimportanciaa la horade convenceral electorado,lo constituye
el hechode conocerel estadode la competencia.Sobreestetema,SánchezGuzmán
diceque“a unaproducciónmasivadebecorresponder,necesariamente,un consumo
masivo.Estarelaciónentreproducciónmasivay consumomasivoseasientasobre
un de los pilaresfundamentalesdel sistemacapitalistaque alcanzatantoa produc-
torescomo a consumidores:la competencia”.(l)

Aparte del estudiode la competenciao análisis de los otros partidosque se
repartenel panoramaelectoral,otrosaspectosa destacarseránla segmentacióndel
mercadopolítico, esdecir, los distintosgruposde votantesa los que tenemosque
convencercon nuestrapublicidad, junto con el estudio en profundidadde los
programasideológicosque ofrecela competenciay el perfil correspondientea los
candidatosque sepresentana la confrontación.

Del análisisprofundode estemercado,con las técnicasya descritas,determina-
mos claramentenuestrosobjetivosenlo referentea la publicidad.

Los objetivospublicitariosvendránenunciadosa travésde las preguntascarac-

terísticasdel marketing:

— ¿A quiénqueremoscomunicarla ideade quenosvote?

— ¿Quéqueremostransmitirexactamente?¿Dequé queremosconvencer?

— ¿Cómo,y a travésde quémediosvamosa hacerla comunicación?

— ¿Cuándovamosa transmitirlas ideas?¿Conquéperiodicidad?

(1) Ib.: Op e Pág 61.
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Con respectoa los objetivos de la publicidad,destacarque SánchezGuzmán
diceque“la comunicaciónpublicitariabuscaresultadosprácticosenunosreceptores
de los queapenassepuedeconoceralgunascaracterísticasgenerales”.(1)

En cuantoa quien queremoscomunicarlas ideaso conocimientodel partido,
programaelectoralo candidato,vendrádadopor los segmentoso subsegmentosde
poblaciónquehayamosrealizadoconel estudiodemercado.Seránuestrapoblación
objetivo, desdeel puntode vistade la publicidadpolítica.

Lo que queremoscomunicar,es la idea a transmitiren el mensajepublicitario.
El cómose transmitiránesosmensajesseránlos mediospublicitariosa emplearen
la campaña.

Por último, la periodicidadde la campañapublicitaria se plasmará,en un
calendarioocronogramaquerecogerálasdistintasaccionesenlosdiferentesmedios
a emplear,con su correspondientedistribuciónen el tiempo.

9.- ELABORACIÓN DEL MENSAJE EN PUBLICIDAD POLÍTICA.

Como ya seha indicadoanteriormente,el mensajese elaborapartiendode la
informaciónobtenidaa travésdel estudiode mercadoquesehayarealizado.

Porlo general,pararedactarel mensajepolítico, separtede unaenumeraciónde
lasventajasquetiene el partido,el candidato,o que ofreceel programaelectoral,
bien de la formasubjetiva,biena travésde técnicasprofesionalesde investigación
motivacionalcomola reunióndel grupoo el brainstorming(técnicade trabajoen
grupo,dondecadamiembroemitesusideas,paraposteriormentepasara evaluarías
deformacolectiva.Estatécnicade trabajoseutiliza, enmuchoscasos,comoterapia
contrala timidez) (2). La lista de ventajasse ordenarácomenzandopor las más
generalesy terminandopor las concretas,o bien primero las emocionalesy, por
último, lasracionales.

Unavezconfeccionadadichaseriede ventajas,ordenadassegúnlo indicado,el
pasosiguienteesreducirla,eliminandopartede las mismas.

Paraestafasede simplificación sebuscarála correlación“ventajas-deseosdel
mercadoelectoral”,siendoya conocidosestosúltimospormediode los sondeosde
opinión. De aquí seobtienenlas ventajasprioritariaso básicas,que seránlas que
conformenel mensaje,y lassecundariaso complementariasquelo reforzarány que
seránfunción del medioqueseutilice comovehículode transmisión.

(1) Op.e. Pág.61
(2) SANTILLANA, Editorial.: Diccionariode la CienciadeEducación.Madrid. 1983
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De las ventajasseextraeránlas másimportanteso se harácombinaciónde las
quemásresalten,con objeto de que constituyannuestraproposiciónbásicao idea
principal a transmitirque,en determinadasocasiones,va acompañadade unaidea
de refuerzoo dejustificación,por ejemplo:

“Si en Españagobiernael socialismo, el progresoestáasegurado...”(Idea
principal).

“...Porquesushombressonefectivos”(Ideade refuerzo).

Lógicamente,una ideaprincipalpuedeserredactadademuydiversasformas,y,
de hecho,va a tenerque serlo en función del medio publicitario que vayamosa
emplear.

El mensajepublicitario o ideaplasmadaen unafrase,debetenerun contenido
tal, que muevaal electora la acciónde voto a nuestropartido.Martin Magariños
dice que “como el receptorno se interesaen atenderni en entenderlo que se le
propone,el mensajepublicitario corre el riesgode desvanecerseen el ruido de la
comunicaciónsocial”.(1)

Estaacciónde voto sevaa efectuara travésde cuatroetapas,ellastienen,como
objetivo,respectivamente,llamarla atencióndel electorhaciael mensajepolitico
quesele envía;despertarel interéshaciael partidoo la simpatíahaciael candidato;
crearun deseodevotarporél y, porúltimo, lograrla accióndelvotohaciael partido,
verdaderofin de todacampañade marketingpolítico o marketingelectoral.

Veamos,a continuación,detenidamente,cadaunade lasmencionadasetapas.

Fasedeatención.

En publicidad política puedenser consideradosdos tipos de atención,una
espontáneaque surgecomo consecuenciade la atracciónque ejerceun anuncio
determinadoo unaaccióndemarketingconcreta,y queestotalmenteindependiente
de la propiavoluntaddel elector.Los efectoslogradosconella son pocoefectivos,
ya que la impresiónque produceeseventuale inestabley, de la mismaforma que
havenido, desaparece.

Estetipo de atenciónestáen relacióndirectaconuna seriede factores,quehan
sido estudiadosdesdeel puntode vista de la investigaciónmotivacional.Así, se
observaqueinfluyen detallestalescomoel tamañode las figuras, el color tantode
la propiafiguracomodel fondo,junto con el contrastequeseproduzca,de la forma

(1) MAGA.RINOS DE MORANTIN, JuanA.: Elmensajepublicitario.Hachette.BuenosAires 1984.pág.
loo.
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quetengan,estandocomprobadoquelasfigurashumanas,losanimalesy lasplantas
atraenmejorla atenciónqueotrasfigurasartificialesy, todavíamássi seencuentran
en situaciónde movimiento. Igualmente,son bastantesfavorablesa produciruna
atención espontánealas figuras geométricasy las figuras extrañas,propias de
fantasíasmuy imaginativas.“Como el texto, la ilustraciónes un elementode la
transmisióndel mensaje.Sirvede vehículoa la ideabase”.(1)

El otro tipo de atenciónes la racional, que se producepor un fenómenode
voluntariedady suele ser consecuenciadel fenómenoproducidopor la atención
espontánea.Así, por ejemplo,unafigura flamativaatraela atención(espontánea)y
un mensajeconcretohacereflexionar(racional).

Uno de los factoresbaseparaatraerla atenciónvoluntariaesla curiosidad;de
ahíquemuchosmensajesseformulenabasedepreguntasqueno suponenotracosa
másque llamadasa la curiosidaddel votantepotencial.

Fasede interés.

Como es natural, no bastacon lograr atraerla atención del electorhaciala
publicidado el anuncioque hemosrealizado.Es necesariodespertarel interésde
dicho votante hacia el mensajeque le enviamoso el programa electoral que
queremosqueconozcay queasimile.

Paralograr esteinterés,debehacerse,por encimade todo, una adaptacióndel
mensajeal segmentode público objetivo al que se dirige la publicidad. Esta
adaptacióndebeser tanto en la forma: lenguajeatractivoy palabrasinteligiblesa
todoslos niveles,como en el fondo: contenidoafectivo, exposiciónde ventajasy
positivismoengeneral.

DESEOSDE LOS ELECTORES - MENSAJE PUBLICITARIO - INVESTí-
GACION DE LOS DESEOS

Al públicovotantehayquehablarlede lo querealmentele interesa,y estoesalgo
quehatenidoqueestudiarseen la investigacióndel mercadorealizadapreviamente.
Estoeslo quelapublicidadle reenviaráesosdeseosexpresadosenformademensaje
publicitario, indicativo de las ventajasque tendrási vota a nuestro partido o
candidato.

(1) LEOUC.
207.

Robert.:La publicidaduna fuerzaal serviciode la empresa.Paraninfo.Madrid 1969. pág.
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ParaLeduc,“los criterios,segúnlos queseexperimentala calidaddeun mensaje
publicitario, sonde cincoclases:atención,memonzación,comprensión,verosimi-
litud y convicción”.(1)

Unaarguciatécnica,ratificadaporlos resultadosde la investigaciónmotivacio-
nal, esla deintroducir figurashumanasenlosanunciosquesehacenllegaral público
objetivo. Estodespiertael interésde éstahaciael anuncio,puestoque lograqueel
votantese identifiquecon la figura que apareceen el mismo, incrementándoseel
carácterrealistay humanode la propaganda.

Fasededeseo.

Logradala atencióny despenadoel interéspor lo que anunciamos,la fase
siguienteconsisteencrearel deseode votohacianuestropartido.

Este deseode voto estáintimamenterelacionadocon la presentaciónde la
publicidad.La presentaciónsebasaráen la accióny el realcedel partidofrentea
los otroscompetidoresde la luchaelectoral.

Estoselogra, en la mayorpartede lasocasiones,a travésdelpeculiarestiloque
demosa los títulos, así como al contenidode los textosque seemitían.En éstos
deberánintroducirse,deliberadamente,las sugerenciaspreviamenteestudiadasy
establecer,de maneraimaginariay a la vezpersuasiva,la ideade votoal partidoy
de lasventajasque estahipotéticaacciónllevaconsigo.Ejemplo:

“Usted estarárealmenterepresentadoen el Parlamento,si su voto es parael
PartidoPopular”.

Fasede acción.

Es la última fasey el objetivofmal de la campañapublicitaria,puestoque esel
actoconcretodel votoal partidoen cuestión.

No obstantelo dicho,la publicidadnopromuevela accióndevotodeunamanera
inmediata,exceptoen aquellasocasionesen quela actuacióndel sujeto electoral
respondea una actitud espontáneao irracional, propiade un momentode pasión
ideológicao psicológicay que puedenconsiderarsecomo situacionestotalmente
excepcionales.

Paralograr la acción de voto se deberádar la máximaintensidadal contenido
fisico y psíquicodel mensaje,con el objeto de quequedegrabado,de queperdure,
en la memoriadel futuro votante.La publicidaddebehacersede tal forma que la

(1) Op. c.: Pág. 104
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imagen del partidoo del candidatoestésiemprepresenteen el subconscientede la
persona,preparadaparareapareceren el momentooportunoy promoverla acción
devoto. “El mensajeno verbalque sealimentade símboloses, en ciertos casos,
máseficazqueel queseinspiraen palabrasy lógica”.(l)

Tambiénesconvenienteutilizar, enestafasede acción,lasdistintascorrelaciones
o asociacionesde objetoso fenómenosque, al ser contempladospor el elector,le
traiganun recuerdoconcretoestablecidobien por semejanza,bien por contraste,
quele conduzcaa la acciónperseguida.

Una de las característicasgeneralesde la publicidady agudizada,todavíamás,
en la publicidadpolítica,debidoa su limitado períodode tiempode duración,esla
insistenciacon que se debellevar a efectodurantela campaña.De ahí que deba
estudiarseconcienzudamentela periodicidaddel mensaje,es decir, el intervalo de
tiempo óptimo entre los impactosproducidospor la emisión de los anuncios
correlativos.Estarepetición,racionalmenteestudiada,facilita larealizacióndel acto
de voto.

El mensajeva asercomunicadoal electora travésdel anuncio,quepuedetomar
distintasformas,siendounasvecessimpleredacciónde un texto, otrasla emisión
de una músicao himno del partidoy, en la mayoríade las ocasiones,un anuncio
visual.

10.- LA SEDUCCIÓNDEL MENSAJE.

El estudiopsicológicodel comportamientodel electorpartedel conocimientode
las aportacionesteóricasque defineny explican esecomportamiento,basepara
conceptualizarla conductadel ciudadano,en tantoquela influenciasobreella esel
fin de todapublicidad.

Los conocimientosque la psicologíapuedeaportarson variadosy valiosos,
aunquehoy no puedeobtenerseuna teoría generalizadaque definael comporta-
mientodel hombrede la calle en su vertientede receptorde los mensajespublici-
tanos.

Es fácil comprenderla importanciaqueparala investigaciónpublicitariatiene,
no solo la descripcióndel comportamientodel receptorde susmensajes,en tanto
queelectorpotencial,sinodemaneraespecialconocercuálessonlasdeterminantes
del sentidode esecomportamiento.

(1) Op.c.: pág.51.
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Se centrade forma especialel interésen la motivaciónen tanto que eséstael
determinantebásico del sentido del comportamientodel elector, y permite la
comunicaciónpublicitaria adecuada.Otrosdeterminantesson la personalidad,la
actitud, que esuna forma de aprendizajeque da como resultadola tendenciaa
responderanteunestimulodeterminado;o el hábito,queesunarespuestaadquirida
en el tiempo...Sepretendenintroduciren el estudiodel receptortodaslasvariables
psicológicasquedecidensu comportamiento.Peroantesde comenzara seducires
precisoconocera quiénvamosa seducir.

Es precisoconoceren profundidada la personaa la quenosdirigimosahablarle
en su propio lenguaje,abrir y manteneruna comunicacióndirectaque permitala
complicidad,que deje entreverque la conocemosbien y por lo tanto puededejar
los asuntosquele preocupenen nuestrasmanos.

No esconvenienteque el mensajequedeexcesivamentedifuminado, comenta
Leducque“el objetivoesasegurarseprimerosi sehaentendidoel temageneralque
setratadedifundir y en quegrado”.(l)

Cierto esque habráun público al que no irá dirigido el mensajeque quedará
atrapadoen lasredes,perono esél la parteesencial;vendríaa sercomotratarun
retratorobotde la personaque se“persigue”y lanzarseensu busca.

Hay que teneren cuentaque toda acción publicitaria, tanto comercialcomo
políticao en cualquierade susramas,senutredemensajes.Desdetodoslostiempos
sehanusadolosmensajesparadecirlo queinteresabaal transmisory losresultados
demuestranqueno hayotra formaparainfluenciara la gente.“Los mensajeshan
sido tratadosen basea conocimientospsicológicos,de las actitudeshumanas,las
emocionesy motivaciones..No obstante,en los mensajesque se escribenpara
cualquieracciónpublicitariainfluyen muchosfactoresqueesprecisoanalizar”.(2)

a)La persuasion.

“La persuasiónesla intenciónindividual proyectadaconobjetode seguirun fin
concretoy general.La sugestiónconstantey crecientehaciauna ideapreviamente
establecida”.(3)

b) Lasugestión.

(1) Ope.:pág. 105.
(2) RAMONET, 1.: Lagolosinavisual. Ed.GUi. Barcelona.1983.
(3) V]CTOROFF.:Psicologíadela publicidad.Madrid. 1.972. Pág.57
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“La sugestiónesla llamadaamable,sin imposicionesde criterios”,“constante~~,
paraque todosy cadauno de los elementosque formanpartedel mensajeestén
creadosde formaquecontribuyana mantenertal sugestión”.(l)

Y esasugestiónha de ser creciente,llevarun ritmo de menor amayorfuerza,
para quepuedadesembocarde unaformafácil, suave,amable,haciael objetivo
propuesto.

Despertarla atenciónesla reglabásicade todapublicidad.Despertarla atención
esla reglabásicade la publicidadelectoral,y eseesunode susobjetivosen sulabor
creativa.

La atenciónpuededefinirsecomo la inclinación voluntariae involuntariade la
mentehaciaun fenómeno.“La atenciónrepresentala condiciónindispensablepara
la eficaciadel mensajepublicitario”. (2)

Y estosfenómenosson llamadashacia sus propiosobjetivos. La publicidad
electoraldebeproducirsusllamadascon la menorinterrupciónposiblea lo largo
detodoel día.Peropareceserqueunpuntofundamentalesconoceracuantaspuede
prestarseel cerebroy porqué.

La capacidadde atención,aunquenos sorprenda,no es infinita. Numerosos
estudioshanarrojadodatosal respecto.“La primeravisión de un anunciobiensea
dibujadoo mensajeescrito,soloaclaracinco o seisaspectosdel mismo: solamente
en el casode que estosprestenuna calidad sugeridorade primeramagnitud,se
conseguiráqueel espectadordel mensajepresenteun posteriorinterés”.(9)

En estesentidohaydoscuestionesde máximaimportancia:

1.- ¿Quéfactoresvan a lograratraerla atención?

2.- ¿Quéfactoresvan amantenerinteréshastael puntode queel receptorquiera

conocerla totalidaddel mensaje?

La dificultad seocultaen unir todaslasindividualidadesqueseescondentrasel
conceptode masa,en favor a una apelaciónque se hagasentir en todas ellas.
Normalmenteestaactividad es facilitada por la psicología.“Se ha dicho que la
llamadaa la razón intervienemenoscomo demostraciónpropiamentedicha que
como elementode justificación”.(3)

(1) HASS, C.R.: Teoríay técnicadela prácticapublicitaria. Ed.Rialp. Madrid. 1.971. Pág.66
(2) Op.c.pág. 104.

(3) EDUC,Robert.:Lapublicidadunafuerzaal serviciodela empresa.Paraninfo.Madrid 1969.pág.51.
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Por otra parte la psicologíaha prestadotambiénextraordinariaayudaen las
investigacionesencaminadasa medir el gradode eficaciade los mediosdecomu-
nicación,conjuntamentecon la sociología,paraestablecerdatossobrela actuación
masivade los gruposhomogéneos,en cuantoa las divisionesbásicas:sexo,edad,
profesión,clasesocial.

Lasapelacionesprimarias,son tan antiguascomoel hombre,y en los primeros
mensajespolíticosque se conocen,en épocagriegay romana,y seutilizaban,aún
sin estardescubiertascomoen los tiemposmodernos.

Hoy día setratade venderrespuestasquesatisfaganbuscandounaafirmaciónen
el subconscientehumanoque esmássensiblea las satisfaccionespsicológicasy
moralesque a las de tipo puramentematerial. Las apelacionesprimariassurgen
comorespuestaa los deseosprimarios,por lo quetomanestecarácterdeuniversa-
lidad que tantopreocupadesdeel principio. Estedeseoprimario, comopuede ser
la felicidad, la paz, el bienestar,la tranquilidad, etc., es lo que tiene que verse
reflejadoen el mensaje.Ofreceruna satisfacciónhumana,esaes la clave de todo
mensajeparaobtenerla atencióngeneral.Yenla políticasepuedenofrecermuchas
satisfacciones.

Con todos los ingredientesnecesariosque debe llevar el mensaje,quedaráel
último pasoa cubrir,y esteconsisteen quela voluntaddel individuo seaobligada
paratomarla acciónfinal. Paraello seestimulansensaciones,sesugieren,interesan
e impulsansentimientos.

Comola masaesheterogéneasehande apelaraargumentacionessólidasfuertes,
para conseguirel mayor númeroposible de adictos a la campañaprogramada.
Extraemosaquílas ideasmásimportantes,las característicasbásicasde éstos:

a.-Un titular sugestivoy atrayente,convalordenoticia,acompañadodeun texto
claroy conciso.

Comoejemplocabecitarcualquierslogande la campañaúltima o de cualquier
otra.

b.- Jamáspresentardos argumentacionesdistintas,y evitar todaexageracióno
palabradudosa.Hay queproducircredibilidadal público. La notade interéssi es
humanao emotivatieneun valormuyespecial.

e.- Con frecuenciaúltimamenteenlas campañaspolíticasseutilizan testimonios
de personajespopularesconciertoprestigio, que a travésde los mediosde comu-
nicaciónsocial u otrosmanifiestansu simpatía.
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d.- La argumentacióndebesersiempresencilla,evitartodocarácterde anuncio,
y redactarlocomo si seestuvierahablandoal electorado,esforzandounaapariencia
de comunicacióndirecta.

En estesentidofue muy precisoun slogande IzquierdaUnida a suselectores:
AHí ESTA.No os desorientéis,el PartidoComunistaestáahí,noosvaaabandonar
en estemomentoquele necesitáis,sabedejaratrássusdiferencias,etc.

Sonmuchaslascaracterísticasquepodríanenumerarse;segunsealo quesequiera
propagardebenestarorientadasal público quesedeseaimpactar.Cadacasoy cada
públicoprecisade atencióndistintay característicadiferentes.

Resaltarqueel interéso la atenciónesmásfácilmenteatraídaporel conceptodel
presente,y la campañaelectoraldebetenercomobasela actualidad,lo queen cada
momentomás preocupaal ciudadano,y eso debe estarvivo, formulado como
respuestaen el mensajeelectoral.

Así mismoel otro objetivo,seguidodel de atraer,debeserel recuerdo.Lapropia
variedadde las leyesde la asociaciónde ideasdemuestraque“un recuerdono es
un seraisladoqueseconservapor sí mismoy graciasa supropiacalidad.Nuestros
recuerdosquedanencerradosen unared sin fui derelaciones:integranunamadeja
de asociaciones.Reposansobreuna arquitecturamental.El volumendel tiempoy
la memoria,el conjuntode los recuerdos,envuelvecadarecuerdoy él mismo que
quedaenvueltoen la crecienteamplitudde la personaduranteun desarrollo”(1). A
la publicidadle correspondela creaciónde estostejidosde asociacionesconobjeto
depodermultiplicar las posibilidadesde reapariciónen la vida conscientede los
recuerdosligadosa la idea.

Motivar y Persuadir.

El comportamientodel receptor-consumidorde la comunicaciónpublicitaria
obedecea ciertascausasque puedenllegara serutilizadasen los mensajescomo
argumentacionespara entrar en contacto con el individuo objeto del mensaje
electoral.

“La palabramotivaciónesun términogeneralque,en el lenguajeordinario,hace
referenciaa todo lo que afectaa la conductadel sujeto: cuandosehabla de la
motivaciónde unaconcretadeterminacióno actoseestáhablandode lasrazoneso
causaspsíquicasqueoriginantal determinacióno acto.Porconsiguienteel estudio

(1) JOANNIS.:Delestudiode la motivacióna la creaciónpublicitaria.Ed. Paraninfo.Madrid. 1.979.Pág.
91.
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dela motivaciónesel análisisde los instintos,impulsoso incentivosque,de modo
conscienteo inconsciente,originanla conducta”.(l)

Y eseesuno de los sistemasde trabajopublicitario conocera fondo qué cosas
originan talesactuacionesy tras un conocimientoprofundo sugeriry controlarla
conductaa travésde los mensajesemitidos.

Así, por ejemplo, dentrode una sociedadque atraviesamomentosde crisis
económica,socialy por lo tantopolítica, con frecuenciasealudea los problemas
queacercana los ciudadanosy sepresentana sí mismoscon frasesy slogansque
representanel final de todosellosmarcandorumbosnuevosy revolucionarios.

POREL CAMBIO HAY UN

CAMINO A LA DERECHA

Se ofreceunasalida,un escapedondepoderiniciar “un caminonuevo”.

Tambiénse hacereferenciaal éxito, a la superación.Se buscala mentalidad
triunfadorade aquellosque luchany no sedetienen,afianzándosecadavezmás.

SEGUIMOSAVANZANDO POR

UNA EUROPAPROGRESISTA

Es la autoafmnacióncon su expresiónemocionalen el orgullo con el fm de
vincularal individuo aextractosde referenciaconun nivel de statusmáselevadoo
demostrarel éxito.

Aunquelainformaciónquetrasmitelapublicidadelectoralesunaactividadsocial
importante,no debemosolvidar que su último objetivo esejerceruna influencia
sobreel ciudadano;y sobretodo despejarlas dudasde los indecisosy empujaral
voto a los que“no saben,no opinan”.

“La publicidad que simplementeproporcionainformación no es más que el
primer peldañoen el procesode la persuasióny, precisamentepor ello esalgo
más”.(2)

Lapublicidadelectoraljuegacon la vertienteinformativadifundiendoel mensaje
electoral,y conlapersuasión:queeslaquesugierey permiteleerentrelíneasaquello
quese deseasugerir“inocentemente”.La informaciónsoloaspiraa dara conocer;
la persuasiónaspiraa influir.

(1) lb.: Op. c. Pág.28

(2) SÁNCHEZ GUZMÁN, J.R.: Introducciónde la teoríade la publicidad.Ed. Tecnos.Madrid. 1.979.
Ng. 122.
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“Cualquierdescripciónde la dimensiónpersuasivade la publicidadelectoralha
de partir de la conceptuaciónde la persuasióny los mecanismospsicológicosque
poneen funcionamientoparapoderexaminarcon los necesarioselementosexpli-
catorioslas técnicasde persuasiónutilizadaspor la publicidad”.(l)

Un análisisde las diferentesdefinicionesqueexistende la persuasiónponede
manifiestoquesetratadeunaactividadhumanaqueutilizadetenninadosargumen-
tos conel propósitodeinduciraun individuo o grupodeindividuosa creero realizar
una cosa.Segúnestoel acto de persuadirserealizamediantela argumentacióny,
como tal, operaa travésel razonamientoo procesodiscursivodel que se extraen
conclusionessegúndeterminadasreglas.

“En resumentodaslas formasde persuasiónpuedenagruparseen tres grandes
grupos:la persuasiónracional,basadaen la argumentación,la persuasiónemotiva,
basadaen el impulso de los sentimientosy las emociones;y la persuasiónincons-
ciente,apoyadaen los instintosy en las tendencias”.(2)

La persuasiónpublicitariaqueutiliza la argumentaciónpartede la consideración
dela conductaracionalencuantoqueseconfigura(3) comola constantey deliberada
búsquedade metasqueseancompatiblescon lasaspiracionesdel individuo: desde
estepunto de vista cabeconsiderarque el electorconsidereal partido como un
instrumentopara conseguirun fin, considerela utilidad de esefui y ademáslo
considereimprescindiblehaciéndolosuyo,motivandosucompromiso.

Así un razonamientodeductivopartirádealgúnprincipiouniversaladmitidopara
desembocaren uncasoconcreto.Porejemplola frase:“SEGUIMOSAVANZAN-
DO”. El procesode deducciónesel siguiente:continúanavanzando,han empren-
didoun caminoy nadalesdetienen,estánsegurosdelo quequiereny lo quebuscan.
Sonunpartidofuerte,tienenlasideasclaras,nodudan.Puedoconfiarenellos,tienen
experiencia...

Por supuestoel razonamientono aparecenuncaexplicitado en la publicidad
porqueprecisamenteenlaausenciadela concatenacióndelosdiversosjuiciosreside
la eficaciade la persuasióndeductiva:“si estetipo de slogansepresentabajouna
formaabreviadano esen absolutoporqueel principio que sobrentiendese presu-
ponga:al contrario,si lo enunciase chocaríaen lugardeunir y complacer”(4).Una

(1) GARCÍA RUESCAS.:Publicidady propagandapolítica. Ed. Tecnos.Madrid. 1.979.Pág. 122.
(2) VICTOROFF.:Psicologíadela publicidad.Ed. Paraninfo.Madrid. 1.969.Pág.80.
(3) HAAS, GR.. Teoríay técnicadela prácticapublicitaria. Ed. Rialp. Madrid. 1.971. Pág. 187.
(4) REBOUL,O.: El poderdel slogan.Valencia. 1.982.Pág.95.
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afirmación explícitapuedeser discutiday por ello el arte del sloganconsisteen
polemizaren todapremisaindiscutibley en ocultarla otra, que sepide se admita
evitandoformularla.

La persuasiónpublicitaria que utiliza el razonamientoinductivo partede una
experienciaconcretay deriva de ella una generalización:entoncesse apelaa la
experienciaacumulada,el trabajoya realizado,serecuerdalo queya se hadado.
Paraesteejemplocontinuasiendoválido el Slogandel PartidoSocialistamencio-
nado anteriormente.SEGUIMOS ADELANTE. Tenemosexperiencia,hemos
resultadoantes...

El razonamientoretóricoessindudael másoriginal. Transmitecontenidosobvios
parael partidoperode una formadistintaa la de su expresiónliteral, esfamosoel
utilizadoporel partidosocialistaensu antiguay polémicacampañacontrala OTAN:
OTAN DE ENTRADA NO.

El juegode la palabra“entrada”con su doblesignificadoesbrillante.

La forma de argumentaciónracionalbasadaen el razonamientoanalógicoes
utilizada como mecanismode persuasiónmediantela similitud y la referencia.En
el casodela similitud, la persuasióndescansasobrela comparaciónracionaldeuna
experienciaya probadaanteriormentey queaparececomo garantía.Y en el puesto
de la referenciael partidosenombraa sí mismo. Estaes la forma frecuentede
nombraraEuropaparahacerválidacualquierfórmula: “Así se haceen Europa,así
vamosa actuarnosotros,en nosotrosestáEuropa,el progreso,etc.”

Lapersuasiónemotivaseasientasobrela ideadequepartedelaconductahumana
espreferentementeirracional: al realizarla elecciónel individuo no siempretoma
una decisiónsobrela basede su razonamiento.Concretamenteel VOTA CARRI-
LLO que acompañóa su fotografia pretenderecogerel voto de los nostálgicos,de
los “comunistasveteranos”

Latécnicapublicitariade la persuasiónemotivasebasaen dotara la campañade
un conjuntode significacionessubjetivas

Así cuandosetratade hacerpenetrarcon tiempouna idea, la afirmacióny la
repeticiónson las dosclavesfuertes;perocuandotambiénse quiereimpulsara la
multitud a obrar de forma inmediataes preciso hacerlo mediantesugestiones
rápidas.

La afirmacióndebeestarapoyadaen una imagenfirme. Conunafraserápiday
concisay fácilmentecomprensibley enérgica.
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Así mismoparecequela afinnaciónsólo adquiereauténticainfluenciasiempre
que searepetida.En tal casosearraigaen el espíritude la multitud, olvidando la
exigenciadeunaposibledemostración.Unodelosmejoresresultadosqueseobtiene
esconla “muestra”deprestigio.Laelecciónde uncandidatoqueporsi mismotenga
unafuerzade convocación,unpesoen la materiaquedefienda.Quétengaalgo que
decir consolo su presencia.

Y por Fm tomaforma con el ejemplo,remitimosa los resultadosfavorablesde
otros lugaresdondeseha llevadoya a cabolo que proponemosy acompañarlodel
prestigioque acompañaestaafirmación;asíúltimamentepareceque essuficiente
justificar cualquierpropuestacon la argumentaciónde queasí se haceen Europa,
o hayqueaceptaro votar estoo lo otro porqueeslo quehavotadoEuropa...

Podemosresumir los objetivos de la publicidad electoralpara transmitir el
mensajeen los siguientes;

1.- Atraerla atencióndel individuo (fundamentalmentede aquelquesabeessu
posibleelector).

2.- Dara comprenderlo quese trata.

3.- Imponerlesu ideaen la mente.

4.- Hacerlecreeren el valordedichaidea.

5.- Y por último hacerleobraren el sentidodeseado.

11.- LA PUBLICIDAD Y EL OBJETIVODEL MENSAJE.

La publicidad esun medio,cuya función fundamentalconsisteen prepararo
desarrollarla aceptación,informando, o mejor dicho informando de una cierta
forma, estoeshaciendollegarun mensajea determinadopúblico. Inifonnar a los
potencialeselectoresdel mensajeelectoraly sobretodode lasventajasqueobten-
drána cambio de su confianza.“Cuandolo que sepublicitaenun mensajellega a
seradmitidocomosignificativo, seproduceunasegundatransformación:tal signi-
ficación, comounanuevaposibilidad,en el códigode la comunidad”.(l)

Esainformacióndebedarsede un mododeterminado,lo que significa que no
sólosedeseadaraconoceralgo aalguienenunmomentodado,sinodarloaconocer

(1) MAGARIÑOSDE MORANTIN, JuanA.: Elmensajepublicitario.Hachette.BuenosAires 1984.pág.
118.
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creandoun interés,una expectativa,unanecesidadde relacióncon el objeto de la
comunicación.

Paraquela publicidadpuedatransmitirsumensajedebecontarconlos diferentes
mediosde comunicaciónde los quese vale la sociedad.En estrechaconexióncon
el medio, o más correctamente,con los medioselegidosestáel planteamiento
generalde la campaña:el aspectode lasdiferentesargumentacionesutilizadas,y el
diseñográfico.

En lo queal textoescritoserefiereéstepartedeun título, quedebetenerel gancho
necesarioparaatraerla atencióndel ciudadano.Esla primeratomade contactocon
el mensaje,apartede laimagencandidatayaspiranteaocuparel puestoquereclama.

Enla publicidadelectoralel binomioesclaroy sencillo:imageny slogan.Eslogan
quedesarrollaremosmástarde.Ahora voy acentrartodala atenciónen la imagen.
Magarifios dice que“la sintaxisgráficaproduceuna única seriede transferencias
de sentido”.(1)

La fotografiatiene unagrancapacidadde persuasión,peromal utilizadapuede
traicionamos,razónporla quetodoslos elementosdebenestarcuidadosal máximo,
sobretodo cuandotradicionalmenteen esaimagendebehallarseel candidato.A
partede losasesoresdeimagenhayimportanteselementosquepuedendecirmucho
acercadelcartel,pequeñosdetallesqueinconscientementenoscreanla simpatía:el
color de fondo,los posiblesobjetos,si aparecen,quequedena la vista,el gesto,la
sonrisa,... Aparte, y en unaprofundacomunión,debeir el sloganelegidopor el
partido, sloganque no solo debeadecuarsea lo que se quiere transmitir y hacer
creer, sino a la imagen;queal “leer” y al “ver” sintamosla armoniaentreambas
unidades.Que esehombre o mujer nos inspire realmentelo que el título que
acompañasu fotografíanosdiga. Y a la vez quetrasleerno encontremosfuerade
lugarla imagenañadida.

No hayqueolvidarla importanciaquetieneel caráctertipográfico,y sobretodo
que el más fácil de leer esaquelal que la genteestámásacostumbrada:los que
habitualmenteutiliza la prensa.

“Es aconsejableevitarlos estilosque suscitanla atenciónpor su caráctery no
por el mensaje:tratar de crear una atmósferacon los caracterestipográficos
empleadosescasisiempreun graveerror”.(2)

(1)

(2)

Op.c.: Pág. 137

RAMON?ET, 1.: Lagolosinavisual. Ed. Oili. Barcelona.1.983. Pág.97.
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El carácterdebeestarbienmarcadoenletrasgrandes,lasletraspequeñaspueden

darla sensaciónde temor,de faltade seguridadenlo queseestádiciendo.

El siogan.

Un sloganesunafórmulabreve,fácilmenterepetiblequepretendefamiliarizar
a la multitud anónimaconaquelloa lo quehacereferencia.

Rebouldenominasloganaunafórmulaconcisay llamativa,fácilmenterepetible,
anónimay polémica,destinadaahaceractuara la masapasionale irracionalmente.
Supoderdeincitación excedesiempresu sentidoexplicito, el términopeyorativo.
Sobretodonaceunafuerzaespecialen lo de irracionaly pasional.

MientrasqueparaGuideescualquierfórmulaconcisa,fácil de reteneren razon
de su brevedady capazde impresionarel espíritu.

En lo referentea la calificación“pasionale irracional”de Reboulno creoque se
puedaconsiderarcualidadimprescindibledel slogan,o quearrastrea estosestados
aúnenpolítica.Esmás,confrecuenciaesla razónlapropiapasión;o dealgúnmodo
pasionale irracionalidadpuedenmarcharjuntosen numerosasocasiones.

Ciertamentesu destinatarioesel hombrede la “masa” e incluso apelaa lo que
esehombrelleva demayorinfantilismo.Larepeticióndela aparienciamásestúpida
arrastrasu significadocon todasu fuerza.

Así mismola autenticidaddel sloganesalgo queno tienela menorimportancia,
lo interesantees que suenebien, que tengamúsica,que se repita. Todo slogan,
incluido el másmeditado,esunsofisma,y el contrarrazonamientopuededemostrar
querealmenteno tiene valor, peroesafaltade valor no esbaseparaqueel siogan
no triunfe, ésteestámásallá de todoesoy eseesprecisamentesu mérito.

En la competenciapolítica el slogandebeprevenirsiemprede todacríticay de
tododialogo y discusión.Esedebeser el mejorregalode todapublicidada aquel
que sirve. “El sloganno es, exactamenteuna frasehecha.Originariamenteeraun
grito de guerraparareunira los individuos de un partido”.(l)

Entre la funciónmás destacadadel slogancabriadestacarla de la unión. La de
la fusión de todolo queel partidotengaquedecirde su candidatoy de suproyecto.
El slogandebehacerloconstarcomo si fueseevidente,firme y solo proyectabley
realizablepor ellos. Ademásdebeatraer, funcionar como reclamo. Gritarle al
hombrequecaminaporla calley decirle“aquí estamosy estoeslo quete traemos.

(1) GIDE, A. Journal.:N.R.F. 1940.pág. 1269.
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Nos necesitas”. Pero más que todo eso debe mantener el animo y dejar paso a la 
victoria. Es famosa la frase del General De Gaulle en la Francia de la Il Guerra 
Mundial: 

FRANCIA HA PERDIDO LA BATALLA PERO NO LA GUERRA. 

Ese slogan debe impresionar tanto por su contenido como por su materia. La 
fuerza es inseparable de la forma. Es una fórmula eficaz que puede funcionar sin 
contenido. Pero en política es cecuente captar la preocupación del ciudadano, lo 
que le inquieta y formular el eslogan como el remedio. El bálsamo recuperador. Sin 
dejar de dirigirse al votante que se espera, principalmente. 

AHI ESTAMOS - Es Izquierda Unida - Vamos a dar respuesta y a hablar por 
vosotros. No tengáis ninguna duda, estamos preparados... Y no hay que olvidar la 
crisis que atraviesa el “Partido Comunista” y el desconcierto de sus electores. 

POR UNA EUROPA CON PRESTIGIO - Es el Partido Popular - Y esta 
dirigiéndose a una clase media alta, con unos intereses fuertes económicos y un 
interés especial y directo, incluso económico personalmente, en Europa. 

Es necesario tener mucho cuidado de que el mensaje no se disperse demasiado, 
eso facilita que en la repetición se produzca una mayor familiarización, en algo 
habitual que se acepte con mayor agrado. 

12.- DESPLIEGUE DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA. 

La elección de los medios a través de los cuales va a desplegarse toda actividad 
publicitaria, una vez concebido el proyecto, es una de las frases más importantes: 
Una equivocada elección puede llevar al fracaso de todo el esfuerzo realizado hasta 
el momento. Así lo refuerza Leduc, diciendo que “el conocimiento de los vehículos 
de comunicación o medios representa uno de los aspectos fundamentales de un 
mejor empleo de la inversión publicitaria”.( 1) Nunca se lleva a cabo a través de un 
solo medio de comunicación, para lograr una buena comunicación debe abrirse la 
campaña a través de dos o más medios. 

Otro factor esencial es saber elegir la hora apropiada en la que el anuncio deba 
empezar a funcionar. Saber con exactitud que público es al que nos dirigimos y en 
que momentos del día vamos ha encontrarnos con él. Junto a este pueden contem- 
plarse otros factores de similar importancia como puede ser la frecuencia con la que 
se debe repetir el mensaje, en que momento se encuentra el individuo al que va 

(1) LEDIJC, Robert.: La publicidad una fuerza al servicio de la empresa. Paraninfo. Madrid 1969. pág. 
III. 
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dirigida nuestrapromoción:esuna situaciónde relax la que permita unaescucha
atentay casidiríapasiva,de aceptación,de conformidad,sin reacciónde crítica o
pocodispuestoa la crítica y a las objeciones.Porqueel mensajeque formula la
publicidadno dejaespacioa la duda,quedatanfirmementecondensadoquenocabe
la objeción. El valor del mensajesedebateentresuscualidadesintrínsecasy la
imagenque sehacreadoa la mayorpartedel público; siendoel segundofactorde
naturalezapuramentepsicológica,un pasoen falso puedecomprometertodo el
trabajorealizadoanteriormente.

“No es fácil sabermantenerel equilibriojustoentreunaimagende granclasey
tui volumende aceptaciónconsistente:se trata de una de las tareasarduasde la
publicidad,cuya ejecuciónpuedeverse facilitada por una acertadaeleccióndel
vehiculo o medioadecuado”.(l)

La mayoríade las vecesseexige la publicidaddirectaporquesepresta,mejor
quecualquierotraformapublicitaria,a la personalizacióndelmensaje.Al diiigirse
personalmentea alguien,separándolede la mayoríao másconcretamentede todos
losdemás,secuidanconmayorpreferenciatodoslosdetalles;ademásdelcontenido
del mensaje,demostrándolenuestradiscreción,conf y estima.Aún lasperso-
nasmenosdetallistas,menossugestionablesofrecenrechazoa uncontenidointere-
sante,presentadodeunaformadesordenada,puedeperdergranpartede suatractivo
o granpartede su persuasión.Hoy un asesorde imagenesuna piezaclavede la
actuaciónde un politico, queesen definitiva el portavozdel mensaje,e inclusoel
mensajeen sí. No sólo secuida su formade vestir, su peinado,el movimientode
susmanos,los coloresqueelige, la forma en que sonríe,en los momentosen los
que lo hace..,nadieponeen dudalo muchoqueayudóal presidentede los Estados
UnidosReagansu pasadocomo actor, o lo muchoquehaperjudicadoa Fragasu
“falta de imagen”. Nadiepone en duda a estasalturasla fuerzade una imagen
convenientementetrazadaparadarcredibilidadaunmensaje.O paraacabarcon él.

13.- EL MENSAJE POLíTICO EN LOS DIVERSOS MEDIOS DE
COMUNICACIÓN.

“Al principio la publicidadera eminentementeinformativa, por lo que no es
extrañoque se pensaraen la prensacomo vehículoparala comunicaciónde los
mensajes.Al correrde los añosel carácterde la prensahaexperimentadometamor-

(1) SÁNCHEZ GUZMÁN, iR.: Introduccióna la teoríadela publicidad.Ed. Tecnos.Madrid. 1979.Pág.
93.
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fosis radicales,asumiendodiversastonalidades,peroha quedadoinmutableen su
sustanciala validezdel medio’X(l)

Ademáscabríaañadirqueel periódico,sin discutirquesealo másrecomendable
o lo deseableparaun medioinformativo, tieneun claromatiz político; y ofreceya
unaclaraselecciónentrelos lectores,seconoceconmuchaproximidady certezala
línea ideológicade los habitualescompradoresde determinadodiario. Aquí la
publicidadpuedeexpresarsede unamaneramás“ínfima”, másdirecta,cabeincluso
definirlade cómplice.

Como enemigode la publicidadpolítica en la prensaescritaestála cantidadde
anunciosque aparecenen sus páginas,anunciosde todo tipo; el objetivo de la
maniobrapublicitariasehayaenhacerledestacar,enconseguirqueel lector,si bien
no sedetenga,sí capteel mensaje,el “slogan” queidentificaa un partidopolitico
concretodeotroy queesla esenciade su personalidaddurantetodala campaña.

Tampocoesposible haceruso del color, al menosen la mayoríade la prensa
diaria, perotampocoesoesun obstáculosi consideramosqueun tanto por ciento
muyelevadode loslectoressonhombres,y queprecisamenteesaausenciade color
ofreceun mayortonode autoridad.

Lapublicidada travésde laprensaofrecela coartadadeun mensajecasipersonal,
de“Tú a tú o a ustedcon todorespeto”;peropersonalcasiescritoparael quelo lee,
inclusoconun pequeñotexto.

Más que pretenderconvencer,explicar o atraer, el mensajepolítico en su
publicidada travésde la prensa,quiererecordar:“estamosaquí,y vamosa sertú
voz, el eco de lo quetú piensas

La radioy la televisión:medio paraun mensaje.

Cuandopensamosen los mediosde comunicaciónde masasno podemosevitar
que quienesocupennuestramente en un primer momentoseanla radio y la
televisión;inclusoparaalgunossonpor excelencialos mediosdecomunicaciónde
masas,por suscaracteristicastécnicasdedifusión delmensaje.

Cualquierempresadepublicidadsabequesi quierequesu productolleguea un
públicodemillonesdepersonas,no tieneotromedioqueel dela radioo latelevisión.

En la campañapolítica todopartido-inclusoalgunasminoríascomoesel caso
del partidoverde-tienesu espaciopublicitario.

(1) GARCÍA RUESCAS.:Publicidady propagandapolitica.Ed. Cirde. Madrid. 1.979. Pág. 137.
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Aquí sejuegaconunagran ventaja,el espectadorya sabede antemanoen que
momentova a escucharhablaral candidatoy estápredispuestoparaescuchar.El
juego de la imagen es esencialen estosmomentosa travésde la televisión: la
seguridad,la finneza,la exposiciónclara.., así como el fondo queenvuelvea la
personaquehabla.

Si bien la radio no cuentacon la fuerzade la imagenpara afirmar su postura
permitela continuaintroducciónde cuñasconmelodíaspegadizasquepennitenla

identificaciónal tiempoquela familiarización.

“La característicade fondo de la publicidadradiofónicaes la de obrar como
recordatorio:repitiendoel mismomensajemuchasvecesen el cursode un mismo
díao enel deunamismatransmisiónal escuchaqueyaestáinformadoatravésde
otrosmedios”.(l)

Otra ventajaqueofrecela radiofrente a la televisiónen la publicidadelectoral
es la posibilidad de dirigir sus mensajessolamentea una partegeográficadel
público: apartede la gira queel candidatodeberáhacerportodaslasprovinciasde
España,enestecaso,podráhacer“permanente”su estanciaatravésde la radiocon
supropiavoz -la importanciade la vozdel “líder”, no eslo mismoindudablemente,
es másinteresanteel mensajeemitido y grabadopor Felipe Gonzálezquepor el
representanteregional-y hablara Sevilla, a Barcelona,A Valladolid... y no a la
naciónentera:unavezmássebuscael contactodirecto,la aproximación.

La radioy la televisión,dosmediosparalas comunicacionesdemasas,sonpara
el técnico y el usuario,dos instrumentosexcepcionalespara la persuasióny
sugestióndel consumidor.

El mensajeradiadopara que searecibido y escuchadodebeestarlleno de
emotividad:la experienciaenseñaquetodocontenidoodiscursopuramenteracional
seprestamal aunabuenarecepciónporpartedel escucha.

Últimamentesehapuestomuy demodael testimoniopúblico devotofavorable
a un partidopor un personajepopular.La declaraciónde apoyoqueda prestigio,
confianza,o simpatía.

El mensajeelectoral“en cartel”.

Ahora el mensajeelectoral se distribuyepor todo el paísde las formas mas
diversaseimaginativasala vezquemenos“formales”: loscartelesmuralessepegan

(1) SÁNcHEZ GUZMÁN.: Introduccióna la teoría de lapublicidad.Ed. Teenos.Madxid. 1.979. Pág.
101.
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en escaparates,tablonesfijados al terreno-sobrelas aceraso a lo largo de las
carreteras-anunciosluminosos,sobretransportespúblicos, camionesque además
de la foto delcandidatoatruenancon la melodíay el sloganportoda la ciudad...

Loscartelesquesepeganen lascalleso sobremurales,transportespúblicos,etc.;
suponenun medio sin interrupcióndecontinuidaden el tiempoy en el espacioen
el queel ciudadanoseencuentraen contactocon el objetivo de la campaña.Los
técnicospublicitarioshanconsideradodurantemuchosañosa los cartelesy a los
anuncioscomounode los mediosparallamar la atencióny avivarel recuerdo.“La
repeticiónes mucho más importanteque el simple recuerdo:mientras que el
recuerdosuponequeel mensajehapenetradoyaenel ciudadano,la repeticióntiene
como tareaprmcipal sugestionar.La repetición se utiliza cuando se colocan,
manteniendounadistanciaprudenteentreellos, varioscartelesigualeso con una
característicadiferente”.( 1)

En cuantoala publicidadelectoralen los transportespúblicosnohacefaltadecir
queson unmedio ideal: sepaseandurantetodo el díapor la ciudad,continuamente
sonutilizados,buscados,esperados,vistos,

Unacuestiónqueseplanteanlos profesionalesde la publicidadesla cantidady
la frecuenciacon la que debe distribuirse la publicidad. “A estapreguntaha
contestadola IGP (EmpresaGeneralde Publicidad)con unaseriede consejosy
sugerencias:en lasgrandesciudadesdebehacerseenunaproporciónde uno atres.
Paraciudadesmedianaslaproporciónesaun 50%.Paralasciudadespequeñasdebe
prestarseatenciónespecialalos lugaresdondesecolocael anunciode la propagan-
da, e inclusola dimensióndeestos”.(2)

El anunciocolocadoen la partetraserade los mediosde trasporteexige una
presenciaespecialmenteatractiva. “Escatimar sobre los costesde imprenta o
producciónpuedeser unapérdidanotablede eficaciadesdeel punto de vistade
reclamoparaatraerla atencióndel ciudadano”.(3)

En lo queserefiereasituarloscartelesenel interiordelugarespúblicos,incluidos
los medios de transportescolectivos,parecebastar la experienciadiaria y la
observación:los cartelesdebenserpequeñosy alineadosenlos doslateralesenlos
recuadrosapropiados.En otrasocasionessesitúanenvitrinasquegirancadacierto
tiempo. En los vehículosde transportecolectivo tambiénse suelencolocar los

(1) HAAS, C.R.: Teoríay técnicadela prácticapublicitaria. Ed.Rialp. Madrid. 1.971. Pág. 198.
(2) Ib.: Op. e.: Pág.201.
(3) R.AMONET, 1.: La golosinavisual.Ed. Gili. Barcelona.1.983. Pág.115.
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cartelesen el techo;allí esel lugardondela vistadel usuariosedirigecomodistraída
o perdidamientrasseevadeo medita.

El festival musical:promociónelectoral.

En Españaestesistemade promocionarel mensajeelectoralsehadesarrollado
cadavezmás.Consisteenorganizarun conciertoconalgúncantantedeactualidad,
con cierto reclamo,con el Fm de atraersobretodo a la gentejoven quees la que
parecemásindiferentea la participaciónpolítica. La actuaciónno esmásqueuna
excusaparala promoción,a la vezqueel mismo cantanteestásiendoun reclamo
parala aceptacióndel público de la propuestadel mensajey el voto favorable.
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CAPITULO IV

— TÉCNICAS Y MÉTODOS DE SUGESTIÓN EN LA
PUBLICIDAD ELECTORAL —

1.- Introducción.

2.- Selecciónde mediosy soportes.

3.- Factorescualitativosy cuantitativos.

4.- Medición de respuestasde la campaña.

5.- La persuasiónelectoral

6.- Significantesdelmensajepolítico.

7.- El papelde cadaunode los mediosde comunicación.

8.- Unapedagogíaparala notificación política.

9.- Persuasióny publicidadelectoral.

10.- Los mensajes.

11.- La intuición.

12.- Metodologíade la publicidadelectoral.

13.- Factorespsicológicosdepersuasión.
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14.- Resistenciaa la persuasión.

15.- Los mensajescomotécnicadepersuasión.

16.-Mecanismosde acciónsobreel espíritu.

17.- Conclusiones.
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1.- INTRODUCCION.

N adahaceconocertantascosascomola publicidad.Porello, quizá,R. Nixon
afirmó “La honestidadno estadispensadade la publicidad,esnecesarioha-

cerlaconocer”.Conella el mundopolítico seenriqueceríafacilitandolos candida-
tos másidóneos,verdaderosrepresentantesde los pueblos,con planteamientosy

objetivosclaros,diferenciadosy únicos.

Todosven “spot” y escuchan“singles”, y todosreaccionananteellos enunau
otra formaporquela percepcióndel mensajeesdistinta al estarcondicionadopor
un conjunto de elementosque son las característicasque deFmenal grupo o al
individuo.

Los argumentoselectoralesse han decantadopor una simplificación de el
mensajepolíticoconscientedeque“estedebellegaratodoslos estratossocialesno
contandolos másbajos de éstos con el nivel cultural suficientepara captarlas
complicadaspropuestasde los candidatos”.(l)

Los hombresy mujeres,convertidospor decretoen electores,tienendistintas
preocupacionesy problemasy, consiguientemente,diferentessoluciones.Lo fasci-
nanteesquecadacandidatoparticipede la batallaelectoral,lasmismassoluciones
las abordancon diferentemétodo,y optarpor unao por otra opción, sin conoci-
miento de causa,suponealgo así como adivinarel porvenir por medio de una
reveladorabolade cristal.

Los candidatosen disputay lasproposicionestemáticasentilia, confonnanun

conglomeradodesituacionesquenosrevelaunmercado,productodeunaexperien-

(1) COTTERET, Jean Marie y EMERI, Claude.: Los sistemas electorales. Oikos-Tau. Barcelona 1973.
pág. 103
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cia anterior. Con la publicidadelectoral seproyectaun candidatopor medio de
argumentacionesquedebenajustarsea surealidadpersonaly a las demandasdel
público,queporrazonesdeeficaciase“envasan”en frasesmuycortasen la forma
y profundasen el fondo,porquesesabeadondesequierellegar.

“En otrostiempos,la política eranlas ideas.Hoy sonlaspersonas.O másbien
los personajes.Ya quecadadirigentepareceelegirun empleoy desempeñarun
papel.Comoen el espectñculo”.(l)

Laproliferacióndemensajespolíticos,quesedisputanobsesivamentela limitada
capacidadde atenciónde unafranja deelectoresqueseencuentranen un espacio
deindecisión,hanvenidoaconfirmarunasimpleperoimportantedecisión;dedicar
fuertessumasa la publicidadimaginativa,verazy sintética.

La publicidades, esencialmente,unacombinaciónde artes.Es redacción,foto-
grafia,música,pintura,dibujoy drama.En tantoqueesun mediodecomumcacíon
de masas,constituyeunatécnicaprivilegiadaparala difusióndemensajeselecto-
rales en las másdiversasformas. Sus características:argumentaciónespecifica,
adaptaciónpersonaly ausenciade diálogo,planteanun conjunto de restricciones
queresaltanla necesidadde establecerun control previo, sobresu adecuaciónal
electoradoal que se dirige en función de la percepciónde sensibilidades,que
posibilitenla reducciónde riesgos.

Parala transmisiónde losmensajeselectoralesdelcandidato,y delpartidoque
lo ayala,la publicidadutiliza, generalmente,todos los soportespublicitariosclási-
cos,aunquedemaneraprecedentelos audiovisualespor cuantoqueestosrealizan
máslos aspectosemotivos,queresultanparticulannentedecisivosen el procesode
decisióndelvoto.

Al serla imagendelcandidatoel motor dereaccióndelelectorado,convieneque
la publicidadseenfoquey planteeen tomoaesteeje;pensandoqueel resultadoque
de ella seconsigadependerácasi tanto del medio de difusión utilizado comodel
propiocandidato.

Lapublicidademplearápalabrasquetransmitiránabstraccionesbajo fonnasde
símbolosvisiblesy ordenados.Los argumentosracionalesy lógicosquesedesarro-
llen, lograrántodo el valor y eficaciaen la medidaen queconsiganprovocaruna
reacciónefectivaen los electores.

(1) SCHWARTZENBERG,Roger-Gerard.:El showpolítico. Dopesa.Barcelona1978.pág.269
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2.- SELECCION DE MEDIOS Y SOPORTES.

Seleccionadoslos objetivospublicitarios y los públicos objetivosa alcanzar,
asignadoel presupuestopublicitario, y redactadoslos mensajesa transmitir, se
planteaahora la cuestiónde realizarla transmisióncon criterio de eficacia y
economíade recursos.Ello infiereel problemade la selecciónde losmass-mediay
los soportesquerespondena la cuestión.

Han de seleccionarselos medios que nos permitan impactara los públicos
objetivos,seleccionadosconantelaciónmediantela información;conseguirquela
comprenday la interpretedeacuerdoconnuestrasintenciones.Ello puedeconse-
guirsea travésdeunacorrectaredaccióndel mensajey deunaadecuadaselección
de medios,para evitar que buenosmensajespuedanmal interpretarsepor una
deficienteeleccióndemedios.Así, la prensaesel mediomásidóneoparatransmitir
las ideasbajo la forma de programa,la televisiónparadaraconocerla simpatíay
estilo.

Las etapasprecedentesde la estrategiapublicitaria hanrequeridobastaahora
escasosmedioseconómicos,pueslasactividadesde creatividadquese incorporan
obviamente,al coste,no sehayanfundamentalmenterestringidaspor los recursos
económicossinoporla imaginacióndel individuo. Sin embargo,lasdecisionesque
recaensobrela seleccióndemediosesténfundamentadas,esencialmenteencriterios
decostes.

En la práctica,el ConsejoPolíticoelectoralimponea los expertosenMarketing
restriccioneseconómicasenla seleccióndemediosy tambiénconrespectoala tasa
deexposiciónala audiencia.Porestasrazonesla seleccióndemedioshasidoobjeto
de un mayor esfuerzo por sofisticados,con la finalidad evidente de mejorar
resultadosy rentabilizarinversiones.

Entiéndesepor mediopublicitario cualquierentefisicoquesirveparatransmitir
mensajes,queadmitesu inserciónmediantepagode unatarifa fijada y conocida.
Entre los másutilizadosen campañaselectoralescabecitar los siguientes:

a) Mediosimpresos:Prensadiariay revistasde interésgeneraly especializadas.
La prensadiaria esun medio visual gráfico, cuyos órganosintegralestienenun
alcancegeográficodiverso.Seutilizan, además,pararebatir las declaracionesde

los adversariosy darles sujustovalor.

b) Radio: Alcanzaa todapoblacióndurantelas 24 horas del día, con lo que
permite realizaruna comunicaciónsegmentada,adoptandomejor los mensajes
segúnlas característicasconocidasde los oyentesdel espacioradiofónicoen el que
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seinserta;admitemucharapideze insistenciaen los mensajes;resultaasequiblea
todoslos nivelesdelpúblico; su lenguajeescoloquial.

En campañaselectoraleslos candidatosla utilizan paradifundir y hacercom-
prenderaspectosdesusprogramasy rebatirotrospuntosde la temáticaelectoralde
losadversarios.Seutilizatambiénencoloquiosconparticipacióndepersonalidades
de relievequeexpresansusopinionesrespectoadiferentesprogramasy/o candida-
tos,discosdepartidosy cuñasradiofónicascon slogans.

Losespaciosradiofónicoselectorales,organizadosporlaspropiasemisoras,son
espaciosmuyescuchadosy consiguientementeefectivos.

“La publicidadradiofónicaofrece la originalidadde serel único medio impor-
tante quesedirige aotrosentidoqueel de la vista”.(l)

c) Televisión: Es el medio audiovisualmáseficaz y máspeligrosopara un
candidatono expertoen su manejo.En algunospaíses,cuentancon importantes
restriccionesdecarácterlegala suutilizaciónelectoral.

La televisiónnos acercaal hombreen su aparenteintimidad. ParaFurones“el
televidente,así,seidentificómásconunKennedyhumanoy sinceroqueseenjugaba
el sudorantelas cámaras,quecon un Nixon estáticoy omnipotente”.(2)

Lascaracterísticasmássobresalientessonsupopularidadporlaenormeaudiencia
y por el muchotiempo quele dedicael público; penniteaccedersimultáneamente
a segmentosdepoblaciónmuy diversos;el espectadoresheterogéneo.Resultael
mediomáscostosoenvaloresabsolutos,pero el máseconómicoen términosde
costepor impacto.

d) Cine: Admite la mayorpartede las consideracioneshechasparatelevisión.
Incorporamayorgradode atenciónen los espectadores;cuentaconpocacobertura
y esun mediolento en la difusión concostepor impactoelevado.

e) Publicidadexterior: Lasvallaspublicitariasen la vidapúblicahaproducido
importanteslugares de encuentrode las diferentesofertas electorales;admite
mensajesde a lo sumocuatropalabrasparaser eficaces;susimágenesimpactan
fuertemente.El costopor impactoesalto peromuy cualificado.

Otromedio sonlos carteles,de ampliae indispensableutilización electoral,los
postes,pegatinas,columnas,pasquinesy cabinastelefónicas.Otraforma depubli-

(1) I.ZQUIERDONAVARRO, Francisco.:La publicidadpolítica.Oikos-Tau.Barcelona1975.pág.86.

(2) FURONES,Miguel Angel.: El mundode la publicidad.Ed. Salvat.Barcelona1980.pág.53.
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cidad exterior electorales la móvil mediantecaravanasde vehículos, globos.
Menciónespecialrequierenlasconocidas“pintadas”,dealtacalidad.

Finalmentecabeseñalarquela publicidadexteriorposeeprácticamentetodas
lasventajaso característicasfavorablesdela publicidadenlosmediostradicionales.
Sin embargodificilinente puedetransmitirseinformaciónamplia.

o Publicidaddirecta:Consisteenel envíopor correodemensajespublicitarios
a un públicomuyconcretoy determinado.La másrelevantecaracterísticade este
medioesel hechodebuscaral electoren forma directa,facetaqueno cumplelos
otros mediosen el mismo gradode pureza.Su contrapartidaesqueel costepor
impactoresultasustancialmentesuperioral resto.

Durante los períodoselectoralessuelenutilizarse “mailing” ya seaen cartas,
discos,cassettes,en numeroelevadoaunquede calidadmediocre,querecibenlas
másdiversascríticascentradasen: sumalautilizacióntécnica;en la pocagarrade
los textos;en la ausenciadeargumentacióndevalorconrespectoa las ideasy a los
candidatos,y a la malacalidaddel contenidoqueproducesensaciónde pobreza.A
pesarde lascríticasquesufre,no resultaociososeñalarquelapublicidaddirectase
ha contrastadocomoun medioeficaz paraalcanzaral elector,por estarazónlos
“mailing” son cadavez másutilizadosen las contiendaselectorales.

g) La prospección:Es un medio de comunicaciónindividual y bilateral. En
confrontacionesdepequeñapoblaciónelectoral,talescomoeleccionesmunicipales,
clubs,asociaciones,constituyeel vehículomásadecuadoy mejoradaptado,yaque
buscael diálogo.Puedeentablarlotambiénel grupo deapoyodelcandidatoconlos
miembrosdel segmentoaproyectar.La experienciahamostradoen estaclasede
elecciones,queestesistemadecomunicaciónesaltamentepositivo.

Es un métodoquerequierefuertesconvicciones,muchoentusiasmo,paciencia
y trabajo,por ello lasmayoresdificultadesquepresentala aplicaciónde estemedio
de comunicaciónson:

- La escasaconstancia.

- La dificultad de formacióndel equipodepersonascompetentesy aptasparala
prospeccion.

- Riesgode deformaciónde los mensajes.

3.- FACTORESCUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS

Ahoratenemosqueelegirel grupo demediosy soportesquepermitantrasmitir
lainformacióndeseadaal electoradodistribuidoporsegmentos.Ladecisión,en este
sentido,debeapoyarseen el conocimientominuciosode los elementosquecarac-
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teiizan a los distintos medios.Entre aquellosfactoresdebediferenciarselos de
naturalezacualitativay loscuantitativos.Latablaquesigueresumealgunosdeellos:

FACTURES
CUALITATIVOS CUANTITATIVOS
Saturaciónpublicitaria Audiencia
Contenidoeditorial Audiencia neta

kn.plazamientodel anuncio
Coberturaporzonas

Audienciamáxima
Audienciaexclusiva

Indice de fidelidad Audienciamarginal
Limitaciones propias Cobertura neta acumulada
Limitaciones legales Audiencia útil
flexibilidad temporal especial Curvas de respuesta
Frecuenciade aparición
Imagen del medio
Gradode atencióndel elector

4.- MEDICIÓN DE LA RESPUESTA DE LA CAMPAÑA.

La seleccióndemediossuponela última etapadelprocesoo estrategiapublici-
tana.Ahora setrata de esperarquelos mensajesadecuadamenteelaboradosy los
mediosidóneamenteelegidospuedancolaboraren el éxito, cuyamisiónserála de
queloselectorespotencialesrecibannuestrosmensajes,los interpretecorrectamente
y, en consecuencia,modifiquensus actitudespolíticas haciala mayor lealtady
aproximaciónanuestraspropuestastemáticas.

“Con el objetivomarcadoseahorratiempo,esfuerzoy dinero,al poderasegurar
demaneracategóricaestoeslo quequeremoscomunicary aquién”.(1)

Lamediciónderesultadospuedesimplificarsesi elpartidohafijado losobjetivos
medidosenporcentajedevotos.Si no losalcanzósueleafirmarsequehafallado su

estrategia,silo consiguehatriunfado.

Medir la eficacia de la campañapublicitaria debe servir para conocerque
mensajesy medioshanproducidoresultadopositivo y cualesnegativosy en que
grado.

Puedeafirmarsequela eficaciaesel instrumentohabitualmenteempleadopara
medir, y evaluara posteriori,resultadospublicitarios de interésparaun partido
consolidadoquehabrádecontenderañosmástarde.

(1) GARCIA RUESCAS,Francisco.:Publicidady propagandapolítica. Ed. Cirde. Madrid 1980. Pág.
129.
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Los criteriosmásutilizadosen la mediciónde eficaciason: el recuerdode la
publicidad;el conocimientode lasofertas;la actividadde los individuos;el áreade
preferenciasy predisposiciones;y el comportamientoelectoral,en los comicios.
Esteúltimoes,sin duda,el criterioconmásseguidoresen el ámbitopolítico,cuando
se tratade evaluarunacampañapublicitariapolítica.

Paramedir la respuestade la campaña,sehanideadodiversastécnicasy sehan
construidodiferentesmodelosde respuesta.Bastacitar los modelos de Koyck,
Vidaisy Wolfe comorepresentaciónde los mismos.

5.- LA PERSUASIONELECTORAL

Se entiendepor persuadirel realizaresfuerzosde encajeentrelas demandasy
exigenciasde los electores,y nuestrasofertaspolíticas.Persuadir,pues,consisteen
conseguirdel electoruncambiodeactitudfavorableanuestrosobjetivos,anuestros
interesescomoopciónpolítica,esdecir,modificarsusaptitudes,transformarlasen
intenciónde voto y conseguiresevoto.

Es obvio decir que la persuasiónse consiguemediantela comunicación.Sin

embargo,resultanecesariorealizarunamodificaciónparaconseguirel encaje a
partirdeconsideracionespsicosociológicasderivadasdelprogramadelpartidoy de
la temáticaelectoralelegida,consistentesenadaptarestosa losperfilesmotivacio-
nalesde los segmentosdeelectores.

CANDIDATO PARTIDO - PERSUASION- ELECTOR

Lastécnicasdepersuasiónmásempleadasen marketingpolíticoy electoralson
detres clases:automáticas,quese limitan a actuarsobrela memoria:racionaliza-
ción, queapelanamotivacionesracionales,sin comprenderqueel voto tiene un
componenteirracional,al seremitidopor impulsosdeordenemocional;técnicasy
mecanismosde sugestión,de gran potencia,quehacensurgir actitudespositivas
hacianuestrocandidatoapelandoamotivaciones,quesonunaespeciede llamaque
prendeen la concienciaindividual y, por extensión,en la concienciadegrupo.

De las motivaciones,quehacenreferenciaa todo lo queen el hombrehay de
irracional, se ocupala publicidaden sus múltiplesy variadasrepresentacionesy
medios.Lasmotivacionesson la causadelcomportamiento.

Lasactitudeshacenreferenciaalascaracterísticaspermanentesdel individuo en
relacióna otrosgruposindividuosy a las cosasqueseencuentranen su entornoy
que influyen en su situacióny en susacciones.Tienen estrecharelacióncon las
motivacionesy seexpresanmedianteel comportamientoenuncontextodadoanivel
de hablao degesto.
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En la campañaelectoralrequiereespecialatenciónlas actitudes,por ello se
recurrea la adopciónde leyespsicosociológicas,ya seande la percepción,de la
atención,de la memorización,de la persuasión,de la identificación,de formación
de opinióno deutilizaciónde slogans.

SegúnLouisQuesnel,“la persuasiónpolíticano esun inventodel sigloXX. Entre
los griegostododependíadelospueblosy el pueblodependíadela palabra.Nuestra
persuasiónpolítica avanzaatravésdeunamultitud decanalestécnicosde comuni-
cación(prensa,radio,ciney televisión).

Con el telespectáculo,sehaproducidounaósmosis:la política seculturalizay
la cultura sepolitiza. Una alocucióntelevisadadel presidentede la repúblicaes
tambiény quizásantesquenada,un telespectáculo.Dentro del sistemade mass
mediadecomunicacióny deculturademasas,estacambiandodeforma,decarácter,
de naturaleza”.(l)

Lenguajey persuasión.

El Lenguajeesun annaimportante(2). Parapersuadiresnecesariocomunicarse,
y no existecomunicaciónpolitica sin lenguaje.Un poco abusivamentesehadicho
de las“democraciaspopulares”queson“logocraciaspopulares

Peroen estejuegodepalabrashaysin dudaunaverdadimportante:a saber,que

el universopolítico perteneceal logos; esun universode signos,significanciay
significado. Y, especialmente,la propagandaconsisteen el tratamiento,según
ciertasreglas,de signos,de simbolosy señalesqueforman un código,las másde
lasvecesimplícito, pero,queenocasiones,hansido formuladasen los tratadosde
retórica.

6.- SIGNIFICANTESDEL MENSAJE POLÍTICO.

El sentidodeunapalabra,deun términopolítico,porejemplo,dependea la vez
de la fraseenquevainserto,de las relacionesqueguardaconotraslaspalabrasque
le precedeny le siguen,del contextodel enunciadoy sintagma,ydelasasociaciones
(quetenganun origenfonéticoo semántico)queprovocaenla memoriadel locutor,
del sistemadesignificacionesdelaslenguas,o paradigma,delqueesetérminoforma
parte.

(1) QIJESNEL,L.: LesniotsA majusculeenpolitiqueencommunicationetlangages.C.E.P.L.Paris 1969.
Pág. 83.

<2) PEI,M. Historiedu langage.:Payot,Paris 1954.Púg.59.

i6’7



TÉCNICAS Y METQDOS DE SUGESTIÓN EN LA PUBLICIDAD ELECTORAL —

Barrancodice: “El mensajepublicitarioo ideaplasmadaenunafrase,debetener
un contenidotal quemuevaal electora la accióndevoto anuestropartido”.(l) El
vocabulariopolítico estáimpregnadodeunafuertecargaefectiva.

Duboismuestracomoel léxicosufremodificacionesafectivassignificativas.Ya
quedice: “la violenciade las luchaspolíticasentrañaunaimportanteextensióndel
vocabularioafectivamentemotivado.Al contactode los antagonismosde la vida
real, las palabrasse impregnande expresividad;el lenguajeindividual buscasin
cesarnuevosprocedimientosestilísticoso de léxico, paratraducirlas impresiones
de desprecio,hostilidad, indignación,cólera, si no de odio, que le sugierenel
comportamientoo lasdeclaracionesde susadversariospolíticos”.

Hoy en día, a los análisis cualitativosde la lingilística estructuralse añaden
análisiscuantitativos.Porejemplo,podremospreguntamospor las significaciones
de la redundanciaen los textospolíticos.

Los mitospolíticos.

El lenguajepolítico no esni un lenguajecientífico ni un lenguajeestético.Es un
lenguajedeaccióncolectiva,eventualmentetécnico,en el marcodeunasestructuras
socialesy deunaculturade clasey/o de masas.

Existentresmitosen el lenguajepolítico.

1.- La soberania:Setratade un arquetipo,deunafiguraprimordialen todavida
política.

2.- La abundancia:Denunciadacomoutopíapor los economistasdel consumo.
El mito de la abundanciaeconómicaresurgeperiódicamenteen los discursos
políticos.

3.- El mitodeljefe: El jefepolítico seconvierteeneljefe,en el Papa,y fmalmente
en el dictadorde unamísticapolítica.

4.- Los tresmitosmodernos:son el próspero(constituyeuno de los mitosmás
dinámicosdelasmodernassociedadesindustriales);lalibertad(el mito delalibertad
espoético);lacultura(El conceptodela culturaesunanebulosadenociones.Cultura
essinónimode saber,decivilización, dehumanismo).

(1) BARRANCOSAIZ, Francisco.1: Técnicasdemarketingpolítico Pirámide Madnd 1982.pág. 143.
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7.- EL PAPEL DE CADA UNO DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACIÓN.

La prensa

Entre los órganosdeprensaseacostumbraadistinguirentrediariosde opinión
y diarios de información.Estadistinción seríaadmisible,si fueraposibleoponer
realmentea una propagandapartidista,política y tendenciosa,una información
neutral,generaly apolítica.Sinembargo,estaoposiciónesrigurosamentehablando,
inexactay en último extremomistificadora.Sobre la basede cuatro encuestas
empíricas,el sociólogoamericanoGeorgeGerbnersacaenconclusiónque“Cual-
quiersistemademensajesinstitucional,tantocomercialcomoabiertamenteparcial,
sufre determinadasorientacionesideológicasimplícitas, queguíany dirigen la
formaenqueseseleccionalos hechos,los valorao los trata”.

Mc Luhanexplicade la siguienteformala proposicióndebuenasy malasnoticias
enla prensa:“Durantela guerrade 1.939,elgobiernoamericanoenviabaasustropas
deultramaredicionesespeciales,sinpublicidad,delasprincipalesrevistasilustradas
americanas.Los soldadosexigieronquese les remitieranpero con los anuncios
correspondientes.Lacosaeramuynatural.Los anunciossoncomomucho,la parte
másinteresantedeunarevistailustradao de un diario... Losanunciossonnoticias.
Por afán de equilibrio, si se quierenvenderesasbuenasnoticias, es necesario
publicarmuchasmalasnoticias...Lasverdaderasnoticiasson las malasnoticias...
Comolo atestiguantodoslos periódicosdesdela invenciónde la imprenta.”(í)

La televisión

En todoslos paísesadondellega, la televisióncambiacompletamenteel empleo
del tiempolibre deloshabitantesy reconvierteen la principalmáquinade ociopara
la masa.Hoy en díala televisiónes, sin ningunaduda,el mediomáspoderosode
aculturaciónde masasy, por consiguiente,de persuasiónpolítica. La televisión
excluye algunoslíderespolíticos como no “telegénicos”. El estilo idealmente
telegénicoseriael tipo “relajado”.

La radio

La radioesel másmasivode todos los medios:no todo el mundo lee prensa,la
televisiónno estátodavíaen todos los lugaresy rarasson las personasquevan a

(1) MCLUI-IAN,M.: El medioeselmensaje.Paidós.BuenosAires. 1969.Pág64.
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menudoal cine.Peroen 1.960seestimabaqueun 60%de loshogaresdisponiande
un aparatode radio; desdeesafecha,la ventade transistoresportátileshadesarro-
llado muchoen la estructuraindividual.A pesarde un relativodeclivedeprestigio
y popularidadfrentea la televisión, la radio sigue siendoun poderosomedio de
persuasiónde masas.

8.- UNA PEDAGOGÍA PARA LA PARTICIPACIÓNPOLÍTICA.

Nadiepodránegarquela prensaesuno de los vehiculosmásformidablespara
contribuiral desarrollode un pueblo,especialmentea sudesarrollopolítico,cuales
son las líneas maestraspor las que ha de moversepara que la formación y
preparaciónpolítica delciudadanono derivenuncahaciahorizontesnuevospositi-
vos.

Para Tarmn-Iglesias,“un periódico es un servidordel público, y nuncadebe
alejarsedeesafunciónprimordial”.(1)

Es indudablequeen nuestropaíshayquecontinuarsin descansopromoviendo
el desarrollopolitico de la sociedad,esdecir, ilustrandoal pueblosobrelo quees
la verdaderaparticipacióny representaciónpolítica, a fm de que sus energías
intelectualesy moralesseanunaayudareal, unacontribucióneficazy continuaa
las tareasde gobierno.

Creemosnosotrosque la prensa,por serunatrascendenteatalayade las expre-
sionespopulares,tiene aid un tajo formidableparatrabajar.Y creemos,antetodo,
quelaborarenesetajo requiere,enprincipio, lealtadabsolutaala Constitucióndel
país,aesaConstituciónqueel propiopueblosehadadoasimismo.Y traslalealtad,
la inteligencia,el esfuerzo,el tesón,la fe, el convencimientodequelosprincipios
fundamentalesdemovimientodebensalir las realidadesauténticasqueconfiguren
unaauténticarevoluciónnacionaly social.

Cabríadecir queaquellalealtada la Constituciónquedaexpresadafirmemente,
en lo quetocaal desarrollopolítico, en lo queconciernea la contribucióna ese
desarrollopor partede la prensa,cuandono se pierde momento ni ocasiónen
recordara la sociedadquevivimosdentrode unademocraciaorgánicacuyaúnica
representaciónprocedede los sindicatos,de la familia, de los municipios,de las
diputaciones,de los colegiosprofesionalesy corporacionescon facultadrepre-
sentativareconocidalegalmente.

(1) TARIN-IOLESIAS, José.:La prensa,puntodeencuentrode las ideas.ContenidoenInformacióny
política.DiputacióndeBarcelona.CuadernodeCienciasSocialesn0. 5. 1983.pág.148.

170



— TÉCNICAS Y MÉTODOS DE SUGESTIÓN EN LA PUBLICIDAD ELECTORAL —

Una sociedadviva, conespíritu,de imaginacióny capacidadcreadorasin duda
quehade serplural en suscriterios.A la horade ejercersobrela política habráde
procurarsequerazonablementeconcluyancoincidiendosobrela fundamentalam-
bición deesasociedad:la libertad,la unidad, la justicia,el orden,el progreso.Ni
progreso,ni orden,ni unidad,ni justicia encontrónuestrapaísde la manode los
partidospolíticos que hicieron del pluralismo de criterios nadamenosque un
tremendocampode injusticias,anarquíasy guerrasciviles.

Los mediosde comunicaciónno puedenser coaccionadosen suslibertadesde

expresión.El ProfesorRomero dice: “el derechode infonnación, expresióno
recepción,conrespectoa cualquieradelos mediosdecomunicaciónsocial,eslibre
y no debeser objetode controljudicial o administrativo,de censurao limitación
alguna”.(l)

2.- LA PERSUASIÓN Y PUBLICIDAD ELECTORAL

Como definiciónde la mismapodrianiosescribir: Introducir, mover,obligara
alguienconrazonesacreero ahacerunacosa.Riccardiladefmeasí: “la persuasión
es un ensayoconscientede modificar pensamientoy acción, manipulandolas
motivacioneshumanashaciafmespreestablecidos”.(2)

Lapersuasiónesun actodecomunicaciónquedebeactuarsobreel receptordel
mensajeemitido. Estemensajedebeestarbien elaborado,paraquecuandollegue
al receptorestelo puedainterpretar.

Conla persuasiónseinfluye en el público de formarápida.En algunasocasiones
el receptorpuedeofrecerunaciertaresistenciaalos mensajespersuasivos.Aunque
tambiénpuedesurgir la indiferencia,paraqueestono ocurrahay queseguiruna
seriedenormasen la persuasión:

- Los mensajesdebende serclarosy concisos,de rápidacomprensión.

- La informacióndebeserprecisa.

- Elegir el público aquienva dirigido y estudiado,antesde realizarel mensaje.

Deaquípodemosdeducir,queparaquela persuasiónseaefectivaapartedeestos

factores,esmuy importanteel mensajepropiamentedicho. Su contenidotieneque

(1) ROMERO, Andrés.:La infonnacióny la comunicaciónpolíticas. Teoria y critica. Contenidoen
Informacióny política. Diputación Provincial deBarcelona.Cuadernode CienciasSociales,n0. 5.
1983.Pág. 127.

(2) RICCARDI, Ricaido.:Reunir,hablary persuadir.Deusto.Bilbao 1964.Pág. 158.
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tenerun buenargumento.Tambiéntiene queir dirigido aun marcosocialparaque
asípuedasurgir la comprensióny aceptacióndel mensaje.

En la publicidadelectoralla persuasiónesmuyutilizadacomoforma de comu-
nicación.Si la persuasiónestabiendirigidahaciaunpúblicoheterogéneola eficacia
serárápiday conresultadospositivos.

En un estudiosobrela conductahumanael profesorOverstreetdice: “El cuidado
en el empleo de las palabrasy de las ftasestiene una profundasignificación
psicológica.Quiéndeseainfluenciarla conductahumanadebeúnicamenteocuparse
deenriquecerseriay constantementesucapacidadverbal”.(1)

La función final que sebuscaesque el mensajeseatransmitidoy lleguea su
destinatario(el público)y penetreen su interior. Los resultadosposterioresdemos-
traránsi el mensajepersuasivohaconseguidoel éxito buscado.

Cuandoseutiliza la persuasiónen la publicidadelectoral,tratamosde introducir
en la mentedel público una idea o nombrede político. De ahíquemuchasveces
paraconseguirla persuasiónutilizamoscomoarmaslos factoresemocionales.

Mediantela sugestiónse tratade inspiraral receptor.Sebuscaen él quedecida
haciauno u otropartidopolítico. En la publicidadelectoralseutilizan mucholos
factoresemocionales.Cadapartidoutiliza suspropiosfactoresa la horaderealizar
sucampañaelectoralen la propaganday en los mítines.

Al realizarunacampañaelectoralla publicidadpersuasivatiene que, primero,
hacerunestudiosocial.Sepuedeseñalarcomodiferenciala situacióngeográficay
si esunazonarural o urbana,la cultural, la económicaetc.

Cadapartidodebecrearuna campañadirigida haciaun público heterogéneo,
aunquedentrodeestosiemprehabráquemarcarseriasdiferencias.Debeserdirigida
segúnlaspropiasideas,pero siemprepartiendodelpúblico queva a serel receptor
de la misma.

Dentro de los factoressocialespodríamosagrupara los factoresde prestigio.
Cuandolos mensajesson dadospor personascon un cierto prestigio el éxito esta
muchomásasegurado.Esemismo mensajesin ningún tipo de cambiopuedeser
dicho por otrapersonasin quese llegueal éxito anterior.

(1) OVERSTREET.:CitadoporRICCARDI,Ricardo,enReunir,hablarypersuadir.Deusto.Bilbao 1964.
pág. 156.
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10.- LOS MENSAJES

El mensajeno esotra cosasino la síntesisde la informacióna transmitir. En
comunicaciónpublicitaria esla ideapopularizadade algo mediantela utilización
deunastécnicasymétodos.Idealizamosy popularizamosunaideaconunafinalidad
específicaquemotiva favorablementeproduciendoen el público unaactitudposi-
tiva.

Un mensajeconceptualmenteinteligenteacompañadode una exposiciónoral
inaceptada,estácondenadoal másrotundofracaso.(1)

“La publicidad es un mensajeo un conjunto de mensajes”.Para conocerla
tenemosqueexaminarcadauno deestostreselementos:

— El anunciante

— El destinatario

— El mediode comunicación

Hay queteneren cuentael gradode interésdel anunciante,el deldestinatarioy
el mediode comunicaciónmásidóneoparaanuncíarse.

En la publicidadelectoral se destacan:la persuasióny la sugestión.Hay que
venderunasideas,de forma queel público respondapositivamentea ellas. Estas
ideasdebeninfluir en el subconscientey obtenernuestrointerés.

Cualquiermensajepublicitarioal aparecerantenuestrosojosdebellamarnuestra
atención.Hoy dificilmente unmensajesi no lo consigue,puedeservirdealgo.

Todomensajedebeseguirunaseriedecaracterísticas:

— Adecuacióncorrectade los datos

— Objetividad

— Presentarun solo argumento

— Titular atrayente

— Textoclaroy conciso

11.- LA INTUICIÓN

Paraqueunaideasearápidamenteaceptaday asimiladapor el receptorhayque
dirigirsea la intuición propiade cadapersona.Si al realizarla publicidadelectoral
estaespercibidaintuitivamenteporla personael mensajeseráasimiladoo aceptado

(1) RICCARDI,Riccaxdo.:Reunir,hablary persuadir.Deusto,Bilbao 1964.Pág.149.
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o no. Riccardiadvierteque“la palabratiene quetenerla mismasignificaciónpara
ambos;casocontrariola incomprensiónestotal’L(l)

Por ello el político debeconseguirquela ideadadaal público seapercibidade
fonnaclarae intuitiva. Los propiosorganizadoresde la publicidadelectoraldeben
saberintuir cual va a serel argumentoqueles va aconcederel éxito futuro.

Un politico que intuye lo que el auditorio esperay el los complace,tiene
seguramenteesaaceptaciónbuscada.Por lo tanto hay queconocermuy bien el
público a quienvamosadirigir nuestrosmensajesparapoderintuir comohabrán
de ser estos.Así la audienciaquedarásatisfechay convencidamedianteestos
mensajes.Todo mensajepublicitario produceunaserie de influenciase influjos
inconscientes.

Hay mensajesqueproducenunainfluenciaennosotrosporqueseencuentranen
nuestrosubconsciente.Estaforma subliminalde excitarla atenciónde la persona

suponeun atentadocontrala misma.La publicidadelectoraldebeevitarpor todos
los mediosqueestollegueaocurrir.

Por ello Seyfferdhizo un estudiosobrelos influjos de los mensajessobrelas
personas.El mensajepuedeproducir:

- Efectossensibles

- Efectosdeatención

- Efectosde imaginación

- Efectosde sentimiento

- Efectosde memoria

En la publicidadsellamaatenciónporlo distinto,por lo chocante,porqueesuna
desviaciónde lo normal. Tambiéna través de recursostécnicos,medianteuna
representaciónexagerada,concolorescontramadesvaída,despertandola curiosi-
dad. A travésdel mensajehacemosunaapelaciónal interésy a la convenienciade
cadacual.Apelamosa los instintosy excitamosla fantasía.

En todapublicidadelectoralhayquerealizarunabuenaargumentaciónparaque
las ideasexpresadas,seanaceptadasy asimiladaspor el público. El argumentoes
el razonamientoqueseempleaparademostrarunaproposiciónobienparaconven-
ceraotrodeaquelloqueseafirmao niega.

(1) Op. c. Pág. 150.
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Es decir, lo que una campaña política busca es el voto mediante una argumenta- 
ción adecuada. Se busca que exista un estimulo de aceptación de que el programa 
político es bueno. El voto que se busca producirá efectos positivos en el país. Por 
eso al argumentar buscamos el voto positivo no el negativo ni la abstención. Siendo 
la abstención el enemigo principal de la política. Para evitarlo se tiene quementalizar 
al público sobre la responsabilidad que tiene el voto. Convencerles de que deben 
votar. 

12.- METODOLOCíA DE LA PUBLICIDAD ELECTORAL. 

La propaganda tiende a obtener la adhesión a un sistema ideológico (político, 
social o económico) Adhesión que puede suponer un cierto numero de gestos 
correlativos( 1) 

En política las fuentes de información son la idea inspiradora, el público es el 
que tiene que asimilarlas. Para ello se le motiva a que se interese por la programación 
y mensajes emitidos mediante la propaganda. El propagandista debe poner de 
manifiesto los mensajes para penetrar en el público receptor. La propaganda debe 
de ser constante durante toda la campaña y es uno de los factores que más se cuidan 
y estudian, para que así los resultados puedan ser observados y modificados en caso 
de ser negativos. 

Para conseguir una buena propaganda hay que conocer los objetivos de la 
organización. Los objetivos deben ser específicos y siempre con un punto de 
referencia inicial. Hay que realizar un estudio sobre los públicos, utilizando la 
propaganda como una fuente de comunicación. 

Analizando el público, tanto generalmente como particularmente. Los propagan- 
distas tienen como misión actuar como elementos propagadores, principalmente 
actúan en actos públicos; los organizan buscando el lugar, la hora, el ambiente más 
propicio. Se intenta crear un ambiente propicio para la celebración del mitin, Por 
ello es importante la selección del público a quienes vamos a dirigir la propaganda. 

Antes se realizan estudios psicológicos para conocer cuales son los grupos de 
población que debemos influir con opiniones, actitudes, y hábitos, En consecuencia 
se realizan los slogans y mensajes. Su redacción varía según su expresión y el medio 
en que vaya a ser emitido. 

(1) PLAS, Bernard dey VERDIER, Henry.: La Publicidad. Oikos-Tau. Barcelona. 1972. Pág. 81 
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13.- FACTORES PSICOLÓGICOS DE LA PERSUASIÓN.

La diferenciaentrepersuasióny propagandaesel reconocimientoquese tiene
de quela última esde pocacredibilidad.Lo mismoqueen publicidadcomercial
existenunasreglasbásicas,tambiénen la propagandatenemosunasreglasqueson:

1.- Lograry conseguirla atencióndel público a los mensajesemitidos.

2.- Lograry conseguirla informaciónprecisaparaestosmensajes.

3.- Construir los mensajescon credibilidady moralidad.

4.- Apelaren los mensajesa las fuerzasemocionales.

5.- Queselleguearealizarla accióndeaceptacióny dequeseacreíbleel mensaje.

Peroen la mayoríade los casos,en mi opinión,no secumplenningunade estas
reglas. Unas vecesporque interesa,es decir, de forma intencionada,o por el
contrarioporquese ignoren.

Todapersuasiónesun actodecomunicación,precisamentepor serunaacción
comunicativa,el mediode comunicacióndebeactuarcontodasu influenciahacia
el pensamientodelreceptordel mensaje.El transmisordebesaberemitir “formando
su propiojuicio” paraqueel receptoro público, seacapazde creerseel mensaje.
“La persuasiónpideunaatenciónsostenidapor el mensajequesedesarrollalógica
y psicológicamentequeno admiteningunainterrupción”.(l)

No hay queolvidarqueunacampañaelectorales, por supuesto,unaforma de
comunicaciónpersuasiva,dirigida a un público deeficaciarápidaeinmediata.En
muchosaspectosla campañaelectoral,tieneformassimilaresaunapromociónde
marketing,en la quela intencióndel fabricanteeslograr el hábitode consumode
suproducto,del receptordel mensajepublicitario. Si esemensajellegaal público,
y dealgunaformapenetrala intencióndel mensaje,esdecir, la compradelproducto,
entoncessepuedeasegurarquela campañatuvo éxito.

El sociólogoPaul Lazarsfeldllevó a caboestudiossobrenuevosmétodospara
conocerlos impactosde los medios de comunicaciónsobre los hábitosde los
individuos, suscreencias,juicios,valores,etc.Usandolas informacionesrecogidas
y datosde laseleccionesy votacionesenlascampañaselectoralesdeNorteamérica,
así como los panelessobre las reaccionesdel público a una amplia variedadde
mensajesde radio,llegó aconocerla influenciade los lídereslocales,que actúan
comointermediarios,parapromovero rechazarlosjuiciosemitidosporlos medios

(1> RICCARDI, Riccardo.: Reunir, hablar y persuadir.Bilbao. Deusto 1964,Pág. 178.
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de comunicacióny por los partidospolíticos. Los estudiosquehanllevado a cabo
coincidenenquela persuasióninfluye enla masadel públicodeformarápida,siendo
porpartede ésteavecesaceptado,otrasno, y enotrosmuchoscasosproduciéndose
indiferencia.

14.- RESISTENCIA A LA PERSUASIÓN.

El queunaorganización,un partidoo un mediodecomunicacióndemasascrea
queal individuosele puedamanejarfácilmente,no esotracosaqueautoclasificarse
deunafuerzay potenciasugestivasobrenatural.Lograrla persuasiónesunaciencia.

Las campañasen las queseha intentadopersuadira la gentea quecambiesus
valores,quemodifique su sistemasocial,paraintegrarseen unanuevaideología
política, la mayorpartedel público, estan fuertequesepuedeasegurarqueseha
conseguidoencasospocofrecuentes.Lagenteseresistesiempreacreertodocuanto
sele dice,y piensaquetal mediodecomunicaciónlo quetrataesde manipularlo,
hacerdel individuounamarioneta.

La fórmula clásicadel profesorLaswell paraanálisisde todacomunicaciónse
basaendiferentesfactoresquesehaninvestigadoy los másadecuadosson:

- “Quién diceel mensaje”

— “A quiénlo dirige”

— ‘‘Con quéefectoseemite’’

Trataenprimerlugardel contenidode la comunicación,detodoslos contenidos
y argumentosde la misma,asícomode las intencionesy el marcosocialaquienes
sedirige.Deahísurgeel lograrcaptar“la atención,la comprensión,y la aceptación”
del mensaje.Unavezlogradoestoseconocerásisehalogradouncambiodeopinión
en el público, o un cambiode acción.

Un mensajeesmejoraceptadosi esdadopor alguienquegozadepersonalidad
o prestigio,encambio,esemismomensaje,la mayoríade lasvecesno esaceptado,
aunquetengalos mismosargumentossi es emitido por alguienqueno gozadel
créditonecesario.

Cuandotratamosde introduciren la mentedel público unaideao un nombre,es
naturalquehagamosusodelasapelacionesemocionales,seleccionandolasmejores
y máspenetrantes.Los políticosen suscampañaselectoralesusanlasapelaciones,
llegandoa lo máshondode los sentimientosy delcorazóndelpúblico.
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El político, tantoen susdiscursoscomoen la propagandade su propiopartido,
debeexaminarcuálde lasapelacionesconsideramásapropiadaparael momentoy
lugar.

Dicho deotraforma: apelaciónesllamar la atencióny sugestión,esel principio
dedecísion.

15.-LOS MENSAJESCOMO TÉCNICASDE PERSUASIÓN.

Todaacciónpublicitaria,bienseacomercial,institucionalo política,senutrede
mensajes.Desdetiemposremotossehanusadolos mensajesparadaraconoceralgo
que interesabaal trasmisory los resultadosque se han venido obteniendonos
aseguranqueno hayotra forma, apesarde las técnicasavanzadas,parainfluenciar
a la gente. Se ha adelantado,eso sí, en los medios acordecon los adelantos
experimentadosen todaslas técnicas,perola forma sigueinmutable,yaquehoy,al
igual que otros siglos, los mensajeshan sido tratadosen base a conocimientos
psicológicos,de las actitudeshumanas,de las emocionesy motivaciones.Los
mensajesque se siguenpara cualquiercampañaelectoraltienendos factoresa
analizar:

- La persuasión

- La sugestión

La sugestiónesla llamadaamablesin imposicionesde criterios,constante,para
quetodosy cadaunodelos elementosque fonnanpartedel mensajeesténcreados
de formaquecontribuyanamantenertal sugestión.Y hade ser creciente,esdecir,
llevarun ritmo demenoramayorfuerza,paraquepuedadesembocardeunaforma
fácil, suave,amable,haciael objetivopropuesto.

“Despertarla atención”,eslaprimerareglabásicade todatécnicade persuasión.
Portanto analizaremosla atencióncomofactoresencialdetodomensaje.

Lainclinaciónvoluntariaeinvoluntariade la mentehaciaun fenómenoseconoce
comoatención.Estosfenómenosson estímuloshacialos propiosobjetivos.Canti-
dadesingentesdeestímulossometenla atencióndel hombreatodotipodepresiones.
Ahorabien, lo importanteessaberacuantaspuedeprestarseel cerebroy por que.

La primeravisión deun anuncioenunacampañapublicitaria,bienseadibujo o
mensajeescrito,sólo aclaracinco o seisaspectosdel mismo;solamente,enel caso
dequeéstospresentenunacalidadsugeridoradeprimeramagnitud,seconseguira
queel lectoro receptordel mensajeo anuncio,presteun posteriorinterés.

En estesentidohay doscuestionesdemáximaimportancia:
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1. ¿Quéfactoresvana lograratraerla atención?

2. ¿Quéfactoresvan amantenerinteréshastael puntode queel receptorquiera
conocerla totalidaddel mensaje?

La dificultadestribaenhacerunatodaslas individualidadesqueseocultanenel
concepto“masa” lo suficientementeprimariacomoparaquesehagasentiren todas
ellas. La psicologíaha sido la encargadade determinarcuálesson esasactitudes
primarias.

Las actitudesprimarias son tan antiguascomo el hombre,y en los primeros
mensajespolíticosqueseconocen,en la épocagriegay romana,ya seutilizaban,
aúnsin saberdescubrirlas,comoseha logradoen los últimos tiempos.

Hoy en día se trata de venderideasque satisfagan,buscandouna respuesta
afirmativa del subconscientehumanoque es más sensiblea las satisfacciones
psicológicasy moralesquealasdetipopuramentematerial.Ofrecerunasatisfacción
humanaesla claveparaobtenerla atencióngeneralde todomensaje,y en política,
se puedenobtenermuchassatisfaccionessi se actúa con verdaderosentido de
honestidad.Con todos los ingredientesnecesariosque debe llevar el mensaje,
quedaráunúltimopasoacubriryésteseráquela voluntaddelindividuoseaobligada
para tomar la acción fmal. Para ello se han de estimularsensaciones,sugerir,
interesare impulsarsentimiento.

Comola masaesheterogéneasehandeapelaraargumentacionessólidas,fuertes,
paraconseguirel mayornúmeroposible de partidariosa la ideao a la campaña
programada.

Característicasbásicasde los mensajes.Todomensajedebeser:

— Titular, sugestivoy atrayente.

— Titular convalor denoticia.

— En el texto serclarosy concisos.

— No presentardosargumentacionesdistintas.

— Quela argumentacióntengaun interéshumanoo emotivo.

— Evitarexageracióno palabrasdudosas.

— Producircredibilidadal público.

— Si seusatestimoniodepersonas,queseanprestigiosas.

— Evitar darlecarácterde anuncio,cuandoseemitesolo un mensaje.
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— Si setratade anuncioen sí, quela ilustracióntengaasociaciónconel texto y
queesteseabrevey consólounaideaargumentada.

— En todomomentodemostrarhonestidady sencillezenla argumentación.

— Redactarloparaqueestéal alcancede todaslascategoríassociales.

— No haceusodepalabrastécnicas.

— Escribirel mensajecomosi sehablasedirectamenteal público.

— Queno seareiterativoen la mismaideao argumentación.

— Demostrarconfianzaen el texto.

— Ofrecerprogresoy seguridad.

— Utilizar apelacionesdegranpoderpersuasivo.

— Utilizar los deseosbásicosreconocidospsicológicamente,queson:
- El instinto depreservación(la vida, la pazy la seguridad).
- El instinto dcl amor(amistad,cariño).
- El instinto deprosperar(progresar,aumentarlasposibilidades).

— Utilizar en el texto emocioneshumanas.

Queel lectoruoyentedelmensajeseconsiderealudidoenel texto.Endefinitiva,

cadacasoy cadapúblico,ya seaparadifundir unaidea,un nombreo unacampana
electoral,precisade atencióndistintay característicasdiferentes.

16.- MECANISMOSDEACCIÓN SOBREEL ESPIRITU.

Lasaccionessobreel espíritusecomponendemecanismossintéticosquesonla
demostracióny persuasiónquepermitena los individuossobrelosqueactúan,que
obrende acuerdoconsuspropiasiniciativasy voluntad.Lademostraciónrecurrea
todos los razonamientosmediantelos cualessetransmitey enseñaunaverdad,se
dirige anuestrarazónimpersonaly objetiva.

La persuasión,en contrade lo anterior,recurreanuestrapersonalidadafectiva,
teniendoen cuentaqueel individuo que persuadetiendea convertir las razones
afectivasy personalesen razonesimpersonales,al no quererconfesarquesefunden
lasprimeras.

Mecanismossintéticosautomáticos.

Estosson la sugestiónde docilidady la imitaciónobsesiva.La docilidadesuna
presiónmoralqucunindividuoejercesobreotro; esunaformamáso menosacusada
deviolenciaqueobliga,al individuosugestionado,apensaryobrarenformadistinta
acomolo haríapor símismo.
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Mecanismosautomáticos.

En estosmecanismosentrala sugestiónautomática,la autosugestióny la limita-
ción automática.Enestoscasosel espírituinfluido no tieneposibilidadde iniciativa
ni de recurrira su voluntad.

Antesde la planificacióndecualquiercampañahadebuscarsela baseo ideaque
queremosexpresar.Hay que seduciry subyugarcon textos escritosen forma
extrovertida,con valor real,lleno de contenido,asimilándoloconla personalidad
del público aquienesnos dirigimos, comosi hablásemoscon él. Queobserveque
sentimossusmismasopinionesy actitudessin olvidarlos objetivosqueintentamos
lograr. Todoello biencondensado,sin aglomeracionesde ideas,sinobuscandola
exactaexpresiónde la acción,creandola ideade interésgeneral.Sobreella seha
de trabajarparalograr la máximapersuasióny sugestión.Nohayotro caminopara
el éxito de cualquiercampaña,queel deconvencer,quelasargumentacionessean
creíblesy los mensajespersuasivos.

17.-CONCLUSIONES.

1.- La persuasiónesun actode comunicaciónquedentro de la publicidades
constantementeutilizado,dandoresultadosfavorablesy rápidos.

2.- Los mensajesvandirigidosaunpúblico heterogéneoquedebeserestudiado
dandoaconocerlos objetivosdelpartido.

3.- Antesde redactarcualquiermensajedebemostenerunaargunientaciónque
seaclaray concisa.

4.- La propagandatiene la función de motivar e interesaral lector estandode
acuerdoconel nivel culturaly socialdelpúblico.

5.- La buenaimagende los políticosresultaimprescindiblea la horadevotar,
por lo que todapublicidadelectoraldebecontar con un buen departamentode
relacionespublicas,eimagen.
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CAPITULO V

— LA IMAGEN QUE DE LOS PARTIDOS POLÍTICOS
OFRECE LA PUBLICIDAD —

1.- Introducción.

2.- Los partidospolíticos.

3.- Normativaelectoralespañola.

4.- Gastosde los partidosen la campañaelectoral.

5.- La imagenpublicitariadel PSOE.

6.- La imagende la antiguaAP, hoy PartidoPopular.

7.- Imagende los partidospolíticosdelmundo.

8.- Nacimientode la PublicidadPolítica.

9.- Reglasy técnicasde la Publicidadpolítica.

10.- Crítica,opinióny Publicidad.

11.-Imagende los partidosen laseleccionesde 1.979

12.- Publicidadde los partidosen los mediosdecomunicacion.

13.- Materialutilizado en las campañaselectorales.
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14.- Argumentosparala Publicidadpolítica.

15.- Comentarioy análisissobrela Publicidadpolítica dediversospartidos.

16.- Contenidodel recuerdopublicitario.

17.- Conclusiones.

18.- Notas.
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1.- INTRODUCCION.

L aSituaciónde los partidospolíticosy su imagenhavariadomuchodesdesu
nacimientohastaahora:estaimagendependeengranmaneradel sistemapo-

lítico enel queesténintegradosdichospartidos.Así en Españael actualsistema

electoralbasadoen listascerradasprovocaque la imagendel partidotengauna
especialimportancia,ya quede efla va a dependersu fracasoo victoria en las
elecciones.La imagenque setenga de un partidopolítico, puedeservariadapor
mediode la publicidad,pero la publicidadno esalgo defmitivo,ya queunabuena

imagense tardamuchotiempoen crearse,mientasqueesamismaimagenpuede
caeral momento,naturalmentela publicidadayudaa darsea conocer,y adifundir
las ideasquetieneun determinadopartido.

Los miembrosquecomponenel partidopolítico, y en especialsusprincipales
líderes,influyen muchisimoen la imagenquesepuedatenerde un partidopolítico,
e inclusoenalgunospaíses(comoEEUU), la imagendel candidatoestáporencima
de la de lospartidospolíticos,por esoala horadeanalizarla imagendelos partidos
habráquetenerencuentael tipo delegislaciónquehayenesepaís,asícomoel tipo
desociedad,y el sistemapolítico quetiene.

Otro de los factoresateneren cuentaesque la imagenpuedevariarpor causas
ajenasal propio partido, uno de los factoresque másinfluyen son los fracasos
electoralesde partidosafmes en un paíscon el que se tengabastanterelación.
Tambiéninfluyen lascircunstanciaseconómicasmundialesde esemomento,y los
conflictos en otrospaíses.

Lostiposdepublicidadexistenteshanvariadomuchoenestosúltimosaños,poco
apocosevaimponiendolascampañaselectoralesal estiloamericano,y lospartidos
políticoscuidanmuchomásel tipo depublicidadquehacen,yenespecialsuimagen
publicitaria. Antes, las campañaseran hechaspor el propio partido sin teneren
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cuentamuchosfactorestécnicos,ahoralospartidospolíticoscontratanaverdaderos
especialistas.Naturalmenteestoimplica que segastencantidadesastronómicasen
la campaña,y que los partidosmáspequeños,esténen desventajarespectoa los
grandespartidos,aunqueestopropicialas coalicionesde ellos.

2.- LOS PARTIDOSPOLÍTICOS.

Songruposorganizadosparaactuaren el poderpolítico, apoyándoseenlaopinión
pública.Los partidosorganizany orientana la opiniónpública,con el fin debuscar
apoyoparalas elecciones.

Se puededecirpor lo tanto que; “la victoriaelectoralsuponela conquistadel
poder,y el ejercicio del poderconstituyeel sueño,a la vezquela razónde ser,de
todopartidopolítico”(l)

- PARTIDO: “Parcialidado coligaciónentrelos quesiguenunamismaopinión
o interés”.(2)

- POLITICO: “(Del latínpoliticus). Adj. Pertenecienteo relativo a la doctrina

política. Pertenecienteo relativoa la actividadpolítica”.(3)

Imagenpublicitaria.

Sonlascaracterísticasexternasquepretendenmostraral público en generalpor
medio de los diferentesmediosde comunicación,y todos los demássoportes
publicitarios.

- IMAGEN: “Figura, representación,semejanzay aparienciade unacosa”.(4)

- PUBLICITARIA: “Adj. Pertenecienteo relativoa la publicidadutilizadacon

finescomerciales”.(5)

Origen de los partidos políticos.

Los partidospolíticos,tal y como los conocemosahoradatande un siglo. En
1.850ningúnpaísdel mundo,con excepcióndelosEstadosUnidos,conocíapartidos
políticosen el sentidomodernode la palabra.

Tambiénse llamabanpartidospolíticos en épocasantiguasa las faccionesde

repúblicasmedievaleso de los alboresde la EdadModerna,a los clanesagrupados

(1) GranEnciclopediadel Mundo: Durvan,SA. de ediciones.Bilbao. 1.985. Pág.904.
(2) Diccionariodela LenguaEspallola:Ed. Espasa-Calpe,SA. ir Edición, Madrid. 1,970. Pág.982.
(3) Ib.: Op. c. Pág. 1.045.
(4) Ib.: Op. c. Pág.731.
(5) Ib.: Op. c. Pág. 1079.
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alrededordeun condotierode la Italia renacentista,alosclubsdondesereunianlos
diputadosdeasambleasrevolucionarias,aloscomitésquepreparabanlaselecciones
censatariasdelasmonarquíasconstitucionales,asícomoalasvastasorganizaciones
popularesqueenmarcana la opinión pública moderna.Al principio los partidos
políticos eran consideradosun crimen y un peligro, (siglo. XVIII). Ya que se
considerabaqueponíanenpeligrolaunidaddel estado.Seconsideraquelospartidos
políticosfueronsurgiendosegúnseaumentael sufragiopopulary lasprerrogativas
parlamentarias,aunqueotrosautoresdicenquenacieroncuandosedejó deconsi-
derara la oposicióncomoun crimen.

Paraqueun grupo seaconsideradopartidopolíticotiene quetenerunaseriede
características,comola de serunaorganizaciónestablequetengacomoobjetivola
obtencióndel poder,basándoseen unosideales.

Lamayoríadelospartidospolíticosactualestienensubaseenlospartidoscreados
aprincipiosde siglo, aunquenaturalmentehanexperimentadounaevolución,sobre
todoaraízde la segundaguerramundial.Así lospartidospolíticosdecortesocialista
que hay en muchasdemocraciasoccidentales,han modificado muchasde sus
doctrinasy sehanintegradoenel sistemacapitalistaqueenunprincipiorechazaban
totalmente.

Enalgunasnacioneshansurgidonuevospartidos,basadosen la naturaleza,y en
contra del actual sistemade equilibrio de armamentos,que han tenido alguna
importanciaenpaísescomoAlemania.

3. NORMATIVA ELECTORAL ESPAÑOLA.

LanormativaelectoralEspañolaesunadelascausasporlasqueel partidopolitico
tengatantaimportanciaen España.

Las candidaturasal Congresodebenpresentarsemediantelistas de candidatos
quedebenincluir tantoscandidatoscomocargosaelegiry, además,trescandidatos
suplentes.A estosele llamalistascompletas.Al Senado,sepresentancandidaturas
individuales,a los efectosde votacióny escrutinio,peropuedenser agrupadasen
listasa los efectosde presentacióny campañaelectoral.En cuantoa las elecciones
municipales,cadacandidaturadebe presentarsemediantelista de candidatos,al
igual queenel Congreso.

Como se puede ver, la importanciade los partidospolíticos es insustituible,
aunqueestaimportanciase acentúeen las eleccionesal Congreso,y a los ayunta-
mientos.Enlaseleccionesal Senadoestaimportanciadecreceun poco,perosiempre
debedeestarapoyadoporun partidopolítico.
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Las listascerradascon las que seeligencandidatoshaceque en la mayoríade
los casosno importe la personaque estéen esaslistas, sino el partido al que
pertenece.

En las únicas eleccionesen Españaen las que tiene una gran importanciael
candidato,inclusopor encimade la de los partidospolíticos,sonlas eleccionesal
parlamentoEuropeo,ya queel sistemaelectoralempleadoesel que seutiliza para
las votacionesal Senado,perocon un cambio,son candidaturasúnicasparatoda
España.Estose pudo veren los candidatospor todoslos partidospolíticos, todos
ellosmuyconocidosa nivel popular.

1-lay otro aspectode la ley electoralEspañolaquehay quedestacar,el sistema
de repartode candidaturassegúnlos votos obtenidosquebeneficiaa los grandes
partidosenperjuicio de lospartidospequeños,estohacequeseanmuymiportantes
las alianzaspre-electorales.Así, enEspañael porcentajede escañosobtenidospor
los partidosen los comiciosde 1982, fué el siguiente:

_________ % DE EScAN0.5CONSEGUIDOSPOR:
Partidosquehan
conseguido

escafios

El Partido
Mayoritario

Los dosPartidos
Mayoritarios

Los tresPartidos
Mayoritarios

Los cuatro
Partidos

Mayoritarios
10 58 88 92 95*

(*) Resultadosde los comiciosdc 1982.

4.- GASTOSDE LOS PARTIDOSEN LA CAMPAÑA ELECTORAL.

Los partidostienenunaimagenquehande crearo mantener,dependiendode la
situaciónde cadapartidoindividualmente.Unade lasmejoresformasde sabercual
esel gastode cadapartidoen su imagen,esver lo quegastanenpublicidaden la
campañaelectoral.

Los gastosde cadapartido,dependerándel númerode votos obtenidosen las
anterioreselecciones,aunqueno siempre,hay queresaltarque unmayorgastoen
publicidadno significanunmayornúmerodevotos,o unamejorimagendel partido
político. Esto quedodemostradoen las eleccionesgeneralesde 1.986, dondeel
partido Reformista,a pesarde haberhechounainversiónmuy fuerte, por encima
de otrospartidos,no logró ni un solo candidato.Por el contrario, el CDS,partido
queinvirtió muchomenos,logró unosresultadosmuypositivos.

Los gastosde los partidospolíticosen la campañaelectoralsuelenestardedica-
dos,en la mayoríade los casosa mejorarla imagendel númerouno del partido,
sobretodoenlospartidosenlosqueel lídertieneungrancarisma(CDScon Suárez),
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perotambiéntiendena destacarel partido quees, y cual esel principal programa
electoral.

En las comunidadesautónomassepuedediferenciarel gastorealizadoporJos
partidos regionales,y los partidos que presentancandidatosa nivel nacional.
Naturalmentelos partidoscon coberturanacionaltienenmuchasmásfacilidadesa
la hora de fmanciar sus campañaselectorales,aunquelos partidosregionalistas
suelensermásconocidosa nivel personal,quelos grandespartidos.

La fmanciación de los partidospolíticos suele ser realizadapor los bancos,
medianteacuerdosconel estadoy los partidospolíticos,estoscréditoslos realizan
los bancosy cajasde ahorroen función de los posiblesresultadoselectoralesde
cadapartido, aunqueestono secumplesiempre(el ejemplocitadoanteriormente,
CDS y el partidoReformista).

5.- LA IMAGEN PUBLICITARIA DEL PSOE.

El partidoSocialista,debidoa que esel partidoqueactualmenteposeeel poder,
tieneunascondicionesespecialesa la horade mantenersu imagen.

Muchosopinanqueel poderdesgasta,y estoquedareflejado en un empeora-
miento de la imagenpor partedel público en generalhaciael partidoqueenese
momentotiene el poder.Estoes, en teoría,uno de losproblemasmásimportantes
quehantenidoel partidoSocialistaa la horainicial suscampañaselectorales.

La gravesituacióndeparo laboral quehayenEspaña,unidoa los problemasde
corrupciónha provocadoque la imagenque primitivamenteel partidoSocialista
intentabahacerllegara la gente,un partidodel pueblo,hayadecaído.Inclusoen el
propio partidoha habido críticasa cercade la política económicarealizada.Las
huelgasgenerales,esunamuestramásdel descontentogeneral,y dequela imagen
del PSOEal llegara esteaño 1995, sufreun grandeterioro.

Peroel partidoSocialistaal tenerel podertiene tambiénmuchosmediospara
mantenersu imagene intentarmejorarla.De estosmedioshay que destacarla
televisión debido a que el ente público está dominadapor el gobierno, lo que
favorecede forma directaal partidodel poder, el PSOE. La TVE comomedio
informativodemasasllegaa unpúblico muy amplio, y puedeserusadoparadarel
aspectode la noticiaquelesinteresa,asícomo en algunosmomentosparaintentar
darunamejor imagenpublicitaria de un miembrodelpartido.

No menospolémicassonla distribuciónde los espaciosdepropagandadurante
las campañaselectorales,muchospartidosconsideranqueel PSOEsequedacon
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— LA IMAGEN QUE DE LOS PARTIIX)S POLITIDOS OFRECE LA PUBLICIDAD —

lashorasde máximaaudiencia,y no estánde acuerdocon el medioempleadopara
repartirestosespaciosen la TV pública.

Comoejemploseñalamosel repartodeespaciosen laseleccionesmunicipalesy
europeasdel 10 deJunio de 1.987;

REPARTODE ESPACIOSELECTORALESENTVE-
DíAS 25 26 27 28 29 1 2 3 4 5 &
Despu¿sdel
Jer

leledíarlo

PDP ¡U AIC 113 113 113 ¡U ¡U ¡U ¡U
UN PDP PAR Uy CUS CUS PDP PAR CDS CUS CIU

EE PDP EE PNV AIC PNV

Despuésdel
.20.Telediano

AP CIU AP AP AP PSOE AP PSOE AP PSOE AP

AP AP PSOE AP PSOE PSOE AP PSOE AP PSOE PSOE

PSOE PSOE PSOE

(1)

Comosepuedever las horasdemáximaaudiencia,el segundotelediario,están
copadaspor los dospartidosmayoritarios,y en especialpor el PSOE,quetieneun
númeromuy elevadodehoras.El númerodehorasquetienecadapartido,depende
delnúmerode diputadosqueposeaenesemomento.

Otro de los mediosmásutilizado como soportepublicitario, son los carteles
publicitarios,y lascartelescolocadosenfarolasy otrostiposde soportes(papeleras,
etc.)En laseleccionesde 1987 el repartode callesen ciudadescomoMadrid creó
problemas,ya que la mayoríade las callescéntricasfueronapararal PSOE,esto
fue denunciadopor todoslos partidosde la oposición.

Las zonasqueel PSOEconsiguiósonlassiguientes:

— Paseode la Castellana(menosalgunostramos).

— Todaslas idasde accesoamadridexceptola carreterade Toledo.

— GranVía, Puertadel Sol, Alcalá, Velázquezy Serrano.

(1) Ib.: Viernes.Madrid,22-5-87.PÁg. 27.
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— LA IMAGEN 0135 DE LOS PARTIDOS POLITICE>S OFRECE LA PUBLICIDAD —

Como sepuedeverel desplieguepublicitario realizadopor el PSOEfue el más
grandede todoslos partidosquesepresentaron,y el gastopublicitario tambiénes
el mayor.

Creoqueel motivoprincipaldeestedespliegue,esel intentarrecuperarlaimagen
perdida,queya en 1987eranotable.

Otrasde lasformasutilizadasparamejorarsu imagenpublicitaria,esla realiza-
ción de grandesespectáculospúblicos,así comofiestasde todo tipo. Tambiénla
inauguraciónde exposicionessobreMadrid, o la propagandarealizadasobre la
comunidadde Madrid.

Una de laspreguntasquenosdebemoshacereshastaquepuntoel partidoen el
gobiernosepuedeservirde los mediosde comunicaciónpúblicos,parausarlosen
su propiobeneficio.

6.- LA IMAGEN POLíTICA DE LA ANTIGUA ALIANZA POPULAR,

HOY PARTIDOPOPULARY OTROS.

AP (hoy PartidoPopular)fueuno de los partidospolíticosque tuvoun cambio
másprofundode su imagenen los últimos tiempos.Estecambioresultóprovocado
principalmenteporun hecho,la dimisión del presidentede AP, ManuelFraga.

ManuelFragaerauno de los líderespolíticosmás carismáticosde España,y la
imagende AP eraprincipalmentesu imagen,las personasrelacionabanuna cosa
con la otra. En el momentoquepresentasu dimisión se creaunagrancnsisen el
partido,ya quepierdea su principalcomponente.

El primerproblemaque selesplanteófue si serealizabaun cambiode imageno
por si el contrario, seguíauna lineacontinuista.Despuésde un congresonacional
la línea “renovadora” triunfó, creándoseuna nuevaimagende AP. Estanueva
imagen tuvo como principal componenteal nuevo presidentede AP Antonio
HernándezMancha.

Paradaraconocerla nuevaimagen,APrealizóvariasaccionesenel parlamento,
aunquela más importantefue la moción de censurapresentadapor AP. En esta
moción se intentabalograrun debateenteel presidentedel gobierno,y el jefede
la oposición.Los resultadosde estamociónfueron, comoprincipalpropósitode la
misma,el dara conocera HernándezManchay el mejorarla imagende la gente
sobreAP.

AP intentólograr una mejorade la imagende la derechaespañolaen líneas
generales,imagenquequedomuy dañadaa raíz de los problemassurgidosen la
coaliciónqueella liderabay quetuvo la denominaciónde CoaliciónPopular.
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Otro de los núcleos que usó AP para mejorar su imagen publicitaria, fueron las 
elecciones al parlamento europeo. Sus principales candidatos fueron personas de 
tanta importancia política como Manuel Fraga o Fernando Suarez, ya que la buena 
imagen que se tenga de los candidatos repercute de la forma directa en el partido. 

La imagen del CDS. 

El CDS es un partido en el que resaltaba una característica principal, la imagen 
de su líder Adolfo Suárez que imprimía toda su personalidad al partido. Si la imagen 
publicitaria de Suárez era buena, la del partido sería buena también. 

El CDS fué un partido que evolucionó bastante desde su creación hasta su casi 
desaparición en 1993. Nació como un nuevo partido de centro del que no se tenían 
muchas esperanzas, hay que recordar el poco apoyo económico que tuvo en las 
elecciones de 1.986, pero a pesar de ello logró sacar un niunero bastante elevado de 
diputados. 

La imagen de ese partido no estuvo bien situada, ya que la mayoría del electorado 
no supo bien cuales eran sus ideales políticos, ni que defendió, pero como dije 
anteriormente la gran relevancia de su líder logró que todos esos problemas de 
imagen fueran superados. 

Imagen de los partidos comunistas. 

Los partidos comunistas Españoles tuvo un gran empeoramiento de su imagen 
en estos últimos años, debido sobretodo al problema interno que han tenido, y que 
terminó con su separación. 

Por otro lado el partido comunista intentó crearse una nueva imagen, al igual que 
otros partidos comunistas Europeos que le diese una mayor implantación social, 
esta nueva imagen fue el llamado Euro-comunismo, que logró alguna aceptación 
en Italia. En otros países han tomado otros nombres, u otra imagen. 

La imagen que el partido comunista quiso hacer llegar al público es la de un 
partido por y de los obreros, para ello realizó sus campañas en zonas muy determi- 
nadas, por ejemplo en Madrid, utilizando diferentes tipos de publicidad, pero en un 
área determinada, principalmente en las zonas periféricas, como Villaverde, Vahe- 
cas, Moratalaz, etc. 

El derrumbe de los regímenes comunistas en todos los países del Este cambió la 
estrategia del partido comunista español creando la llamada Izquierda Unido grupo 
de partidos a la izquierda del PSOE, pero donde el motor principal es el PCE a través 
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de su líder Julio Anguita y que en los dos o tres últimos atios ha tenido un notable 
descenso, siendo en éste año de 1995 la tercera fuerza política del país. 

La imagen publicitaria de otros partidos políticos. 

De los partidos políticos que todavía no he nombrado, quizás deba citar a los 
partidos nacionalistas, especialmente los catalanes y vascos. De los primeros hay 
que decir que son uno de los partidos que más cuida su imagen. Sus campañas 
electorales están muy bien planeadas, y es un partido que tiene una gran implanta- 
ción en Cataluña siendo a su vez, y desde las elecciones generales de 1993, donde 
el PSOE perdió la mayoría absoluta quien apoya con sus votos el mantenimiento 
del partido socialista en el poder. Los partidos nacionalistas vascos han tenido 
muchos más problemas, sobre todo después de las elecciones de 1.986 con la 
separación de los Nacionalistas, era un partido con gran implantación, pero ahora 
debido a esta separación los votos se han dispersado y han perdido fuerza electoral. 

7.- IMAGEN PUBLICITARIA DE LOS PARTIDOS POLÍTICOS EN EL 

MUNDO. 

En primer lugar tenemos que hacer una gran diferencia entre los países que como 
EE.UU. tienen una gran experiencia en la creación de la imagen, y su aplicación a 
los partidos políticos, y los que por el contrario tienen una situación muy parecida 
a la de España. 

((CONGRESO) /CAMARADE / I 

EE.UU. puede ser considerado el primer país en la creación y aplicación de 
técnicas publicitarias a los partidos políticos. Son muy famosas por su gran espec- 
tacularidad las campañas electorales Americanas. En EE.UU. hay que diferenciar 
entre las elecciones presidenciales, y las elecciones al Congreso, las elecciones 
presidenciales tienen una gran importancia, en ellas el partido político quedar en un 
segundo plano, los grandes protagonistas son los candidatos, aunque estos estén 
apoyados por un partido político. En este país la imagen de un político o de un 
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candidato puede caer en un momento, el escándalo del Watergate hizo caer al 
presidente Nixon, y que su partido el Republicano perdiera una gran cantidad de 
votos en las siguientes elecciones. Es de destacar el escándalo producido por el 
Senador Hard, que le provocó la retirada de la campaña electoral para las presiden- 
ciales. Como se puede ver la imagen que se tenga de los candidatos afecta de forma 
directa a la imagen de los partidos politicos.( 1) 

En otros países como Inglaterra, la imagen de los partidos políticos es tenida 
muy en cuenta, así actualmente la mala imagen del partido conservador hace que 
sus resultados electorales sean muy pobres, y que el partido laboralista lleve ventaja 
en los sondeos que se realizan. 

8.- NACIMIENTO DE LA PUBLICIDAD POLíTICA. 

La publicidad política, tal como hoy la conocemos, nació en el siglo XX. 

Hay dos hechos que influyen poderosamente: 

- La formación de naciones cada vez más unificadas tanto en su estructura como 
en su espíritu. 

- El ascenso de la población. 

En cuanto al primer punto hay que decir que el hombre poco apoco se convierte 
en ciudadano y es llamado a votar. Ya no son los mercenarios los que vana la guerra 
sino que es este mismo hombre. Esto hace que se sientan más vinculados a aquella 
nación a la que pertenecen. 

También hay una evolución en la demografia, a partir del siglo w(, debido a la 
revolución industrial y a la mejora de la sanidad, etc. 

Todo implica que estos sujetos se vean cada vez más alejados de las instituciones 
que los gobiernan. Nacen entonces las masas ávidas de información. 

Al mismo tiempo hay en ese momento grandes avances técnicos que favorecen 
al nacimiento de la propaganda: 

- Invención de la rotativa. 

- Rapidez en las comunicaciones. 

- Rapidez en la información. 

- Utilización de la publicidad. 

(1) Biblioteca Salvat de Grandes Temas.: Los Regímenes Políticos. Salvat Editores, S.A. Barcelona. 
1.973. Pág. 89. 
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— LA IMAGEN QUE DE LOS PARTIDOS POLrn(x>S OFRECE LA PUBLICIDAD—

Crecenen alcancetantola palabraconla radio,la imagenconla invencióndela
fotografiay tambiénel escritoimpreso.Así nacenlasmasasdepoblaciónmodernas
en lasquehayunacohesiónen la opinióndebidoal nacimientodeestosmediosque
seconviertenencomunicaciónde masas.

9.- REGLASY TÉCNICAS DE LA PUBLICIDAD POLÍTICA.

Losrecursosqueutilizan lospartidospolíticosensuscampañassonprácticamen-
te ilimitados. Tal como dijo Goebbels“hacerpropagandaeshablarde la idea en
todaspartes,hastaen el tranvía”.(l)

Veamosahoraalgunosde los recursosutilizadospor los partidos:

1.- Maierialimprcsn: Sonfolletos,los panfletos,todo aquelloquenosreparten
enla calle o nosmandanacasa.Puedeninclusollegaraserlibroscomoel Manifiesto
Comunista,pero escostosoy paralascampañasactualesesmásutilizadoel folleto
fácil de leery muchomássugerente.

2.- La,palabra:Esun mediomuyeficaz.Los mítinesy los discursosen lugares
públicossonutilizadospor todaslas fuerzaspolíticas.TambiénHitler sevio muy
beneficiadopor los discursosqueemitió porradio.

3.- Lnimag~n: Dentrode la imagenhabríaque especificarpor un lado las
fotografiasde loscandidatos,sussalidasen televisiónetc. Porotro ladoestaríanlos
emblemasy símbolosde cadapartido.

4.- Etnpntkcula: Sepodríandestacartanto la utilizaciónque sehizo durante
muchotiempodel cine. Ahoradurantelascampañaslos partidospolíticosunena
susmítinesconciertosde cantantesdemoda.

Reg~s

1.- RegIa de la simplificación y del enemigo único.

Se tratade que cadapartidoresumetodolo que suponesu doctrinapolítica en
unoscuantospuntossencillosy fácilmentecomprensibleparael granpúblico.

Porotrapartesetratade tenerun único adversarioya queestoofreceindudable
ventajas.Seatacarásiempreaun enemigoqueseráunapersonao unpequeñogrupo
nuncaa grandesmasasde gente.

2.- RegIa de la exageración y desfiguración.

(1) GQEBBELS,Josef.:Político alemán(1871-1.945)
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LA IMAGEN QUE DE LOS PARTIDOS POLITICUS OFRECE LA PUBLICIDAD —

Esun procedimientoutilizado en mayoro menormedidaporla prensapartidista.
Resaltatodolos hechosfavorablesde supartidoy todoslos quesondesfavorables
de los demás.

3.- Regla de orquestación.

Setratade la repeticiónincesantedelos temasprincipalesya queel público solo
recordarálas ideasbásicascuandoseanrepetidasvariasveces.Estostemasdeben
repetirseseancualesseanlos públicosa los quesedediqueperosiempreadaptados
a la característicasde ellos. La condiciónesencialde una buenaorquestaciónes
adaptarel tonoy la argumentacióna cadaaudiencia.

4.- RegIa de transfusión.

Es un principio quese basaen queun oradornuncahade contradecirtotalmente
a la muchedumbre.Ha de decirle primero que estáde acuerdocon ella parair
doblegándolapocoapoco.WalterLipomandijo: “lo queimportaesaproximar,por
medio de la palabray de asociacionessentimentales,el programapropuestoa la
actitudprimitiva manifestadaen la muchedumbre”.(l)

5.- Reglade la unanimidady del contagio.

Setratadequeel gruposocialpresioneal individuoy le hagatomarsusopiniones.
Es muy raro que un individuo tengaopinionestotalmentecontrariasa las de su
grupo.Poresteprincipio porejemplomediantelos sondeosde opiniónel individuo
conocelo que opinalamayoríay tiendea adherirsea ella.

10.- CRÍTICA, OPINIÓN Y PUBLICIDAD.

Vistasalgunasde las técnicasqueutilizan losespecialistasparahacerpublicidad
de los partidos políticos cabe preguntarsehastaque punto son dichas técnicas
admisiblesdesdeel puntode vistaético.

Es un hechoquemuchasvecesla publicidadpolítica no tratade que pensemos

sino de todo lo contrario.

Las opinionesno son tan fácilesde cambiary los efectosde unapublicidaden
un sentidopuedencontrarrestarse,tal como diceDomenach,conunapublicidaden
sentidocontrario.

Ademáshay quedecirque si unaopiniónestámuy arraigadaen un grupobien
estructuradoesmuydificil cambiarla.

(1) LTPPMAN, Walter.: Publicopinion.TheMacMillanPress.London. 1984.Pág.43.
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De todosmodoshay que pensarque siempreen el momentoenque el público
seamvadido en una campañaelectoral por esamultitud de mensajestiene que
aprendera sercrítico y saberseleccionarlo quees informaciónrealy objetivay lo
queno lo es.

Domenachensulibro lojustifica diciendoquela opiniónpúblicano tieneporque
ser objetivaya que estáinfluida por el grupoo los grupos a los que el individuo
pertenece.Portanto,influir en la opiniónno esdeformarlayaqueellaestábastante
alejadade la realidad.La propagandapuedeinclusoacercarlaaesarealidad.

Peroincluso esteautoradmitequeno todassusformassonmoralmenteadmisi-
bles.

Segúnunadefinicióndepublicidadestaes“la propagandadeinformaciónpagada
parael propósitode vendero ayudara vendermercancíaso servicioso paraganar
la aceptacióndeideasquehaganquelagentecreao actúeen determinadaforma”.(1)
Detodosmodoshayquedecirquela publicidadpuedellegara influir grandemente
en las ideasdelos individuos.

11.- IMAGEN DE LOS PARTIDOSEN LAS ELECCIONESDE 1.979.

En mi intenciónde no centrarmeen unasúnicaselecciones,hagoalusióna las
celebradashace16años,en 1979,paraanalizarla imagende losprincipalespartidos
deentonces.Segúnesteestudiola imagende los partidosanalizados(UCD, PSOE,
CD Y PCE)vienereflejadaporunaseriede atributosquefueronmuyutilizadospor
dichospartidos,y otros quesonprácticamenteolvidados.

Los másutilizadosfueron: Dinamismoy atractividady losmenoscompetencia,
fiabilidad y poder.

El dinamismofue la caracteristicade mayorusoporpartede los cuatropartidos.
El partido quemásla utilizó fue el UCD. La atractividadfue el segundoatributo
másdifundido.Estefuemásutilizadopor CD y PSOE.

La competenciase utilizó muypoco por partede todaslas fuerzaspolíticas.El
partidoquemenosla usofue el PCE.

La fiabilidad éticatambiénfue de bajautilizaciónpor partede todaslas fuerzas
políticas,si bien UCD la destacópor encimade las demásfuerzaspolíticas.

El factorpoderfueel menosusado.Siendoel PSOEel partidoquemáslo incluyó,
por encimade la mediageneral.

<1) Varios autores.:Introduccióna la publicidad.CíaEd. Internacionalde MéxicoenEspaña.Pág.25
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— LA IMAGEN QUE DE LOS PARTIDOS POLITICnS OFRECE LA PUBLICIDAD

Estasmedidasfueroncambiandoalo largode la campaña.Subieronunosíndices
y bajaronotros pero en general los atributosmás generalizadosson los citados
anteriormente.

12.- PUBLICIDAD DE LOS PARTIDOSEN LOS MEDIOS DE
COMUNICACIÓN.

A másde veintidosmil millones de pesetasasciendeactualmentela deudaque
los diversos partidos políticos, con escañosen el Parlamentoespañol, tienen
contraídaconentidadesde bancay fmancierasy con el propioEstado.

No esaceptable,desdeningúnpuntode vista,quepartidospolíticosy sindicatos
esténaún siendo fmanciadosen Españadesdelos PresupuestosGeneralaesdel
Estado.

De prolongarsepor más tiempo éstasituación, la legitimación de la repre-
sentaciónpopularquedaráconvertidaen unafarsa.

Por delantede estadeudaestá la de Radio-Televisiónespañolay la de las
televisionespúblicasquedependende las Autonomíasen diversasregionesespa-
ñolas,déficitqueya sobrepasael mediomillón de pesetas.

Parteimportantede la deudade los Partidospolíticosestágeneradapor estas
causasprincipales:

1.- Gastoscuantiososy crecientesquesehanvenidoproduciendoapartir de las
primeraseleccionesdemocráticas,especialmenteen lo queserefierea publicidad,
propaganda,relacionespúblicase imagen~~de candidatosen Medios decomuni-
cación,a los quehayqueañadirlas técnicaspropiasdel “megamarketi.ng”.(l)

2.- Mantenimientode infraestructurasy gastosconsiguientes,talescomo sedes
de los partidosy alimentaciónadministrativade la burocraciapropiade cadauno
de ellos.

(1) SegúnMarcosMagocia(directordePlanificacióneinvestigacióndeMediatique),“consisteenañadir
a estasaccionesotra seriede resortesrelacionadosconel poder,las relacionespúblicasy losMedios
de comunicación.El candidatodelos noventaempleanuevasarmas,comolacreacióndenoticias,la
negociacióncon losMedios,la publicidadpagaday la creaciónde alianzasestratégicasmedianteel
“lobbying”. Lasconvenciones-espectáculoretransmitidasportelevisión,sustituyena losmítines,que
sóloconsiguenreunira votantesconvencidos;loscartelesdejanpasoa los“mailings” selectivosy el
marketingtelefónico;y la informaciónse alíacon losestudiosdemercadoparadescubrirbolsasde
voto ocultasy evaluarel poderde los indecisos.Conestepanorama,la campañaelectoralhadejado
de sercosade lospartidos.Una pléyadedecreadoresde imagen,logopedas,expertosen lenguaje
corporal,directoresdearteo diseñadoresdeescenarios,ofrecensusserviciosal mejorpostor”.En “La
era del megamarketing”.Revista“Nuestrotiempo”. N0 66, Abril, 1993.Págs.46-47.
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3.- Sueldosy seguridadsocialde los altos cargosy personaladministrativo.

4.- Interesesfmancieros.

Estasituaciónesunade lasquevienerequiriendounareducciónprioritaria,tanto
por partedel Ministerio de Economíay Hacienda,comopor partedel Parlamento.

Resultainjusto y manifiestamenteinsolidario que sobretodos los ciudadanos
españoles,sin excepción,esténaliadoso no aun partidopolítico o aun sindicato,
recoja,indirectamente,la preocupacióny el agobiopor solventaresadesmesurada
deuda,en granmedida,a travésde los PresupuestosGeneralesdel Estadoy de
entidadesfmancieras.

¿Porquérazoneshanllegadoaestasituaciónlosgastoselectoralesdelospartidos
y de los sindicatos?...

¡ .- En las campañaselectorales“a la americana”,que en Españase están
consolidandode unamaneraalocada,se utiliza cadavezmásel “megaxnarketing”,
usandotodoslos recursospropagandísticos,al precioque sea,con tal de situarel
mayornumeroposiblede diputadosen el Parlamento,Senadoy diversosgobiernos
y cámarasautonomicas.

2.- Lasestrategiasde campañahanpasadode serunacuestióninternaquedeben
resolverexclusivamentelos cuadrosinternosde los partidos,y sehaconvertidoen
un complejoy costosotrabajoespecializadoque consisteen fabricar candidatos
electoralesa la mediday convenienciadel partidoqueestéensituaciónmássolvente
depagarla “imagen” públicay de encargo,de alguienquepuedeservirtualmente
convertidoen una fotocopiadoraimparablede votos favorables.

3,- La realizaciónde sondeosde opiniónsobreintención de voto, calificacióny
valoraciónpopularde personajespolíticos, etc. (que cadavez realizancon mayor
frecuenciay a un alto costosegúnel valor de la muestraelegiday la objetivación
de los resultadoscon la consulta),requierende grandesinversionesde dinero.

Por consiguiente,fabricarun político, lograrsentarloen el Parlamentoo en el
Senado,liberarlo de quehaceresincompatiblesy asegurándoleuna sustanciosa
pensión,seva a convertiren algo verdaderamenteinsoportable,si no se reforma
cuantoantesla Ley electora]y al mismo tiemposi la Ley de fmanciaciónde los
partidospolíticos no cortasu actualdeudagalopantey evita el descontrolde esos
gastos.

¿Cuálesla actitud másgeneralizadaque mantienenlos partidospolíticos en lo
que serefierea los presupuestosporellos destinadosa lascampañaselectorales?...
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1.- Los presupuestossehacenpúblicoscon reticenciasy bajo sospechade que
no dicenla verdad.

2.- No existeningunagarantíaformal queavalela plenahonestidady honradez
de los ingresosy de los gastos.

3.- No se puedeafirmar categóricamentey con fundamentaciónde certeza
indiscutible,que“el dineroqueempleanlos partidosenlascampañasprocede,en
sumayorparte,de lassubvencionesdel Estado.Estasserepartenentrelos gastos
deenvíospostalesporlosqueperciben22 pesetasporelector,2 millonesporescalio
obtenido,a Congresoy Senadoy 75 pesetasporvoto, dondeseobtengaescalioal
Congreso,y 30 pesetaspor voto donde se obtengaescañoal Senado.El total de
estascantidadesno puedesuperarlos 1.500millones de pesetas”.

4.- Si esascifras resultaninsuficientesparacostearlas campañaselectoralesy
las consecuenciasde ellas, teniendocomo tienen los partidos políticos 6’ los
sindicatos)un porcentajetan bajode afiliados en relacióncon el Censoelectoraly
con la poblaciónactiva¿porquéotros mecanismosy caucesilegales(o al menos
no señaladossuficientemente)estánsiendofmanciadoslos partidospolíticosy sus
campañaselectorales?...

5.- La sociedadespañolaestámoralmentelegitimadaparaexigir a los poderes
legislativoy ejecutivotransparenciaabsolutaenla identidad,administracióny gasto
de esosfondosprovenientesde los Presupuestosnacionales,porquetodo lo que
supongademorarel establecimientode esoscontroles,activarála prevaricación,el
tráfico de influenciasy todaslascorruptelasimaginablesparaengrosareconómica-
mentela burocraciade los partidosy la maquinariade suscampañaselectorales.

Reflejamosa continuacióndatosy referenciasdocumentalesreferidosa presu-
puestosy gastoselectoralesde los partidospolíticosespañolesde los años 1989,
1992, 1993, 1994,1995 facilitadospor JNFOADEX. (Empresadedicadaal control
cuantitativoy cualitativode la publicidad).El originalsobre“Origen y aplicación
de losfondosquegastaránlos principalespartidospolíticosen lacampañaelectoral,
en millonesde pesetas”perteneceal n0 1, 821,de fechade Mayo 1983,de la revista
“ActualidadEconómica”,ensuspáginas84-85.
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IZQUIERDA
UNIDA

Julio Anguita

(Origen y aplicación de los fondos que gastarán los principales partidos políticos
en la campaña electoral, en millones de pesetas.)

u

Subvenciones del Estado
Autofinanciación (cuotas
de afihodos y otros recursos) 14,6
Créditos <Popular, Central,
Hispano, BBV, Caja de Madrid
yBanesto> 300

TOTAL

535,4 Publicidad y gastos generales 350

Moiling

Intereses de las subvenciones 94

850 TOTAL

- 99’-

500 ~‘.GRUPOCARAT-
Miembros del propio partido
que trabelan en CONTRAPUNTO

944
~q

•:43’«CiU~
141*1< ~

1,

Miguel Roca
0k

CDS

Rafael Calvo Ortega

ALO ‘<PNV
~-J ‘té,InaktAíiasagasti

a

PP

José María Aznar

PSOE

Felipe Gonzalez

‘1,~

Subvendones del Estado

Autofinanciadón

Crédito (La Caixa)

TOTAL

Subvenciones

Autofinanciación

Créditos de bancos sin

determinar

TOTAL

Subvendones

Autofinanc’sadón

(Milos

TOTAL

Sahvendones

Asti ofinanciadón

Créditos

TOTAL

r Subvenciones

f Autofinandadón

(iSlas

TOTAL

110 Gastos generales
Publimidad en medios
Vallas

250 Ma¡hssg

360 TOTAL

60

30

90 TOTAL

90 Pubhddad y gastos

60 decampaio

Mailing

150 TOTAL

2 Pubflddad

2 Mafllng

7 Organixadón

7 TOTAL

1> TOTAL

1800

7

¿2000?

o’F~ 1 e a 2 0

140
60
40

110

SSO

300

TIEMPO DBDO
BASSAT, OGILVY & MATHER
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44 MARKETING Y CONSULT¡NG
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— LA IMAGEN 013! DE LOS PAnDOS POLÍTICOS OFRECE LA PUBLICIDAD —

Dado el aumento cada vez mayor de los gastos de financiación de los partidos
politicos y de sus inversiones en los comicios electorales, es necesario hacer una

reflexión al respecto en base a estas preguntas:

1O.~ ¿Porqué no ha sido posible hasta hoy (de 1.977 a 1.99 ) que los distintos
grupos parlamentarios aún no hayan llegado a un acuerdo encaminado a reducir los
gastos electorales?...

2o.~¿Por qué se haconsentido, durante todo este tiempo transcurrido, el alarman-

te, desmesurado e incontrolado aumento de tales gastos?...

3%. ¿Por qué la opinión pública, antes que los parlamentarios, ha tomado

conciencia sobre la necesidad inaplazable de que se efectúe una drástica reducción
de los cuantiosos y desorbitados fondos invertidos en las campañas electorales en
España?...

Estas tres preguntas pueden tener una respuesta, en parte, en la muestra de una
serie de noticias que hemos seleccionado del diario “ABC”, donde fueron publica-
das, ente el 24 de Enero de 1991 y el 28 de Marzo de 1995.

TÁt4o$alasinfonn*~ioucs

.24/O 1/199 68 SEGUNDA 1-INTERIORY COMUNIDADESINTENTARA

REDUCIRLOS GASTOSELECTORALES

•2S/ft3/1991 21 SEGUNDA 2-DRAGADOSRECONOCEQUE SUFRAGA GASTOS

ELECTORALESDEL PSOE

‘01/10/199 63 SEGUNDA 3.-PREFERENCIAPARA GASTOSELECTORALISTAS Y

MENOSPARA INFRAESTRUCTURAS

.23/01/1992... 23 SEGUNDA 4-EL LIBRO DE CONTABILIDAD DEFILESA INCLUYE

PAGOSDE GASTOSELECTORALES

09/07/1992 29 SEGUNDA 5-EL PPPOPONDRAAL PSOEUN ACUERDOPARA

RECORTARDRASTICAMENTE GASTOS

15/07/1992 25 SEGUNDA 6- BENEGASPACTÓEN SECRETOCON ARZALLUS Y
REDUCIR LOSGASTOSELECTORALES

29 SEGUNDA 7-EL PSOE,ANTE EL RIESGOPARA SUMAYORÍA,

APLAZA LA REDUCCIÓNDE GASTOS

05/10/1992 24 SEGUNDA 8- BENEGAS CREE“FACTIBLE” UN PACTO PARA
REDUCIR GASTOSELECTORALES

25/11/1992... 27 SEGUNDA 9-LOSPARTIDOSREDUCIRÁN GASTOS

ELECTORALESTRAS LOSESCÁNDALOS

:15/12/1992 31 SEGUNDA 10 APLAZADO EL ACUERDO SOBREGASTOS

ELECTORALESAL ESTANCARSELA NEGOCIACIÓN
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— LA IMAGEN OLTE DE LOS PARTIDOS POdrIDOS OFRECE LA PUBLICIDAD —

22/12/1»92 20 SEGUNDA 11- LOSDEBATESEN LA ThLEVISIÓNPUBLICA

IMPIDEN EL ACUERDOPARA REDUCRI GASTOS

‘.29/12/1992 ‘ O SEGUNDA 12- PPE IU RECHAZAN LA PROPUESTASOCIALISTA
SOBREGASTOSELECTORALES

29/12/1992 17 SEGUNDA 13- GASTOS ELECTORALES

.39/1.2/.199 23 SEGUNDA 14- EL PPDICE QUEEL RECORTEDE GASTOS
ELECTORALESDEL PSOEES“UN ENGAÑO”

‘16/0411993 26 SEGUNDA 15- ADELANTO DE 1000MILLONES PARA GASTOS
ELECTORALESDE LOSPARTIDOS

17/04/1993 24 SEGUNDA 16- EL GOBIERNOREGULA EL VOTO PORCORREOY
LA GESTIÓNDE LOS GASTOSELECTORALES

23/12/1993 71 SEGUNDA 17- EL PPDE ANDALUCíA PROPONEQUE SE

REDUZCAN LOS GASTOSELECTORALES

12/02/1994 25 SEGUNDA 18- ACUERDOPARLAMENTARIO PARA REDUCIR LOS
GASTOSELECTORALES

20/10/1994 21 SEGUNDA 19- LOSPARTIDOSRECIBIRÁN9000MILLONES DE
LOS IMPUESTOS,MAS 3.000POROTROSCONCEPTOS

61 SEGUNDA 20- CAÑELLAS ACUSA AL PSOEBALEAR DE

ARRASTRAR UNA DEUDA OCULTA DE 200 MILLONES

28/0311995 28 SEGUNDA 21- EL TRIBUNAL DE CUENTASPROPONE

SANCIONAR AL PSOEPOR SUS GASTOS

ELECTORALES

De todo lo cual se deduce:

a). - Que sistemática y reiteradamente no ha existido en el parlamento español
voluntad ycapacidad unánime para poner fm a la irregular financiación y control de
los gastos electorales.

b).- Que en la fmanciación de los gastos electorales y la procedencia de los fondos
correspondientes tienen un antecedente en los más controvertidos y hasta ilegales
orígenes, como resulta generalmente conocido en algunos casos.

c). - Que desde esos controvertidos e ilegales sistemas de financiación de las
campañas electorales (y principalmente de los partidos politicos) se ha venido
falseando, sistemáticamente, el proceso de transparencia exigible a la participación
democrática de la ciudadanía en la vida política.

d).- Que indirectamente se ha hipotecado la honestidad y la honradez de la vida
parlamentadapor parte de quienes sufragaron gentilmente o con métodos orteras e
ilegales lo que cuesta hacer un candidato y conseguir sentarlo en el parlmento o en
el Senado (también en las Cámaras de los gobiemoa autonómicos), con el apoyo
indirecto de bastantes más millones de pesetas que de votos.
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— LA IMAGEN OUE DE LOS PARTiDOS POLtTu~S OFRECE LA PUBLICIDAD —

e).- Que si se llegase a dividir el total de los gastos electorales (provenientes de
una fmanciación legal o de una financiación ilegal, ésta última tan criticada y
repudiada por la sociedad) de cada campaña electoral por el número de escaños
obtenidos, el sentido común nos diría que se está manteniendo una representación
parlamentaria de lujo, algunos de cuyos protagonistas no se hacen acreedores de la
confianza de los electores, por la inmerecida percepción de sus emolumentos como
tales, cuando sólo se limitan a pulsar el botón de las notaciones, porque el trabajo
más lucido, de gestión y hasta de negociación, como es sabido, lo realizan los
portavoces.

Las conclusiones a las que llegamos son éstas:

1.- Los tribunales de justicia han de resolver cuanto antes los casos pendientes y
referidos a los sistemas de financiación ilegal de los partidos politicos, como
principio ineludible de ejemplaridad política.

2.- En el futuro no debe consentirse ninguna forma de fmanciación ilegal de los
partidos políticos y de sus campañas electorales, por impedir así el fraude que
iniciaría la eleccióny proclamación de candidatos,junto conla hipoteca del ejercicio
de la democracia en libertad.

Los diferentes grupos parlamentarios han llegado a un acuerdo para que el tope
máximo de gasto electoral, por partido político, pasará (si se reforma la Ley
Orgánica de Régimen Electoral General), de unos 2.200 millones de pesetas a 1.500
millones en las elecciones generales, con un torro estimado en 700 millones por
parte de cada grupo político parlamentario.

En las elecciones europeas, el tope máximo fijado actualmente en 971 millones
de pesetas, se reducida a 700. Por lo que se refiere a las elecciones municipales, los
partidos políticos podrían gastar 12 pesetas por habitante.

Hasta ahora las actitudes que los grupos políticos vienen adoptando sobre los
gastos electorales, quedan resumidas así: (1)

PSOE

1.- Deducción de gastos en un 20 por ciento.

2.- Duración de la campaña electoral, 15 días

3.- Gastos en publicidad (vallas y farolas) 25 por ciento máximo del gasto total.

(1) En principio seestimaquecuandoentreenvigor la reformadela Ley Electoral,lospartidospolíticos
podríanahorrarseunos500 millones depesetascadauno y el Estado,por suparte, 1500 millones,
aproximadamente.
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— LA IMAGEN OUE DE LOS PARTIDOS POLÍTICOS OFRECE LA PUBLICIDAD —

4.- Gastos en Medios de comunicaciónprivados (prensayradio exclusivamente),
15 por ciento máximo del gasto total..

Partido Popular

Reducción de las campañas electorales a 15 días.

2.- Suprimir la Publicidad institucional con mensaje incluido.

3.- Facultar a la Junta Electoral central para controlar que los partidos politicos
no puedan gastar más de lo debido en las campañas electorales.

CIU y PNV

1.- Los partidos no deben gastar más de un 15 por ciento en sus inversiones
electorales (anuncios en periódicos y revistas; cuñas en emisoras de radio privadas)

2.- Se puede gastar hasta un 25 por ciento en carteles, vallas y banderolas.

Izquierda Unida

1.- Se debe recortar aún más el gasto electoral.

2.- Permitir una mayor igualdad de oportunidades entre todos los partidos.

Se estima en 12.281.167 millones de pesetas la cantidad de dinero que percibirán
los partidos políticos con representación parlamentaria durante 1,995

Esta cantidad (a deducir del total de los impuestos que pagan los españoles) está
en los Presupuestos Generales del Estado.

2.- 932.460 millones están destinados a fmanciar los gastos electorales. El resto,
9.348.707 millones de pesetas servirán para costear el funcionamiento ordinario de
las formaciones políticas.

Esta segunda partida está concedida en virtud de lo establecido por la Ley Orgá-
nica sobre Financiación de los Partidos políticos -aprobada por los propios repre-
sentantes de esos partidos- y que dispone que “el Estado otorgará a los que tengan
representación en el Congreso de los Diputados subvenciones anuales no condicio-
nadas, con cargo a los Presupuestos Generales del Estado, para atender sus gastos de
funcionamiento ordinarios”.

Este año los partidos políticos habrán recibido, para sus gastos de funcionamien-
to, 279 millones más que en 1.994. Dicha cantidad supone un aumento del 2.3 por
ciento.

La Ley Orgánica sobre Financiación de los Partidos Políticos dice que “un tercio
de la cantidad total que se asigne en los Presupuestos Generales del Estado se repar-
tirá proporcionalmente en relación a los representantes del Congreso de los Diputa-
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— LA MACEN OUE DE LOS PARTIDOS POLtTIC~S OFRECE LA PUBLICIDAD —

dos. Los dos tercios de la cantidad total asignada son distribuidos en relación a los
votos que sirvieron para la obtención de los escaños en el Congreso de los Diputa-
dos’.’.

Además de las cantidadescitadas, se estiinaen 10.000 millonesde pesetas el gasto
que ha realizado el Ministerio del Interiory de Justicia en comidas, urnas, dietas para
las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado, compaflias informativas, gastos te-
lefónicos y de correo, transmisión de datos, informática, etc.

La ley de Financiación de Partidos Políticos impone la obligatoriedad de informar
puntuahnente al Tribunal de Cuentas, que audita, con carácter anual, las cuentas de
los partidos políticos que perciben cualquier clase de subvenciones, al menos que
sean declaradas.

El Estado ha subvencionado con más de 111.548 millonesde pesetas a los partidos
políticos, desde la restauración de la democracia.

Unos 83.000 millones de pesetas han sido percibidos por los partidos políticos
que han contado con representación parlamentaria.

51.000 millones de pesetas ha percibido durante todos estos años el Partido So-
cialista Obrero Español.

Unos 30.000 millones aproxirnadaninete es la cantidad total recibida por el Par-
tido Popular.

Las cantidades que de los Presupuestos Generales del Estado han sido distribui-
<los a los partidos políticos conrepresentación parlamentaria en 1.995, se distribuye
como sigue:

PSOE

159 escaños.

3.894 millones de pesetas

Partido Popular

141 escaños

3.477 millones de pesetas.

Izquierda Un¡da-IPC

18 escaños

755 millones de pesetas

PNV

5 escaños
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122 millones de pesetas

CIU

17 escaños

468 millones de pesetas

CC

4 escaños

91 millones de pesetas

PAR

1 escalio

48 millones de pesetas

ERC

1 escaño

60 millones de pesetas

Uy

1 escaño

37 millones de pesetas

EA-E

1 escaño

44 millones de pesetas

HB

2 escaños

No se paga.

13.- MATERIAL UTILIZADO EN LAS CAMPAÑAS ELECTORALES

PARA LA CREACIÓN DE LA IMAGEN POLíTICA,

De las elecciones de 1979 señalo, a continuación, el principal material de
comunicación utilizado por los partidos más destacados de aquel momento impor-
tante como eran las primeras elecciones democráticas en la España de la segunda
mitad del siglo XX.

AP (Alianza Popular):

— Carteles

220



— LA MACEN OUE DE LOS PARTIDOS POLÍTSCOS OFRECE LA PUBLICIDAD —

— Prensa

— Octavillas

La campaña de AP fue la más variada en cuanto a temas se refiere sorprende la
calidad técnicas de sus fotos y la buena realización de los mensajes, plasmados en
carteles.

La campaña se vio precedida de una “pre-campaña” de carteles y anuncios en
prensa, esto debemos tenerloen cuenta yaque se volvió a utilizarlos en la “verdadera
campaña” electoral. Aunque si aparecieron nuevas ideas: “vota AP” “vota Fraga”.

La campaña se caracterizó por una gran coherencia que quedó expresada por la
similitud de los temas y técnicas de carteles, octavillas o anuncios en prensa.

Diferenciamos tres tipos de documentos: los carteles ilustrados.’los carteles no
ilustrados, y los placartes; los anuncios de prensa en forma de slogans que también
fueron publicados en octavillas se refieren a dos series: “España hoy” y “decídete”:

Todos los documentos usados en la campaña electoral de 1.977:

Carteles

— Carteles sin imagen. Cartelitos (detalles de los textos)

— Prensa: serie “España hoy” “¡decídete!”, serie por profesionales o status

— Folleto: que es alianza popular. Síntesis

— Carteles sin imagen: “para terminar la crisis económica y garantizar la
prosperidad.’ vota por AP.’.’

— Serie Fraga slogans: “Fraga eficacia, vota Fraga.’ Fraga conviene” “Fraga
empuje” “Fraga reforma.’.’ “Fraga futuro”

— Cartel milagro: “AP, la solución del problema. España, lo único importante’.’

- Prensa: (detalles de textos) “España hoy”: España hoy en paro y huelgas. Para
asegurar tu trabajo en paz. Vota AP. “¡decídete!’.’: “!decídete! si quieres resultados
prácticos y no palabras. Vota AP”.

- Serie por profesionales o status: ‘jubilado si quieres tranquilidad para tu vejez.

¡decídete AP!”

- Votantes: “necesitamos el empuje de nuestra juventud. AP. Alianza Popular.
España lo único importante’.’.

UCD (Unión de Centro Democrático»

- Carteles

- Prensa
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- Octavillas

El partido de Suárez centró su campaña en el lema de la sobriedad: sobriedad de
las técnicas utilizadas, composicionesmuy aireadas, claras y legibles. El verde sobre
fondo blanco fue el color dominante.

Sólo se hicieron tres tipos de carteles; los ilustrados: en ellos aparecían siempre
el retrato de Suárez: rostro de frente, medio perfil (NuNCA DE perfil para cuidar
la imagen “la nariz”), y el busto. No hay ningún documento de tipo monográfico
por tema ni por categorías sociales como los AP. Pocos slogans: “la vía segura a la
democracia~~ “el centro es la democracia”. Las octavillas corresponden a los
anuncios en prensa y de carteles.

La campaña de UCD se diferenció por la distancia que se estableció entre el
emisor y el receptor, lo que significa que revela cierto respeto; termina la campaña
de UCD con el envío de cañas personales. Algunos ejemplos de documentos
citaremos igual que en la campaña de AP:

— Carteles: retrato de Suárez-”Vote centro” “votar centro es votar Suárez”

— Carteles sin imagen: “tu voto es importante”

— Prensa: “la unión hace la democracia”

PSP (Partido Socialista Popular):

— Carteles

— Folletos

— Prensa

El PSP recurrió poco a la publicidad; de ahí la escasa presencia de este partido
en los exteriores de la ciudad; excepto el cartel de Tierno Galván junto a los tres
obreros con el mono de trabajo.

El PSP eligió la técnica del retrato, tanto en carteles murales como en las
publicaciones; Tierno aparece en ellos en poses diferentes. La técnica fotográfica
es clásica sin búsqueda de efectos, el granulado del papel da la impresión de
realismo, el fondo es totalmente neutro. La única particularidad a resaltar es el fondo
rojo para uno de los carteles.

Los folletos editados por el PSP confirman este rechazo del lenguaje publicitario
(lemas, tipografia) esto forma parte de un discurso desarrollado con detalle y
analítico y no buscan el voto del lector, como se observa la función referencial
predomina sobre la conativa; parece que hay aspectos de llamamiento pero que son
más bien invitaciones que solicitaciones directas.
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Los documentos usados en esta campaña fueron los últimos ya que como todos
sabemos este partido desapareció siendo absorbido por el partido socialista obrero
español, pero es bueno recordar su campaña electoral y ver como cada partido se
formaba su “buena imagen” lo mejor posible, utilizando cada uno sus propias
técnicas.

Esto fueron los documentos usados en la campaña por el PSP:

— Carteles: en todos ellos aparecieron el retrato de Tierno Galván y alguno de
sus (lemas): “la causa de todos los que trabajan”.

— Prensa: se realizaron los retratos de Tierno Galván con un texto complemen-
tajio.

— Folletos: formatos a color de 16 páginas. Los temas son variados (socialismo
y cultura: educación, política sanitaria, política de salud integral; mujer y sociedad;
medio ambiente y calidad de vída; planificación territorial y el desarrollo regional;
política agraria; política laboral y exterior).

PSOE (Partido Socialista Obrero Español)

— Carteles

— Prensa

— Folletos

La campaña del PSOE fue poco variada y se centró en torno a algunos temas
clave que afectaban a algunos electores. Centró su mayor parte de la campaña en
Felipe González, en su imagen asociada con slogans que fueron de gran utilidad
para la propaganda del PSOE.

El PSOE utilizó muy poco los textos desarrollados, reduciendo siempre los
discursos al mínimo.

El punto clave de su campaña era utilizar las mismas técnicas simplificadas, los
mismos textos reducidos tanto en los carteles como en los folletos. Los textos de
los folletos, no agregan nada a los slogans; estos son más bien declaraciones de
intención, revelando una voluntad que no tiene en cuenta los medios de acción.

Los documentos de este partido se clasifican en tres:

— Carteles: dibujo de José Ramón. Retrato de Felipe González. Los carteles son
clasificados por temas: (Europa, el campo, la educación, el paso, y la emigración)

— Prensa: se utilizó esta mención “la libertad está en tus manos

— Folletos: los folletos, en la portada se usaban los mismos carteles pero con un
texto desarrollado de dos páginas en el interior.
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Los lemas más usados: “la llave de Europa está en tu mano” “la salvación del
campo está en tu mano” “la enseñanza gratuita está en tu mano” etc. Todo el
programa ilustrado por José Ramón.

PCE (Partido Comunista Español)

— Carteles

— Prensa

— Folletos

La campaña del PCE se destacó por la estructura de sus composicionesy montajes
y esto fije muy favorable, primero por su rápida captación del mensaje, y por ser
muy significativos.

Este partido, al igual que el PSOE.’ también contó con la colaboración de un
conocido profesional de la pintura como Juan Genovés. Todos los carteles fueron
fabricados por un modelo único.

Resaltó mucho la fotografia cuyo realismo resulta sorprendente.

Revelado sobre papel de grano grueso da un aspecto borroso, esto es uno de los
sistemas utilizados para dar una apariencia de distancia entre el referente y el
receptor.

Los carteles se caracterizan por el uso de colores, cuya viveza queda suavizada
por el revelado sobre papel de grano grueso. Cada tema está caracterizado por un
color diferente:

— Para los trabajos el color rojo

— Para la juventud (la enseñanza) el color verde-esperanza

— Para el paro laboral y para la emigración el color gris-tristeza

Los anuncios en los diarios fueron mínimos por falta de presupuesto pero los
folletos si fueron abundantes.

Los documentos utilizados en esta campaña fueron:

— Carteles: carteles de vocación universal -“queremos la democracia para todos
los españoles”. También se seleccionaban por temas: cultura y enseñanza; paro y
emigración; trabajadores, campesinos, y jornaleros; mujeres.

— Prensa: fue mínima como hemos comentado antes

— Folletos: se clasifican en tres grupos:

— Folletos de infonnación: Madrid para la democracia: la propuesta de los
comunistas. Como se vota. Normas para interventores.
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— Serie por temas: por una enseñanza mejor para todos. Por una administración
pública eficaz, sólida y democrática. Alcanzar el bienestar social: un derecho de los
pensionistas. La política del PCE ante los técnicos. La organización del PCE en
hostelería informa. Mujer: lo que los comunistas queremos. El servicio militar en
la España democrática.

— Los folletos del PCE se publicaron en forma de tríptico o de folletos
encuadernados, de 8 págs. como mínimo.

14.- ARGUMENTOS PARA LA PUBLICIDAD POLÍTICA.

Hacia 1.900 los partidos políticos utilizaban argumentos y principios básicos
justificados a su vez de diversos modos. Unas veces se tomaban de la religión, otras
de la naturaleza, otras de espectaculaciones filosóficas, etc.

Y así, las publicaciones contenían, aún a fines de siglo, en el terreno de la teoría
política, observaciones acerca de los verdaderos fmes y medios de la vida humana
organizada.

A principios del siglo XX empiezan a aparecer dudas metodológicas. A través
de libros y artículos empezó hablarse (como una pequeña forma de publicidad) de
investigaciones acerca de las ciudades, del paro obrero, los salarios, jornadas,
también incluían como trabajaban de hecho los gobiernos, y la administración de
todas las ramas; como se dirigían y administraban los partidos politicos, como se
financiaban lascampañas electorales, como se manipulaban las elecciones, etc. Esto
nos recuerda los antiguos caciques, eran los poderosos que gobernaban todo por su
gran poder económico, y hacían cualquier cosa por obtener sus votos. Les soborna-
ban o por el contrario les prometían otro puesto de trabajo mejor, les manipulaban
la mente y les hacían creer falsas ilusiones.

Los partidos

A partir del siglo XIX.’ los partidos políticos, en cuanto organizaciones para la
defensa e ideas de interés social, son la organización de fuerzas sociales más
importantes que actúan sobre el poder.

Los partidos tienen sin duda, una función intermediaria entre las fuerzas e
ideologías socialesy las instituciones constitucionales de gobierno, operando como
sujetos colectivos de una acción política y organizaciones de las ¿lites políticas.
Como instrumentos de la representación electoral, seleccionan candidatos y propo-
nen oposiciones al cuerpo electoral.
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Su acción contemporánea sigue vinculada a esa función fundamental: organiza-
ción de las elecciones, selección de equipos de gobierno; propaganda de una
ideología, etc.

“Los partidos son organizaciones oligárquicas, apoyadas en poderosas máquinas

burocráticas internas del partido. El que exista un sólo partido excluye el derecho a
la concurrencia de otros partidos, o bien que éstos sean dos o más influye en la
estructura y funcionamiento de los órganos que ejercen el poder”.(l)

En España actualmente el estado lo ocupa el partido socialista, por lo tanto tienen
siempre directa o indirectamente una publicidad constante; todos los días a través
de los medios de comunicación se habla de una forma o de otra de ellos, como todos
sabemos hay una utilización de los medios que emiten aquello que les interesa.

La propaganda de la oposición.

Además de hablar de los partidos políticos, debemos citar el importante papel
que desempeñan la oposición y su imagen, que son mejoradas entre otras cosas por
la publicidad.

Su misión es ahora ganar adictos a las críticas que pueda hacer a las acciones
gubernamentales, o sea, la de la mayoría, en este caso la oposición es más necesario
continuar con tales acciones por motivos, argumentos, razones, etc. Si la mayoría
no funciona bien, se los va a dar con creces. Entonces estos motivos y argumentos
son los que deben esgrimirse en la propaganda que realiza la oposición.

Aquí actúan, más que los mensajes, la publicación o emisión de datos compara-
tivos de los que se debería haber logrado y no hecho; de artículos que enfoquen la
mala actuación gubernamental; acciones de relaciones públicas a través de los
medios de comunicación social, de reuniones y actos en los que se pueda censurar
los errores gubernamentales o de los mayoritarios.

Estos son los objetivos, lograr que los indiferentes, los neutros, se inclinen por
la oposición.

Para crearse una buena imagen hay que señalar que la postura de la oposición

frente al público y al parlamento ha de ser en todo momento exactamente igual.
Como es lógico no se pueden hacer declaraciones a los medios de comunicación
social que sean contrarias a las expuestas anteriormente en el parlamento. Se dice
que es así la política pero todos nosotros dudamos de ella, por las contradicciones,

(1) BRECHT,Amold.: Teoríapolítica.Ed. Pepalma.BuenosAires 1959.Pág.71.
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las exageraciones y las mentiras. Todo esto produce un efecto negativo. En algún
caso de las campañas electorales al expresar su opinión personal, otro individuo de
su mismo partido da una opinión contradictoria a la de su compañero, esto supone
un grave daño, una falta de unidad, y un desprestigio por un simple punto de vista
distinto. Con esto no quiero decir que se prive de la libertad expuesta en el seno de
su propio partido.

— Objetivos de la publicidad política y responsabilidades.

Los principales objetivos que trata de conseguirse a través de la publicidad son:

— Reforzamiento de la decisión de voto

— Activamiento de antiguas posiciones e ideas

— Conversión de aquellos que aún no tienen una preferencia establecida o que
la abandonaron

La publicidad política pretende actuar sobre los individuos que viven en una
misma sociedad tratando de incidir en sus opiniones con el fin de que cambien sus
ideologías políticas por otras.

La responsabilidad política consiste en no confundir o engañar al público, en no
disfrazaría por medio de la publicidad. Pero esto desgraciadamente ocurre. Nos
hablan, proponen proyectos que a simple vista son maravillosos, todo va a cambiar,
vótenos y usted lo verá con sus propios ojos...

Las personas indecisas se inclinarán más a aquellos partidos que les ofrezcan
mejores soluciones, ideas, cambios para combatir sus problemas. Luego posible-
mente se arrepientan de su elección por que no han cumplido todo lo que dijeron o
“sea solución” a mi problema por lo que en definitiva les voté. A través de la
publicidad tratan de guardar la apariencia y que todo sea lo más creíble posible.

15.- COMENTARIO Y ANÁLISIS SOBRE LA PUBLICIDAD
POLÍTICA DE DIVERSOS PARTIDOS.

La publicidad utilizada en las elecciones de 1977 tuvo las siguientes referencias

y análisis en los dos principales partidos:

Publicidad de UCD.

En este partido político los anuncios no fueron publicitarios en un sentido
riguroso; hasta tal punto que en periódicos, revistas, aparece la referencia de
“publicidad” para poder ser distinguida.
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Como hemos visto en los documentos utilizados por UCD, no tiene una base
homogénea como la de AP o PSOE.’ es decir, que ha sido llevada por varias
direcciones, y tampoco una conexión de ideas, formas, etc. Si existe una parte que
está más centrada que son comunes a lo largo de toda campaña:

- La constante referencia a Suárez

- Utilización de otras formas de publicidad; como puede ser en la página de un
periódico, encabezado por un título de “noticias”, también la carta anuncio firmada,
ocupando todo el anuncio o folletos que contienen frases personales de los candi-
datos del partido, etc.

Ahora vamos a realizar un análisis paso a paso de la campaña electoral de UCD,
para ver el material, forma, estructura, y damos cuenta de su tecmca.

En una primera parte:

- Campaña homogénea

- Tipos de publicidad específica

- Resto heterogéneo

A lo largo de la campaña se apreciauna constante “vote UCD” aquí se encuentra
la esencia de la campaña; otra constante es UCD democracia. Aquí se usa una técnica
publicitaria lingúistíca, la metonimia porque se dice que la democracia es UCD.

Según se analiza, la publicidad política no debemos criticaría sino analizarla por
partes, bajo esquemas publicitarios de comunicación. Toda publicidad tiene un
referente el servicio, algo que intenta vender el voto no el partido que lo oculta. La
propuesta de la publicidad política es cambiar el voto por algo; el partido es un
producto a vender.(1) “Ante esta necesidad urgente de hacer que el electoradovote.’
mediante una orden, un imperativo, olvidándose de mostrar al público la esencia
delpartido, su imagen, nos encontramos conuna publicidad de aspecto promocional,
de urgencia. Pero toda la publicidad promocional, a no ser que sea referente a un
producto de estímulo/respuesta inmediata, siempre va precedida de una campaña
más densa, de información o de imagen”.

Sería necesario plantearse una investigación para saber que es lo que el electorado
percibe ante la palabra partido. Un partido puede ser percibido:

Ideología - poder - líder - símbolo - imagen

(1) INSTITUTO NAL. DE PUBLICIDAD.: Análisisy efectosde las campaflaspolíticasMadrid 1 981
Pág. 121.
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Los partidos tienen muchas vías de comunicación que a lo largo de los años van
cambiando: los periódicos, los medios en general, la historia, lo que cuentan los
amigos...; la campaña no debe hacer otra cosa que referenciar al partido de acuerdo
al electorado.

El partido UCD tomó como referencia la asociación UCD-Suárez esta asociación
podría resultar peligrosa si sólo se relaciona al partido con el líder, pues si esto fuera
así, sin líder se termina el partido a la vista de los individuos, porque si seguiría
manteniéndose, pero velozmente debenbuscar a un sustituto que concuerde un poco
con el otro. Una ideología es dificil de cambiar y simplemente por esto losmensajes
han de ser muy claros.

Ahora pasamos a hablar del partido que fielmente representado, más, el valor que
se le añade de la imagen final, es decir, se crea la comunicación publicitaria. Hemos
de tener en cuenta que el partido puede quedar presentado fuera de publicidad,
mediante los contenidos informativos de los medios de comunicación, ese valor que
debe aliadirse al partidopara crear su imagen exclusivamente publicitaria. Este valor
que añadimos no es más ni menos que, una imagen.

La democracia serviría para damos este valor al partido. Ahora bien, laatribución
de democracia, ya sea al partido centro.’ ya a la oposición política centro es más un
valor añadido en este caso para apoyar la referencia.

UCD no puede presentarse como partido ideológico, ni como imagen nítida no
tiene más remedio que apoyarse en su contenido publicitario.

Lapublicidad de UCD ha sido en defmitiva como una foto delproducto, en primer
plano en el anuncio; le ha faltado todo el entorno publicitario necesario para
establecer una comunicación persuasiva.

“Otro aspecto a tener en cuenta que también ha sido común a la publicidad de
los partidos y que se hacía necesario en este tejido, en esta red de comunicación
semejante, es la redundancia. La redundancia es una sobresignificación y todos los
partidos, y especialmente UCD estaban unidos a ellas”.(l)

Una de las funciones más importantes en el mensaje publicitario es la de implicar
al receptor con el propio mensaje. Como suele ocurrir, el receptor es pasivo, percibe
el mensaje con sus ojos y su cerebro con una mínima capacidad de entendimiento,
ya que la publicidad politica no la ha solicitado y por ello el anuncio debe ser
rigurosamente preparado y estudiado para que sea eficaz.

(1) Ib Op e Pág. 126.
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La publicidad de UCD se podría decir que ha sido un discurso en el parlamento,

pues la publicidad ha hablado más con los parlamentarios que con el pueblo.

Los partidos políticos, para darse a conocer, necesitan de la ayuda de las
campañas electorales, bien porque sea un partido nuevo o por recalcar que siguen
luchando para ganar las elecciones. Todos los partidos no son nada, no expresan
nada, no tienen esencia, están necesitados de una dotación de imagen, sobre todo lo
digo por la característica que tuvo la extinta UCD.

“Podrían aducirse argumentos a favor y en contra de la posibilidad de los partidos
de producir poesía en sus campañas, de saltar del estado técnico y práctico a una
proposición emocional de fuerte dosis persuasiva. Por ejemplo la credibilidad,
cuando nos situamos en la publicidad técnica, adquiere una importancia fundamen-
tal, en la publicidad práctica, de discursos y argumento, y más en la de los partidos
políticos, no es posible incorporar figuras retóricas si no es con mucho cuidado,
porque la credibilidad puede verse afectada y este es un valor importante en la
publicidad política”.(1)

Publicidad del PSOE

La publicidad del PSOE está muy vinculada a la publicidad comercial o de
consumo, y debemos centramosmás en analizar los rasgos de la publicidad política.

En un primer plano se aprecia un subdesarrollo creativo que desde mi punto de
vista se debe a: la pobreza de los creativos, o bien al dificil tratamiento del tema, es
decir a cierta compostura que deben guardar por pudor, respeto, etc.

Se ha utilizado mucho una publicidad informativa, mientras que el contenido ha
sido publicitario. También se aprecía una notable ausencia de imágenes, éstas muy
necesarias en cualquiermensaje publicitario para romper con la monotonia del texto
informativo. Algunos anuncios que han realizado han sido simplemente escuetos,
una simple información.

A lahora de analizar un anuncio nos encontramos con la gran conexión que tiene
con el lenguaje publicitario. Un mensaje cuenta con varios componentes, el emisor
y el receptor son los principales.

El emisor en lapublicidad comercial podría ser la agencia, como sabemos no hay
ningún pudor en conocer el nombre de la agencia que ha realizado el producto “x”,
al contrario en lapantalla de latelevisión empieza aparecer en una esquina elnombre

(1) Ib.: Op. c. Pág 128.
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de la agencia. En las campañas de publicidad por el contrario no se trabaja
directamente con la agencia, sino que se trabaja con los creativos esto se debe a que
ningún partido quiere relacionarse con ninguna agencia especial.

En las elecciones del 1.977 esto ocurriría constantemente pero al irevolucionando
este aspecto, yo diría que ha ido cambiando, ahora si se puede saber que agencia
lleva tal o cual partido político. Esto lo digo porque al ser la publicidad del PSOE
puramente informativa corre el peligro de que se confunda a la agencia conel propio
partido.

Al principio decíamos que su campaña está muy vinculada a la comercial. En la
publicidad comercial lo que se anuncia es un hecho aislado firmado por una agencia.
Por el contrario en la publicidad política el emisor y el receptor pueden llegar a
confundirse por la preocupación que tenían los partidos de izquierdas en moderar
al emisor.

Otro fallo de las campañas publicitariasy en especial la del PSOE es la constante
repetición de los argumentos, textos e informaciones.

La crisis sigue presente en nuestro país, casi todos los partidos se han centrado
en ella, más notablemente en las últimas elecciones que en las pasadas. Centrándo-
nos en la campaña del PSOE del alio 1.977 la crisis estuvo muy presente en sus
carteles, folletos, textos etc. Por todo esto que hemos dicho, la publicidad de este
partido no fué muy creativa, simplemente alude a los problemas de la actualidad
exponiéndolos de forma “cruda” y al respecto da las soluciones a los problemas.
Expone entre otros el problema de la inmigración, presentándonos fotos de emi-
grantes y labradores.

En el anuncio de los labradores, la imagen vale para exponer el problema sin
necesidad de un extenso texto; en otro caso la imagen se traslada al campo y al
personajedel campesino.’ dos notas características de Andalucía. Como observamos
el PSOE tomó como punto de partida la crisis, ésta idea llevó a la campaña a crear
una exageración que pudo haber tenido connotaciones diferentes a las previstas.

Hablando de aquellos carteles, muy diferentes a los actuales pero al fin y al cabo
siguen siendo paralelos en la estructura, vemos que se incorporan las mismas
imágenes en los diarios que en los carteles. Esto me parece que puede ser perjudicial
porque si se hace la misma publicidad en cartel que en la prensa, uno de los dos
perderá fuerza. En prensa faltan las imágenes, es sólo texto y en los carteles se ha
limitado a la imagen ignorando totalmente el texto; da la impresión que los carteles
se han creado para ayuda de la prensa, es un gran fallo porque hay que tener en
cuenta que la prensa, es leída por una minoría a diferencia de las personas que ven
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los carteles. Podríamos resumir aquella publicidad del partido socialista como
exagerada en el enfoque de los problemas, la publicidad es informativa, carencia de
las imágenes, etc.

16.- CONTENIDO DEL RECUERDO PUBLICITARIO.

Es importante preguntarse sobre las huellas que quedan tras larealización de una
campaña electoral. Una persona que ha pasado ante un cartel publicitario ¿Se ha
quedado o no con el mensaje?. También hay que tener en cuenta factores que
contribuyen o por el contrario desfavorecen la memorización del mensaje:

- El color utilizado - El tamaño del anuncio, según el formato en el que vaya
inscrito.

- La legibilidad del mensaje

- La presentación

- La distribución de imágenes, slogans.’ logotipos, etc. (1)

(1) PUBLICIDAD POLÍTICA +

Recuerdan%depobisción Sobreosquerecuerdmi%&I
pártido

Publicidad deA
Españaeslo único importante 7% 32%

~spaIia lopnm ~ro 1% 6%

SeguridadyPaz 1% 2%

VotaFNa 1% 6%

Otras fiases 3% 13%

LaflguradeF 3% 17%

ElsimbotodeA 4% 12%

19o.sai,c itesta 79%

Publicidad del PSOE

I.alibcnadcstátntumno 1% 4%

(1) Ib.: Op. c. Pág. 130.
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Acabarconel 1% 4%

Itfiguradcfe 13% 3%

El Mmbolo del puño yla msa 13% 39%

Vota PSOE 1% 2%

Note No contesta 66%

Publicidad de UCD

VotacentmkotaSuÑtz 4% 13%

Lobuvnodetaizq.ydela 1% 3%
trecha

IafiguradcS 13% 47%

Lat4deotwcandidato 1% 4%

Etshnbolodc UCD 7% 24%

VotaVCD 1% 4%

Otras sin especificar 2% 8%

No tttucrdan/Nosaben 72%

Púbilicidad de PC

Votarcomunistases.votar 6% 22%

4-a
UfigtnadeC~niflo ‘ 4% 13%

Lasfigurasdc 1% 4%

Elsfznbolodelahozyel 12%
Vóta PCE 44%..

No recu¿rdan/Nocontest 72% 1%

17.- CONCLUSIONES.

1.- En España han avanzado mucho las técnicas de imagen publicitaria, pero,
tenemos que tener en cuenta que estamos todavía a niveles inferiores de los de la
mayoría de los países democráticos, y de EE.UU especialmente.
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2.- Las campañas publicitarias en España están normalmente mal planificada, y
su mayoría no eran, en las primeras elecciones, hechas por especialistas, menos en
los partidos políticos más importantes, sino por simples afiliados, lo que hace que
muchas veces sean grandes fracasos.

3.- Los gastos en publicidad no significan siempre unos buenos resultados, en la
mayoría de los casos supone una simple ayuda, no hay una relación directa entre
gastos en la campaña electoral, y resultados en las elecciones. Ejemplo claro fué el
fracaso del Partido Reformista de Garrigues y Roca en 1986.

4.- La imagen publicitaria de los partidos políticos esta íntimamente ligada a la

de sus candidatos, están totalmente relacionados, uno depende de otra, tanto en la
buena imagen como en la mala.

5.- La buena imagen o mala de un partido político, puede crecer o decrecer en
un período de tiempo muy pequeño, y puede ser por causas externas o mternas del
partido.

6.- Se debe desterrar la publicidad engañosa, así como las promesas incumplibles
que muchos partidos políticos hacen durante la campaña electoral.

7.- El partido político debe servir al pueblo, y nunca servirse de él. Por ello ha
de tener en cuenta a los electores a la hora de realizar su campaña y su programa
electoral.

8.- Los medios de comunicación públicos no deben ser usados por el gobierno
para servir a su propio beneficio, logrando una publicidad desleal, actuando de una
forma poco ética.

9.- En todas las campañas electorales se debe respetar la normativa vigente tanto
respecto al reparto de los espacios en la TV pública, como en los gastos electorales
y su financiación.

10.- Los partidos políticos son el medio utilizado en las sociedades democráticas
para obtener el poder, por eso es bueno que existan una pluralidad de partidos
políticos, ya que de esa forma el electorado podrá decidir cual es el partidoque debe
obtener ese poder. Esto implica también que los partidos deben cuidar más su
imagen publicitaria, y poner más atención a la hora de realizar cualquier acción
política.
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11.- Es bueno que los electoresesténbien informadosa cerca del sistema
electoral, de los partidos políticos a los que pueden votar, etc., para ello deben hacer
publicidad los partidos políticos.

La importancia de la publicidad y sus tLnicas para que una idea política enlace
lo más posible en la sociedad es innegable, habida cuenta de que, cuanto mejor sea
la exposición de una idea mayor será su penetración en todos los sectores de la
sociedad.

Igualmente la elección de los medios utilizados en la divulgación de las ideas
políticas tiene gran importancia, debiendo centrase los publicitarios también en la
utilización de los mejores y más adecuados medios de comunicación social para
mostrar su información política, y conseguir de esta forma, el fin que les ha sido
encomendado, la captación de simpatías y voluntades.

La elección de la imagen constituye un pilar fundamental en el trabajo a
desarrollar por el publicitario. Para su elección se deberán tener en cuenta una serie
de factores. Como son:

1. Tipo de ideología

2. Sector social que más represente

3. La confesionalidad de un partido, etc.

La imagen política que se intenta enseñar, deberá tener en cuenta la situación en
que se encuentren los distintos partidos. Variando la imagen del partido en el poder
de la oposición. Por regla general los partidos políticos en el poder buscan siempre
la imagen de estabilidad, madurez, templanza, sin permitirse grandes alardes

estéticos; por el contrario los partidos de la oposición tienden a la idea del movi-
miento, la renovación, la juventud, etc.

La imagen de cada partido deberá poseer una gran capacidad de adaptación a
todos los momentos y situaciones, para conseguir, mantener y aumentar, su fuerza
dentro de la sociedad.
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CAPITULO VI

— COMUNICACIÓN Y POLÍTICA —

1. Introducción.

2. Comunicacion Social y Libertad.

3. La Comunicación Politica.

4. El Poder de la Comunicación Política

5. Acción de la Comunicación en el Proceso de Cambio

6. Cultura Política.

7. Sociedad Democratica e Infonnación.

8. Conclusión.
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1. INTRODUCCIÓN.

L a comunicación política y los medios de comunicación es el epígrafe de este
capítulo, que pretende ver la relación que existe y el papel que juegan los

medios de comunicación social en las sociedades democráticas y sobretodo en el
juego de la comunicación política. Se toman como ejemplo dos sistemas políti-

cos, el democrático y el totalitario, mostrándose las diferencias existentes en el
proceso de comunicación política ente uno y otro sistema.

También se pretende ver como la información juega un rol fundamental en la
comunicación política entre gobierno y gobernados y como los medios de comuni-
cación pueden cumplir una importante labor de control y transparencia del proceso
político que ayuda a los ciudadanos a comprender y a participar en el proceso
democrático.

Los instrumentos contemporáneos de la comunicación y su acción diaria al
servicio de la opinión aparecen como el fundamento imprescindible para una
verdadera sociedad democráticaque necesita estar informada, intercomunicada”.(1)

2. COMUNICACIÓN SOCIAL Y LIBERTAD.

En toda sociedad democrática debe existir el derecho a la infonnación, que ha de
comprender:

a) La libertad de expresión en especial.

b) La libertad de información en general.

e) La libertad de cada uno de los medios de comunicación en particular.

(1) BENITO,Angel.: Fundamentosdela teoríageneralde la información.Pirámide.Madrid 1982.Pág.
251.
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A estos tres derechos se añadiría uno más que es fundamental: la libertad de
pensamiento.

Todo lo anterior lo confirmaAngel Benito cuando dice: “Ayudar a descubrir la
verdad y asistir en el proceso de la solución de los problemas políticos y sociales,
mediante la presentación de toda clase de evidencias de opiniones como base para
la decisión”.(l)

Al referido derecho a la información se oponen los monopolios informativos, los
monopolios económicos y los monopolios ideológicos.

Es justamente la existencia de una auténtica libertad de expresión, la que ayala
el carácter democrático de un régimen político determinado.

En un país donde exista una democracia plural se debe proteger y fomentar la
libertad de expresión. La prensa, en un país democrático no puede admitir la
“domesticación”, pues sin discrepancia y sin posturas plurales, la libertad de
expresión se convierte en mera apariencia. Cualquier régimen democrático se
asienta sobre los pilares de lalibertad y del pluralismo. La concentración o reducción
del pluralismo supone una señal de alerta de que algo no marcha bien.

Pero no basta conunpluralismo estrictamente político, pues el número de partidos
políticos por elevado que sea, no es suficiente para componer la imagen democrática
de un país. Es necesario el pluralismo informativo, el pluralismo de pensamiento y
de la cultura.

Para Andrés Romero “el servicio de la información entraña unas actitudes
ético-morales, así como unos derechos y unas obligaciones”.(2)

El Profesor Romero añade “libertad de pensar y decir, si; pero también derecho

a saber, a estar informado, a ser oído”.

Conclusiones a las que llega el Profesor Andrés Romero.

a) El hombre que tiene libertad para pensar y decir, también ha de gozar del
derecho a saber y estar informado.

b) Una sociedad educada en la libertad puede y debe recibir una información
libre que haya sido responsablemente obtenida y transmitida.

(1) BENITO, Angel.:Leccionesdeteoríageneralde la información.R. GarcíaBlanco.Madrid 1976.Pág.
259.

(2) ROMERORUBIO, Andrés.:Leccionesde informacióny comunicaciónDC P Lisboa 1982.Pág.
767.
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e) Hay que asegurar a las personas laparticipación libre en la gestión y desarrollo
de la información y en el proceso general de los medios de comunicación.

d) Los medios de comunicación son instrumentos vitales e imprescindibles en
procesos de promoción del desarrollo social económico y cultural de una sociedad
libre.

e) La ley garantiza el recto uso de la libertad de prensa y la libertad de

informacion.
3. LA COMUNICACIÓN POLÍTICA.

Con el concepto “comunicación política” nos referimos al campo de la transmi-
sión de mensajes, el del lenguaje que asume elementos semánticos extralingtiísticos:
gestos (saludo fascista al modo de la antigua Roma, el saludo de muchos políticos
cuando, trazan con los dedos de la mano la “\P’ de la victoria); ritos y liturgias
secularizados; ingredientes musicales (marchas militares y patrióticas); y elementos
semánticos mixtos, como son los himnos nacionales, revolucionarios, etc.

Ese) lenguaje el que varia através de las diversas situaciones políticas: compárese
el lenguaje religioso-teológico de los gobernantes del siglo pasado, con el lenguaje
mítico - escatológico, mesiánico, de los políticos revolucionarios de extrema
izquierda o con el lenguaje, mítico también de Hitler.

Sirva también de ejemplo dos lenguajes políticos, ambos retóricos, el de los
políticos del siglo pasado, literario y humanístico, con la retórica cortante, superhu-
mana de Mussohm.

Frente a todos estos tipos de lenguaje se puede observar la incorporación a los
discursos políticos de elementos lingílísticos cientificos y tecnológicos (Braintrust
de Kennedy) y la tendencia de los gobernantes de hoy a la sobriedad concreta y
precisa en la comunicación.

Pero hasta ahora sólo se ha tratado la comunicación de gobernantes a gobernados.
Que exista sólo una comunicación de sentido único es propio y una característica
fundamental de regímenes totalitarios. En primer lugar,y como ya se ha dicho antes
del estilo de hablar de Mussolini y Hitler, el gobernante totalitario no se propone en
lo más mínimo “informar” sino imponer su punto de vistamediante una hábil mezcla
de persuasión emotiva y de amenaza, todo ello en un tono exaltado y nacionalista.
Sólo hay que recordar la importancia de la radio como medio de propaganda nazi.

En lugar de información propiamente dicha, lo que se da es una comunicación
unilateral, seguida de una toma irracionalista de decisiones como explica Carl
Schmitt.
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La política, según esta concepción, seria “decisión por decisión comunicada, de
tal manera que quienes habrían de sufrirla, la aceptasen más o menos arrastrados
por la tensión emocional exaltante o sobrecogidos por el tenor”.

En los sistemas totalitarios, todos los medios de comunicación de masas están
exclusivamente al servicio del gobierno. Mediante este monopolio de canal único
de la comunicación, la pseudo-opinión pública es fácilmente manipulable.

Sin embargo, “aunque en regímenes tales no existan canales reconocidos de
comunicación de abajo arriba podrían llegar mensajes bien procedentes del extran-
jero, prestigio y valor cívico, que intentan hacer oír su voz”, indica José Luis
Aranguren.(l) Pero estos mensajes son interceptados o se hace lo posible por
interceptarlos mediante la recogida de periódicos extranjeros, cuando trasmiten una
información que importa ocultar o produciendo interferencias y “ruidos” que
dificulten la telecomunicacion.

Así, sólo unos pocos expresan opinión -los adeptos al régimen-, mientras la
inmensa mayoría de los súbditos -súbditos no ciudadanos- reciben información
pasivamente, pues la comunicación, está organizada de tal manera que hace impo-
sible toda respuesta. Aranguren afirma que “el corte de comunicación de los
administrados a los administradores puede llegar a ser prácticamente total”.(2)

En el segundo caso, el de la democracia, los ruidos, la confusión pueden ser
propiciados por elementos anárquicos que existen ente los gobernados. Por otra
parte los medios de comunicación no están secuestrados, ni controlados por el
aparato del Estado, pero pueden encontrarse monopolizados por el gran capital.

“La libre empresa-escribe Duverger no es libertad, ante todo porque reposa sobre
el dinero, los medios de información son libres frente al Estado, pero no frente al
dinero”. Y el dinero -dice Aranguren- es por esencia, conservador.

A través de las comunicaciones informativas y publicitarias, se distrae al lector
u oyente de los problemas reales, con las crónicas de sucesos sensacionalistas,de
retransmisiones deportivas, de bodas reales, de crímenes pasionales, o la vidade las
grandes estrellas, etc.

Así, se produce una apatía, atonía o indiferencia política de los receptores, de
éste fenómeno ya habló Ortega y Gasset en su libro “La Rebelión de las Masas”.

(1) ARANGUREN, JoséLuis.: Etica y política. Guadarrama.Madrid. Pág.38.

(2) Op.C.Pág.41.
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Esta actitud indiferente hacia el proceso político conlíeva la despolitización, que
supone la aceptación conformista del régimen establecido.

El problema de la democratización es un problema de voluntad de participación,
un problema de politización o repolitización. En un régimen democrático formal,
las cosas varían a través del sufragio universal.

Los medios de comunicación social deben ofrecer a los receptores información
política. Para Aranguren “el parlamentarismo, aparte de obstruir con su incompe-
tencia, su inclinación a la discursión por la discursión y su tendencia a convertir
Congreso en “Convención”, estorba en la eficacia ejecutiva en la toma científico-
tecnológica de decisiones, y, desde el punto de vista que ahora nos interesa,
constituye un canal muy insuficiente de comunicación de los gobernados”.(l)

En consecuencia, los parlamentarios se convierten en una casta cerrada, vuelta
de espaldas al país real e interesada en permanecer y en prevalecer, sobre el poder
ejecutivo.

El proceso político actual, reclama otros canales más eficaces de respuestas y
preguntas, de dialogo vivo, abierto, técnico, profesional con el Poder.

Aunque la idea de “democracia directa” sea ya, imposible, los partidos políticos
continúan siendo imprescindibles para una tarea de politización o repolitización a
la que antes se aludió.

Para ello, es necesario que la política deje de ser “discursión”, para desarrollarse
a partir de la ciencia política. Se llega a la idea de que la comunicación política,
como todos lostipos decomunicación, descansa sobre lacomunicación pedagógica,
en este caso sobre la “educación política”. Los círculos de estudios políticos
constituyen probablemente lavía más adecuadapara esta repolitización de los viejos
partidos y parlamento en instrumentos aptos de diálogo entre las “fuerzas vivas” y
el poder ejecutivo, que debe ser fortalecido frente al parlamentarismo.

El poder ejecutivo es quien debe tomar las decisiones, pero estas no pueden
tomarse ni irracionalmente, como en el decisionismo totalitario, ni por una tecno-
cracia, porque la política y la ética política son ineliminables, y una nueva forma de
tiranía constituye un régimen de gobierno técnicamente malo, desde el punto de
vista de la cibernética y la teoria de la informacion.

Las decisiones que toma un gobernante deben ser flexibles, necesitan ser corre-

gidas de acuerdo con la información que se vaya recibiendo. La respuesta que dan

(1) Op.c.Ng. 41.
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los hechos y los propios gobernados a una decisión desempeña la función de
retroalimentación de la conducta futura.

Enun sistema rígido de gobierno, autoritario, se niega la posibilidad de retroali-
mentación, de autocorrección, de flexibilidad y adaptación a la experiencia de los
gobernados o de los que ocupan los escalones inferiores del gobierno.

“Si visualizamos la sociedad como un gran organismo animal unitario -dice
Aranguren- comprendemos bien la insensatez que supondría gobernar su conducta
desde el cerebro, según plan preestablecido, que no tomase en cuenta, es más, que
se negase a recibir las comunicaciones sensoriales sobre los peligros que aparecen
en el medio ambiente, las nuevas posibilidades que éste en una situación cambiante
ofrece, etc.

Hoy en día, el gobierno se concibe fundamentalmente como programación y
planificación

Pero este conjunto de previsiones, ha de hacerse:

a) Democráticamente lo cual no significa que haya de adoptarse por todos a la
vez, pero sí con la participación activa de todos, que dote al plan de una eficacia de
la que carece cuando es impuesto desde arriba.

b) El plan aunque sea imperativo, ha de ser flexible.’ modificarse adaptándose a
las nuevas informaciones, procediendo con una capacidad de “aprendizaje” según
el modelo, de la cibernética y los proyectiles autodirigidos hacia su meta, es decir
encaminados “libremente” y no teledirigidos.

c) En consecuencia, es necesario el máximo desarrollo de la red de las comuni-
caciones políticas y la permanente atención a todas ellas.

Aranguren llega a la conclusión de que “solamente sobre el fundamento de las
ciencias de la información puede conseguirse una autentica ciencia de la decisión,
que llevará a cabo la coordinación sistemática de aquella infonnacióny evitarse que
las decisiones se impongan a la realidad social, a la realidad humana y la violente
y mecanice”.(l)

Así, para garantizar este acceso de todos a la comunicación, los medios de
comunicación audiovisuales -radio y televisión- deben constituir un patrimonio
nacional puesto como servicio público, al alcance de todos los movimientos de
opinión.

(1) Op.c.
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4. EL PODERDE LA COMUNICACIÓN POLÍTICA

Al mundo le mueve la política. Los políticos son los que hacen evolucionar y
mantenerse en unmismo estadio a la sociedad, según el sentido político que adopten;
democracia o totalitarismo, movimientos políticos que, respectivamente, hacen
posible la libertaddel hombre o le sumen en circunstancias contrarias a eseprincipio
elemental.

La comunicación política es la que las organizaciones políticas y sus hombres
establecen con el pueblo al que representan o pretenden representar, según se
encuentren en el gobierno o en la oposición.

Comunicación política es el mensaje de un partido o de un gobierno, en forma
clara o subrepticia, encaminado a convencer a la masa de las cualidades y ventajas
de su doctrina, sea para que le ayude al ascenso al poder o sea para obtener su
aprobación a la política que se hace, para legitimarla. Es decir, es un intercambio
de información entre políticos y pueblo a través de los diferentes procesos, verbales
o no verbales, que no siempre son precisas las palabras para expresar una idea,
pensamiento, actitud, o consigna, aunque, cuando aquéllas faltan, el mensaje se
resiente o se empobrece en demasía, tanto como el propio gesto.

“La comunicación espolítica, centrando el tema, en función de las consecuencias
directas o indirectas, mediatas o inmediatas, que puede tener para el sistema
político”, al decir de Cotteret, (1) y él mismo, para defmir qué se entiendepor sistema
político, acude a Easton, quien indica que los sistemas políticos deben cumplir dos
funciones para poder subsistir: “Deben ser aptos para asignar valores en una
sociedad dada y capaces de mover a la mayor parte de sus miembros para que
acepten esa asignación como autoritaria, o al menos para que lo hagan así la mayor
parte del tiempo”.

Cotteret, transcribe, también, en apoyo de su argumento, unas palabras de
Ahnond y Coleman para quienes “el sistema política es el sistema de interacciones
existentes en todas las sociedades independientes que cumple las fimciones de
integración y de adaptación (tanto en el interior de la propia sociedad como respecto
de otras sociedades) mediante el recurso o la amenaza de recurnr a una coersión
fisica más o menos legítima. El sistema político es el sistema legítimo para mantener
el orden dentro de la sociedad o, al menos, para transformarla”.

(1) COTTERET,J.M.: “La comunicaciónpolítica”. Ed.Ateneo.BuenosAires, 1977,pág.74
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Como consecuencia, Cotteret llega a la conclusión de que la comunicación
política asegura la adecuación entre gobernantes y gobernados a través de un
intercambio permanente de información, que permite la expresión de las decisiones
soberanas de los gobernantes sobre los gobernados y asegura, también, la legitima-
ción de la autoridad de los primeros por los segundos.

En resmnen, el principal objetivo de la comunicación politica es vincular de
alguna forma a gobernantes y gobernados, dentro de los principios del régimen
político imperante. Pero en todos los casos, lo que buscan los políticos es la
aceptación de sus principios y de sus personasy lo que necesitan, para conseguirlo,
en primer lugar, es establecer un código conocido por ambos, políticos y masas,
para que los mensajes de aquéllos puedan ser comprendido por ésta y, en su caso,
aceptados o rechazados. Es decir, que el objetivo fmal consiste en que la opinión
públicacoincida al máximo con la actuación de los políticos en el poder, procurando
alejar a los de la oposición de toda posibilidad de acceder a él.’ única forma de
conservarlo.

Angel Benito argumenta que “el estado está en una situación clave ftente al
mundo de la prensa y su acción pública, obligado a poner a la sociedad, con leyes
y medios, en condiciones de informarse por sí misma”.(l)

La conclusión a que se llega, conocidos esos factores, es a comprobar que existe
una estrecha relación entre la comunicación a realizary el sistema político concreto
en que se va a desarrollar. Ese proceso de comunicación, dentro de un régimen
totalitario, dictatorial, se lirnita a una simple relación de fuerza sin posibilidad alguna
de alternativas ni de respuesta.

Dentro de la sociedades democráticas, ese proceso de comunicación puede
presentar dos aspectos, de acuerdo con su fortaleza o debilidad. En el primer caso
se produce un proceso simple de comunicación, caracterizado por la difusión de la
información entre un grupo restringido de personas, proceso que se va haciendo
mayor conforme vaya creciendo la sociedad y se vaya formalizando en ella el
concepto auténtico de la democracia, hasta llegar al segundo de los casos, el de las
democracias fuertes, en que la información lo es igualmente y alcanza a todos.

De cualquierforma, y aún en el caso de haber llegado a esa situación de fortaleza
democrática y, por ende, comunicativa, el proceso debe mantenerse constantemente
en busca de una capacidad de información cada vez mayor y más perfecta a través

(1) BENITO,Angel.: Fundamentosde la teoríageneraldela información.Pirámide.Madrid 1982.Pág.
252.
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de los tres campos en que debe desarrollarse: la capacidad de informar, la de
informarse y la de ser informado, todo ello dentro del más amplio concepto de
libertad, sin la cual toda información pierde su más noble factor.

“Al estado compete la protección y defensa de la sociedad para que exista una
sociedad verdaderamente democrática”.( 1)

Llegar a ese ideal tiene sus condicionantes por cuanto el funcionamiento de la
comunicación, como su necesaria expansión, exigen un ritmo específico dentro del
marco institucional en el que actúa y que, en todos los casos, queda determinado
por las opciones sociales existentes. Esa posibilidad de diferentes opciones ejerce,
naturalmente, en el público y marca definitivamente las condiciones en que se
desarrollo esa libertady que presenta una dimensiónpolítica indiscutibleen el pleno
sentido de esa expresión. Ese condicionante funciona en favor de la independencia
de la política comunicativa por cuanto no puede expresar exclusivamente la volun-
tad de los técnicos de la comunicación, como tampoco la de los intereses privados,
por hábiles que sean sus presiones. Tampoco tiene un papel decisivo ese mundo
imprevisto de circunstancias que impone el azar cuando no la necesidad del
momento.

El problema, en los países democráticos, radica en lo que no lo es en los
dictatoriales, en que la comunicación, en su totalidad, está planificada y organizada
dentro de un sector estrechamente controlado por el Partido que domina al Estado.
En las democracias no puede existir esa planificación de comunicación, ya que no
es único el sistema de los medios sino que está constituido por la suma de todos los
medios existentes en el país, siempre muy numerosos, pertenecientes a los más
diversos grupos políticos, económicos y sociales, cuando no a personas fisicas de
las más diversas tendencias ideológicas y religiosas, que reflejan más o menos
claramente sus orígenes y tendencias. Sin olvidar que en ese amplio mosaico de
opiniones conviven, en muchos países, las redes de comunicación públicas con las
privadas.

Naturalmente que esa serie de opciones no permite garantizar la libertad total de
expresión ni la más estricta pureza en su desarrollo, pero sí es la única que puede
facilitarla dentro de las humanas limitaciones que presenta todo elemento condu-
cente al dominio del poder, siempre tan codiciado. Conseguirlo es o debe ser la meta
a la que se hacía referencia anteriormente, al hablar de que había que alcanzar la
capacidad máxima de infonnar, de informarse y de ser informado.

(1) Op.c.pág.252.
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Desde luego que no puede aspirarse a esa meta con intervencionismos estatales.’
de suyo siempre limitantes, por cuanto en cada momento esa autoridad suprema está
representada por el gobierno que alcanzó el poder mediante las urnas en las que a
los medios de comunicación correspondió un papel muy activo.

La comunicación horizontal es, realmente la forma fisica en que la misma se
establece, aunque todos los profesionales buscan, en cuanto a la forma de realizarla,
la comunicación vertical, haciéndose portadores de la opinión de la audiencia, o
siendo generadores de opinión para ella, cuando no llevando, y así ocurre en la
realidad, un constante intercambio de unoy otro tipo de contenido en la comunica-
cion.

Finalmente, y dentro de esas peticiones que pretenden establecer unnuevo mundo
de comunicaciones, se sugiere la organización del sistema informativo con un
objetivo demagógico por inaplicable: el de que se ponga dicho sistema al servicio
de la economía del pueblo, especialmente en los países en vía de desarrollo o menos
privilegiados.

No hay que olvidar que “la información constituye el entronque del hombre con
el mundo... la comunicación colectiva incide en la propia conciencia humana, en su
conducta y en sus temas de posición”.(l)

5.- ACCIÓN DE LA COMUNICACIÓN EN EL PROCESO DE
CAMBIO

El tema, indudablemente, y denuncia su importancia, es vital en el estudio de esa
estrecha relación que existe entre la comunicación y la política imperante en la
sociedad en que aquélla debe actuar. Pero no es nada fácil, porque son muchos los
que piensan que la función de la comunicación es autónoma y caracteriza el
funcionamiento del sistema político, razón que les lleva a establecer que la comu-
nicación es el factor fundamental y de garantía para un régimen democrático, que
se basa en cuatro aspectos diferentes: la homogeneidad de la información, la
movilidad de la información, el volumen de la información y la dirección de la
comente de la información.

Deutsh (2) coincide, también, en que la comunicación se encuentra en la base de
todo sistema político y explica, a través de un gráfico, el desenvolvimiento principal
de las informaciones, que se fundamenta en:

(1) BENITO, Angel.: La socializacióndel poderdeinformar.Pirámide.Madrid 1978.Pág.102.
(2) DEUTSCH,KW. “Políticay Gobierno”.Fondode CulturaEconómica.México. 1.976.Pág.94.
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- informaciones de actualidad provenientes del exterior del sistema de decisión.

- informaciones pasadas, extraídas de la memoria en el interior del sistema.

- informaciones combinadas consistentes en hechos memorizados y en datos de
una fuente exterior, etc.

La evaluación de las diferentes instituciones políticas, según este autor, puede
realizarse a partir de la aptitud que las mismas tengan para funcionar como lo que
él califica de “dispositivo de pilotaje más o menos eficaz”. O lo que es lo mismo,
que cada régimen político debe adecuar su sistema de comunicación a sus propias
necesidades como tal régimen. Pretender llevarlas a cabo en contradicción con sus
propias reglas es tan absurdo, que no admite comentario alguno.

A veces se llega a conclusiones disparatadas porque, cuando se estudia la
comunicación en relación con la política, se prescinde de algo tan imprescindible
como el principio que persigue todo sistema de esas características: el mantenimien-
to o la modificación del orden social según se esté en el poder o en la oposición, a
fm de adaptarlo a sus propios fines ideológicos.

Conseguirlo es el resultado de un equilibrio en conservar o modificar lo existente
en un país. Se logra a través de buscar la aceptación de los gobernados en un sentido
u otro ofreciendo, simultáneamente, la posibilidad de imponer las decisiones
adoptadas al respecto. Cuando se falla en ese intento de conseguir lo expuesto, es
cuando surge el movimiento que agrupa a los ciudadanos insatisfechos que preten-
den evitar no sólo lo que el gobierno trata de imponer sino llegar, inclusive, mucho
más lejos para evitar cualquier posible regresión. Surgirá el conflicto, necesaria-
mente, y se abrirá un paréntesis, en un sentido u otro, que dará paso al consabido
período de transición que se asienta sobre un mundo un tanto conflictivo, ya que lo
nuevo no ha acabado de aceptarse, al menos por todos, y lo antiguo permanece,
todavía, en el recuerdo de todos, incluso en los propios propulsores del cambio. En
este paréntesis y en busca del orden social, no cabe otra alternativa que la comuni-
cación, de cuya eficacia dependerá que lo nuevos valores que se intentan introducir
se adapten progresivamente a la sociedad y que ésta, a la vez, adopte aquéllos sin
conclusiones peligrosas. Solo así se puede llegar realmente al cambio: mediante el
consenso de las mayorías, que son las que deben aceptar y reconocer las modifica-
ciones que aquel impone. Porque cuando la comunicación no se utiliza o se emplea
deficientemente, se vuelve al punto de partida, con lo que supone el desequilibrio
introducido y la división de criterios efectuada, o se acude por el gobierno al empleo
de la fuerza, ya que sus decisiones no han sido aceptadas.
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Para queni el público se oponga a la acción que protagoniza la comunicación del
gobierno ni éste pretenda imponer por la fuerza la aceptación de su doctrina y
actuación, es imprescindible que exista en la sociedad una cultura política, conti-
nuación de una cultura en general de todos sus miembros. Un análisis del mapa de
regímenes libres estabilizados nos denunciaría, sin lugar a dudas, la existencia o no
de esa cultura política que, en todos los casos, es consecuencia de una política
cultural primana.

Se ha dicho que lasnormas y valores culturales comunes generalmente aceptados,
pueden ser considerados como un elemento importante para el mantenimiento del
orden social entre individuos fisicamente diferentes. Como también se ha afirmado,
ya dentro de la psicología, que “la cultura política proporciona al individuo direc-
trices para el comportamiento político y para la sociedad, en su conjunto, constituye
una estructura de valores y normas que contribuyen a dar coherencia al funciona-
miento de las instituciones y organizacíones”.(l)

Si se considera al individuo como destinatario de esa acción que lo capacite
debidamente para enfrentarse al reto de la política necesaria para hacer triunfar la
mejor de sus opciones, y se quiere evitarque se convierta en una más de sus víctimas,
precisamente por haber llegado a ella en alas de la emoción y no de la mano del
razonamiento, conviene recordar la topología establecida por Parsons.

1.- Orientaciones cognitivas integradas por un conocimiento sobre las reglas,

roles, productos, etc.., del sistema.

2.- Orientaciones afectivas que se refieren a sentimiento sobre el sistema, sus
reglas, roles y productos.

3.-Orientaciones evaluativas que comprendenjuicios sobre objetos políticos que
suponen el uso de valores, información y sentimientos.

Las orientaciones van dirigidas hacia unos objetivos políticos concretos, de cara

a la masa:
- Las estructuras o roles específicos, como cuerpos legislativos, burocracia, etc.

- Los titulares de los roles políticos.

- Losproductos de las estructuras de los roles, como las decisiones políticas y las
aplicaciones legales.

(1) DOWSEy1-lUOHES.:“Sociologíapolítica”. Alianza.Madrid 1979.Pág. 12.
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Con ese bagaje cultural aprendido y aprehendido, se podría establecer una
tipología cultural política sobre:

a> La cultura localista, basada en el principio de que las orientaciones de los
ciudadanos hacia los objetos políticos son extremadamente débiles y no se relacio-
nan positivamente con las instituciones políticas de carácter nacional.

b) La cultura del súbdito, según la cual el ciudadano aún cuando es muy
consciente del sistema político y de sus productos, independientemente de que le
gusten o no.’ posee un sentido poco desarrollado de las instituciones por las que
deben canalizarse las demandas sociales, y un sentido limitado de la eficaciapolítica
personal.

c) La cultura de participante, por la que el ciudadano al ser muy consciente de
los objetos políticos, interviene intensamente en ellos y está debidamente orientado
hacia un rol políticamente activo.

6.- CULTURA POLÍTICA

El concepto de cultura política aparece hacia el año 1930 en la Universidad de
Chicago.’ pero adquiere un desarrollo pleno entre los años 50 y 60.

Cuando hablamos de cultura política nos referimos a la cultura que van creando
los medios, junto con los actores políticos día a día.

La cultura política es el marco del que se alimenta la opinión pública.

El contexto de la comunicación política es el siguiente:

a) cultura

b) clima

e) opinión pública

d) medios de comunicación

e) actores políticos

Almonc y Verba son dos de los autores más significativos que han estudiado el
concepto de cultura política al que también denominan cultura cívica’t. Ofrecen un
modelo para estudiar la cultura política en todos los países, también recogen otros
modelos que intentan explicar el momento pasado. Almonc y Verba entienden la
cultura política como un conjunto de predisposiciones u orientaciones de las
personas que forman la población hacia todo lo que tiene que ver con la política,
estas orientaciones se traducen en cultura política. Las orientaciones políticas nos
remiten:
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- Información que la gente tiene del proceso político.

- Las aceptaciones y rechazos de los individuos a ese proceso político.

- Participación e interés por el proceso político.

El destinatario u objeto del proceso político:

- El sistema vigente en ese país.

- Dirigidos hacia los roles diferenciados del sistema político.

- Las personas que ocupan los roles.

- Uno mismo como actor de la vida política. Almoncy Verba distinguen tres tipos
de cultura política que son resultado del esquema antenor:

a) Cultura localista de súbditos. Se crea una mezcla entre el concepto de tribu
autónoma y el sistema feudal. Se da una relación de vasallaje en base a la tribu.

b) Cultura de súbdito participante. Ha existido prácticamente en España
desde los Reyes Católicos hasta 1975. Se apoya en las relaciones feudales de la Edad
Media. Corresponde a la mayorparte de los países de Europa hasta que se implanta
el Sufragio Universal.

e) Cultura localista participante. Se da en todos los países que consiguen la
independencia en el siglo XX Asia y Africa.

Los tipos de cultura política pueden ser útiles para explicar y analizar las culturas
actuales de cualquier país y también las culturas del pasado.

7. SOCIEDAD DEMOCRÁTICA E INFORMACIÓN.

A. Medios de Comunicación y Democracia.

Las funciones que deben cumplir los medios de comunicación en el marco de la
sociedad democrática pueden resumirse en:

a) Ser una diversidad y una pluralidad de cauces abiertos para hacer posible la
difusión contrastada de los hechos e ideologías que son la expresión del ejercicio
de la libertad desarrollada con responsabilidad.

b) Frente al sensacionalismo y la alienación, motivar en la persona una actitud
de defensa de la intimidad y de la libertad individual.

c) Encontrar respuestas justas y tolerables para los problemas que gravitan sobre
la conciencia del hombre.

d) Expresar las aspiraciones de la sociedad y las tendencias culturales y políticas
de las nuevas generaciones.
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e) Reforzar el bien público y luchar por su defensa, actualizando el pensamiento
y poniendo en circulación nuevas ideas.

O Impedir la descomunicación humana y generacional mediante la ordenada
dialéctica social, que conduce al perfeccionamiento del desarrollo comunitario.

B. Prensay democracia.

En lo que se refiere a la prensa en particular, las funciones que puede llevar a
cabo en una sociedad democrática son:

a) Informar a los ciudadanos. (Es su función esencial).

b) Expresar las necesidades y aspiraciones de los ciudadanos.

c) Denunciar los problemas que afectan a la convivencia, cooperación y desarro-
lío social.

d) Sugerir soluciones válidas a problemas concretos.

e) Juzgar la actuación de los hombres públicos.

fi Fomentar la formación de opiniones plurales con criterio y responsabilidad.

g) Potenciar la curiosidad del lector por los problemas políticos, sociales y
culturales.

Ii) Potenciar lamentalidad crítica de la sociedad y su capacidad de enjuiciamiento
general.

i) Proporcionar una información veraz al lector.

j) Denunciar situaciones ilegales de inmoralidad.

k) Contribuir a la comunicación y dialéctica de la sociedad.

1) Facilitar la convivencia, contribuir a la formación social y ciudadana.

C. El Estado y la Información.

En un Estado totalitario, el Poder ejerce un control y una manipulación absoluta
de los medios de comunicación social, filtrando aquellas informaciones que son
afines al régimen.

En un sistema democrático al Estado le corresponde una función ordenadora, no
de control, a partir de la existencia y de la garantía de un derecho de la información
que sea ético y esté concebido por una sociedad democrática.

Así comenta la función democrática Joseph Pulitzer: “somos democracia y sólo
existe un medio para poner en pie la democracia en cuanto a su conducta individual.’
social, municipal, provincial y nacional, y ese medio es mantener al público
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informado de lo que sucede. No hay delito, no hay negocio, no hay ardid, no hay
estafa y no hay corrupción que no perdure en el secreto”.(1)

En caso de que la información llegara a convertirse en un poder negativo para la
comunidad, en este supuesto el Estadopodría intervenir al servicio del bien común,
regulando mediante ley el uso responsable y la difusión de la información.

El Estado nunca ha de pretender monopolizar la información -dice el Profesor
Romero-, (2) pero para que en una sociedad pluralista, participativa, y democrática,
los monopolios económicos, ideológicos o políticos no manipulen en su provecho
la infonnación y condiciones el derecho de los ciudadanos de acceso a la informa-
ción, amparándose en la libertad económica y empresarial, el Estado puede y debe
tener medios de comunicación propios, que garanticen el derecho a la información
y a recibir información veraz y plural.

El Estado necesita tener sus propios medios de comunicación social, por dos

motivos:
a Para servir a sus objetivos generales.

h. Paragarantizar la total libertad de infonnación y el acceso de las audiencias a
una pluralidad y diversidad de medios de comunicación.

Sin embargo, cuando el Estado es el único emisor se corre el riesgo de que se
trate de llevar a cabo la imposición ideológicas de unas consignas y normaspolíticas
afmes a la ideología de quien ostenta el Poder en ese momento. Existe, entonces, el
peligro de que la información se convierta en propaganda. El ejemplo más claro lo
tenemos en el papel que jugó la radio cuando el partido nazi alcanzó el poder en
Alemania. En consecuencia, el Estado tiene que fomentar la existencia de medios
de comunicación y garantizar la libertad de opinióny de expresión.

D. La socializacióndel poderde informar.

“La comunicación de masas es uno de los soportes de la sociedad contemporánea.
Su papel público es de tal naturaleza, que no puede concebirse actualmente una
sociedad organizada, libre y pluralista sin la acción diaria de los medios de
comunicación”. (3)

(1) PULITZER,Joseph.:
(2) ROMERO,RUBIO, Andrés.:Leccionesdeinformacióny Comunicación.U.C.P.Lisboa 1982.Pág.

643.
(3) BENITO, Angel.: Fundamentosde laTeoríaGeneralde la Infonnación.Pirámide.Madrid 1982.Pág.

249.
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Con ésta afirmaciónAngel Benito pretende definir el papel quejuegan los medios
de comunicación de masas en una sociedad democrática.

La socialización del poder de informar significa:

1. Que ese “Pode?’ se democratice con laparticipaciónactiva de los profesionales
y el público.

2. Que los emisores y los receptores favorezcan e incrementen la dinámica y la
dialéctica social.

3. Que la sociedad esté presente en la planificación y gestión de la infonnación
y comunicación para que se cumplan sus verdaderos fines.

4. Que los emisores tengan en cuenta las necesidades y aspiraciones informativas
de los receptores.

5. Que la sociedad a través de sus instituciones más significativas -culturales,
administrativas, familiares, educativas, etc.- cumplan, junto a los profesionales y
lasaudiencias una función de asesoramiento y de corrección crítica de los contenidos
de los medios de comunicación social.

La socialización de informar lleva también implícita, la adecuación de informa-
cióny comuincación en función de los intereses de lapersona y la sociedad; adecuar
los contenidos de los medios de comunicación a las necesidades reales de la
audiencia; la difusión más justa y libre de la información para favorecer un
desarrollo pleno de la sociedad; y por último, estimular la capacidad de respuesta
del público a los mensajes recibidos.

8. CONCLUSION

La sociedad política se caracteriza por la pertenencia obligatoria de sus miem-
bros. A diferencia de las demás formaciones sociales, postula una adscripción
forzosa: el ciudadano -sujeto político- depende necesariamente de la sociedad que
lo defme como tal, lo que no ocurre con los grupos profesionales, religiosos,
culturales..., en lo que la vinculación es, en mayor o menor medida, voluntaria.Es
más, cuando una sociedad, sea del tipo que sea, impone la pertenencia obligatoria
de sus miembros se toma, por esencia, política.

Partiendo de este supuesto de la pertenencia obligatoria, entiendo que el desarro-
llo político se realiza en la medida en que ésta pertenencia se va metamorfoseando
en participación, lo que equivale a un aumento de la actividad informativa, porque
el cuerpo de ciudadanos, estructurado en grupos sociales, actúa como verdadero
emisor de mensajes y de órdenes.
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Se incrementan así los inputs sobre el sistema político, conjugándose con los
outputs que salen de éste, también en aumento, lo que repercute en beneficio de la
cantidad y calidad de información, de la que dependen los valores auténticamente
democráticos de la sociedad.

Adivino aquí una conexión ente la información, la participación y el desarrollo
político. No es posible hablar de una participación real sin que exista un vasto
circuito de canales informativos entre los protagonistas de la acción política, hasta
el punto de que los cauces de participación se determinan por quienes comparten la
misma información. En otras palabras, sin una homogeneidad cultural que pennita
interpretar, el mensaje informativo a todos los integrantes del grupo, no cabe hablar
de verdadera participación. La comunicación es el vehículo que conduce a la
politización, es decir, a la participación en las decisiones que se adoptan en una
sociedad que se hace “transparente” gracias al flujo informativo que transforma la
mera pertenencia pasiva de los ciudadanos a la sociedad, por sumisión, adhesión o
indiferencia, en una actividad consciente de intervención en la gestión de los
servicios públicos. Incomunicación, en cambio, equivale a despolitización, a desin-
terés, a abstencionismo.

La información es también el factor fundamental del desarrollo político. Una
sociedad desarrollada es aquella en la que se ha logrado una elevada tasa de
interacción de comunicación entre sus miembros, que permite hacer frente a la
inseguridada travésde una participaciónafectiva, tanto en los procesos informativos
como en los decisorios. El desarrollo político es proporcional al número de canales
informativos verticales y horizontales entre los centros de decisión política y la
periférica. “La tarea de la sociedad consiste en proveer un mercado libre de ideas
para que los hombres puedan emplear la razón y realizar sus elecciones”.(1)

Dando a conocer a cada sector del país lo que son los otros sectores y la gente
que los integra, su arte, sus costumbres, su política; permitiendo a los dirigentes
nacionales comunicarse con la población instituyendo un diálogo político a nivel
de todo el país, y recordando al público los objetivos y las realizaciones nacionales,
los medios de comunicación social, utilizados razonablemente, contribuyen a
integrar las comunidades y las minorías aisladas o marginadas, convirtiéndose en
poderosos instrumentos al servicio del desarrollo nacional.

Nace, así, una relación dialéctica entre la información, y los conceptos de
participación de desarrollo y también de cultura política, de democracia y de

(1) RiIVERS,WilliamI.y SCI-IRAMM,Wilbur.:Ed. TroquelBuenosAires1978.Págs.SOy51.
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socialización. El proceso infonnativo reclama, como presupuesto previo, la exist-

encía de una comunidad cultural entre los emisores y los receptores, e inversamente,
la cultura alcanza mayor nivel cuanto mayor sea el número de mensajes diferencia-
dos y más extendida su interpretación. Por un lado, la proliferación de informaciones
consolida una cultura política, es decir, un sistema de creencias, de símbolos y de
valores que defmen la situación en la que se desarrolla la acción política; y por otra
parte, estos valores y estas creencias alimentan y matizan los mensajes y las órdenes
de la interacción social; son contenido del proceso informativo.

Del grado de información dependen también los dos valores más positivos de la
sociedad politica: la democracia y la socialización. Información y democracia son
dos términos correlativos, unidos por el vinculo de la participación que convierte a
los ciudadanos en “parte presente” de la propia sociedad, desplegando un diálogo
entre las esferas políticas y las ciudadanas. Pero para que la participación no se
disuelva en un proceso meramente cuantitativo, es preciso que, a través de los
mecanismos informativos, sirva a un movimiento de nivelación y solidaridad social,
o socialización, dirigido a contrarrestar el dominio de los intereses privados y a
servir a la integración política, facilitando una mayor articulaciónsocial, un continuo
cambio de ideas y opiniones y una elevada captación de influencias mutuas. El
comportamiento político está directamente condicionado por la información, cuyo
influjo sobre la opinión pública es, en mayor o menor medida indiscutible.

Por estas razones se subraya la necesidad de que los poderes públicos se
preocupen por la información y la formación de los ciudadanos. Como dice Angel
Benito: “la razón de ser más profunda y también más legítima de la infonnación,
son sus fines sociales, su deseo de intervenir en la sociedad con un programa de
acción pública que realice un bien social”.(l)

Si estamos convencidos de que el factor determinante del progreso político es la
participación, hay que admitir, como consecuencia, el reparto de responsabilidades,
participando en la gestión social y en la toma de decisiones, sea cual sea el puesto
que ocupen en la sociedad, tengan plena conciencia de su misión. Ello requiere un
nivel cultural, en cuya elevación deben tener puesta su mirada quienes aspiren a
crear y consolidar un programa político adecuado a nuestra sociedad.

(1) BENITO, Angel.: La socializacióndel poderde informar, Pirámide,Madrid 1978.Pág.48,
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1. JNTRODUCC!ÓI’Y

Durante la década de 1.920 y los primeros años treinta, algunos autores defi-

nieron la propaganda de una manera bastante estricta como esa forma de
manipulación simbólica en la cual los destinatarios no advierten los verdaderos
propósitos de los manipuladores. La conciencia creciente del funcionamiento de
este tipo de propaganda, en la política tanto doméstica como internacional, nutrió

la creencia en que toda propaganda era mala o “flinesta”.
Sin embargo, a lo largo del tiempo los diversos estudiosos del tema han ido

aportando definiciones más actualizadas de acuerdo a las nuevas mentalidades,
llegándose incluso a concebir un concepto del término latino y otro anglosajón.

“Propaganda: acción que se ejercita sobre la opinión para guiarla hacia ciertas
ideas políticas y sociales o para apoyar una política, un gobierno o una persona.
Puede ser también la acción necesaria para poner de relieve o un nombre para

obtener una adhesión o un apoyo”. (1)

2.- CONCEPTO DE PROPAGANDA.

El término “Propaganda” tiene normalmente en nuestro idioma un sentido
peyorativo. Así, se habla de propaganda política en los regímenes totalitarios donde
se trata de modificar las conciencias y las personalidades.

Para los anglosajones, por el contrario, el término “propaganda.”, expresa una
noción menos peyorativa, y es incluso aceptable desde un punto de vista moral. La
Universidad de Princenton, citando a Urzaiz de nuevo, mantiene una noción
puramente descriptiva: “La propaganda es el lenguaje destinado a la masa, emplea

(1) UR.ZAIZ, Jaime: Ordenacióna las RelacionesPúblicas.Instituto Nacionalde Publicidad.Madrid.
1.977.Pág69.
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palabras y otros símbolos, que distribuyen la radio, la prensa y las películas. El
objetivo del propagandista es influenciar la actitud de las masas en los puntos que
le son sometidos por la propaganda y que son sujetos de opinión.” (1)

Parece este concepto más cercano y real en lo que se refiere a la propaganda,
especialmente como fenómeno de masas que es, en tanto toma en cuenta precisa-
mente a la masa como destino de la propaganda y considera el uso de símbolos del
que se vale la misma.

Considerando el ámbito psicológico-social de la propaganda, ésta quedaría
defmida como:

“Técnica de sugestión social que, apoyándose en el conocimiento de los procesos
motivacionales del hombre, forma grupos sociales de estructura política diferencia-
da con el fin de dirigir los procesos políticos’.’. (2)

Desde este punto de vista, la propaganda se define en función de una manipula-
ción no manifiesta, teniendo en consideración los estímulos del individuo lográn-
dose así grupos determinados con tendencias orientadoras. La propaganda adopta
una forma mecánica de influencia colectiva porque así se lo reclama la conforma-
ción social del mundo actual. El sentido de la expresión “forma mecánica de
influencia colectiva” es doble, porque alude tanto a la misma mecanización de la

actividad de propaganda como a su calidad de mediadora entre el hombre y el
Estado.

No se puede considerar a la moderna propaganda orientada hacia la preparación
de movimientos políticos, como de origen reciente, porque ya existen en la historia
precedentes como los revolucionarios franceses del siglo XVIII que se ocuparon de
la propaganda exterior con gran interés.

Pero centrándonos ya en el contenido de este epígrafe y apuntando hacia una
noción definitiva y aclaratoria del asunto diríamos que la propaganda es.’ en palabras
propias de K. Young:

“El uso más o menos deliberado, planeado y sistemático de símbolos, principal-
mente mediante la sugestión y otrastécnicas psicológicas, conexas, con el propósito.’
en primer lugar, de alterar y controlar las opiniones, ideas y valores, y en último
término, de modificar la acción manifiesta según ciertas líneas predeterminadas. La

(1) Op. e.Pág.70.

(2) GORDILLO, JoséLuis: Lapropagandapolítica.FacultaddeCienciasPolíticasyEconómicas.Madrid.
1.977. Ng. 91.
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propaganda puede ser abierta y su propósito confesado, o bien puede ocultar sus
intenciones”. (1)

En efecto el carácter consciente del uso de técnicas y sistemas peculiares para
orientar comportamientos y conductas no es otra cosa que la manifestación de toda
propaganda y en último término la manifestación de una actitud manipuladora.

2.1. Propaganday propaganda política.

El Diccionario de la Lengua Española dice sobre propaganda y propagar:

“Propaganda (del latín “propaganda’, que ha de ser propagada). Congregación
de cardenales nominada “De propaganda fide.”, para difundir la religión católica
¡Por extensión, asociación cuyo fm es propagar doctrinas, opiniones, etc!. Acción
o efecto de dar a conocer una cosa con el fin de atraer adeptos o compradores”.

Para nuestro caso, nos quedamos con esta tercera acepción que da el Diccionario
de la Real Academia Española.

Por su parte “propagar” (del latín “propagare”) significa: “Multiplicar por
generación u otra vía de reproducción. ¡En sentido figurado, extender, dilatar o
aumentar una cosa!. Figurado, extender el conocimiento de una cosa o la afición a
ella”. (2)

Parece, pues, que el concepto de propaganda conecta precisamente con el de
difusión interesada de ideas, aunque, por un lado, la idea motriz fuera de carácter
religioso, y por otra, la degeneración del término haya flevado a asimilar el mismo

incluso a las ideas comerciales.

“La propaganda es la manipulación relativamente deliberada, por medio de
símbolos (palabras, ademanes, banderas, imágenes, monumentos, música, etc.), de
los pensamientos y acciones de otras personas que se refieren a creencias, valores
y comportamientos considerados por dichas personas (“reactores”) como contro-
vertibles”. (3)

Son, por tanto, los elementos de deliberación y de manipulación los que distin-
guen a la propaganda de la comunicación meramente casual o del “libre” intercam-
bio de ideas. Dichos elementos, también distinguen a la propaganda de la educación,
por ejemplo, ya que mientras el propagandista presenta una argumentación prefa-

(1) YOUNG, Kimball: PsicologíaSocial.Editorial Paidós.BuenosAires. 1.974. Pág.508.
(2) REAL. ACADEMIA ESPAÑOLA DíccíonanodelaLenguaEspañola.Madrid. 1.970. Pág. 1.072.
(3) SMITH, DL.: Propaganda.Enciclopediade las CienciasSociales.Editorial Aguilar Madnd 1 979

Págs.568-577.
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bricada o exclusivo conjunto de símbolos, el educador presenta todos los aspectos
discutibles de un tema y deja fundamentalmente a sus auditores la decisión.

Smith destaca, pues, el elemento intencional bajo el prisma de la manipulación
deliberada.

En este mismo sentido, más o menos, se pronuncian otros autores sobre la
propaganda, como es el caso de Kimball Young, que afirma:

“El empleo más o menos sistemático y deliberado de símbolos, principalmente
por medio de sugerencias y otras técnicas psicológicas encaminadas primero a la
alternación y control de las opiniones, ideas y valores y después el encauzamiento
por caminos predeterminados de toda acción”. (1)

Por su parte, el profesor Arceo Vacas enumera las características fundamentales
y mínimas que debe reunir la propaganda:

a) Ha de ser una comunicación persuasiva. Por tanto, con intención de la fuente
o impulsora de ésta, de influir en el receptor.

b) Los mensajes, explícitamente o implícitamente, son de índole ideológica.

c) Requiere la existencia de un individuo u organización impulsora cuyo fm real
o aparente sea la difusión de tal ideología y captación de adeptos a ésta. (2)

Podemos concluir afirmando que, según lo expuesto, propaganda sería aquella
comunicación persuasiva de carácter ideológico, realizada y/o impulsada directa o
indirectamente por un individuo, cuyo fin principal, ya sea real o aparente es la
difusión de tal ideología y captación de adeptos.

2.2. La propaganda política.

La principal característica de la propaganda moderna, que tiene su punto de
origen en la segunda mitad del s. XX con la aparición de los medios técnicos: radio,
televisión, informática y de los sondeos de opinión, es que tanto la acción psicoló-
gica sobre las masas como la influencia personalizada se combinan en un mismo
esfuerzo de persuasión.

(1) YOUNG, Kimball: La opiniónpública y la propaganda.Editorial Paidós.BuenosAires. 1.979.Págs.

394.395

(2) ARCEOVACAS, J05éLuis: Cómoganarunaselecciones,Editorial FomentodeBibliotecas.Madrid.
1.979.Pág.21.
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Pero otra gran característica de la propaganda moderna es su omnipresencia.
Asalta al individuo en el cine, en la radio, en la pequeña pantalla, en la prensa, a lo
largo de las carreteras, y en el metro. La flota publicitaria lo abarca todo. (1)

2.2.1. Plan dc una campañade propaganda.(2)

1.- Diferenciar los grupos de individuos o influencias.

2.- Establecer los principios psicológicos a aplicar a los elementos de cada grupo.

3.- Activar los órganos para realizar la acción a esos grupos.

4.- Crear, a través de estos órganos, fuerzas de acción de propaganda.

5.- Distribuir estas acciones en el espacio y en tiempo.

6.- Coordinar estas acciones.

7.- Controlar la preparación de las acciones, su ejecución y sus efectos.

2.2.2. Las sieteleyesde la contrapropaganda.

1.- Descubrir los temas del adversario, aislarlos, clasificarlos por orden de
importancia y combatirlos individualmente.

2.- Atacar los puntos débiles del adversario.

3.- No atacar nunca de frente la propaganda adversa cuando es poderosa. Pero,

para combatir una opinión es preciso partir de esta opinión misma, encontrar un

terreno común.

4.- Atacar y poner en contradicción al adversario con él mismo o con los suyos.

5.- Poner la propaganda del adversario en contradicción con hechos.

6.- Ridiculizar al adversario.

7.- Hacer predominar un clima de superioridad.

2.2.3.PropagandaPolítica, versus,propaganda electoral.

Habría que hacer un desglose de este apartado y por consiguiente defmir cada
palabra por separado para llegar a un mejor entendimiento:

(1) CHARLOT, M.: Lapersuasiónpolitique.Editorial PUF.Paris, 1.970.Pág.7,

(2) Ib.: Op. c Pág.24,
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- Propaganda:“Arte, ciencia, técnicaymediosde comunicación social utilizados
con fines de ganar adeptos para una causa social, política o religiosa sin ánimo de
lucro y cuya técnica es a veces muy similar a las empleadas en las campañas de

publicidad”. (1)

- Política: “Postura que en el terreno político defiende una publicación”. (2)

Según estas definiciones, la propaganda politica puede ser desde un panfleto, las
pegatinas, algunos periódicos... hasta la simple alusión a unas ideas políticas en el
marco de la difusión.

Por consiguiente creo que está en el marco de la verdad afirmar que toda
propaganda política es a su vez propaganda electoral. Por ello cuando hablamos de
propaganda política nos vamos a referir también a la propaganda electoral.

La propaganda política está decidida en función de unos objetivos propuestos de
antemano que pueden ser en función del partido querepresenten o en función de un
candidato.

2.3.- En función del partido.

Las ideas que se establecen son generales en función de una idea única y por
consiguiente de un partido único con un slogan común para toda la campaña.

2.4.- En función de un candidato.

Toda propaganda es una venta ya sea de productos o de ideas, por ello el
marketing juega un papel muy importante a la hora de vender “ideas.”, con metodo-
logías similares que las utilizadas para vender un producto.

“Las únicas grandes diferencias entre el programa aportado por el candidato y el
propuesto por sus publicitarios no radican casi nunca en las ideas fundamentales,
sino en la forma de presentarlas, realizarlas y venderlas al público”. (3)

Por último habría que resaltar que la propaganda política es un instrumento más
de persuasión dentro de los que cuenta el complejo mundo de la publicidad.

(1) MOTA, IgnacioH. dela: Diccionariodela Publicidad.Editorial Ton’oba.Madrid. 1.970.Pág.402.
(2) Ib.: Op.e. Pág. 394.
(3) IZQUIERDONAVARRO,Francisco:LaPublicidadPolítica.Oikos-TauEdiciones,Barcelona.1.975.

Pág. 146.
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3.- LA PROPAGANDA Y SUHISTORIA.

Desde tiempos remotos las tendencias han ido sufriendo modificaciones, según
los medios de que se disponía.

3.1. Influencia de la propaganda.

Lapropaganda ha influido decisivamente en la historia. Francisco García Ruescas
dice que ya el mismo “Genghis Khan enviaba agentes a la vanguardia de su ejército
mongol para difundir minores sobre sus numerosos hombres y la terrible ferocidad
de su ejército”(1). También es frecuente los panfletos que se escribían en la Edad
Media para ser cantados, los de la Guerra de los Treinta Años.

García Ruescas sigue diciendo: “La propaganda ha existido a todo lo largo de la
historia porque nació con el propio hombre y sólo si éste desapareciese podría
extinguirse” (2). Es innato al hombre la facultad de transmitir, de relatar algo que
tenga interés, para él, o para el colectivo. La publicidad o la propaganda están en
íntima relación con la comunicación; la propaganda es un medio de comunicación
y la comunicación como sabemos está tan ligada al hombre que éste no podría vivir
sin ella. Se ha dicho que la inteligencia le vienen al hombre por el lenguaje, de ahí
esa importancia que quiero resaltar.

Cualquier cosa es buena para comunicar, tanto con el lenguaje (oral, icónico o
escrito) como con símbolos. Por ejemplo, muchos de los acontecimientos que han
llegado hasta nosotros, los conocemos porque constituía un formidable mural de
algo que se usaba como propaganda (los Arcos de Triunfo de los romanos, la
columna de Trajano, etc.) y se cree que el mismo Herodoto era un gran propagan-
dista, Solón.’ Pericles, los comentarios de Julio César, Cicerón, Augusto.’ Octavio,
Virgilio, que representaba los valores del Imperio, los heraldos que se leían a viva
voz, el “Acta Diurní Populi Romani”, el Circo Romano; incluso, existen en ese
tiempo los carteles de propaganda con el mismo sentido que se usan hoy en día.

Para ejemplo de cartel en las paredes, reflejamos uno entre los que muestra a su
vez García Ruescas: “Que nadie escriba aquí, mal haya el candidato cuyo nombre
escriba en este muro; ojalá pierda.’.’. El efecto negativo de la publicidad es también
tan antiguo como el mismo hombre. García Ruescas dice al respecto: “Esto refleja
los efectos .‘.‘negalivos” de una propaganda que de forma abusiva, sin respetar locales

(1) GARCíA RUESCAS,Francisco:Publicidady propagandapolítica. Editorial Cirde. Madrid 1.980.
Pág. 13.

(2) lb.: Op. c.Pág.
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privados o de comerciantes, hacen pintadas o fijan carteles de partidos o políticos”
(1)

Iguales ejemplos podemos encontrar en la Edad Media. Así, el mismo “slogan”
de Atila que “la hierba no crecía bajo la sombra de su caballo”, lo utilizaba él mismo
para sembrar el tenor entre sus enemigos, o los de las Cruzadas “Dios lo quiere.’.’.

Al mismo tiempo, “la Edad Media trajo sustanciales innovaciones a la vida
europea” afinna García Ruescas. Se trató con otras culturas, se abrieron rutas al
comercio, se encontraron nuevos elementos por la potenciación de la agricultura,
se recopiló el saber en los Monasterios, se da un reforzainiento de la clase burguesa.

En esta época los carteles de propaganda, así como los trovadores, menestrales,
juglares, difundieron la cultura e hicieron propaganda de muchas cosas. Contribu-
yeron profundamente al desarrollo.

García Ruescas, así como la mayoría de los publicitarios, concede un especial
interés al descubrimiento de la imprenta, “es realmente una coyuntura histórica de
la mayor transcendencia, que ha dado origen a una serie de institucionalizaciones,
ideológicas, y formas devida quehan condicionado el desarrollo histórico ypolítico,
social y económico de la Europa de hoy’.’. (2)

El mismo Napoleón tenia un periódico de estado.’ “El Monitor”, donde manipu-
laba a su antojo los mensajes.

En los siglos XIX y XX es cuando ya se adapta a la ideay al concepto de como
lo entendemos hoy, con grandes sucesos de importancia. “Realmente lo que ocurre
es que los grandes acontecimientos vienen empujando desde abajo por intensos
fenómenos y muchas veces parece que su aparición sólo responde a causas mínimas
y simples, cosa que en realidad jamás se hadado.’.’. (3)

La Revolución Industrial y el desarrollo han sido los factores que creo más han
influido a la adaptación a la propaganda tal y como la entendemos hoy en día, con
gran incidencia en el consumismo y en los grandes medios de comunicación de
masas. Si un mensaje puede llegar a ser susceptible de ser entendido, o en su defecto
que influya en las conciencias humanas, cuanta más gente tenga acceso a esa
publicidad más fuerza tendrán los mensajes y mucho más poder habrá logrado el
difusor de los mismos. Traemos a colación unas palabras de García Ruescas que
ayudan a comprender mejoría importancia de la tecnologíayel desarrollo: “En este

(1) Ib.: Op. e. Pág. 16.
(2) Ib,: Op. e. Pág. 19.
(3) Ib.: Op. e. Pág21.
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siglo mejoran notablemente y sin descanso todos los sistemas de comunicación y
la Prensa inicia su floreciente época dándole un fabuloso ímpetu con el descubri-
miento del sistema más rápido y seguro de comunicación: el telégrafo, fuente
informativa de noticias en todo el mundo”. Luego vendría el teléfono, el teletipo.’
los satélites, la radio, la televisión, etc.

Para terminar con el resumen histórico de la propaganda, dos hechos cardinales
que constituyen un claro exponente de lo que venimos diciendo, son las dos Guerras
Mundiales, que utilizaron para la propaganda todos los medios posibles puestos a
su disposición.

Para García Ruescas, los carteles de propaganda han sido el más claro factor de
la publicidad a lo largo de la historia, “... carteles que grandes dibujantes de toda
ideología, han venido realizando en cualquier tiempo y régimen. Son el mejor
exponente de tal historia”. (1)

3.2. Diversosmétodosde propaganda.

Muchos son los ejemplos que ilustran la historia sobre los diversos métodos de
propaganda empleados en distintas circunstancias y situaciones.

El concepto de propaganda fue aplicado por primera vez a las relaciones humanas
cuando el papa Urbano VIII estableció en 1.633 la “Congregatio de Propaganda
Fide”.

Se trataba de un grupo de funcionarios dedicados a la difusión de la fe católica
romana. La llamada “Congregación de propaganda.” tenía y tiene aún a su cargo el
trabajo misional de la iglesia católica romana. En este sentido la propaganda es
simplemente la tarea de proselitismo o predicación con el fin de obtener conversio-
nes. Por mucho tiempo el término estuvo limitado a este uso específico. Hasta una
época muy reciente, no fue empleado para describir otras formas de promoción y
persuasión. De cualquier manera, como ya se ha anunciado, la propaganda es el
empleo deliberado de símbolos con el propósito de cambiar las creencias e ideas de
la gente y en último termino, sus actos. Como forma de poder y control social, pues,
difiere de la coerción fisica y de la violencia organizada.

En realidad la historia está colmada de ejemplos de propaganda. Ya Herodoto,
ha sido descrito como agente a sueldo del Estado Ateniense, Octavio y Marco
Antonio fueron maestros en la manipulación de masas romanas. El rey Felipe II y

(1) Ib Op c Pág.24.
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la reina Isabel de Inglaterra emplearon la propaganda para minar las creencias
básicas de los partidarios de sus opositores.

En los siglos XVII y XVIII, especialmente en Francia e Inglaterra.’ la impresión

y difusión de panfletos tuvo mucho que ver con la propaganda.

Durante la Revolución Francesa grandes sectores de la oposición dirigían sus
panfletos contra la Revolución, tal es el ejemplo del “Actes des Apótres” (Acta de
los Apóstoles) de Suleau, periódico de sátiras en verso o en prosa contra todas las
ideas de la Revolución y los revolucionarios. Napoleón someterá a la prensa
arbitrariedades gubernamentales y suprimirá 60 periódicos.

La liga contra la ley que prohibía la importación de trigo, fundada en 1.839 en
Inglaterra, poseía un programa muy organizado de persuasión popular, y empleaba
muchos de los recursos comunes hoy en la propaganda. Napoleón III realizó todos
los esfuerzos posibles por fomentar la leyendanapoleónica, conparticular referencia
a su propio rol y status. También Bismarck en la segunda mitad del siglo XIX,
practicó la difusión de las ideas en Alemania sobre sus enemigos reales, Pero fue
durante la Primera Guerra Mundial, sin embargo, cuando se presenció por primera
vez el empleo amplio y con éxito de la propaganda política. Teniendo en cuenta el
sensacionalismo y los grandes efectos de la publicidad comercial, los Aliados y los
Poderes Centrales dirigieron a los enemigos, a los pueblos neutrales y a sus propios
pueblos toda clase de argumentos, sugestiones, persuasiones y esquemas de promo-
ción. Durante la fase de separación entre las dos guerras mundiales, la política de
casi todos los paises, tanto interior como exterior, estuvo influenciada por la
propaganda, siendo el propósito fundamental obtener la adhesión a una idea y una
línea de acción premeditadas.

El surgimiento de las dictaduras políticas estuvo estrechamente asociado con la
difusión de esta promoción deliberada de ideas, actitudes, valores y prácticas.

Después de la Segunda Guerra Mundial el primer subsecretario de Adenauer,
Otto Leniz, establece una red de organizaciones protegidas por el Estado que actúan
de modo paralelo al partido. Las crecientes tendencias anticapitalistas obligaron a
los empresarios de la industria alemana a reconocer como necesaria la defensa de
la empresa libre y de la economía de mercado, para lo cual acudieron a la
organización de campañas de propaganda. No sólo la prensa ligada a la vida
económica, sino la de los partidos, y aún los diarios y la radiotelevisión de
significación independiente, acogieron escritos, cintasy películas contal tendencias.

Vemos, así, como la historia en el correr del tiempo se halla nutrida de no pocos
casos de difusión de ideas, actos, gustos y tendencias en los diferentes gobiernos,
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sistemas yetapas políticas con el firme propósito, siempre, deobtener unos intereses
y fmes muy determinados. Es interesante, llegando a este punto ahora, examinar y
recoger un modelo de peculiar importancia donde la propaganda cumplió su
cometido, modelo que ha sido estudiado por gran número de expertos en el tema,

me refiero, naturalmente, a la difusión durante el nacionalsocialismo.

3.2.1. Naturaleza y alcancede la propaganda en el nacionalsocialismo.

Seda erróneo pensar que la sola propaganda puede hacer una revolución. Como
ha subrayado Young, en palabras de Oscar Jászi:

“Lapropaganda es una cosa secundaria de las transformaciones dictatoriales, las
nuevas corrientes políticas no son producto de la propaganda consciente, no hay
propaganda efectiva si contradice las necesidades reales de una situación.’.’. (1)

Como parte del cuadro inmediato de la situación, se debe advertir la aparición
del mito social según el cual la Guerra de 1.914-18 fue perdida como resultado de
una “puñalada por la espalda”. En la búsqueda de excusas por haber perdido la
guerra, los autores militares y civiles vieron cada vezmás útil la propaganda. Fueron,
precisamente, los distintos revolucionarios quienes descubrieron la importancia de

la propaganda y su utilidad práctica. Nadie tuvo más clara conciencia de esto que
Adolf Hitler. Lo mismo que otros líderes revolucionarios, sabía que era preciso
vincular la organización y la propaganda. Los postulados del capítulo de “Mein
Kampf’ titulado “Propaganda y Organización” son:

— Distinguir agudamente entre los partidarios y los miembros activos.
— El objetivo de la propaganda es reclutar seguidores o simpatizantes, el de la

organización partidaria es obtener miembros activos.

— Los seguidores son aquellos que más o menos pasivamente se declaran en

favor del movimiento, los miembros activos luchan por él.

— El fin de la propaganda es trabajar con el gran público preparándolo para
cuando la idea revolucionaria esté lista para ser puesta en marcha.

— El propósito de la organización es lograrmiembros que luchen conpersistencia

para obtener el triunfo de la idea.

Así pues, la organización y la propaganda están íntimamente ligadas.

En Alemania, sin embargo, la guerra psicológica, tanto en el orden interno como

internacional, derivó de dos fuentes. Uno era el grupo militar que planeó una guerra

(1) YOUNG,Kimball: Op. c. Pág.60.
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para vengar la derrota de 1.918; la otra el Partido Nazi. Hacia el fmal ambas se
confundieron, pero en un comienzo la propaganda de los nacionalsocialistas era más
activa. Los líderes militares estuvieron preparados para emplear las armas psicoló-
gicas en el momento que resultó oportuno hacerlo.

Los nazis comprendieron bien las funciones básicas de la propaganda. Los
medios utilizados fueron: slogans y símbolos, junto con estereotipos, mitos y
leyendas. Hitler dio mucha importancia a los discursos políticos, y los suyos fueron
cuidadosamente preparados y presentados de tal manera que influyeran sobre las
emociones e ideas tanto de su auditorio inmediato como del auditorio radial. La
música y la luz ampliamente utilizadas cuando las circunstancias lo permitían.

El uso de los medios de comunicación indirecto, prensa, radio y cine, fue también
muy bien planeado y ejecutado. Losnazis utilizaron titulares encendidos, presenta-
ción emocional y otros trucos del periodismo amarillo.

Fueron populares los panfletos y carteles. Hasta 1.933 los nazis no tuvieron
acceso a la radio, pero organizaban grupos de oyentes que protestaban contra el
programa oprogramas con losque estaban en desacuerdo. Después de 1.933 la radio
se convirtió en uno de los instrumentos más efectivos y de mayor alcance de la
guerra psicológica de los nazis.

4. LA PROPAGANDA COMO INSTRUMENTO DE CONTROL Y
CAMBIO.

La acción política es una más entre las acciones del hombre. De alguna manera,
hoy día, en los regímenes democráticos al individuo se le concede una cierta
colaboración en la política, si no una participación significativa, por lo menos la
ilusión de una participación en el poder público. Un triunfo muy valioso de las
propagandas políticas ha consistido en convencer al individuo en este punto. Todos
los movimientos políticos de los últimos años, y sus posteriores consecuencias han
sido previamente organizadas por la propaganda. Tal como apunta J. L. Gordillo.

“Desde que el Estado tuvo su raíz en las miradas de los ciudadanos hacia la
organización política, empezó a necesitar de la propaganda como medio con el que
poder despertar el entusiasmo colectivo, este entusiasmo que sabe convertir al
indiferente en partidario, al partidario en exaltado y al contrario en hombre vacilan-
te’.’. (1)

(1) GORDILLO, JoséLuis: Op. c. Pág.90.
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Es evidente, entonces, que la propaganda cumpla una función suficientemente
clara, la propaganda se encarga de crear adeptos, adeptos a unas normas impuestas
desde arriba y en respuesta a unos intereses. La propaganda en tanto en cuanto
información subjetiva reafirma los estados de opinión ya existente, los niega o crea
otros nuevos porque es precisamente el blanco de la propaganda incidiren la opinión
pública, o mejor dicho, en las opiniones públicas. En consecuencia, la propaganda
como información subjetiva se alejaría considerablemente de lo que es una presen-
tación de la realidad tal cual es.’ se distanciaría, por tanto, de una función meramente
informativa de los hechos, escapando a formas concretas y muy distintas de
presentación de la realidad política. Por ello se puede afirmar que la propaganda
como contenido de información tratadayen última instancia “manipulado”, dirigido
a un público colectivo, es o constituye un agente del cambio social en cuanto dirige
conductas, comportamientos y actitudes.

Es importante tener en cuenta también la función “tranquilizadora” que en

ocasiones específicas ha cumplido la propaganda, me refiero a situaciones bélicas,
ésta es otra función que no se le niega a la propaganda; mantener a la población,
por ejemplo, en estado de euforia y satisfacción en medio de una crisis. Sin embargo,
¿No es esto un engaño? Realmente lo dificil es conocer si esa función tranquiliza-
dora, que en verdad, es valiosay gratificante, no varespaldada por unos particulares
mtereses.

Siempre ycuando esto no seaasí se podrá afirmarque la funciónde la propaganda
es positiva y enriquecedora con la condición de que no se trate de falsear un juicio
sino más bien de provocar un silencio. Porque como cita Gordillo en palabras de
Spranger:

“Las verdades no son siempre edificantes en sentido social, sino que pueden ser
con frecuencia de catastróficos efectos.”. (1)

Entonces es necesario, por un lado, la no falsificación de hechos, juicios y
realidades, por otro, que la realidad política que defiende la propaganda cumplaun
mínimo de satisfacción pública.

4.1. Propaganda y manipulación.

La propaganda, en líneas generales y en su momento, ha ejercido de comodín y
ha sido entendiday entronizada en la idea tradicional de que es la tendencia a actual
sobre la conducta humana, este modo de actuar no siempre es tenido en cuenta dentro

(1) Ib Op e Pág.65.
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de unos límites, y en no pocos casos se sobrepasa rayando con la manipulación de
las mentes descarada e interesada. Como dice el profesor Romero:

“La Imalidad de la propaganda generalmente no ha sido otra que la de crear
“estados de mente general” mediante la narcotización previa de las conciencias
individuales¶( 1)

Efectivamente, a través de esa narcotización previa se prepara al individuo para
el bombardeo de ideas, símbolos y slogans acerca de una postura ideológica
determinada. La manipulación es una influencia sistemática, intensa y planificada,
al igual que la propaganda; los manipuladores, en su caso los propagandistas, se
encargan de ofrecer una figura de rol a alguien y consiguen al mismo tiempo
programar su conducta. El receptor, como sujeto pasivo, sufre un estado de “hipno-
tismo” susceptible de recibir y asimilar todas las conductas que emanen del sujeto
activo del mensaje.

Urzáiz lo describe así:

“Se puede por tanto, manipulando instintos de conservación como de reproduc-
ción del hombre ahogado en el seno de la masa obtener de la misma masa, e incluso
de las masas humanas, en general todas las reacciones que se desea, a condición de
que el sujeto esté convenientemente hipnotizado”.(2)

Entonces el individuo se halla en manos de estos sujetos activadores de concien-
cias que moldean actitudes y maneras de pensar, poniéndose en duda la capacidad
personal del hombre para pensar y sentir.

Benesch y Schmandt proponen en su obra seis reglas para combatir la manipu-
lación:

1. Conocer las técnicas de la manipulación. Demostrar que los manipuladores lo
son.

2. Armarse contra la manipulación.

3. Practicar la independencia. Cuanto más informados estemos más dificil será

manipulamos.

4. Ponerse a cubierto ante la fascinación injustificada. Protegerse contra orienta-

ción de deseos y demandas hacia necesidades injustificadas.

(1) ROMERO RUBIO, Andrés: Teoría Generalde la Comunicacióny de la Información.Editorial
Pirámide.Madrid. 1.975. Pág. 123.

(2) URZAIZ, Jaime: 0p.e.Pág.71.
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5. Reprimir las propias tendencias manipuladoras. Según esto todos estamos más
o menos expuestos al peligro de querer manipular.

6. Poner en la picota a lo manipuladores. Esto es una obligación.

Aquí quedan, pues, las seis reglas contra la manipulación, útiles en su medida,
aunque no válidas para luchar contra el fenómeno de masas que es la propaganda.

4.1.1 La propaganda un sistemade comunicación.

Entre los diferentes sistemas de comunicación, yjuntoa la publicidad yrelaciones
públicas, se encuentra la propaganda. Conviene hacer una distinción entre lo que
se entiende por publicidad y lo que se entiende por propaganda, términos estos a
menudo confundidos y mal interpretados.

La diferencia esencial entre ambos sistemas de comunicación estriba en el fin
que persigue cada una; mientras la publicidad persigue un objetivo meramente
comercial, la propaganda va unida a un fin ideológico, casi siempre político, como
apunta J. M. Domenach.’ citado por el profesor Romero.

“La propaganda puede compararse con la publicidad en cuanto tiende a crear,
transformar o confirmar opiniones y usa algunos de los medios propios de ésta, pero
se distingue de ésta porque persigue un finpolítico y no comercial. Las necesidades
o las preferencias que suscita la publicidad están enderezadas a un producto
particular, mientras que la propaganda sugiere o impone creencias que a menudo
modifican el comportamiento, el psiquismo y aún las convicciones religiosas o
filosóficas’.’. (1)

Así los mensajes publicitarios venden productos de consumo, modelos de vida,
gustos y hasta hábitos, mientras que la propaganda nos vende “gratuitamente”
sistemas ideológicos y hasta nos ahorra el esfuerzo de tener que pensar porque nos
lo da todo hecho, ella ha pensado ya el sistema idóneo y sólo tiene que utilizar los
medios necesarios para lograr el apoyo de aquellos a los que va dirigida.

4.1.2. Diferencias entre RelacionesPúblicasy Propaganda.

a) Las relaciones públicas persiguen un interés general, la propaganda un interés
egoísta.

b) Las relaciones públicas llegan a su fin defendiendo la verdad, la propaganda
utiliza artimañas de todo tipo.

(1) ROMERORUBIO,Andrés: Op.c. Pág. 123.
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e) Las relaciones públicas respetan el juicio de los que reciben las informaciones,
la propaganda hace presión sobre las conciencias.

d) Las relaciones públicas respetan la independencia de los medios de Comuni-

cación de masas que utilizan, la propaganda tiende a someterlos, por ejemplo

mediante la censura.
e) Las relaciones públicas no apuntan únicamente a las masas, sino también a los

públicos, sean cuales sean, incluso un solo hombre. La propaganda se dirige

esencialmente a las masas.
Las relaciones públicas consideran en cada hombre la persona humana, sm

embargo, la propagandano considera al hombre en su calidad de persona, le interesa
el individuo inmerso en la masa.

Al igual que como la publicidad con respecto a la propaganda, la relaciones
públicas utiliza las mismas técnicas de información, la diferencia se halla en la
manera en que se usan y los objetivos que pretenden cada una.

4. ASPECTOS PSICOLOGICOS Y SOCIOLÓGICOS DE LA
PROPAGANDA.

“La propaganda política de un país no puede quedar al albedrío de unas ideas
artesanas; es preciso darse cuenta de que exige conocimientos psicológicos y que
debe lograrse en unas manos competentes que sepan encauzarla con método
científico”. (1)

Efectivamente, la propaganda precisa de un método psicológico y de unos
mecanismos sociológicos sobre los que pueda apoyarse, primero para el conoci-
miento exhaustivo del individuo sobre el que actúa, segundopara conocer el marco
social y las relaciones de unos individuos con otros.

El elemento psicológico esencial de la propaganda es la sugestión, por la cual se
domina la voluntad de un individuo llevándole a obrar en determinado sentido. Los
propagandistas emplean una variedad de técnicas especiales de argumentación. K.
Young, enuniera los factores básicos en cualquier análisis de la propaganda, estos
son: (2)

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

propaganda.

(1) GORDILLO,JoséLuis: Op. c.Pág.94.

(2) YOUNG, Kimball. Op. c.Pág.503.

275



LA PROPAGANDA POLmCA

2. El material o contenido simbólico.

3. El método especial de sugestión y demás técnicas psicológicas empleadas.

5. La recepción de la propaganda y sus efectos en la modificación de las ideas.’
actitudes, valores y especialmente acciones.

El hombre, en sí mismo es permeable a la sugestión, en ocasiones se deja dominar
por impulsos irracionales que le conducen al delirio colectivo. “Mc Dougall dijo
que 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”. (1)

Se puede, entonces, manipular instintos de conservación y de reproducción en el
hombre imnerso en el seno de la masa y obtener de la misma masa todas las
reacciones que se desea siempre que el sujeto este suficientemente hipnotizado.’
como ya indicamos antenormente. En términos de Psicología Social:

“Los manipuladores se encargan de ofrecer una figura de rol a alguien y
consiguen al mismo tiempo programar su conducta”. (2)

Y de ello se trata, de orientar conductas y llevarlas por los cauces necesarios y
deseables cuando el monopolio de la información recae sobre una minoría que
detenta el poder económico unido casi siempre al ideológico.

Es, pues, tarea del propagandista obrar sobre los sujetos despertando el deseo por
algún objeto. Las incitaciones básicas son la seguridad económica, personal, satis-
facción en el amor y prestigio, así, se hará un gran uso del amor, la esperanza, el
miedo, incidiendo especialmente en las emociones, sentimientos y afectos.

El fenómeno de sentirse arrastrado por una mayoría, más bien por la opinión de
la mayoría, es típicamente aplicado por las técnicas propagandísticas que no dudan
en emplearlo a su favor. De la misma manera que utilizan el prestigio de determi-
nados personajes que apoyan un criterio y sólo por defenderlo estas personas de
fama se provoca un contagio de opinión arrastrando a la mayoría a hacer lo mismo.
Este ascendiente proporciona un alto poder de sugestión de tal modo que el solitario
por no encontrarse como tal renuncia a sus convicciones y se adhiere a las de la
masa.

(1) BENEYTO, Juan:La OpiniónPública.Editorial Tecnos.Madrid. 1.969.Pág. ¡54.
(2) BENESCH,H. y SCHMANDT, W.: ManualdeAutodefensaComunicativa.Editorial O. Gui. Barce-

lona. 1.982. Pág.19.
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La sugestión se produce más fácilmente en aquellas áreas de nivel educacional
más bajo y débil y cuando el sujeto estÉ en una situación mental confusa. Entonces
es donde la propaganda logra mayores y más rápidos efectos. Si no existen deseos
conscientes, en cuyo caso el propagandista propondrá un programapara satisfacerlo.’
la propaganda se encargará de crear nuevas necesidades, allí donde no las hay,
aunque estas sean ficticias, remitiendo a los medios que emplea la publicidad para
ofrecer un producto de consumo. Junto con la publicidad la propaganda política,
supone otra forma de acción sobre la opinión, incluso fuera del período electoral.
Para ello utiliza los medios corrientes de la propaganda: prensa, libros, folletos,
discursos, radio, carteles, peliculas

Alfred Sauvy hace una triple distinción de tipos de propaganda, según él existen,
tal y como cita en su libro sobre “Opinión Pública”. (1)

5.1. Propagandaparalos convertidos.

La propaganda debe emplear argumentos diferentes según que se trate de
reafirmar una opinión, de convencer a los titubeantes o de actuar sobre los adver-
sanos, bien para corromperlos o intimidarlos. La propaganda que va dirigida a los
convertidos es más fácil, sin embargo ha de tener en cuenta que posee una
desventaja, el cansancio y la indiferencia. Por ello el propagandista debe presentar
sus causas librándose de la monotonía, captando los hechos recientes más impor-
tantes. Es necesario conservar la impresión de fuerza, mantenerla siempre. Sin
embargo esta afirmación de fuerza tiene su riesgo, pues el discipulo puede no
emplearse a fondo y relajarse.’ por tanto el líder debe incitarle en su discurso a que
se esfuerce.

5.2 Propaganda para los titubeanteso indecisos.

Los indecisos son el verdadero objetivo del propagandista electoral. Aquellos
que no tienen opinión, los que dudan son, en verdad, los que, en última instancia,
deciden apoyar las grandes decisiones. El propagandista hace suyos los problemas
de los indecisos y comienza a ir en su direccion.

Tal vez hay un desenfoque en esta cuestión, ya que en realidad todos somos
titubeantes, nadie nace convencido de nada, todos necesitamos, pues, que alguien
nos convenza, nos arrastre a una oposición o simplemente nos venda unas ideas a

(1) SAUVY, Alfred. La opiniónpública. Oikos-Tau.barcelona.1971.Pág.58.
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cambio de un ápice de poder. Entonces se podrá decir que de una u otra forma somos
objeto de una propaganda en cualquier sentido.

5.3. Propagandasobre los adversarios.

Debe ante todo demostrar su fuerza, como arma principal de combate, o para
atraerse a nuevos discípulos. Sobre los adversarios menos puros se intenta una
propaganda análoga a la de los titubeantes.

El medio más clásico de persuasión es intentar desacreditar a losjefesy separarlos
de la masa. El propagandista muestra al adversario sus contradicciones o se esfuerza
en poner a uno de los jefes en contradicción con otro.

Es posible también establecer otra tipología de propaganda con arreglo a las
distintas fonnas en que se puede manifestar ésta.

Así distinguiremos entre propaganda escrita y propaganda oral, propaganda de
imágenes o visual y otros tipos según el medio por el que salga a la luz.

La forma oral de propaganda es la más simple, y, por tanto, la más utilizada, los
discursos, las lecturas públicas permanecerán, a pesar de la existencia de otras
formas, como un medio de influencia, siempre que no se desgaste.

La importancia de la propaganda escrita es enorme ya que sobre su doble
manifestación: el libro y el periódico se ha relatado la historia. A partir de la prensa
existen otras formas de propaganda como pueden ser el folleto, boletín y panfleto;
son famosos los panfletos periódicos en época de la Revolución Francesa, normal-
mente estaban constituidos por una sola hoja con contenido propagandístico para
atacar al poder o a la oposición. O los denominados affiches o periódicos cartel que
se adherían a la pared como por ejemplo “El Centinela” de París en 1.792 que influyó
en la opinión pública hasta la caída de la Gironda.

El periódico tiene, pues, y ha tenido a lo largo de la historia como se ha venido
demostrandouna trascendente importancia; el asalto de lasTullerías se debeen parte
también a Marat por la incitación en su periódico “L’ami du Peuple’.’ al homicidio
y la violencia.

La labor de la propaganda consiste en cargar algunas frases y términos de poder
efectivo, condicionando en los sujetos una respuesta emocional fija.

La forma más común para la propaganda escrita ha sido el periódicoy en sumejor
caso el folletoy el boletin, pero para el mantenimiento parece más apropiado el libro
aunque esto por normas ¿ticas no debe ser así, tal es el caso de “Mein Kampf”, de
Hitler.
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Propaganda oral: La palabra es un instrumento social, el instrumento social por
excelencia. Al hablar hacemos fuerza sobre los demás, el que habla comunica pero
además actúasobre el que oye, con lo cual el que sólo oye, al finalqueda convencido;
influyen en esto factores tan curiosos como la voz del orador, la entonación que
imprima, el estado anímico que desea reflejar etc...

Toda campaña propagandística debe estar concebidacon un prólogoy un epílogo

reservado a los discursos de una persona representativa.
Sin duda la radio es un medio directo y rápido de llegar a la población, por tanto

este medio, es utilizado y tenido en cuenta por el propagandista ya, desde que en
1.917 fue iniciada tímidamente.

El discurso en radio ha de estar redactado en frases breves y contundentes
utilizando la repetición como técnica eficaz.

Propaganda audiovisual: También la televisión ocupa un lugar importante
como medio de difusión de ideas. Es conocida la campaña electoral de 1.962 en
EE.UU en la que Richard Nixon, desacreditado en revistas y periódicos, recurrió a
la televisión presentándose al pueblo americano tratando de recuperar su imagen.

El cine cuenta también con importantes posibilidades en materia de propaganda,
actuando, al igual que la televisión, sobre los sentidos visual y auditivo del hombre.

Dice Tchakhotine, citado por Gordillo:

“La propaganda cinematográfica es característica de este país (se refiere a la
Unión Soviética), cuyas películas, admirablemente montadas e interpretadas por los
mejores artistas, tienen casi siempre el regusto de lo tendencioso, es decir, hacen
propaganda bien para facilitar las tareas constructivas de la vida en la URSS, bien
para facilitar la difusión de las ideas nacidas en la Revolución de 1.91?”. (1)

Muchos son los ejemplos en la historia del cine que han hecho bandera de la
propaganda, uno de los más cercanos por proximidad geográfica, es la conocida
película “RAZA” dirigida por J. L. Sáez de Heredia y cuyo guión fue escrito por el
entonces jefe de Estado Francisco Franco, en este film se hizo una clara apología
de los ideales del general Franco.

Pero además de las formas de propaganda vistas hasta aquí existen otrasmuchas,
si no tan tipificadas, no por ello menos importantes, entre otras se pueden citar por
ejemplo los sellos de correos que en ocasiones llevan impresos dibujos, gráficos o

(1) GORDILLO, JoséLuis: Op. c. Pág.71.
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textos propagandísticos que sobrepasan las fronteras, lo mismo cabe decir sobre
determinadas letras musicales que en tiempos de represión han sido censuradas. La
propaganda se halla inmersa en todos los ámbitos de la vida del hombre, estamos
rodeados de una plétora propagandística de la que no es muy dificil salir porque
todo o casi todo, la música, la literatura, la pintura, cualquier manifestación del arte
en fin, está teñido de subjetivismo, encierra en sí una ideología, entonces, toda
independencia en este sentido es una sumisión ignorada porque escapar de todo
fenómeno social no es sino renunciar a la sociabilidad del hombre.

6. SLOGANS Y SÍMBOLOS.

La propaganda se vale de una serie de técnicas especiales para hacer llegar a la
masa el contenido político de una determinada doctrina, estas técnicas peculiares
han de cumplir unos requisitos para que el mensaje propagandístico sea asimilado
y defendido, es decir, para atraerse adeptos y partidarios.

¿Qué suponeun siogan o símbolo? supone una medida de identificación en tanto
en cuanto el individuo adopta como suyo un ideal y siente la necesidad de
defenderlo. Precisamente e! siogan se encarga de esto último, de crear necesidades
en el hombre como sistemas de reacciones sociales que conducen a la toma de una
postura. Un slogan político es toda expresión breve, directa y repetida que señala
de manera contundente una actitud de significado político, así lo ha definido el
estudioso J. L. Gordillo. El slogan tiene poder sobre la masa a causa de su sencillez,
que le hace ser asequible a cualquiermente. Tierno Galván, siguiendo con Gordillo,
lo defme como “el tópico dirigido que se utiliza como instrumento de presión sobre
la masa”. El éxito de un buen slogan se halla en su simplicidad y en que la situación
responda a su significado, por ello el slogan tiene poca vida perdurando poco en el
tiempo aunque sea muy válido en el momento de crearlo.

El simbolismo es también otro sistema empleado a menudo por la propaganda.
Existe toda una psicología del símbolo como representación mental de una cosa,
éste supone una simplificación expresiva y su aceptación radica en la libertad de
interpretación del mismo. El símbolo es, fruto de una elaboración puramente social,
pues vivimos rodeados de ideas simbólicas, pensamos a través del símbolo, sentimos
por los símbolos, nos comunicamos a través del símbolo y por supuesto opinamos
por sunbolos.

6.1. Propaganda en sistemasautoritarios.

“La propaganda en este sistema se convierte en el orden interno, en una función
política obligatoria y constante. Permite conquistar el poder y después legitimarlo.
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Pone en relación un pueblo pasivo y jefe que le es impuesto; pennite al régimen
incluso perpetuarse mientras mantenga este contacto indispensable, llave de la
confianza y sumisión”. (1)

Así, lo único que precisa todo régimen totalitario esun vehiculo de comunicación
entre el jefe y el pueblo, que fuerce a éste a la adhesión. Existe un estudio sobre
opiniones de prisioneros de guerra alemanes, que demuestra la imagen de Hider,
como ideal de héroe. Tal imagen era, en efecto ideal y ello gracias a la propaganda.
Todas las ventajas del nacionalsocialismo se le atribuían, todos los inconvenientes
se localizan en otras circunstancias y personas.

U. Arendt, apunta:

“La razón fundamental de la superioridad de la propaganda totalitaria sobre la
propaganda de los otros partidos y movimientos es que su contenido, en cualquier
caso para los miembros del movimiento, ya no es un tema objetivo sobre el que la
gente pueda formular opiniones, sino que se ha convertido dentro de sus vidas en
un elemento tan real como las reglas de la aritmética”. (2)

La organización de todo el entramado vital según una ideología sólo puede ser
llevada a cabo bajo un régimen totalitario. En la Alemania nazi poner en tela de
juicio la validez del racismo y del antisemitismo cuando nada importaba más que
el origen racial, cuando una carrera dependía de una fisonomía “ana’.’, era como
poner en tela de juicio la existencia del mundo.

La propaganda en los sistemas totalitarios, siempre se dirige a una esfera exterior,
bien a los estratos no totalitarios de la población del país, o de los países extranjeros
no totalitarios. Esta esfera exterior hacia la que se dirige la propaganda totalitaria
puede variar considerablemente; incluso después de la conquista del poder, la
propaganda totalitaria puede dirigirse a los segmentos de su propia población cuya
coordinación no ha sido seguida por un suficiente adoctrinamiento. Cuanto mayor
sea sobre los regímenes totalitarios la presión del mundo exterior, más activamente
se lanzará a la propaganda los dictadores totalitarios.

El terror sigue siendo utilizado por los regímenes totalitarios incluso cuando ya
han sido logrados sus objetivos psicológicos, la cuestión es que impera sobre una
población completamente sometida.

(1) DRIENCOIJRT,J.: Lapropaganda,nuevafuerzapolítica.BuenosAires. 1.964. Pág.92.

(2) ARENDT, Hannah:Los origenesdel totalitarismo.Editorial Taurus.Madrid. 1.974. Pág.421.
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La propaganda, entonces, es un instrumento, y posiblemente el más importante,
del totalitarismo en sus relaciones con el mundo no totalitario, y el terror constituye
la esencia de su forma de gobierno. El terror como contrapartida de la propaganda,
desempeñó un papel más grande bajo el nazismo que bajo el comunismo. Pmeba
de ello eran las constantes amenazas que sufría la población por el mero hecho de
defender un partido de laoposición. Este tipo de terror masivo aumentó firmemente
porque la Policía y los Tribunales no persiguieron seriamente a los delincuentes
políticos de la llamada derecha. Era también específico de la propaganda totalitaria
el uso de alusiones indirectas, veladas y amenazadoras contra aquellos que no
atendían a sus enseñanzas.

Una de las características más aparentes de los sistemas totalitarios es la sumisión
de la prensa al sistema estatal. En 1.956,los únicos periódicos de carácter nacional
que se publican en la Unión Soviética son: “Pravda”.’ órgano del Comité Central y
del Comité de Moscú del Partido Comunista de la URSS, “Izvestia” (el mensajero),
órgano de los Consejos de Diputados de los Trabajadores de la URSS, “Troud” (el
trabajo), órgano del Consejo Central de los sindicatos; sometidos todos al ideal del
poder central. “La propaganda totalitaria elevó al cientifismo ideológico y a su
técnica de formulación de afirmaciones en forma de predicciones a una altura de
eficiencia de método y absurdo de contenido...” (1)

De esta fonna el totalitarismo parece ser la última fase de un proceso durante el
cual la “ciencia” (se ha convertido en un ídolo) que curará mágicamente todos los
males de la existencia y que trasformará la naturaleza del hombre. Son palabras de
Voegelin, citado por Arendt.

6.2. Propagandaen sistemasdemocráticos.

Mientras los Estados totalitarios tienden a manifestarse.’ en materia de propagan-
da, fundamentalmente, en aspectos de política exterior, los Estados democráticos
parecen inclinarse, en mayor grado, a la propaganda interna. Esto señala una
inclinación, pero no quiere decir, ni muchos menos, que en ambas formas politicas
no se den ambas tendencias propagandísticas.

En los Estados Unidos las elecciones presidenciales dan lugar a un alarde de
propagandas con características muy específicas: desfiles con pancartas, carrozas,
coros, orquestas, beldades, banderas, serpentinas..., toda unafiesta de alegría ficticia
y montaje superficial para conseguir la anhelada presidencia. Es característico

(1) Ib.: Op. c. Pág.429.
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incluir dentro de losprogramas políticos no pocas promesas, en período preelectoral,
que la más de las veces no se ven cumplidas. Ante esto cabe preguntarse si en verdad
las elecciones en las democracias son auténticamente democráticas, la respuesta
parece clara, después de comprobar los resortes manipuladores que laten en el fonda’
de cualquier sistema.

Entonces en ellas se ejerce también, solo que en otro aspecto, la misma manipu-
lación de las masas y en definitiva es la propaganda afectiva la que determina el
resultado de las elecciones.

Las llamadas conferencias de prensa, son en los países democráticos, uno de las
más visibles exponentes de la influencia de los gobiernos sobre los medios infor-
mativos del pueblo.

Buena parte de la propaganda norteamencana posee un aspecto claramente
racional. El método empleado para satisfacerdeseos es intelectual y racional aunque
se utilicen incitaciones de tipo emocional para ello.

La difusiónmisma de la racionalidad, así lo señala K. Young en su obra, produce
confusión y ansiedad y de esa manera intensifica el impulso irracional y emocional
de atravesar el laberinto de incitaciones conflictivas para alcanzar alguna cosa que
parezca ofrecer estabilidad, finalidad y seguridad.

La propagación de la práctica de la propaganda en las democracias modernasha
tendido ha desacreditar las formas y esquemas representados asociados con la
democracia.

Al racionalizarse los programas se están persiguiendo determinados fmes e
intereses de carácter privado. Ante esto las bases del gobierno democrático empie-
zan a ponerse en duda y sobreviene la crisis, un conflicto y una pérdida de fe,
desconfianza en definitiva, desconfianza que viene respaldada, sin duda, por la
esperanza de nuevos esquemas de promoción que puedan salvar la situación. Y
como afinna Young, “la línea de acción resultante puede no ser perfecta, pero al
menos (así lo creen los hombres) es un paso adelante con respecto al pasado.

Este es el núcleo del proceso democrático. Ahora bien cuando la propaganda

velada interviene en el campo de la discusión pública, bajo la forma simulada de
ser parte integrante de un sistema que obedece a las reglas del juego, pero usando
en realidad el recurso democrático de la discusión para confundir y en último
término destruir la democracia, entonces la función general que cumple la propa-
ganda se transforma en otra cosa.
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La promociónusualtiende a confundir,perola propagandasubversivaesaun
másdisolvente”.(1)

7. TÉCNICASPSICOLÓGICASDE LA PROPAGANDA.

Lamoralidadesun puntomásqueprimordialyaqueparamuchagentela palabra
“propaganda”implica algo quese tratade conseguirpormediosno muyortodoxos
e inclusode “poco estilo”, conmentiraso manipulacionesen los actoso noticias.

DecíaTruhinanquela propagandademocráticano sebasaenla “estrategiade la
verdad”, sinoquees la quemenosmanipulaesaverdad.(2)

En los asuntospolíticos,estosfraudeso mentiras,sólo salena la luz una vez
terminadala campañaelectoraly el candidatohasidoelegido.Entoncesel público
ya no tiene opción,sinoqueesperaraquetennineel mandato.

No esde extrañarque cuandoseactúaconmalasformasparalograrel éxito, se
tengaqueformar un juicio u opiniónadversahaciala palabra“Propaganda”.

Lospromotores,personasquenoestánconvencidasde quelos métodosemplea-
dos parala difusiónde mensajeso noticiaspropagandísticassonlos apropiados,ya
que no sabendistinguir entrelo buenoy lo malo, entelo moral e inmoral, porlo
tanto ellos no sepuedensentirculpablesde lo quehacen.

De maneraque,eslaborde partidos,asociaciones,sindicatos,mediosde comu-
mcacíóny personasencargadasdel lanzamientoo redaccióndel lenguaje,el saber
analizaro enjuiciar.

La persuasión.

Paralograrque la persuasiónseacorrectay eficazhade:
a.- Lograry conseguirla atencióndel público a los mensajesemitidos.

b. - Lograry conseguirla infonnaciónprecisaparaestosmensajes.
c. - Construirlos mensajes,conclaridady credibilidad.
ci- Apelar en losmensajesa las fuerzasemocionales.
e. - Quesellegue arealizarla acciónde aceptacióny dequeescreíbleel mensaje.

7.1.Factorespsicológicosde la persuasión.

Todapersuasiónesun acto de comunicacióny precisamentepor eso,el medio
de comunicacióndebe actuarcon toda su influencia hacia el pensamientodel

(1) ARBATOV, 0. Propagandapolíticaexteriordel imperiajismo.Ed. 0.0. Barcelona1982.Pág. 171.

(2) YOUN0, Kimball. Op. c.Pág.447.
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receptordel mensajeemitido. El transmisordebesaber“emitir”, para producir
credibilidad. No hay que olvidar que toda campañaelectorales una forma de
comunicaciónpersuasivadirigida a un públicoheterogéneode rápidae inmediata
eficacia.Todaestamisióndebeestarenmarcadaporunaaparienciadeobjetividad.
Perodetrásde todaseleccióndeinformaciónexisteunalatentefalsedadcomoseñala
Sauvy. “La verdadesla principal forma dementira”.(l)

Hay vecesenquela campañaelectoraltienesimilitud al “Marketing”, porquela
intencióndelfabricanteeslograrel hábitode consumode unproducto,delreceptor
del mensajepublicitario. Si esemensajellega a su destino,y de algunaforma
penetra,entoncessepuedeasegurarquela campañahatenido éxito.

¿Qué es la persuasión?

Def.: “el arte deconseguirpenetraren las mentesde laspersonaspor mediode
palabraso escritos”. Profesores,psicólogosy sociólogos coincidenen que la
persuasióninfluye enel público de forma rápida,produciéndoseenmuchoscasos
“resistencia”a los mensajes,en otros éxitosy enmuchos“indiferencia”. Todo es
decomosepenetreen la mentedelpúblico.

Resistenciaa la persuasión.

Enlascampañasenlasquesehaintentadocambiara lagentesuspropiosvalores
o ideologíapolítica, engeneralhanencontradounagranresistenciapor partedel
público. La fórmulaclásicadelprofesorLaswellparael análisisdetodacomunica-
ción se basaen diferentesfactoresy quepreviamenteinvestigadosson los más
adecuados;“Quiendiceel mensaje”,“A quienlo dirige”, “Con queefectoseemite”.
Porotro lado los profesoresJanisy Holvandpresentaronen 1.959un esquemaque
trataenprimerlugardel contenidode la comunicación,de los argumentosy estilos,
de lasintencionesy el marcosocialaquienessedirigen,deaidsurgenlasemociones
para luego captar“atención, comprensióny aceptación”del mensaje.Una vez
logradoestosesabrádel “cambiodeopinión”.

Prestigioy efectos.

Cuandoel mensajeesdadoporalguienquetieneprestigioquedademostradoque
esaceptadoporla gente.Sin embargoel mismomensaje,conlos mismosargumen-

tos dicho por alguienqueno goza de prestigio, automáticamente,en partemuy
grande,esrechazadoporla mayoría.El hechodequealguiendeprestigiosepreste

(1) SAUVY, Alfred. La opiniónpública.Oikos-Tau.Barcelona1971.Pág. 37.
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aparticiparen unacampañaelectorallleva implícito quedichapersonacomparte
las argumentacionesdelmensajeemitido.

Apelacionesemocionales.

Cuandotratamosde introduciren lamentedelpúblicounaideao un nombre,es
naturalquehagamosusode lasapelacionesemocionales.El candidatoy politicoen
susdiscursoscomoenla propagandade supropiopartidodebetenerlasapelaciones
apropiadas.Tiene que preguntarse¿Qué apelacionessobre la idea o campaña
electoralpuedenafectarmásfuertementeal grupoaquiensedirige la campaña?.

Apelaciónes llamar la atencióny sugestión,esel principio de decisión. Seha
demostradoque las apelacionesvan siempre dirigidas al “entendimiento”para
producir“sugestiones”.

7.2. Actitudessociales.

Los profesoresDanielKatzy EzraSotlandpublicaronun estudiosobre“la teoría
de la estructuradela actitudy cambio”. El primeroen1.960mostróunascategorías
de hipotéticosdiagnósticosquedemostrabanserde granutilidad paraconocerlas

diferencias individuales, conforme a la persuasión,sobre importantesaspectos
sociales.Fue el profesorKatz quienpublicó la siguientetablade lasdeterminantes
sobrela formaciónde lasactitudes.
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DETERMINANTESSOBRELA FORMACIÓN DE ACUThDES

Función Odge¡,delaactitud• Condicionestogradas Condicionesde
cambia

Fannaciándela El objeto de la actitud así comopara

actitud hademostrado disminuir riesgosde
satisfacerimperiosas falta de éxito.
necesidades

así las

oportunidadesde
rncrementarventajasy

otras posibilidades
Conocimiento La actitudsatisfacelas Reencuentrocon los Ambigúedadcreada

necesidadesde problemasoriginales pornueva
comprensión,sentido queprecisande una informacióno porun
paraorganizaciónde solucióno inmerso en marcadocambiode
conocimientosde problemas ambiente
consistenciay claridad Significativa

informaciónsobreuna

diferenteformade
analizarlos problemas

o sobrenuevos
caminospara
resolverlos

F=te;~r9f•Katz ~. ‘¶1>cfunetianalApproachto he StudyofAttitudes”; - Publio
opinian”. Qurtedy24.Pág.192.

7.3. Determinantessobrela formacióndeactitudes.

Intuición.

Si unaidea, un programao una acción, espercibidade forma intuitiva por el
individuo, conla simpleysencillaexposiciónde formaclara,selograquela persona
quelo asimila,puedeaceptaro no tal campaña.Por ello el líderpolíticodebehacer
que la idea dadaal público seapercibidapor éstede forma clara, intuitiva, sin
exageracionesqueproducenen el auditoriodescreimiento,pesadezy malestar.

Las organizaciones,partidosy líderesdebenintuir en todo momento,cualesel
argumento,larazón,parasabercaptarselaatencióndelpúblico.Unliderqueconoce
o intuye lo quesuauditorioesperay sedirige a el complaciéndoloen suesperanza,
tiene ganadode antemanola aceptacióny captacióndel público. “El fin de la
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propagandaes obtenerla ejecuciónde determinadasaccionespor partede las
personaso gruposa los cualessedirige”.(l) En la propagandasehade conoceral
públicoaquiensedirigey porello hayqueintuir quémensajessonlosmásdeseables
paranuestraaudiencia.

Observacióndirecta.

Los partidos políticos tienen formadassus células de trabajo en zonasde
población,en lugaresdedistracción,etc. y sacanconclusionesde lo investigado,en
el grupoaqueesasiduoy observado.

Los mensajes.

Enlosmensajesqueseescribenparacualquiercampañaelectoralinfluyenvarios
factores:

— La persuasión.

— La sugestión.

Perotambiénhayquepreguntarse,
— ¡O ¿Quéfactoresvana lograratraerla atención?

— 2~ ¿Quéfactoresvan a mantenerinteréshastael puntode queel receptor
“quiera” conocerla totalidaddelmensaje?

La dificultad esquehayqueprescindirde todaindividualidadque seocultaen

el conceptomasa.

Hoy díasetratadevender“ideas”quesatisfaganbuscandotambiénunarespuesta

afirmativaen el subconscientehumano(que esmássensiblea las satisfacciones
moralesquea lasmateriales).

Como la masaes heterogéneahay que hacerargumentacionessólidas,para

conseguirel mayornúmeroposiblede adictosa la campañaprogramada.

Todomensajedebeser:

— Titular sugestivoy atrayente.

— En el texto, serclarosy concisos.

— No presentardosargumentacionesdistintas.

— Evitar la exageracióny dudas.

— Producircredibilidadal público.

— No hacerusodepalabrastécnicas.

(1) ONTZA, Juan.Lapolítica. Ed. Asuri. Bilbao1982. PÁg. 514.
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— Demuestreconfianzaen el texto.

— Ofrezcaprogresoy seguridad.

— Utilice los 4 deseosbásicosreconocidospsicológicamentey ya citadosen

otros capítulos:

El instinto depreservación(vida, paz,seguridad).

El instinto delamor(amistad,cariño).

El instinto deprosperar(progresar...).

El instinto deplacer(alegría...).

7.4.La propagandaconveniente.

Nuncasesabrá,sin la previa investigación,cual esla propagandaconveniente.
En cadacaso,sonlos estudiosrealizadoslos quellevarána conocerquées lo que
másconvieneparalograr de los públicoslos objetivosquenosproponemos.Ellul
afirma que “la propagandaactual presentacaracteresque no se encuentranen
ningunode los fenómenospolíticosdel pasado”.(l)

No obstante,existendos factoresdignos de tenerpresente:la determinacióny
encadenamientode las ideas,y la determinacióny coordinaciónde losmedios.

En el primero, sehadeteneren cuenta:
1) Ideasapelativascapacesde sugeririnteréshumano,con fuerzaeducativae

informaciónnecesariaparala mentalizaciónde lo importantequeesvotar.

2) Determinacióny sintetizaciónde las ideasapelativas,segúnconvenga,por

análisisy los supuestosestadosdereceptividadmediade lospúblicosaquienesnos

dirigimos con nuestracampaña.Puedenser mediantediversascombinaciones

redaccionales,gráficas(dibujos,ilustraciones),ideasrealistas,alegóricas,mentales,

emocionales,diferenciales,etc.

3) Determinaciónde ideas centralesy formales de la coordinaciónbásicade

elementostécnicos,redaccionalesy artísticos:y globalmente,del estilo general

(formatos,cabeceras,títulos, subtítulos,ilustraciones,gráficosdemostrativos,sis-

temasde impresión,colorido, pruebas,testimonios,formasde compaginaciónde

folletos, situaciónde losmensajes,anuncioso vallas,etc.).

En el segundofactor,la determinacióny coordinaciónde los mediosde comu-
nicación,sehadeobservar:

(1) ELLUL, Jaeques.Histoiredela propagande.FressesUniversitairesdeFrance.Paris 1976.Pág.5
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1) Clasesde mediosen el mercadodel voto, previstosparala campaña.
2) Organosde cadamedio,por ordende importancia.

3) Característicasde cadaórgano(clasedelector,oyenteotelevidente,intensidad

de circulación y acción, condicionesmaterialesen que se presentano en que
efectúanprogramaciones).

4) Elecciónde los mediosútiles a nuestrosfines y estudioen formaglobal de

coordinaciónde la campaña.

5) Elecciónrazonadade los órganosy las formascuyo uso resultaaconsejable

dentrodecadamedioy coordinaciónconcretaentodoslos detalles.
6) Estudiode los planesde los partidos adversariosen lo que respectaa su

propaganda,los medios,órganosy formasde usary su coordinación,así como en
cuantoa su intensidady objetivosquetratade conseguir.

Posteriormenteserealizaráel planaseguir,asícomo las lineasde la técnicay la

estrategiaque sedecidaemplear.

Comocolofón, y en palabrasde Arbatov“la propagandaserealizaconayudade
los instrumentoscorrientesde influenciaideológicasobrelasmasas:la prensa,la
radio, el cine, la televisión,etc...”(l)

7.5. Desarrollode unacampañade propagandaelectoral.

Todopartidopolíticonaceconvariosobjetivosquetratade lograrpor diferentes
mediosy sistemas.Parapoderalcanzarloscuentatambiénquesóloanteun régimen
democráticoexistela posibilidadde garantíade la libertadensu sentidoexacto,de
ser los individuosúnicosdueñosde su voluntady susactos,dentro de un orden
jurídico y moral.

Los objetivosde todopartidosona grandesrasgos:
a) Elaboracióndeun programabajo la basedel ideariocomún.

b) Propagacióndel programay sometimientode susmiembros.

c) Lograr el mayornúmerode adictosal sistemay a la organización.
d) Fomentarel hechodequeel partidoesel únicomediode logrargrandesmetas.

e) La colaboraciónactivade susmiembrosparael incrementodesimpatizantes

y afiliados.

(1) ARBATOV, Georgui.El aparatode propagandapolítica e ideológicodel imperialismo.Ed. AkaI,
Madrid 1975.Pág.221
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J) Alcanzaraltascuotasdel electoradoen razóna lograrel máximode elementos
quelos representeen el Parlamentoy el Senado.

g) Incrementarpor medio de la propagandalos objetivos y las metaspara
conseguirla máximaaspiración,queesla mayoríade losvotosdelpaísy, por tanto,
el poder.

Paralograrestosobjetivosbásicos,el partidotienediversosmedios:subvencio-
nesde organismosprivados,banca,industria,etc.;subvencionesdel propioestado,
cuotasde los afiliados y simpatizantes,colaboraciónde otros partidos afmes,
préstamosy créditosprivadosu oficiales,colaboraciónde los afiliados en vista a
estudioso gestiones,y toda clase de negocios(ventade insignias,programa,
banderas).Otraformade obtenerfondosesla ayudao subvencióna fondoperdido
de sus homólogosen otros paises,lo que presuponeuna supeditacióna ciertas
directriceso normasforáneas.

Los sistemasparael logro de los objetivos y metasde los partidosson todos
aquellos legalesen los que actúa la propagandapor medio de los canalesde
comunicaciónsocial.

El voto esel objetivo másimportantede un partido;el mercadodel voto está
supeditadoal resultadoquesepuedalograrpormediodelapropagandayactividades
a desanollarpor el propio partido. Viene a ser lo que en términosde publicidad
comercialsedenomina“conquistadel mercado”.

Paraconquistarel voto se precisade medioseconómicos,de presupuesto,que
tendráquesalir de losfondosgeneralesdelpartido,cuyoConsejoEjecutivodeberá,
deacuerdoconlosobjetivosquesetratande lograry conlosexpertosenpropaganda
y relacionespúblicas,asignarla cantidadprecisaparaello.

En política,tenemosqueasignaruna cantidadparacadavotoqueseha previsto
conseguir.Estacantidades muyvariable,teniendoen cuentalas disponibilidades
económicasdelpartido,la ayudaestatalqueserecibiríaporcadavoto logradoy las
aportacionesde algunasorganizaciones,máso menosdesinteresadas,si se adopta
el acuerdode aceptarlas.

Ejemplode presupuestoparaunacampaña:

Supongamosque la organizacióntiene como objetivo lograrno menosde tres
millones de votos y que asignaal presupuestocien pesetaspor cadavoto a lograr.
Partamosqueel presupuestototalescien,y queparafinanciarla campañacontamos
con lassiguientesaportaciones:
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Porcuotaespecialasatisfacerpor los afiliados 10%

Poranticiposprevistosa recibir del estado 30%

Porsubvencionesprivadasespeciales 10%

Porpréstamoso créditosbancarios 20%

Porventasde materia]de propaganda 10%

Poraportacionesdel propiopartidoo del

exterior

20%

Si los objetivosse cubren,estaráprevistoqueal menosel 60%del presupuesto
deberáser la aportaciónqueporvoto asignael estado,y quesededucirádelanticipo
recibido.Estecálculodepresupuestoesel ideal,cosamuy dificil deconseguir,con
lo queseproduciríadéficit. Por ello, al hacerla estimaciónde los votosa lograr se
hadeserprevisory enbasealos estudiose investigacionesrealizadospreviamente,
sin alardesde optimismo, a lo que son tan dados los partidospolíticos y sus
miembros,porqueaducenqueello traeconsigoaumentodela moralde susafiliados.
Estábien paramitines y discursos,no paracálculosde presupuesto,quepueden
llegaral caoseconómicode un partido. Estosecompensariasi el partidoconsigue
la mayoría,el poder,conlo quela pérdidaseríamásllevadera.

Ladistribucióndelpresupuestoautorizadoparainvertir enla propagandaeslabor
que sólo puede ser realizadapor profesionalesde la Publicidad y Relaciones
Públicas,personascualificadasparaver lascosasdesdeunaópticade objetividad
queno seríatal desdela de un miembrodel partido.

Sedebepartirdequelo quesetrataesvender:unaidea,unprograma,aunpúblico
determinado;por ello el público debeser estudiado,analizadoparaconocersus
actitudes,opiniones,hábitosy reacciones.Esaquiennosdebemosdirigir utilizando
los mediosdecomunicaciónaqueél estáacostumbrado.Porlo tantola distribución
económicadel presupuestohade estarhechaen basea esto, de forma quesealo
másrentableposibley selogreel mayornúmerode impactos.

Comoel desarrollodeunacampañatieneun tiempocortoy limitado, todoel peso
dela mismahadeefectuarseen losmomentosmásprecisos,quesóloel profesional
puedeconocer.Nosepuede,por el hechodetenerqueconcentrarsela campañaen
un conoperíodode tiempo,volcar cantidadesmasivasen todos los medios,sin
pensarni analizarla rentabilidadqueva aproducir.No sepuedeinvadir lascalles
dehojaso cuartillaspropagandísticasconla foto de los candidatos,quesólosirven
para crearuna alfombrapeligrosa,apartede la suciedadque representa.No es
limpio, ni ético y menosaún eficaz, invadir espaciosprivados, por los que su
propietariopagafuertescanonesal municipio y a Hacienda,parapegary pegar

292



LA PROPAGANDA PoLmCA

cartelescuyaduraciónesdeminutos,porquele sigueotro, otroyotro, detendencias
distintas,quesesuperponesobreel anterior,el de su partido.

He de hacerconstarqueen las últimas eleccionesAutonómicasy de Ayunta-
mientoscelebradasel pasado28 demayode 1995, seprodujounareducciónen la
pegadade cartelesenel áreade Madrid.

Nuncasehavisto conquealegríasedespilfarrael dineroque, se supone,debe
tenerbastantevalorparael partido.Es más,aunqueno lo tuviera,si lo quesebusca
eseficacia,vayamosaencontrarlaen aquelloslugaresendondesepuedeconseguir.
Lo mismopodríamosdecirde la prensa,endondese invierten cantidadesmasivas
en diariosy revistas,conun porcentajemucho másalto en la prensadel partido
mismo(queno esel mediomejor)queenaquellosotrosneutrales,indiferenteso de
la oposición.Larazónquesearguyeesquesi el partidonoayudaeconómicamente
a sumediocongrandesespaciospropagandísticos,surgiráel descontentoporque,
segúndicen,al propiomedioesdondemásdebeinvertirse.¿Seha llegadoapensar
que, posiblemente,con argumentacionesespeciales,podríamosconseguirefectos
sorprendentesen los mediosde la oposición(si esquelo permite,claro) o en los
llamadosneutraleso sin partido,endondeel conseguirun simpatizantetienemás
importanciade la quepuedesuponerse?.

Las cuestionespersonalistaso partidistashan de olvidarseen la seleccióno
distribucióndelpresupuestodeunacampañaelectoral,porqueporencimade todo
estála metaquesehade lograr.Nuncaun industrialdeberáinfluenciara suexperto
enpublicidadparaquepartede supresupuestovayaaunmedioqueno rindeeficacia,
oqueéstaseapocaencomparaciónconotros.Larazónesquesabequeel influenciar

a la agenciay queéstaaceptasepor no perderun clienteno seríabeneficioso.Los
malosresultadossiempreselos achacaríanal profesional,y ello puedesuponerel
cese.En la propagandapolíticahadeactuarsesinutilizar lasinfluenciasenperjuicio
del partidoy de susmetas.

8. ÉTICA Y DEONTOLOGÍA EN LA PROPAGANDAPOLÍTICA.

Sabemosquela propagandasedirigeaunpúblicolo másnumerosoposible,igual
ocurre con la comunicación.Cuandoestacomunicaciónse dirige a un público
masivosedebencumplirunosrequisitosbásicos,sin loscualesnosepuedenrealizar

estosobjetivos.Unode los aspectosmásfundamentalesquepuedenhabercuando
sejuegaconla psicologíade las personasesla moralidad,esevidentea mi juicio
quedejarla propagandadesmedidao la publicidadenmanosdeinconscientespuede
acarrearseriosdisgustos.
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Por eseestigma,a vecesnegativo,con queestá,de hecho,señaladala “propa-
ganda”,esprecisamenteporlo quenoshemosdeaferrarmásy mása los términos
moralesde ella”. Sepuedellegaracomparar,aunqueguardandolasdiferencias,al
tratamientoquesele daavecesa la publicidadcomercial.Lo queocurreesqueel
público sabereaccionaranteun fraudeen la propagandacomercial,ya quesi es
mentiralo quesehadicho de eseproducto,la genteno lo comprarámás,peroes
muy distinto en los fraudespolíticos, ya queel errorpuedecostarcuatroañosen
nuestrocasoy sele hade soportarhastael fmal desumandato,sin contarqueél a
su vez intentaráponer todos los mediosa su alcanceparahacerlo posible para
perpetuarseen el poder.Porlo tanto,creoqueel factortiempoesun factordecisivo
alahoradeevaluarla propagandapolíticay mássi la comparamosconla comercial.

Por eso,cuandoseemplealasmalasartescon la propagandaparaconseguirun
éxito no muy limpio, seha formadodesgraciadamenteun juicio de opinión nada
favorablehaciala propaganda.En general,el público la odia,rechazaestapalabra.
De todasformas,existenorganizacioneshonestasqueactúanconauténticamoral
yética.

ParaGarcíaRuescascuandoun partidoo un candidatono cumplelo prometido
enparte,esdebidoaquelascircunstanciaslo hanimpedidoy no su falta de deseo,
ya que las circunstanciasobligan a cambiar sobre la marchael programaen
principio.

Es porestarazónporla queel público seencuentraconfundidocuandosele pide
queasociepropaganday moral o sobrela efectividadde la misma.La inmensa
mayoríaopinaqueen absolutoesmoral y tambiéncreequela fuerzaquetienela
propagandaes inimaginable.Personalmente,aunqueGarcíaRuescasno estéde
acuerdoconel sentirpopularde la gente,piensoqueen estecasomedebounir al
sentirmayoritario.Estoyen absolutoy completodesacuerdoen lo referentequesi
unpolítico no cumplesuprogramaesporimpedimentosajenosa suvoluntady que
todossonhonradosenprincipio. Los políticosno sontantontosparadesconocerla
realidadde un país,esaessu tarea,por lo tantotodo lo quedicenen lascampañas
estásopesadode antemano,y si mientensonconscientesde lo quehacen,a no ser
queseanunosingenuosy unosestúpidos(dejaremosestasdos característicaspara
honrosasexcepciones).Coincidomásen la partedel autorcuandoafirma que la
publicidadno lo puedetodo, esevidentequeno setratadel Oráculode Delfos.

La mayoríade las personasno estánconvencidasquelos métodosempleados
parala difusióndemensajeso noticiaspropagandísticassonlos apropiados,debido
a queno sabendistinguirentrelo buenoy lo malo, entrelo moral o inmoral, entre
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lo recto o incorrecto;por tanto,no sepuedensentirculpablesde lo quehacen, ya
quela medidao el termómetrodela moralidadno lo sabendistinguiracienciacierta,
ni analizar.

GarcíaRuescasdiceal respectodela propaganda:“El hechodequelapropaganda
goceel estigmade seralgo “sucio, mentirosoo manipulado”,sólo esimputablea
aquellosquetienenla responsabilidadde dictar lasnormasparaquelos mensajes
seanciertos,correctosy quelos encargadosde difundirlos, bien seanmedioso
personas,seancapacesde reconocerlo cierto o incierto”. (1) Por lo tanto,eslabor
de los partidos,de lasasociaciones,sindicatos,mediosdecomunicacióny personas
encargadasdel lanzamientoo redacciónde los mensajes,el saber analizary
enjuiciar.La moral esmuy importante,lo queocurre,esquedesgraciadamentese
dejaen muchasocasionesde lado, portanto no sedebedespreciarla propaganda,
comomáso menosseentresacade las ideasde GarcíaRuescas.

GarcíaRuescasafirma que“todapersuasiónesun actodecomunicación,hecho
queestámundialmentereconocidopor todos los autores(psicólogos,sociólogos,
publicistas).Y precisamentepor seruna“accióncomunicativa”el mediodecomu-
nicacióndebeactuarcontodasu influenciahaciael pensamientodel receptordel
mensaje,teniendoen cuenta,quetal comunicaciónimplica el propiojuicio del
transmisordelmensajey las intencionesen queéstesedirige al receptor”.(2)

Seguimosconla ideadequetodacampañaelectoralesunaforma depersuasión
en el campode la comunicación,y quesesueledirigir aun públicohomogéneoen
los menoscasosy heterogéneoen los más.

En esteaspectola denominaciónmarketingessimilaral del tipo económico,ya
quesetratadelanzarun productoquellegueaconvenirseenun hábitodeconsumo,
y lo mismopasaconunpolítico y susmensajes.

Engeneral,si hemosdedarleunadefinicióna la propaganda,podemostomarla
denominaciónde la inmensamayoríade publicistaso técnicosen la materia,y es
ésta:“el artedeconseguirpenetrarenla mentedelaspersonaspormediodepalabras
o escritos”.

Por su parte, GarcíaRuescashacemencióna lo siguiente:“El sociólogoLa-
zarsfeldllevó acaboestudiossobrenuevosmétodosparaconocerlos impactosde
los mediosde comunicaciónsobre los hábitosde los individuos, sus creencias,

(1) GARCíA RUESCAS,Francisco:Op. e. Págs.112-113.

(2) Ib Op c Págs. 113-114.
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juicios, valores,etc.” (1). Tantoslos estudiosde Lazarsfeld,como lo que refleja
GarcíaRuescasesnotablequela persuasióninfluye en el público de formarápida
y profunda.Sinembargo,lograr la persuasiónno esunacosafácil, tampocoesalgo
exacto.Ruescasdice sobreello: “Muchosmediosde comunicaciónabundanen la
ideade que“ellos” puedenpersuadircon rapidezy facilidad.Nadamásextrañó;y
así, se ve quemuchosmedioshannacidocon talespretensionesy hansucumbido
conla mismarapidezquesurgieron”(2). Yo sigoconmis reticenciasanteesto,pero
no voy a volver a repetirlo dicho anteriormente,creoexistemuchagentede bajo
nivel cultural,queesun factorfundamental,muy influenciable.Lo ciertoesquese
haencontradounagranresistenciaporpartedel público,ya quela genteseresiste
a quecambiensusvalores,o a quemodifiquensu sistemasocialo queadoptenuna
nuevaideologíapolítica.

Ignacio H. de la Mota tambiéncoincide en esteaspecto:“Que escieno que el
poderque atribuimosa los técnicospublicitariosen los resultadosdecisivosde los
comicioselectorales,lo afirman los mil y un testimoniosexistentes,entreellos el
de un prestigiosodirigentepublicitario norteamericano,manipuladorde técnicas
profundasquiéndeclaróque si se dierariendasueltaa los agentesde publicidad,
éstospodríanimpulsaral electorflotante en cualquierdirección,convenciendoal
indecisoo indiferente”. (3) Si seguimosaLaswell en su análisis,en todacomuni-
cación los diferentesfactoresson: “Quién dice el mensaje”,“A quién lo dirige”,
“Con quéefectoseemite”. Piensoque tambiénhabríaqueincluir el medio con el
que sepropagay lo másimportante,cómo sehaga,ya que de la formaen que se
emitaun mensajelo aceptaráel público o no.

Volviendo al temade la propaganda,lo másimportantees llamarla atencióny
captarel interésdel público. GarcíaRuescascreequeun factor decisivoa la hora
demeteresemensajeala genteesapelarasussentimientosemocionales,escogiendo
aquellasemocionesqueel publicistaconsideremásimportantes,seaconel producto
que sea. Por eso, afmna: “Los políticos de todo el mundo en suscampañas
electorales,usande talesapelaciones,llegandoa losmáshondode los sentimientos
y del corazóndel público”. (4)

La intuiciónesun factormuy importanteen la política,y graciasa estacaracte-
rística,queporsu claridaddeideas,penetraconrapidezenla mentedelaspersonas.

(1) Ib Op c Pág. 114.
(2) Ib.: Op. c. Pág. 115.
(3) MOTA, IgnacioH. dela: Op. a Pág.38.
(4) GARCíA RUESCAS,Francisco:Op. c. Pág.38.
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“La percepcióndetodaideaeslabaseprimordial del éxito” (1), comoafirmaGarcía
Ruescas.

Algunospolíticoso candidatos,losmáslistos, empleanademásde la intuición y
la persuasión,la investigacióna susproyectospolíticos, lo queocurrees que este
métodono esmuyusado,debidoa que implica un grangastoy tiempo,aparteque
nuncaesexactoel resultado.Estesistemano lo suelenpracticarlos líderes,perosi
lasbasesdel partido,enlasdiversaszonasdepoblación,lugaresde distracción,etc.

Todaacciónpolítica senutrede mensajes,y cómono, tambiénla acciónpolítica.
Sonlos mensajeslos quesonobjetodel trabajopsicológicode los expertos.Esosí,
dondemás inciden es en la persuasióny en la sugestión,que es la imposición
constantede undeterminadocriterio.GarcíaRuescasafirmaal respecto:“Despertad
la atención”,esla primerareglabásicade todaPublicidad”.(2)

8.11.Objetivosy metasa lograr.

Lindon afirma: “La eleccióny la identificaciónexactade dichossegmentos,que
constituirán,pues,para el candidatoen cuestiónlos “blancosprioritarios” de su
campaña,puedenrealizarseenfuncióndediversoscriteriosy conayudade diversos
métodos”(3). Porsu parteGarcíaRuescasdice: “La metaesencialdela publicidad,
aunqueella no seala única,esla creacióny consolidaciónde actitudesfavorables
haciaunaideología,sistemasocial, económicoo político” (4).

Es claroquela campañaelectoraldebecubrirunosobjetivos,lo queno estátan
claroesquéobjetivos.Paraalgunospolíticoslo importanteessimplementeconse-
guir votos.Otros anteponenel interéspersonalal interéscolectivoo general.

GarcíaRuescasafirma: “Peroanalicemoslo queesun objetivo. El términoesun
trabajoespecíficode comunicaciónque deberealizarseentreun público determi-
nado,en un gradodeterminadoy dentrode un píazoconcreto”.

“Los objetivosportanto de la Propagandasepuedenresumiren:

- Objetivosde la organizacióno partido.

- Objetivosde los líderes.

- Objetivosde la propiapropaganda”.(5)

(1) Ib.:Op.c.Pág.119.
(2) Ib.: Op. c. Pág. 121.
(3) LINDON, t>enis:MarketingPoliticey Social.Editorial Tecniban.Madrid. 1.977. Pág 199.
(4) GARCíA RUESCAS,Francisco:Op. e. Pág 127.
(5) Ib.: Op. e. Pág. 128.
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Otro casoaplicadoal objetivode loslíderespodríaserel casode un partidomuy
minoritario el conseguirun escañoen el Parlamento,y ademásconseguiríaotros
objetivoscomo el reconocimientode su propiopartido.

Luegoestálo queLindon llamalos líderesde opinión,estoes,colocaraun líder
carismáticoparaqueacaparevotos.Lindon acabadiciendo“y por ello esdeseable
reservar,en unacampañaelectoral,un tratamientoprivilegiadoa las personasque
secreanparticularmenteinfluyentes,no esposiblehacerdeello unverdaderoblanco
en relacióncon la acciónqueejercemediantelos massmedia,y que constituyen
como se verá más adelantelos instrumentosprincipalesde una campaña”.(l)
Respectoa los objetivosde la propaganda,que son: conseguirunosobjetivos del
partido supeditadoa su veza otros objetivoscomo sonlas investigacionesde los
públicos sobre sus actitudesy opinionese investigacionessobre los mensajes
publicitarios,o tambiénlos canalesmásapropiados.

García Ruescasdice: “Pero ¿paraqué necesitamoslos objetivos?La única
utilidad es encauzarde maneracientífica la campañaelectoral, para tener la
posibilidadno sólo del éxito, sino de una mediaciónfutura e investigacionesa
posterioride losresultados.Peroaunqueésteseaunodelospuntosmásimportantes,
no es la únicaventajaque logramossiemprequepartamosde unasbases,quese
debenestablecerde acuerdo a una serie de investigacionesy en un perfecto
conocimientodel público”(2). Para terminar vamosa dar las opinionesde dos
autoressobrelos objetivosa lograr.

Lindon afirma: “Se preparará,en primer lugar, un mventariocrítico de los
principalesejes entre los que un candidatotiene, generalmente,que elegir. Se
propondrán,en segundolugar, algunosprincipios, reglasy métodosque puedan
ayudara los candidatosaelegirlos ejesy los temaseficaces”.(3)

Porúltimo GarcíaRuescasdice: “Si como dijimos anteriormente,los Objetivos
sonlasetapascontinuadasde unacampaña,lasMetassonel conocimientofmal de
los resultadosy la consolidaciónde aquélla”. (4)

8.2. MediosdePropagación.

Los mediosmásimportantesa la horade difundir mensajes,sonlos siguientes:

(1) LINDON,t3enxs Op e Pag.200.
(2) GARCIA RUESCAS,Francisco,Op. e. Pág.128.
(3) LINDON,t3enis.:Op. e. Pág. 198.
(4) GARCIA RUESCAS:Op. e. Pág. 123.
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a) El medio impreso. Son los periódicosy revistas,esteesuno de los medios
másantiguosqueseconoceny tambiénuno delosmásimportantes.GarcíaRuescas
afirma por ejemplo: “Sin caer en exageracioneso puntos de puntos de vista
personales,estamossegurosquela Prensahasido,esy seguirásiendoel mediopor
excelenciay de mayorimportanciaen las comunicacionesmasivas,de granpoder
sugestivoy tremendainfluencia”(l). Es curiosoque otros autorescomo Lindon
tambiénafirmanlo contrario.

Las revistastienenpor suparteunaventajaimportante,queestándirigidasa un
público específico,y por lo tanto sepuedeponerespecialénfasisen un aspecto

determinadoal serungrupomáshomogéneo.

b) La radio. Es otro método con un auditorio en ciertascaracterísticascon
emisionesdirigidasa diferentestiposde públicos.

c) La televisión.Sobreestemedio,valen unaspalabrasde GarcíaRuescas:“La
televisión,contremendafuerzae influenciaentodoslos ámbitossocialesy queestá
consideradaen todoel mundocomoel medioidealparalograrrápidosimpactosen
la mentedel público, con la reiteraciónde susmensajesy con la oportunidadque

tienen los lideres de aparecerante la pantalla, exponersu programa,establecer
contactodirectoconmillonesde ciudadanosque,partidarioso no de su ideología,
esperaránconinterésel momentodesuoratoria,fuerzapersuasiva,emotividad,etc.,
seráparteimportantedel éxito o del fracaso”.(2)

Sobrelos otrosmediosminoritarios,como “sloganes”,carteles,etc., ya me he
referidoanteriormentey no aportanadanuevosobrelos modelosde propaganda.

8.3. Estrategiaparaantesdel desarrollodela campaña.

SegúnGarcíaRuescas,existentresargumentosprincipalesy sonlos siguientes:
1.- Que existaun estimulode aceptaciónde quenuestraidea y programason

buenos.

2.- Crearel estimulode aceptaciónde que el votoquesepideal público supone
un cambiobeneficiosoparatodoel país.

3.- Mantenimientopermanentedetalesaceptacionesporpartedel públicoaquién

nos dirigimoscon la campaña.

(1) Ib Op c Pág. 134.

(2) lb Op c. Pág. 135.
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El peorresultadoquesele puededaraunpolíticomásqueelmismovotonegativo
esla abstención,ya que esodemuestraun grandesinteréspor el sistema.

En todapropagandahay quetenerdosfactoresen cuenta:

la determinacióny el encadenamientode las ideas,y, la determinacióny la
coordinaciónde los medios.Si no se dan estosdos factoresjuntos seproduceuna
descoordinacióndel mercadodel voto.

Paraterminarvamosaver la organizacióndeun partidopolítico en el momento
de la campaña.El organigramaesel siguiente:

- Directorde campaña.

- Supervisorgeneral.

- Ejecutivo-investigadorde mercado(sociólogoy psicólogo).

- Ejecutivo de analizaciónde datos.

- Director de planeamiento.

- Ejecutivoparael serviciode Medios de Comunicación.

- Ejecutivo-promotorde nuevosmiembros.

- Director de creación(dibujantes,fotógrafos,etc.)

- Directorde realización.

- Directordel Serviciode RelacionesPúblicas.

- Serviciomaterialde propaganda.

- Serviciode Animación

Paraconcluirestecapítulo,recojounaspalabrasdeGarcíaRuescasal respecto:
“Estosson,agrandesrasgos,todo un sistemaque,como se vey la formade como
estádesarrollado,esbastantecomplejoy precisade personalmuy experto,selec-
cionadoy disciplinado,conalto sentidode la responsabilidad,sin el cual no sería
posibleel perfectodesarrollode la campaña”.(1)

8.4. El programapolíticoy su manipulacion.

Cuandoya tenemosal candidato,esnecesariomanipularel programapolítico.
FranciscoIzquierdoNavarroopinaquenohaydistinciónentrela imagendel politico
y suprograma,“Eso quieredecirqueen muchasocasiones-enla mayoríade ellas-

(1) Ib.: Op. c. Pág. 155.
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lo únicoquevendemos“los manipuladores”al presentarauncandidatoesun bonito
“envasevacío”, en el quetodo esimageny nadaesprograma’.(l)

Lo que estáclaro es que las ideas de un programapolítico tienenque ser
manipuladasparaquesepresentendemaneraatractiva.Poreso,IzquierdoNavarro

creeque“los productossin manipularsontan solomateriasprimas,no productos
manufacturados”(2), y los políticosdebenserproductosmanufacturados.

De la Motapor supartedice que:“Hay quehacerloimprescindibleen la vida de
los electores”(3).

Significativaesla frasede Izquierdoexpresadacongranrotundidadde“Defini-
tivamenteno sepuedecomunicarsin manipular”(4).

Esta frase es a mi juicio un poco exagerada,ya que si es cierto que en la
comunicaciónno puedehabernadaaséptico,cadapersonalo enfocaa su manera.
por lo tanto, la objetividadal cienpor cien esimposible;pero que todo lo quese
digaestámanipulado,comoafirmaIzquierdo,esexcesivo.

Perono quedaahí ya quenuevamentepuntualiza:“Afirmo rotundamenteque,
en cualquiercasodecomunicaciónmasiva,hayquedarlaya manipuladaafavor o
encontra” (5); máso menoslo quevieneadeciresquesedebendedarlosmensajes
ya preparados,enprincipioadaptarel programadel candidatoalaspreocupaciones
concretasde la mayoríade los electores.

En parte,lapalabramanipulaciónesamijuicio excesivamentedura,tienemucho
significado,manipularsimplementeestransformar,perotieneun significadonega-
tivo. Seríamásadecuadaqueseutilizasela palabramediación,pero estono eslo
quevieneahoraal caso.

Muy acertadome pareceel comentariode Izquierdo“Y si no existe,hay que
inventarío” (6), referentea los candidatosa los quese lesechala culpade todo lo
que ocurre,son los “malos de la película”,mientrasqueél pregonasus encantos
celestiales.Algo de verdad hay en todo esto, la política es en gran parte un
maniqueismo.

(1) IZQUffiRDO NAVARRO, Francisco:Op. e. Pág. 175.
(2) lb.: Op. e. Pág. 176.
(3) MOTA, IgnacioH. de la: Op. c. Pág.40.
(4) IZQUIERDONAVARRO, Francisco:Op. e. Pág. 177.
(5) Ib.: Op. e. Pág. 177.
(6) lb.: Op. e. Pág. 180.
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En muchosaspectoseslo queLindon asociacon demagogiay manipulación.
Lindon dice al respecto:“El reprochecomúnmentehechoal marketingde serun
instrumentodemanipulaciónpresenta,por su parte,dosaspectosprincipales:uno
general,destinadoal conjuntode los mediosde influenciaqueel marketingutiliza,
otroespecífico,destinadoa la influencianocivaque tendría,sobrelos electores,e
inclusosobrelos candidatos,la publicación,durantelas campañaselectorales,de
sondeossobrelas intencionesde voto” (1).

De lo queno cabela menordudaesquelos mediosde comunicaciónson muy
poderososy puedenllegaraponerenpeligro,y de hecholo hacen,la libre elección
de los ciudadanos.

Así como IzquierdoNavarro lo resumíatodo al simple hecho de manipular,
Lindon creequeel marketingesalgoneutro,quelas personasquelo manipulanlo
seguiránhaciendoal margendelpropio sistemademarketing.Lindon creequeel
problemadel marketingson sus“abusos”, mientrasqueIzquierdocreequeabuso
y marketingvaníntimamenteunidosal fin político, no importaa quienseengañe,
el caso es hacerlo bien. “Todo consisteen saberlo que el elector quiere...y
ofrecérselo.Es así de sencillo. Espuromarketingpolítico’. (2)

9. LA PUBLICIDAD POLíTICA.

¿Quéespublicidadpolítica?Atendiendoasusefectossepuededecirquela pu-

blicidadpolítica pretendela adhesióndel electoradoaunadeterminadaformación
política.Matizandotendríatresobjetivosfundamentalesa cumplir: reforzamiento
de la decisióndelvoto, activamientodealgunasposicioneso ideasy, conversióno
reconversiónde aquellosqueaúnno tienenclaro unapreferencia.

La comunicaciónpolítica esmuy distintaenesenciaa la comunicaciónpublici-
tariacomercial,y sussimilitudesformalessólonosindican queambosfenómenos
son dosformasdistintasdecomunicaciónen la sociedad.

De los muchosfactoresquediferencianel procesonosvamosahoraacentraren
uno fundamental:el individuo y su comportamientoante los distintos hechos
sociales.

Cualquierpartidopolítico o cualquierteóricopublicitariolo primeroquetienen
quehacerparasaberquetiene quedecira su audienciaes investigary conocerel
comportamientodel individuo respectoal tema,su reacción,su actitud.

(1) LINDON,Denis Op e Pág.236.
(2) IZQUIERDONAVARRO, Francisco:Op.o. Pág. 178.
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10.- CONCLUSIONES.

La propagandapolítica tiene ya su historia. El diferenteuso quede ellahacen
todaslas opcionespolíticaspermitediferenciarlas diversastécnicasy formasde
propaganda.Desdequeel Estadotuvosuraízen lasmiradasde losciudadanoshacia
la organizaciónpolitica, empezóa necesitarde la propagandacomomedioconel
que poderdespertarel entusiasmocolectivo. La propagandase ocupade crear
adeptos,adeptosa un sistemaa unaideologíaen respuestaa unosintereses.La
propagandaen tanto en cuantoinformación subjetivadareafirma los estadosde
opinión, los niega o creaotros nuevosporqueesprecisamenteel blanco de la
propagandaincidir en la opiniónpública,o mejordicho,en lasopinionespúblicas,
porello sepuedeafirmarqueéstacomocontenidode informacióntrataday enúltima
instancia“manipulada”,dirigido a un público colectivo,eso constituyeun agente
delcambiosocial,encuantodirige conductas,comportamientosy actitudes.

Comoseha indicado,el diferenteusoquedeellahanhechonazisy comunistas
haservidoparadistinguirlas reglasy técnicasdistintasdepromociónparaatraerse
partidariosde unaideao doctrinaen concreto.La importanciade la propaganda
escritaesenormevolcadaen sudoblemanifestación:el libroy el periódicoy apartir
deaquí,los folletos,panfletosyaficheso periódicoscartel.Enotroextremosehalla
la palabracomocoadyuvantedecisivode la difusión rápiday eficaz de dogmas

políticosmaterializadaen sumásperfectaformadediscursoquetanbienensayaron
los propagandistasde la Europanazi.

Dice J.M. Domenachque“el hombrequequiereconvencer,aplicatodasuerte
de fórmulas,segúnla naturalezade ideay la desusoyentes,peroactúaporcontagio
de su fe personalprincipalmentey porsuscualidadesde simpatíay elocución”(1).
Aquí entramosyadellenoenel terrenodela persuasiónpolíticay consecuentemente
en la parcelapsicológicaquetocala propaganda.El elementopsicológicoesencial
de éstaesla sugestiónporla cualsedominala voluntaddeun individuo llevándole
a obraren determinadosentido.Se puede,de estamanera,manipularinstintos de
conservacióny de reproducciónen el hombreinmersoen el senode la masay
obtenerde la misma todas las reaccionesdeseables,la tarea del propagandista
empezaríaahí dondepudieraobrarsobrelossujetosdespertandoel deseopor algún
objetoal igual quela publicidadarrastraconsumidoreshaciaunproductocomercial
despuésdeunademandapremeditaday suficientementeestudiada.

(1) DOMENACHS, JeanMarie: La pmpagandepolitique. Editorial PressesUnivenitairesde France.
Paris. 1.979.Pág.37.
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Como dos sistemasde comunicaciónparecidosque son, la propaganday la
publicidadutilizan lasmismastécnicasde información,la diferenciasehallaen la
maneraen queseusany los objetivosquepretendencadauna. La clarafinalidad
política quedefinea la propagandala distinguedeotrossistemasdecomunicación
por la búsquedade la adhesióndel público a un sistemaideológico.

La acciónde la propagandaradicapor supuestoen la influenciade unaidea
tratándolade imponerconsiguiendoatentarcontralasconviccionesde la persona.
entrandoenel terrenodelo íntimoy personal,coartandolalibertaddepensarestando
condicionadopreviamenteaunapostura.¿Noesestounasutil forma demanipula-
ción?.

Lapropagandainvadetodoslosámbitosdelavidadelhombre,estamosrodeados
de unaplétorapropagandísticade la quenos esmuy dificil salirporquetodo, casi
todo, la música,la literatura,cualquiermanifestacióndelarte,enfm, estáteñidade
subjetivismo,encierraen sí unaideología.

La sociedadensucomplejadinan,icidadhaido evolucionandodesdelos tiempos
remotoshastanuestrosdíasdesdediferentesy muy variadasetapas.A lo largode
la historia sehanconocidodistintasmanerasde concebirel mundoy todasellas
justificablesdesdela lógicahumana,el hombrecomoprotagonistade la historia,de
sutiempo, seconsagracomoser social no sólo porqueforma partede la historia
sinoporqueél mismola haconstruidoy sehaintegradoensociedad.Deestamanera
el hombreen su relacióncon otros individuos ha formadoel pasado,y desdesu
relaciónconlos demásha surgidola competitividady el conflicto. En estemarcoy
desdequeexistenrivalidadespolíticas,esdecir,desdeel principiodelmundo,como
bienpiensaDomenach,la propagandaexistey desempeñasupapel.
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CAPITULO VIII

— ESTRATEGIA PARA LA PUBLICIDAD POLÍTICA —

1.- Introducción.

2.- Estrategiaparala seleccióndemediosy de soportes.

2.1.-Procesode comunicaciónpolítica.

2.2.-Técnicasparala persuasión.

3.- El mensajepolítico en la propagandapolitica.

4.- Clasesdepublicidadpolítica.

5.- La seleccióndemediosy soportesen la publicidadelectoral.

5.1.-Publicidadinstitucionaly partidospolíticos.

5.2.- Estructurade la audienciaespañolaparalos mediosde
general.

6.- Principalesmediosy soportesutilizados.

7.- Lascampañasy los partidos.

8.- Las eleccionesgeneralesde 1.977.

9.- La Publicidadcomoelementomotor de la campañaelectoral.

10.- Tiemposyusos.

comunicaciónen
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11.- Comentariopolítico electoral.

12.- Investigaciónde los principalespartidos.

13.- Serviciodepublicidadpolítica.

14.- Publicidad,conocimientodel electory captacióndevotos.

307



ESTRATEGIA PARA LA PUBLICIDAD POLrI1CA

1. JNTRODUCCJÓIV

M edianteestudiosrealizadospreviamentese debellegaraconocercual es la
estrategiade comunicaciónmásconvenienteparalograr llegaral electora-

do objetivo.

Existendosfactoresa teneren cuenta:

- Determinacióny encadenamientode las ideas.

- Determinacióny coordinaciónde los medios.

En el primerfactorhayquetenerpresente:
1) Ideascapacesdesugeririnterésparala mentalizaciónde la importanciadela

emisióndel voto.

2) Determinacióny sintetizaciónde las ideasy los estadosde receptividadde

los públicos a quienesnos dirigimos con la campaña,mediantecombinaciones

redaccionales,gráficas(dibujos,ilustraciones),ideasrealistas,alegóricas,mentales,

emocionales,diferenciales,etc. (1)

3) Determinaciónde las ideas, centrales,de la coordinaciónde elementos

técnicos,redaccionalesy artísticos;y globalmentedelestilo general:

— Formatos.

— Cabeceras.

— Títulosy subtítulos.

— Ilustraciones.

— Gráficosdemostrativos.

(1) GARCIA RUESCAS,Francisco:Publicidady propagandapolítica. Editorial Cirde. Madrid. 1.977.
Pág. 143.
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— Sistemasde impresión.

— Colorido.

— Pruebas.

— Testimonios.

— Formasde compaginaciónde folletos.

— Situaciónde los mensajes.

— Anunciosy vallas.

En el segundofactor hayqueteneren cuenta:
1) Clasesdemediosprevistosparala campaña.

2) Organosde cadamedio.

3) Característicasde cadaórgano:

— Clasede lector,oyenteó televidente.

— Intensidaddecirculacióny accion.

— Condicionesmaterialesdepresentación.

4) Elecciónde los mediosmásútilesy coordinaciónglobalde la campaña.

5) Eleccióndeórganosy formasaconsejablesencadamedioy sucoordinación.
6) Estudiode los planesde los partidosadversariosen propaganda.medios,

órganosy coordinación;sin olvidar su intensidady objetivosa conseguir.

Finalmente,se realizael plan a seguiry sus lineastécnicasy estratégicasa
emplear.

Programacióny organizaciónde la campaña.

A la programacióncorrespondeel aspectotáctico de la toma de decisiones,
intentandoconseguirequilibrar necesidadesy medios. Se persiguellevar una
estrategiaqueasegurela realizaciónde los objetivosprevistos.

Los mediosque esprecisoprogramarson muy variablesen cuanto al tipo: -

Enseresy mobiliano.

— Equiposdemegafonia.

— Alquiler de locales.

— Personaldisponible.

— Dinero.

— Tiempo.

La programacióncomportatresetapas:
1) Estructuraciónen fasescon subobjetivospropios.

309



ESTRATEGIA PARA LA PUBLICIDAD PoLrrICA

2) Descomposiciónde las fasesen fechasquea suvez sedividen enactos,cada

uno con los mediosy el tiemponecesarioparasurealización.
3) Determinacióndelos aspectosmásproblemáticosy suprogramaciónsistemá-

tica.
4) Eleccióndelnivel de detalleteniendoencuentael nivel de los subobjetivos

buscados.
Todaorganizaciónde la acciónelectoralcomportacuatroaspectosfundamenta-

les:
1) Determinarquéactosvanarealizarsey programadosenel tiempoy el espacio.
2) Determinarquéy cuántopersonalnecesitacadauno delosactosprogramados.
3) Determinarquématerialdebefacilitarseparasucelebraciónconéxito.

4) Organizarlos actosy servirel materiala tiempo.

2. ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA LA SELECCION DE

MEDIOS Y SOPORTES.

La publicidad una combinaciónde artes.Para García Ruescas“despertarla
atenciónes la primerareglabásicade todapublicidad”.(l) Es un medio de comu-
nicaciónde masas,parala difusión, en éstecasode mensajeselectoralesde muy
diversasformas. Las característicasson: argumentaciónespecífica,adaptación
personal,y ausenciade diálogo. La publicidad utiliza los soportespublicitarios
clásicos,preferentementelosaudiovisuales.Trashaberseseleccionadolospúblicos
objetivos, los objetivos, los presupuestos,y los mensajes,se seleccionaránlos
mediosparatransmitirlosmensajes.

Paralascampañaselectoraleslos mediosmásutilizadosson:
1-Mediosimpresos:Prensadiariay revistasdeinterésgeneraly especializadas.

La prensapermiterebatir las declaracionesde los adversarios,son de lectura
habitual,y fácil adquisición.

2- Radio: Permiterealizarunacomunicaciónsegmentada.Lenguajecoloquial,
costeinferiora otrosmedios.

3-Televisión:Esel medioaudio-visualmáseficazy peligrosoparauncandidato
inexperto.

Enormeaudienciaa la quelos electoresdedicanmuchotiempo,el espectadores

heterogéneo.

(1) Op.c. Pág 121
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4- Cine: Los espectadoresestánmuchomásatentos.Tienepocacobertura,el

costeeselevado.
5- Publicidadexterior:Lasvallaspublicitariasproducenfuerteimpacto,sonde

elevadocoste,admitensólo4 ó 5 palabras.
Existentambiénlaspegatinas,cabinas,globos,..,quefavorecenlas campañas.

6- Publicidaddirecta:Envíopor correode mensajespublicitariosaun público

muy concretoy determinado.

El costeessuperiora los demás.Durantelos períodoselectoralesesun sistema

muy utilizado.
7- La prospección:Medio de comunicaciónindividual y bilateral. Buscael

diálogocandidato-electorypermitela argumentación.Lasdificultadesquepresenta

son:escasaconstancia,dificultad de formacióndelequipo,riesgode deformación

de los mensajes.
Naturalezacualitativay cuantitativade los factores:

Cualitativos . Cuantitativos

SaturaciónPubh Audiencia:
neta

máxima
-exclusiva
marginal

Contenidoeditorial Coberturanetaacumulada

Emplazamientodelanuncio Audienciaútil

Coberturaporzanas Curvasde respuesta

LÚIíóó de fidelidad

limitacionespropias
Limitacionesleg
flexibilidad:
-ttmpoiaJ

-espacía]
Frecuenciadeaparíció
Imagendelmedio
(hadodeatencióndel lector

FAcTORES
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Medición dela respuestadela campaña

Lamediciónderesultadospuedesimplificarsesi el partidohafijado los objetivos
mediosen porcentajede votos.Medir la eficaciade la campañapublicitariadebe
servirparaconocerquémensajesy medioshanproducidoresultadopositivoy cuáles
no.

Medir la eficaciade la campañapublicitariasehacepor mediode: recuerdode
publicidad,conocimientode ofertas,actividadesde los individuos,preferencias...

El desarrollodel plan de comunicacióndelcandidatoesuno de los componentes
de la acciónelectoralquemayorpesosele asignapor la interacciónentrecandidato
y partidoy electorado.

Los partidosgrandescentransusesfuerzosen los candidatoslíderes,mientras
quelospartidosmenoresy testimonialesconcentransusaccionesen lasproposicio-
nestemáticasy en el partido.

2.1.-Procesode comunicaciónpolítica.

Existendospartesdentrodel procesodela comunicación;porunaestá,el elector,
queesel quetienesusproblemas,preocupaciones,exigencias...y porotraparteestá
el partidopolíticoque esel encargadode satisfacertodasestasnecesidades.Esta
idea la argumentaJavier Carabiasdiciendo que “lo importanteen un partido es,
precisamente,la imagenqueproyectay, luego,lasrazonespor lasquela proyecta.
Un procesoelectoralno duraveintiún días,sinoqueduraunalegislatura”.(1)

Unavezposicionadosel candidato,la temática,los objetivos,hayqueconseguir
quesevalore,apruebey considereporloselectores,Paraestosenecesitala apertura
de unoscanalesde comunicacióncon el electoradoque haganllegar los mensajes
que el candidatoy partido emiten. La comunicaciónes intercambiode ideas u
opinionesentredossujetoso más.

2.2.- Técnicasparala persuasión.

La persuasiónes la realizaciónde esfuerzosde encajeentre las demandasy
exigenciasde los electores,y nuestrasofertas.Hay que conseguirque el elector
cambiede actitudfavorableanosotros.Seconsiguemediantela comumcacíon.

Las técnicasde marketingmásutilizadasparala persuasiónsontres:

(1) CARABIAS, Javier.1 Jornadasdepublicidadinstitucionalypolítica. Ed. AELCI. Madrid 1984.Pág.
56.
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- Autonómicas
- De racionalización

- Mecanismosde sugestión
De estastres:
La primerase limita a actuarsobrela memona.

La segundaselimita amotivacionesracionales.

La tercerahacesurgiractitudespositivashacianuestrocandidato.

Fasesde la estrategia

El esquemade lasfasesde estaestrategiason:

1- Definición del objetivo de comunicacióndel candidato.

2- Identificacióndelos blancos.

3- Análisisde motivacionesgenerales.

4- Determinaciónde objetivoso metasporcadablanco.

5- Determinacióndel presupuesto.

6- Elaboraciónde mensajes.

7- Inventariode mediosde comunicación.

8- Selecciónde medios.

9- Puestaen marcha.

10- Controly valoración.

1- Definición del objetivo.

El objetivoesla creacióno fortalecimientode actitudesquemodificanla actitud
del electorhaciael candidato,paraobtenermásvotos.

Primerose fija un objetivo electoralglobal, despuésse dirige haciala modifica-
ción decomportamientoselectorales.

2- Identificaciónde los blancos.

Convienedistinguir entrepúblicos internosy externos,y dentro de éstosen
públicosorganizadosy no organizados.El censodebeser elaboradosegúnla
influenciaqueéstepúblico ejercesobreel electorado.
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3- Análisisde motivacionesgenerales.

El conocimientode laspreocupacionesdel electoradodebeser solucionadode
forma inmediata,y se logramedianteestudiosde mercadoa travésdeentrevistas
personales.La valoracióndeestasmotivacionesseñalaráel interésde incluirla o no
en el programa.

El candidatoutiliza en susmensajeslasargumentacionesmásefectivasparalos
públicosobjetivos.

4- Determinacióndeobjetivoso metaspor blanco.

La consecuciónde éstosobjetivosde distintanaturalezason la únicaforma de
lograrel objetivofmal de la campaña,porqueestospúblicos facilitan el mensajesu
contenidoy la forma.

5- Determinacióndel presupuesto.

Se efectúancálculospara estimarlos recursosqueproporcionenlos objetivos
establecidos.Dependede distintascausasincontrolables.

Existe un índice orientativo que se obtienea travésde seriesestadísticasde
eleccionesprecedentessobrela cantidaddedineroinvertidoen la campañaporvoto
conseguido.

6 - Elaboracióndemensajes.

Los mensajesdebenbasarseen las preocupacioneso motivacionesde los elec-
toresparaser aceptadospor éstos.

No sirve un mensajedirigido a un intelectual o universitarioqueel quedesea
dirigir a un obrero,porquecadaunotieneun papelen la sociedad,sinqueello sea
menoscabodelmenosculto’k(l)

7- Inventariode mediosde comunicación.

La prensaesel mediomásimportantedentrode la elecciónde un candidato.

Las situacionesqueun candidatoencuentraconrespectoal periodistason:

- Quepubliquenunainformaciónincorrecta,incompletao sacadade contexto.

- Que omita sistemáticamentey continuamentehablar del candidatoen sus
crónicas.

- Quesenecesiteaclararinterpretacioneso responderaataquesdel adversario.

(1) GARCIARUESCAS,Francisco.Publicidady propagandapolitica.Ed. Cirde. Madrid 1980.Pág. 3.
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- El candidatoseproponeutilizar un actodecontactopersonalopronunciarun

discurso-programaimportante.

8- Seleccióndemedios.

Puedehacermásrentablela distribucióndelpresupuestoen la medidaenquese
consigaponderarmejor la eficaciade cadamass-media,en función del segmento
de electorado.

9- Puestaen marcha.

Planteandobien los objetivosparcialessepuedeconseguirunabuenacomunica-
cion:

- Identificacióndelospúblicoscuyaactitudpuedeinfluir en el logro delobjetivo.

- Analizar suscentrosde intereses.

- Definir el objetivode comunicaciónindividual.

- Inventariode los mediosparala acciónsobrelos distintospúblicos.

- Valoracióny ponderaciónde los resultados.

- Realizacióndeprey posttestingde los diversosmediosempleados.

10- Controly valoración.

El control sesustentaen la realizaciónde prey posttestdurantela campaña,es

fundamentalparacaptardiferenciasrespectodel objetivogeneral.Parair conocien-
do los resultadosseve el seguimientode los electores...

3.- EL MENSAJE POLÍTICO EN LA PUBLICIDAD POLÍTICA.

La publicidadpolítica pretendela adhesióndel electoradoa unadeterminada
formaciónpolítica.

Poseeestostresobjetivos:reforzamientodeladecisióndelvoto, dandoseguridad
y justificaciónalasideasdeloselectorespotencialesdeunaformación;activamien-
to deantiguasposicioneseideas;yporúltimoconversióno reconversióndeaquellos
queaúnno tienenunapreferenciaestablecidaoquela tuvieronperola abandonaron.
En este sentidoel Instituto Nacionalde Publicidaddivide al electoradoen tres
grandesgrupos:“los decididosporunaformaciónpoliticao candidatoantesde que
comiencela campaña(grupode electorescon preferenciasy adhesionesperfecta-
mentedefmidas);los quesedecidenel momentode conocerselascandidaturas;y
los quesedecidengraciasa la influenciade la campaña(personaspocopolitizadas,
conbajonivel de formaciónpolíticay escasainformación).

315



ESTRÁTFC,IA PARA LA PUBLICIDAD POLÉTICA

En paísescontradiciónelectoral,la distribucióndel electoradosueleser: 50%en
el primergrupo,25%en el segundoy otro 25%en el tercero.(1)

Otra definición de estapublicidadpolítica esque ellapretendeactuarsobrelos
individuosde unasociedadtratandode incidir en susmotivacionescon el fm de
crearunamentalidadcolectiva,queasuvezfundamentelasopinionesy preferencias
políticas.

En la publicidad politica como en la de productos,se estableceel mismo
fenómenodecomunicación:seenvíaun mensajeaun grupode individuos,através
de un medio determinadopara producir unos efectos.En esteprocesoexisten
diversidaddefactores,perodossonprincipales:el individuoy sucomportamiento.
Cualquierpartidopolítico lo primero quetiene quehaceres saberquédecir a su
audienciae investigary conocerel comportamientodel individuo respectoal tema.
“Un programapolítico deun partido,sindicato,agrupacióndeempresarios,asocia-
ción,etc.,debeconocerpreviamentecómopiensa,actúay opinasupúblico.Esmás,
diríamostodo el público. Y esimportanteconocertalesactitudesporque,si éstas
no sonlasmásapropiadaso lasmássimilaresa las de “nuestro”público o alas de
la organización,hemosde tomarmedidaseficientes,nopresionadas,parair captan-
do aaquellaspersonashacianuestrosgrupos”.(2)

Luego,deberásabersi el individuoreaccionaigualfrenteala campañadelpartido
político que frente a la del producto. La respuestaesnegativa,pero lo que es
indudableesque ambosse concretanen un hecho:la compray el voto; ambos
recibeninformaciónquealimentansus creenciaspor los mismosmedios:grupos,
líderes..,ambosrecibenlosmensajesdentrodecampañaspreparadasparapersuadir.

El comportamientoo actitud política es enormementecomplejo. Por ello el
comunicadorno debecaeren el errorde establecercomunicacionesracionalesen
susprogramassi antesno hansidoválidaspor estudios.

La publicidadpolítica es, como estamosviendo en estatesis,un conjuntode
técnicasespecificasy mediosde comunicaciónsocial quetienenpor objetodara
conocerun programaelectoral,un perfil decandidato,o unaseriedeventajasde un
partidopolítico, con el fin de convencerideológicamentey captarel voto de un
electorado,en un mercadopolítico.

(1) INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD. Análisis y efectosde las campafiasde publicidad
política. Ed. INP. Madrid 1981.Pág. 18.

(2) GARCIA RUESCAS,Francisco.Publicidady propagandapolítica. Ed.Cirde. Madrid 1980.Pág.52.
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Es unatécnicademarketingquepartede la investigacióndel mercadoelectoral.
Con el estudiode la poblaciónvotantesedeterminael productoquevamosaofrecer
a los electorespotenciales.

BernardKrief destacaque“la realidadno se limita sólo al conocimientode los
electores,sino quedebeenglobarnecesariamentetodo el entornopolítico, econó-
mico, etc.nacional einternacional.(l)

Perotambiéndeduciremosotrosaspectoscomo:los distintosgruposde votantes
a los que tenemosque convencery el estudiode otros partidosde competencia
electoral,junto al estudiode losprogramasideológicos.

Del análisisde estemercado,conlastécnicasdescritasdeterminaremosnuestros
objetivos:

- La operatividadde todo el proceso.

- Los objetivos publicitarios que vendránenmarcadosa través de unas
preguntas:¿aquiénqueremoscomunicar?,¿cómo,y a travésde quemediovamos
a hacerla comunicación?,¿cuandovamosa transmitirlas ideas?,¿conqué peri-
odicidad?.

Lautilizaciónde losmediosdisponiblesdependedel públicoal quenosvayamos
a dirigir en cadamomento.Estaidea la desarrollaGarcíaRuescas,queafirmaque
“cuandose tratade opinión pública,no se puedealegrementegeneralizar,ya que
los niveles, estratossociales,culturales,de educación,etc., son dentro de una
opinión,tanvariados,quehayquehacerunaclasificaciónde lospolíticosy, en cada
caso,investigartalesnivelesparasaberdeantemanolasactitudesdecadauno.Bien
esverdadque,paraciertoshechosqueafectana la masaengeneral,los mensajes
deberserdirigidosde formaaltamentecomprensiblesacualquiernivel cultural”.(2)

Lo quequeremoscomunicareslaideaquesetransmiteenel mensajepublicitario,
seránlosmediosquienesseencarguendeestapartedela campaña.Y laperiodicidad
de la campañaseplasmaráen un calendarioquerecogerálasdistintasaccionesen
distintosmedios.Así sedistinguirá:

- La elaboracióndel mensajeenpublicidadpolítica.

- El disefio de un anunciopolítico.

- Mediosutilizadosen las campañaselectorales.

(1) KRIEF, Bernard.Marketingpolitico. ConferenciapronunciadaenlaAsociaciónparael Progresode
la Dirección,enMadrid el 24 deFebrerode 1975 Pág.3.

(2) GARCíA RUESCAS,Francisco.Publicidady propagandapolitica.Ed. Cirde.Madrid 1980. pág.44.
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- El mensajeseelaborarápartiendode la informaciónobtenida.

Pararedactarel mensajepolíticosepartedeunaseriedeideasquetieneel partido,
bien a travésde técnicasprofesionalesde investigaciónmotivacionalde forma
subjetiva.Estalista de ideasseelaboraránempezandopor lasmásemocionalesy
luegolasracionales.

Luego seconfeccionarány despuéssereducen,dandopasoa gran eliminación
de estas.De aquí se obtienenlas ideas que formarán el mensajey unasideas
secundariasquelo reforzarán.De estasideasprincipalesseextraeránlas quemás
resalteny enocasionesirán acompañadasdeunaideade refuerzo.Ej: Si enEspaña
el partido socialistagobierna,el Progresoestáasegurado...”(ideaprincipal). “...

Porquesushombressonefectivos...“(ideareforzada).El mensajepublicitariodebe
tenerun contenidocapazdemoveral electorala accióndevotodenuestropartido.
Estaacciónde voto seefectúaa travésde cuatroetapasquetienencomoobjetivo
llamar la atencióndel electorhaciael mensajepolítico.

- Despertarel interéshaciael mensajepolítico,haciael partidoo el candidato
político.

- Creardeseodevotarpor él.

- Lograrel fin del partido: la accióndel voto haciael partido.

- Fasedeatención:

- Unaespontánea.Que surgecomoconsecuenciade la atracciónqueejerceun
anuncio.Es espontánea,la impresiónqueejerceeseventuale inestable.Influyen
aquí unaseriede factorescomofiguras, colores,animales...etc. queproducenla
emocióndeseada.

- Otraracional:Seproducecomoconsecuenciade la atenciónespontánea.Uno
de los factoresparaatraerla atenciónvoluntariaesla curiosidad;deahíquemuchos
mensajesseformulen a basede preguntasqueson llamadasa la curiosidaddel
votante.

- Fasede interés:

Es necesanodespertarel interésdel votantehaciael mensajequele enviamos.
Para lograr este interés debe acercarseuna adaptacióndel mensajeal segundo
públicoaquienva dirigida la publicidad.Estaadaptacióndebesertantoen forma
comoen fondo.

1.- INVESTIGACION

2.- MENSAJE
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3.-DESEODE LOS DE LOS DESEOS.

4.- PUBLICITARIO.

5.- LECTORES.

Al público hay quehablarlede lo quele interesa,estoesalgo quela publicidad
debetransmitir, a travésde ella le reenviaráesos deseosen forma de mensaje
publicitano.

- Fasede deseo:

La siguientefaseescrearel deseode venta.Estapresentaciónse basaráen la
accióny realcedelpartidopolíticofrentea otroscompetidores.

Todo esto se logra proporcionandoa los titulos las sugerenciasestudiadasy
establecedemanerapersuasivala ideadevoto del partidoy de lasventajasqueesta
acciónlleva consigo.Ej: “Usted estarárealmenterepresentadoenel Parlamentosi
suvoto esparael PartidoPopular”.

- Fasede acción:

Lapublicidadno promuevela accióndevotode manerainmediata.Sinoquepara
lograr estaacciónes necesariodar la máxima intensidadal contenidofisico y
psíquicodelmensaje,con el objetivodequequedegrabadoy perdureenel votante.

“Se trataportanto de unaacciónquepersuadaparaquemotiveal electorqueno
reflexionaparallegarlibrementeaunaconclusiónhaciael objetivode conseguirsu
voto”.(l)

La publicidaddebehacersede tal forma,quela imagendel partido,candidato,
etc...quedepresentadaen el subconscientey promuevala accióndevoto. Unade
las característicasfundamentalesde la publicidades estudiarla periodicidaddel
mensaje;esdecir,el intervalode tiempo óptimoentrelos impactosproducidospor
la emisiónde dos anuncioscorrelativos.Estarepeticiónfacilita la realizacióndel
actodel voto.

El mensajeserácomunicadoal electoren forma de anunciopublicitario.

- El diseñode un anunciovisual enMarketíngPolítico,debetenerunaestructura
básicay responderaciertastécnicasde realización,contrastadasgraciasaestudios
psicológicos.

(1) MENENDEZ ROCES,Césary ALONSORIVAS, Javier. Marketingelectoral Ibérico Europeade
Ediciones.Madrid 1983.Págs.145-46.
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Todo anunciodebe constarde: distribución, ilustración,encabezamiento,
texto explicativo, slogan final.

- Distribución del anuncio:

Titular: centrado.

Texto: en dos columnas.

Cierre: delanuncioconel siogano fasefinal.

- Ilustración:

Objetivo: llamarla atencióndel electory comosecundarioayudaraentenderlo
que dice el texto,personalizardichacomunicación,o transmitirmensajes.

Tambiénposeeimportanciael color, y el fondodel contraste.En un estudiose
ha comprobado que los coloresque visualizan mejor los textosson:

En fondoblancoo claro— figura en coloroscuro.

En fondonegro— casi todoslos coloresproducengranefecto.

- Encabezamientoo titular:

Sumisiónesdespertarel interésdel lectordelanunciohaciael texto.Debetener
el texto un contenidosignificativo, inmediato,y concretoque inclusoporsi mismo
transmítaun mensajesin necesidadqueel lector se veaobligado a leer el texto
completo.

Sedebeevitarqueen un texto aparezcanlassiglaso nombresdelpartido,puesto
que a muchoselectoresresultaríadesagradable,desanimándosea leer el texto.
Tampocoredactadode forma autoritaria.

- Texto explicativo:

Debe contenerel argumentode la campañay debecumplir los requisitosdel
marketingpolítico. Irá colocadoen doscolumnasconmásdecuarentaespacios.

- Sloganfinal:

Tienequeserel resumendel texto. Enel slogandebeaparecerel nombrey siglas
delpartido.La redaccióntieneel objetodehacerpareadosde fácil repeticiónen los
mítinesy actospúblicos.
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4.- CLASES DE PUBLIC1DAD POLÍTICA.

La publicidad directa es la másutilizada en estetipo de publicidad política.
Consisteen la transmisióno envío de mensajespublicitariosen forma de folletos,
octavillas,o panfletos.Sepuedeutilizar bajodosmodalidades:

- Controlada;realizadabajoun análisisexhaustivode la poblaciónelectoraly
dirigida a un gruposelectivode votantes.

- Incontrolada;lanzadasin seguridadporqueno conocenal receptor.

Dentro de la publicidadcontroladaexistendosmodalidades:

- Envío directode la propagandaal domicilio del receptor.Utilizando redesde
repartoformadapor militantesdel partido,personalcontratado,etc.

- Otrapublicidadincontroladamediantepanfletos,folletos.., etc.

Pero para efectuaruna publicidad directa de tipo controlado, es necesario
disponerde uncensoelectoralactualizado,del que sepuedenextraerlasdirecciones

de los votantesy por otro lascaracterísticasqueaparecenen el censo,como sonla
edad,sexo,profesión...Un tipo de estapublicidades la que el candidatomandaa
suselectoresmedianteuna carta.TambiénserefUerzaconun llamadatelefónica,
realizadaporalgúnmiembrodelpartido.No hayqueolvidarque“del mismomodo

quelos productosrealizanesfuerzosde publicidady promoción,los partidosy los
candidatosrepartenmaterialde propagandaen la calleo en los meeting.(l)

Otros tipos de estapublicidad directa,específicodel marketingpolítico son:
papeletasde voto, octavillas, folletos, y panfletoselectorales.

- La papeletade voto: no puede faltar y debeacompañara cualquierotro

elementomandadoal lector. Su objetoes: un elementopropagandísticomás,otro

facilitar al máximoal electorel quenosvotey porúltimotenerla seguridadde que
el lectortienenuestrapapeletapolítica.

- La octavilla política: son impresosde informaciónutilizadosparaanunciar
actospúblicos,transmitirmensajes...Seutiliza papelde bajacalidadcon el objeto
de hacergrandestiradas.El efectode estasesinsistir en el aspectorepetitivo.

- El folleto: lleva más información y suele estarredactadode forma más
persuasiva.Por lo generalsuelecontenerel programaelectoraldel partido o los

puntosbásicosdelprograma.

(1) Op.c.Pág.4748.
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Otro tipo de manifestaciónpúblicaqueserealizaes:

- PublicidadFija.

- PublicidadMóvil.
- Publicidadfija: Aquella queno se desplazadel lugar dondela pongan,Ej:

murales,carteles,pinturas...Es un tipo depublicidadespectacularpor su tamaño,

imágenes,colores..,y en ocasionespor su originalidad. Es el mensajediario, el

primermensajequerecibeel electordel partido.

- Publicidadmóvil: aquellaen la queel anunciosevadesplazando.Estetipo de

publicidadgozade las mismasventajase inconvenientesquela anterior,la única

diferenciaesqueel cartelresultadesplazadomediantela utilizaciónde unvehiculo

quelleva incorporadoaltavocesanunciandogeneralmenteel himnodel partido.

Dentro de la publicidad incontroladadestacanmedios como las revistas,
televisión,radio...

La prensa,tiene una imageny una incidencia. Su utilización en campañas
políticaspuedeaportarventajasen la comunicaciónde los mensajessiendoreco-
mendableparaapoyaraccionespolíticasdeterminadas.

La radio, es otro medio de gran importanciaporque poseeuna penetración
inferior, paracubrir accioneslocales.

Comoescribióel autorRussellU. Colley ensulibro “La definiciónde lasmetas
publicitarias”;“ no setrata deltamañode la audienciaexpuestaa los anuncios;no
setratade anotar,ni de leer, ni de observarla pantalla...No se tratade lo que la
gentedicequele agradao desagradaenpublicidad...Setratade los cambiosquese
producenen la actitudmentaly en el comportamientode la gentecomoresultado
de la publicidad”.

Comosi setratasedeunproductomásquesaleal mercado(aunqueluegoveremos
que se ofrece algobásicamentedistinto) los partidospolíticos, al menosen las
sociedadesdemocráticasoccidentales,se lanzan cada vez que es necesarioa
competidísimascampañaselectoralespara captarla mayor cantidadposible de
votos.Enesecometidoempleantodoslos mediosy soportesquelos usospopulares,
asícomola capacidadeconómicay la legislaciónlespermitan.Ante esteargumento
comentaMónicaCharlotque“la cazadeelectoresestanvieja comolaselecciones,
lo quehacambiadoesla técnica”.(l)

(1) CI-IARLOT,Monique. “La persuasiónpolitique”. Ed. LibrairieAmiand Colin. Pm-ls 1970. Pág.3.
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Aún resuenanen el oído de los españoleslas tres palabraspronunciadaspor el
ministro de RelacionesExteriores,FranciscoFernándezOrdóñez,en Televisión
Españolatratandodeconvenceral públicoparaquevotasea favordelapermanencia
de Españaen la OTAN. El ministro dijo con rostromuy preocupadoque la salida
de Españade la OTAN produciría“ESTUPOR,PERPLEJIDADY CONSTERNA-
ClON” en el restode paíseseuropeoscon los quela nacióntienegrandescompro-
misoseconómicosy tecnológicos.Estopor sí sóloexplicala importanciaquetiene
paralos partidospolíticosla utilizacióndel canalapropiadoen el momentojusto,a
la horade alcanzarlos objetivos.

Perocadamedioy soportetienesusrespectivascaracterísticasy nocomprenderlo

hacostadodolorosospreciosa no pocospartidospolíticos.

5.- LA SELECCIÓNDE MEDIOS Y SOPORTESEN LA PUBLICIDAD
ELECTORAL.

Antesde entraren el tema de los soportesy mediosutilizadospor los partidos
políticospara captarvotos, que en definitiva esde lo que setrata, convieneque
repasemoslo que significa “publicidad política” paraun político y “medios de
comunicaciónde masa”paraun antropólogo.En estecasoel político y ex alcalde
de Madrid,JuanBarranco,y el antropólogodon Julio Caro Baroja.

SegúnopinaBarrancoenla introducciónal libro “1.977-1.987:DIEZAÑOS DE
PUBLICIDAD POLíTICA”, “la publicidadpolítica esun instrumentode carácter
informativo queatiendea unobjetivo concretoy temporal,puntual,determinadoy
perentorio,por cuantode historiapolítica y sociologíaencierrael mensajeque se
pretendetransmitir”. ContinúadiciendoJuanBarrancoquedichapropaganda“está
hechapara ser transmitidaen el momentoexactoen que es transmitidaporque
transparentaa la sociedadel momentopolíticopresente”,y concluyediciendoque
como cualquierotramanifestaciónpublicitaria, “la propagandapolítica pretende
‘venderun producto’ en terminologíatécnica,siendoestaventala obtenciónde
clientela (votantes)y el producto de su conjunto de ideas (ideología)y modos
(manerade gestionarla prácticade esaideología).Ademáslo hacea través de
carteles,video y otrosutensiliosde comúnuso encampañasy convocatorias”.

No obstantela opinión de Barranco,en algún capítuloposteriorveremoscómo
no todoslos publicitariospolíticos estánde acuerdoen la denominaciónde“publi-
cidadpolítica”.

En un resumendel escritopublicadoporel antropólogoJulio Caro Barojaen el
libro citadoanteriormentehabríaqueresaltarlas siguientesideas:“Las sociedades
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actualesviven bajo la presiónde la imagenen todo los órdenes”.Los cambios
tecnológicosseproducende tal formaqueesmuy dificil predecirquépasaráa la
vueltadeunasdécadas,peroalgunossostienenqueya vivimosen una sociedadde
culturaaudiovisual.

ParaCaroBaroja“no cabedudadequeen los hogares(enla mayoríade ellos)
allí dondedurantesiglosno entró & sigue sin entrar) un libro, entrana chorros
radios, televisores,~‘ídeo,revistasde colorinesy otros productosde la industria
actual” y ademásgentesde todas las edadesconsumenvarias horas al día en
utilizarlos.

“A la encantadorasonrisade unamuchachaquedemuestrael placermáximoal
ingerirun sospechosoproducto- afirmaBaroja-le siguela carano tan encantadora
delpolítico en su propaganda,a esta,la imagende los efectosde unainundación
pavorosa,los delhambrede los niños deformesen algúnpaís“‘subdesarrollado’,
etc.”.

En el mundode la imagenactual,segúnel antropólogo,hayquedevorarlotodo.
A los personajesselesconoceporquehansalidoalgunavezentelevisióny aunque
todavíano seconfundeel intelectualconla ‘vedette’,“tiempollegaráa satisfacción
del intelectualy en mermade la ‘vedette’ en quese dudequién esquién”.

5.1.-Publicidadinstitucionaly partidospolíticos.

Segúnafirmaronnopocosexpertosenpublicidady relacionespúblicasasistentes
a lasPrimerasJornadasde PublicidadInstitucionaly PolíticacelebradasenMadrid
en 1.984,en las sociedadesmáso menosdesarrolladasvieneobservándose,desde
ya varios años,un constanteincrementode inversión en un tipo concretode
publicidad,“la llamadapublicidadinstitucional”.Estapublicidad,bienprovemente
de la empresaprivada,de la administracióndel Estadoo de los partidospolíticos,
estossobretodo en suscampañaselectorales.Esetipo de publicidadqueno habla
de bieneso servicioses uno de los sectoresque más atraenla atenciónde los
estudiososde la comunicaciónsocial.

Parael profesorJuanAntonio González,catedráticode Teoríae Historia de la
Publicidadde la UniversidadComplutense,existendiferenciasentrela publicidad
propiamentedicha,esdecir, la quesededicaa difundir los bienesy serviciosy ese
otro tipo de “publicidad” quedenominamos“PublicidadInstitucional”.

Estaúltima “ha de entendersecomo aquellapublicidad que sirve paracrear,
mantenery legitimar una imagenglobal de una empresao institución, dando
coherenciaa susdiversasactividades,informandode los diversoscamposdonde
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actúay diferenciándola,aunquesólo seaa estenivel simbólico, del resto de las
instituciOnes”.(1)

Porotraparte,enopinióndeJoséLuis ArceoVacas,tambiénprofesordeimagen
pública de la U. Complutense,la publicidad institucional es una de las típicas
modalidadesde comunicaciónde cualquierpartido político. En estesentidoJosé
Luis Arceo defme dos grandesvariables: “Las variablesmásimportantesque
decidenel votoy quedecidenel voto en eselargoprocesoque, precisamente,no es
un procesoqueseamásimportantesóloveintiún díasantesde la elección”. (2)

La primeravariablede la publicidadinstitucionalseríala semejanzaideológica
con el electorado.“De ahí quetodo partidopolítico se dirija a un público máso
menosflexible”. Aquí intervieneel llamado“público flotante”peroquedaclaroque
existenpartidospolíticostan disparesquesuspúblicosjamáspodránconfundirse.
Ademásestehechoquedóclaroenla inauguracióndelascampañaselectoralespara
los ayuntamientosy el ParlamentoEuropeo:El partidoComunista,por ejemplo,
eligió el barrio obrero de Orcasitas,mientrasque el Partido Popular abrió su

campañaenla Plazade Colón.

La otragranvariable-segúnel profesor-seríala imagenpúblicadel candidatoy
del partido político. “Dado que partimosde una constantecual es la similitud
ideológicadel electoradoparaun partidopolítico concreto,parecequesedecanta
como la variable más decisoria la de la imagen del candidatoo el partido en
cuestión

5.2.-Estructuradela audienciaespañolaparalos mediosde

comunicaciónen general.

De acuerdocon el libro publicadoen 1.985por el InstitutoNacionaldePublici-
dad: “ANALISIS Y EFECTOSDE LAS CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD POLí-
TICAS”, los mediosde comunicaciónsiemprehan sidoelementosfundamentales
enlosprocesospolíticos.(3)Inclusodesdelosprimerostiemposdela prensaescrita,
estasurgiócomotribunaparaquecadauno de los políticosquepudieranpermitirse
el lujo de tenersu propiovocero,transmitieraa los demássusideales.

(1) GONZÁLEZ, JuanAntonio. PrimerasJornadasde PublicidadInstitucional y Politica. Ed. AELCI.
Madrid. 1984.

(2) INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD, Análisis y efectosde las campañasde publicidad
política.Ed. INI’. Madrid. 1985.

(3) ARCEO VACAS, JoséLuis. PrimerasJornadasde PublicidadInstitucional y Política. Ed. AELCI.
Madrid 1984
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Es importante,por tanto, conocerla estructurade los mediosen la sociedad
españolapuestoqueéstos“han sido unosde los protagonistasprincipalesen los
procesosdetomadedecisióndevoto”. Losmedios,y unosmásqueotroso deforma
distinta, son elementosclave paraque los contenidosde las campañaspolíticas
“puedanllegara cumplir su papel de persuadira los individuos de determinadas
ideaso proposiciones”.

Segúnla publicaciónindicada,del conjuntodeespañolesdemayoresde21 años,
venla televisióntodoslosdíaso variasvecesporsemana“nadamenosqueel 83%”,
lo que señalala enormefuerzadel medio televisión,“determinanteabsolutode
muchosde los resultadosde lascampañaselectorales”.

A título de curiosidadse puedencompararla audienciade televisióncon la de
otrosmediostambiénimportantes,sólo atendiendoa los queven/oyen“todoslos
días” y “varias vecespor semana”.Es decir, los individuos que tiene un fuerte
contactocon los mediosy por lo tanto los quepuedenresultardecisivosa la hora
de unaconvocatoriapolítica: Datosde los años1.990-1.991

TODOSLOS DIAS O CASI TODOS

TELEVISION83%

RADIO49%

PERIODICOS37%

REVISTAS14%

Evidentementelos datos presentadosno son extrapolablesa los resultados

obtenidospor los partidospolíticosen susconfrontacioneselectorales,por cuanto
estosempleanen suscampañasotros mediosademásde los indicados. Es muy
probable,sin embargo,quela proporcióndeconsumode loscuatromediosestudia-
dos semantengaensucesivaselecciones.

Otracosamuydistintaseríael estudiode la estructuradecadaunode losmedios
en particular(entendiendoaquí comomediosradio,prensay televisión)en los que
se manifiestanabiertamentelos efectosdel monopolio televisivo por parte del
Estado,el poderdeciertosgruposdeeditores,y lascadenasde radioquecontrolan
granpartede la llamada“tarta publicitaria”.

6.- PRINCIPALES MEDIOS Y SOPORTESUTILIZADOS.

La propagandapolítica escomo se afirmó antes,una de las formasde comuni-
cación de los partidospolíticos con el público, los demáspartidosy la propia
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Administración.PimtualizaGarcíaRuescasdiciendoque“se trata devencerideas
quesatisfagan,buscandounarespuestaafirmativadelsubconscientehumano”.(l)

Si, como dicenlos estudiosos,el potencialcomunicativode un paíssemide por
los índicesde analfabetismo,rentapercápitay consumodeenergía,estaproporción
tambiéncuentaa la horade calcularla potenciacomunicativao propagandísticade
los partidosy analizarlos diferentesmediosy soportesempleadosen lascanipafias
electorales.Evidentementeaquí entranen juego las dos carasde la moneda:la
potenciacomunicativadelpaísy la del partidopolítico en cuestión.

Parademostrarlosólobastacomparardossituacionesbiendistintas.Deunaparte,
la situaciónreal(inclusohoy) de algunospuebloshispanoamericanosen dondelos
políticosaprovechanno sólo el analfabetismode los campesinos,sino su hambre
paraflevarloshastalos lugaresde votacióny unavezallí entregarlea cadauno una
papeletay un emparedadode carnecomogarantíade queasíel votoestaráseguro.
De estaforma el campesinoquedasatisfechoporqueno hapuestoen peligro su
puestode trabajoy encimale handadoalgoparacomer,y el “cacique”mantieneel
control político de la región. Estasituación contrastacon la presentaciónde la
campañaquerealizanen Españadurantelos últimos añoslos partidospolíticosy
dondese emplean- paraimpresionara los posiblesvotantes-los másmodernos
métodoselectrónicos,lanzando,medianterayosláser, lucesde coloresal espacio
queformansiglasy otrasfigurasmáso menosllamativas.Portantopuedeafinnarse
sin caeren la exageraciónqueparalos partidospolíticos,tratándosede convencer
a los votantes,cualquiermedio y soportees válido siempreque ofrezcaalguna
garantíadearañarvotos,si bien,cadapartidosabecuálessonlosmétodosquetienen
queaplicarencadacaso(salvoequivocacionesquenopocoshanpagadocaras).Al
respectoJavierCarabias,coordinadornacionalde acciónelectoralde la entonces
Alianza Popular,en las PrimerasJornadasde PublicidadInstitucionaly Política
realizóun análisisde lo quehansido lasprincipalescampañaspolíticasespañolas
de la democraciadesdeel puntodevista de los mediosy soportesempleadospor
lasprincipalesformacionespolíticas.

7.- LAS CAMPAÑAS Y LOS PARTIDOS.

JavierCarabiasse lamentóentonces,de queno existíala televisiónprivadasino
la pública donde la comparecenciapublicitaria de los partidospolíticos “está
reguladapor la Ley y en unosminutosdeterminados”.

(1) GARCIA RUESCAS,Francisco.Publicidadypropagandapolítica Ed Cirde Madnd1980. Pág.121.
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“Paramí -afirma el coordinador-seríadeseablequehubieraotrastelevisionesy
sepudierahacerpublicidaden ellas,porquecreoqueel caucenormalde utilización
de la publicidad política es la radio y, la televisión, ademásde la publicidad
directa”(l)Resumiendolos términosde la ponencia,la publicidadexteriortanto la
no fija comola que sepegaen las paredes(vallas,carteles,pegatinas,banderolas,
etc.),esunapublicidad“bastanteinútil” perodaun tonocoloristaa la campaña.La
publicidad“directa” cuandosehacebieny se da a cadaelectoruna información
correctapuedeserla másrentable.ParaCarabiasla publicidadenradio,“cuando
no sehacemachaconamentecon la repeticiónde una solaidea,sino buscandoel
diálogoconlosoyentes”y la publicidadentelevisiónpuedenserdegranutilidad.(2)

Entre paréntesiscabeseñalarque Raúl GuerraGanidoen su libro “EL TELE-
MIRON”, publicadoen 1.982 dice que“la palabrahareactivadolos músculosde
los políticosconunbuenmasajey el masajeesal mensajecomoel mensajeesal
medioy ahí estáel detalle,sinosellegana televisarlosgrandesdebates,nohubieran
superadoen audienciaa los grandesrelatos.Pareceserquenadaimportanteocurre
hastaqueno setelevisa.Ya lo dijo Marconi: ‘si no salesen la televisiónno existes’,
lo importanteno esla CámaraAlta ni la Baja, sino lascámarasde televisión”.

ContinuandoconJavierCarabiasy ensuanálisisdelo quehansidolasprincipales
campañaspolíticas de la democraciainformativa, o mejor, publicitariamenteha-
blando, dice que en la campañade 1.977 la UCD disponiade dos elementos
esenciales.El primero, el propio político, en este casomejor soportepara la
publicidadque ningúnotro por cuanto“la genteestáen esemomentodispuestaa
contarcon su oferta”, que es Adolfo Suárezy que “comunicaespléndidamente
bien”.

La campañade 1.979paraCarabiasfue “una campañamalapor partede todos
los partidosqueconcurrieron”.El PSOE,porqueapareciópocomenosque comoel
partido de la ley y el orden. La UCD, que inició una campaña“desvaída”. La
CoaliciónDemocráticaquerealizóunacampañasinespaciopolítico. En lacampaña
de 1.982 el PSOE,dentro del estricto ámbito de la comunicaciónpublicitaria,
sintoniza perfectamentecon lo que el electoradoen esemomento desea.La
utilización por estepartidode la palabra“cambio” en vallas, octavillas, carteles,
prensa,radioy televisión,llevó a lasgentesno sólode izquierdassinodelelectorado
de centroy moderado,el productoqueestabademandando:el cambio.

(1) CARABIAS, Javier. PrimerasJornadasde PublicidadInstitucional y Política. lSd. AELCI. Madrid
1984.

(2) Ib. Op. c.
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Parael autorde lasanterioresideasamedidaquela democraciaproflindicey se
celebrenmáseleccioneslapublicidadseva avolvermásíntima,esdecir,sellegará
a unapublicidadmásdirectay el folleto repartidomediantela técnicade visitasa
las casasse convertiráen un soportefundamental“como lo utilizan muy bienya
algunospartidosde Europa”.

“Porel contrato-agregaCarabias-creerécadavez menosen esagranvalíay en
esaspegadasmasivasde cartelesquecuestantantodinero,peroqueenel fondosólo
contribuyena ensombrecernuestrasciudades”.(1)

La publicidad de radio tiene que estarorientadahacia los publi-reportajessi
quiere ser efectiva. Tambiénpodrándecir algo los publi-reportajesen prensay
revistasde corazónsi quedanbienhechosy bien pensados.Finalmenteparaél la
publicidaden televisiónserevelacomounade lasmáseficacessin discusiónpero
cuandoseaunapublicidadoriginal e “impregnadade política” porquecadavez la
publicidadpolíticatendrámenosdosisdepublicidadconvencionalpasandoabuscar
fuentesde originalidad. “Yo comprendo-continúael autor-que a todosnuestros
hijos, a todosnuestrosamigoslesrepartimosglobitosy se lo pasanmuybiencon
los mecherosy conlo quellamanlos publicitariospurosel “merchandising”,y que
todasesascosashayquehacerlas;pero, en realidad,unacampañapublicitariano
muevemásallá deun 5 o un 6 por cientode los electores”.(2)

8.- LAS ELECCIONES GENERALES.

Analizamoslas EleccionesGeneralesde 1977 ya quetuvieron la importancia
indiscutiblede ser las primerasquese realizabanen la Españademocráticay que
fueron la puertaparalos sucesivoscomicioshastallegar las últimas elecciones
autonómicasy municipalescelebradasel 28 demayode 1995.

Antonio GómezRufo, directordel CentroCulturalde la Villa de Madrid,enuna
colaboraciónparala presentacióndel libro “1.977-1.987”:DIEZ AÑOS DE PU-
BLICIDAD POLíTICA” dice que la forma másamableo por lo menosla más
divertida de conocerlo que ha ocurrido en Españaen los últimos diez añoses
haciendoun recorridopor su propagandapolítica. “Su grafismo,el conjuntode
carteles,pasqumes,octavillasy otros materialesadjetivosquecadafuerzapolitica
utilizó en las confrontacioneselectoralescon la idea de transmitirun mensaje,

(1) Op e.

(2) Op. a
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dibujarun estilo,perfilar un líder y obtenerel derechoal podero el derechoa la
participación,que de todohubo”.

Dice GómezRufo que se tratade la formamásamableporquetraerecursosde
diversocontenidoestéticoy sobretodoporlo quesignificacadaunode esoscarteles.
“Da igual queseande unau otraformaciónpolítica. Lo queimportaes quedetrás
derostros,siglas,consignasy cuatricromiashaygentesquetrabajanconentusiasmo
parademostrarqueexistensusideasy quequierenganarseel derechoaparticipar”.

El mencionadolibro, abundanteen fotografias,analizatodaslasconfrontaciones
electoralesdel régimendemocráticoy concretamentelas del año 77, por ser las
primeraseleccionesgeneralesofrecenciertosrasgosde idiosincrasianacional.

Precisamentesobreestaseleccionesdiría P. Sempereen “EL PODERDEL
SLOGAN” que mientrasAP cometiómuchoserroresde ordenestratégico,UCD
estuvo“handicapiada”porsutímidoimpulsoideológico,mientrasqueel PSOEunió
a su ideología,“a su expectativade cambio” unatransmisiónpropagandísticaque
asimiló” sin pestañeartodaslasenseñanzasde la publicidadcomercial,estimulada
por las agenciasmultinacionales”.

En laseleccionesgeneralesde 1.977participarondiversasformacionespolíticas,
peropara el estudiode los mediosempleadosen las campañaspublicitariasnos
interesatenerencuentasólo lasmayoritariasasaber:UCD, PSOE,AP, PSPy PCE.

ParaJuanAntonio GonzálezMartín el estudiode los mediosempleadospor los
partidosen laseleccionesdei 77 “tal vezseael aspectode la campañaquepresenta
un mayorgradode diferenciación.La mayoríade los contendientesutilizaron los
mediosde comunicaciónimpresos,seinfravaloró la radioy la televisiónno pudo
emplearsemásque de formarestringida”.

Los partidospensaronque con estaren la calle erasuficientey no se consideró
al alcancepreciso de cadamedio. Todas las familias políticas acudierona la
publicidadexteriora la prensa,a la publicidaddirectay a la radioperocongrados
muy distintosde oportunidady eficacia.

La UCD aprovechandolas ventajasde estaren el podermonopolizóel medio
vallas. Sólo en Madrid ocupómásde 2.000 provocandouna especulaciónen el
preciode los soportesque seincrementoen un 150%.Además,segúncuentaPedro
J. Ramírezen “Así SE GANARON LAS ELECCIONES”, “no tuvo reparoen
aceptarel 30%de las vallasreservadasparapublicidadinstitucional”.

AP tenía vallas en la calle desdemarzo en las que utilizó el pretextode la
celebraciónde su congreso,haciendopropagandade suprogramaelectoral.
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El PCEnopudoutilizarestemedioporsusdesventajasdesaliday porlo reducido
de supresupuesto,empleandoel cartelcallejerocomosucedáneo,porlo queingenió
diversascomposicionesen beneficiomásde un mejorrecuerdode la campañaque
de los resultadosobtenidos.

El PSPy el PSOEcon unas200 vallas en Madrid y 2.500 en toda España,
acudierondiscretamentea esemedio aunquesu presenciaen la calle fueconstante

graciasa laspegadasmasivasdecartelesefectuadaspor susmilitantes.

La prensasoportótambiénlosmensajespromocionalesde estascincoformacio-
nespuesera,junto con la radio, la única forma de lograr una coberturaregional
completa.Aumentaronlas tiradasde los principalesdiarios y, por supuesto,los
preciosde lasinsercionespublicitarias.LaUCD, APy PSOEmodificaronmínima-
mentesuscampañasdepublicidadexterioren la utilizaciónde estemedio,entanto
queel PSPy el PCEcrearonoriginalesdistintosde losquehabíanutilizado en otros
soportes.

Ningunodelospartidosutilizó creativamentelaprensaproduciéndosedemasiada
dependenciaconlapublicidadexterior.Seolvidaquelosperiódicosy revistastienen
una formade comunicarespecífica.

Algunospartidoscrearonórganosdiarioselectorales.UCD publicótresnúmeros
conunatiradamediade un millón de ejemplares.AP publicó diezconartículosde
firmasconocidas,mientrasqueel PSOEy el PCEaprovecharonla existenciade sus
respectivosórganosde expresiónEL SOCIALISTA y MUNDO OBREROrecon-
virtiéndolosenherramientaselectoralesque salendiariamente.

El medioradiotambiénseutilizó de formamuypobre.Lascuñasno sonmásque
repeticionesde los esloganesperoconmúsica.En todoslos casossedesconocela
magiadela radioy seutilizaconvacilaciones.“Fue normalla utilizacióndetópicos
y los tópicosen radio seconvierteninmediatamenteen mido”. Algunos partidos
hicieroncancionesparala ocasiónquefueronmuypocoaprovechadas,ano serpor
el regalomasivode discosquese hicieron.La UCD llegó a repartirun díamásde
15.000.

La publicidaddirecta fue el medio rey porqueen estacampañatuvo especial
importanciala utilización de la calle y la búsquedadel contactodirecto con el
electorado.UCD y AP repartieronmiles de octavillas,en tanto quePSOE,PSPy
PCEprefirieronlos folletos explicativosde los programas.UCD y AP fueron los
únicosqueenviaroncartasa los electorespuesesteesun mediomuy caro.La UCD
sepermitió el lujo de hacer,nadamenos,quetresenvios.
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Tambiéndestacala profusiónde objetospromocionalesqueinvadieroncon las
siglasde los partidoslos lugaresmásinsospechadosy además,constituyeronuna
fuentedefinanciación.

Sólo en Madrid sevendieronmás de cinco millones de encendedoresy AP
repartiómásde tresmillonesde pegatinas.

En cuantoa los mítines, el medio electoral por excelencia,destacaronen la
campañalos del PSPy el PSOEy las fiestasde los partidosde izquierdas.UCD
sustituyóestetipo de montajespor los coloquiosen sitios elegantesa los que se
accedíapor invitación, y la derecha,dada su poca capacidadde convocatoria
renuncióa estetipo de propaganda.

Destacafinalmenteen la campaña1.977 que el uso de la televisión resultó
bastanteapagado.No hubodebates,tancaracterísticosen lasdemocraciasocciden-
talesy su empleoculminó con la apariciónde los distintoslideresde la nochedel
13-VI-77, en la que, segúnlos comentariosde prensa,Fragaestuvodesastroso,
Suárezcontinuista,Felipeconservador,Carrillomoderado,y los demáspasaronsm
penani gloria, como ocurriócon el usogeneralde los mediosenestacampaña.

Añosmástardehabervistoportelevisiónal señorHernándezMancha,deamplia
corbatay gransonrisa,pulsandoun botónquedisparabaun rayoláserparaformar
en el airelas siglas“AP” y otrasy otrasfugacesiluminacionesde mil colores,en el
inicio de sucampañaelectoralparael parlamentoeuropeoy los ayuntamientosen
plenaplazaColón, quedabaclaroque con esono pretendenconvencera ningún
obreroparaquelesvote con plenaconcienciade queestárealizandounaverdadera
‘apuestapor el futuro’.

Si a continuaciónson los comunistaslos que representansu correspondiente
funciónen el barriodeOrcasitasconaltavocesdemanoy masivapegadadecarteles,
seobservalimpiamentecuálesel electoradoquedeseanmonopolizar.

Perosi fmalmenteel partidoen el gobiernorealizala másclamorosautilización
de ¡a televisiónpúblicaparamanipularlos contenidosde noticierosy diversas
programacionesen favor de sus propios candidatos,quedadefinitivamenteal
descubiertoquelos partidospolíticosya no estándispuestosa cometerlos errores
delascampañaspasadasenquedesconocíanlos lenguajesy formaspropiasdecada
medio,y por los cualesmuchospolíticosaúnhoy selamentanlasgrandespérdidas
sufridas.

Evidentementeconel desarrollodela democraciay enlamedidaenquesefueron
sucediendomásconvocatoriaselectorales-aunqueparaalgunosyasondemasiadas-
los partidos han ido puliendo sus técnicasde comunicacióny adaptandolos
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conocimientosqueal respectovayanincorporandolos paísesdueñosde la tecnolo-
gía másavanzada.

Afirma el antropólogoJulio Caro Barojaquehemosllegadoaun puntoen que
unacosano existesi antesno ha pasadoporla pantalladeltelevisor.

Perotal comoestánlas cosasen la actualidadesdificil afirmar, en el casode
Españacual esel soportemásutilizado por los partidospolíticosen su comunica-
ción. Da la sensaciónde quetodossonempleadosal máximode susposibilidades.

Si en una campañapolítica se llegan a vender más de cinco millones de
encendedores.¿Quépodríamosdecir de lo quesignificaparaun político un sólo
segundode televisión?

Las ondas,los rayos,el papel,etc.,todoslos soportesson válidosen comunica-
ciónpolítica perola claveestáenaquellosquetransmitanla imagendel candidato.
No la imagenmentalsinola visual, la audiovisualquea travésdecualquierade los
sentidosescapazde manipularla decisiónde voto de los electores.

DecíaManuelVázquezMontalbánen laspáginasdeEL PAíS quesiunovade
peatónpor laviday levantalos ojos,allí encuentranlos rostrosdelospolíticoscomo
“milagroscenitalescolgadosdel cosmos”y quea quienva de automovilistacasi se
le metedentrodel cochela faz de los candidatos,dispuestaal nivel delconductor.

ParaMontalbán“entrespordondeentres,salgaspordondesalgas,ahí están,aid
están,esossí queahí están,en un alardede previsióny dinerosin precedentesen la
historiaelectoralde España”.

Máso menosestaesla sensaciónquetenemostodosal salira la calle,peroquizá
lo másdolorosode todo estoesque al fmal buenapartede esegastolo estamos
pagandotodos.El gobiernorepartirámilesdemillonesdepesetasentre lospartidos
políticos, de acuerdoa los resultadosobtenidos,para fmanciarsus respectivas
campanas.

9.- LA PUBLICIDAD COMO EL ELEMENTO MOTORDE LA

CAMPAÑA ELECTORAL.

En unacampañaelectoralexisteun elementoindispensable:LA PUBLICIDAD,
esel elementomásdesarrolladode dicho Marketingy ejede todacampañaelectoral.

EnpolíticaPublicidadsesueledenominarpropaganda.En la práctica,Publicidad
o Propaganda,esunconjuntode mecanismoscomunicativosquetienencomoobjeto
dara conocerunprogramaelectoral,la líneadel candidato,o unaseriede ventajas
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de un partidopolitico, con el fm de convencerideológicamentey captarel voto de
un electorado,en un mercadopolítico.

Sobre estetema Domenachdice: la propagandapuedecompararsecon la
publicidadencuantotiendea crear,transformaro confinnaropinionesy usaalguno
de los métodosde ésta”.(l)

La publicidad parte del estudio del mercado;del análisis profundo de este
mercado,con las técnicasde las queya hablamos,seobtienenlos objetivosen lo
referentea la publicidad.

Respectoa quiénqueremoscomunicarlas ideasdel partido,programaelectoral
o candidato,vendrádadopor los segmentoso subsegmentosde poblaciónque
hayamosrealizadocon el estudiodel mercado.Seránuestrapoblaciónobjetivo,
desdeel puntodevistade la publicidadpolítica. No hayqueolvidarque“el público
esla basey la razónde serde todacampaña,tantopolítica comocomercial”.(2)

Lo quequeremoscomunicar,es la ideaa transmitiren el mensajepublicitario.
El cómosetransmitiránesosmensajesseránlos mediospublicitariosa emplearen
esacampaña.

Porúltimo, la periodicidadde la campañapublicitariaseplasmaráen un crono-
gramaquerecogerálasdistintasaccionesen los distintosmediosa emplear,con su
correspondientedistribuciónen el tiempo.

La parteprincipal en la propagandaes el mensajeque tenemosque vender.El
mensajese elaborapartiendode la información obtenidaa travésdel estudiode
mercado;separtedeuna enumeracióndelasventajasquetieneel partido,quetiene
el candidatoo que ofreceel programa.A partir de tenerestalista, el pasosiguiente
esreducirla,eliminandopartede la mísma.

Paraestafasede simplificación sebuscarála correlación“ventajas/deseosdel
mercadoelectoral”,siendoya conocidosestosúltimos por los sondeosde opinión.
De aquí seobtienenlasventajasprioritariaso básicasy las secundariaso comple-
mentariasque lo reforzarány que seráfunción del medio que se utilice como
vehículode transmisión.

De las ventajasprincipalesse extraeránlas más importanteso se hará una
combinaciónde las que más resalten, con objeto de que constituyannuestra

(1) DOMENACH, Jean-Marie.La propagandapolítica.Ed. Universitaria.BuenosAires 1971.Pág. 98.
(2) GARCíA RUESCAS,Publicidadypropagandapolítica.lSd. Cirde. Madrid 1980.Pág. 133.
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proposiciónbásicao ideaprincipal a transmitirque,endeterminadasocasiones,ya
acompañadade unaideade refuerzode justificación.Porejemplo:

PORBUEN CAMINO ideaprincipal.

VUELVENOSA VOTAR PORQUEESTAMOSGOBERNANDO

BIEN idea secundaria.

Lógicamente,unaideaprincipal puedeserredactadademuy diversasformasy,
de hecho,va a tenerlo queser en función del medio publicitario quevayamosa
emplear.

Llamarlaatencióndel electorhaciael mensajepolítico quesele envía;despertar
el interéshaciael partidoo la simpatíahaciael candidato;crearun deseodevotar
por él y, porúltimo, lograrla acciónde votohaciael partido,verdaderofm de toda
campañaelectoral.EnestesentidosemanifiestaSchwartzenberg:“En otrostiempos
la políticaeranideas.Hoy sonlaspersonas.O másbienlos personajes.(l)

En propagandapuedenserconsideradosdostiposde atención:
1. Espontánea:surgecomo consecuenciade la atracciónqueejerceun anuncio

determinadoo unaaccióndemarketingconcreta,y queestotalmenteindependiente
de la propiavoluntaddel elector.Los efectoslogradosconella sonpoco efectivos,
ya quela impresiónque produceeseventuale inestabley de la mismaformaque
havenido,desaparece.

2. Racional:se producepor un fenómenode voluntariedady sueleser conse-
cuenciadel fenómenoproducidoporla atenciónespontánea.Así, porejemplo,una

figurallamativaatraela atención(espontánea)y un mensajeconcretohacereflexio-
nar(racional).

Unode los factoresbasesparaatraerla atenciónvoluntariaesla CURIOSIDAD;
de ahí que muchosmensajesse formulena basede preguntasqueno suponenotra
cosamásque llamadasa la curiosidaddel votantepotencial.

Es necesariodespertarel interés de dicho votantehacia el mensajeque le
enviamoso al programaelectoralquequeremosqueconozcay queasimile.

Paralograresteinterésdebehacerseunaadaptacióndel mensajeal segmentode
públicoobjetivoal quesedirige la publicidad.Estaadaptacióndebesertantoen la
forma: lenguajeatractivoy palabrasinteligibles a todoslos niveles, como en el
fondo: contenidoafectivo,exposiciónde ventajasy positivismoengeneral.

(1) SCHWARTZENBERG,Roger-Gerard.El showpolítico. Dopesa.Barcelona1978.Pág.38.
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Al público votantehayquehablarlede lo querealmentele interesa,y estoesalgo
quehatenidoqueestudiarseenla investigacióndelmercadorealizadapreviamente.
“Cualquierpartidopolitico o cualquierteóricode la comunicaciónpublicitariao
políticalo primeroquetiene quehacerparasaberquétienequedecir a su audacia
es investigary conocer el comportamientodel individuo respectoal tema, su
reacción,suactitud”.(l) La fasesiguienteesla fasedel deseo.Consisteen crearel
deseodevotohacianuestropartido.Estedeseodevotoestáíntimamenterelacionado
conla presentaciónde la publicidad.Estápresentaciónsebasaráen la accióny en
el realcedel partidofrentea los otroscompetidoresen la lucha electoral.

Esto selograenmayoríade lasocasiones,atravésdel peculiarestilo quedemos
a los títulos,así comoel contenidode los textosquese publiqueno emitan,las
sugerenciaspreviamenteestudiadasy establecer,de maneraimaginariay a la vez
persuasiva,la ideade votoal partidoy de lasventajasqueesahipotéticaacciónlleva
consigo.Pero,paralograr la acciónde voto se deberádarla máximaintensidadal
contenidofisico y psíquicodel mensaje,con el objeto de que quedegrabado,que
perdureen la memoriadel votante.

Lapublicidaddebehacersedetal formaquela imagendel partidoo del candidato
estésiemprepresenteen el subconscientede la persona,preparadaparareaparecer
en el momentooportunoy promoverla acciónde voto.

Unade lascaracterísticasgeneralesdela publicidadpolítica,debidoasu limitado
periododetiempodeduración,esla insistenciaconquesedebellevaracabodurante
la campaña.De ahí que debaestudiarseconcienzudamentela periodicidaddel
mensaje,esdecir, el intervalode tiempoóptimo entrelosimpactosproducidospor
la emisiónde dosanuncioscorrelativos.Estárepetición,racionalmenteestudiada,
facilita la realizacióndel actodel voto.

Si nosfijamos veremosqueal final de unacampañaelectoralnosbombardearán
conunafrecuenciamáscortalos anunciospolíticos;tambiénsueleserfrecuentever
en lasestacionesdel Metro dosanunciosexactamenteigualesseguidos,pidiendoel
votoparaun candidato.

10.- TIEMPOSY USOS.

¿Conquéfrecuenciadecirlo?

En estepuntosabemosya el público potencialal quequeremosllegar.

(1) INSTITUTO NACIONAL DE PUBLICIDAD. Análisis y efectosde las campaflasde publicidad
política. lSd. INP. Madrid 1981.Pág. 18.
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Tendremosquehacerlaspertinentesoperaciones:

- pruebasdetextos

- auditoriasde lasúltimascampañas- pruebasdepenetraciónde textos

Comopartefinal determinaremosla frecuenciade los anuncios.

Medir los resultados

Es el momentode aquilatarla eficaciade la publicidad:

Estudiaremoslos siguientespuntos;

- investigacióndecomunicaciones

- investigacióndeoperaciones

- éxito enconvencera los electores(estepuntoesfundamentalparadeterminar
lo conseguidopor la publicidad).

¿Quiénesson nuestrosvotantes?

Habráqueteneren cuenta:

- motivacionesde los votantes

- n0 depersonas,edad,sexo,ciudad...

- actitudesde laspersonas

- clasesde personasDespuésde estudiarperfectamentea estaspersonastendre-
mos claramenteespecificadoslos siguientespuntos:

- característicastotalesdel grupo

- podremoshaceruna buenaselecciónde medios- imagendelpartido

Ahora,yaconocidoel universodepersonasa la quevamosadirigimospodemos
llegar a determinarel slogan,mensajede la campaña,etc.,quetenemosquedar, y
lo que es fundamental,podremosPLANIFICAR PUBLICITARIAMENTE, de
acuerdoa la verdaderaimagenque de nuestropartido tiene el público y lo que es
muy importantelo quenosotrosqueremoscomunicar.

¿Quédecir?

Tendremosen cuenta:

- anunciosen TV., radio, prensa,máseficaces.

- esfundamentalcontarunabuenapublicidaddirecta.
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- esprimordial seleccionarlos temas,promesasbásicas,y esimportantísimola
declaraciónpor escritode los objetivos.

¿Cómodecirlo?

Puntoen unióndel anterior,ya queesun pocola consecuencia,tendremosque

hacerpruebassobrela reacciónpositivao negativadelpúblico.

¿A quiéndecirlo?

Se investigarála reacción del público, ante las primerascopias del slogan,
mensaje,etc.

Tendremosquevery analizarla superioridadcuantitativadel partidosobre los
demásquecompitenconel querepresentamos.

11.-COMENTARIO POLÍTICO ELECTORAL.

- Segúnel profesorGiménezdeParga,en sucomentariopolíticodiario, quehacía
en la desaparecidaemisoraAntena3, decía:“vivimos enpre-campañaelectoral,con
la consiguientedesvirtuaciónde la ley, el podersufreuna claradesviaciónde sus
intereses,y uno y otro factorsolo sirve paraperderla confianzade un electorado,
provocandoel cansanciode la gente,el pueblodejade creeren lospolíticos,¿dónde
vamosconestesistemaqueregulay no hacecumplir con lo estipulado?”.- Ante el
comentariodel profesorGiménezde Pargacabepreguntarse:

a-¿seplanificanbienlas campañaselectorales?

b- ¿dondey cuandocomienzala campañaelectoral?

e- ¿estodounaplanificaciónpublicitariaó existealgomás?

d- ¿esciertoesecansancioelectoraldel quehablaGiménezde Parga?

e- ¿queinfluenciatiene el dineroen la planificación de caraal resultadoen las

elecciones?

12.- INVESTIGACIÓN DE LOS PRINCIPALESPARTIDOS.

a- Resumen:

Lascampañasen generalseplanificande acuerdoaunoscanonesyaestablecidos,
un poco al estilo americano,en Españasigue existiendopor encimade todo la
imagendel político, las ideas,el slogany demásformasde comunicaciónpor lo
general no aportannada o muy poco, existe la tendenciaa creerque es muy
importanteocuparun sitio que dejarloa los otrospartidos.
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GarcíaRuescaslo ve de la siguientemanera:“un trabajoespecíficode comuni-
cación que debe realizarseentreun público determinadoy dentro de un plazo
concreto”.(l)

Laplanificaciónengeneralsehacepor mediode los responsablesdepublicidad
propiadelpartidomásla contrataciónde unaagenciaquese encargadel trabajode
creatividady diseño fundamentalmente.Se puededecir que planificar si que
planificanperolo que no consiguenpor lo generales acertar,en la mayoríade los
partidossedrala casapor la ventanase dejanllevarun poco por la euforiay toda
la planificaciónpublicitaria serompe, el ejemploclaroocurrió con el partido de
Roca,la luchaporel poderesconstantey dala impresiónqueestodoo nada;cuando
sedeberíaplanificarun poco de caraal futuro, el público vota, y enel politico los
objetivossedispersany lasconsecuenciassonpor lo generaldesastrosas,tieneque
existir un sondeoclaro y acatarlo,creo que es un poco falta de experiencia,de
profesionalismono en los políticos sino en el grupo que le rodea(publicitario.
imagen,etc.),un partidoen mi opiniónvencedoresaquelquemejor PLANIFICA,
gestionay organizaanivel internocomoexterno,el resultadoseráparala sociedad
un reflejo de seriedady compromiso.

b- Respuesta:

La planificacióndel dóndey cuándocomienzaunacampañaelectoral,esunade
las funcionesque másdeberíanestudiarlos partidos.El montajecomienzade la
siguienteforma.La pre-campañaesla antesalaa todo el granmontajeque esuna
campañaelectoral; constade una seriede argumentoscomo son viajesy actos
públicos,anuncios,sloganque seve y se oye a lo largo del día en los distintos
medios,aquíla PLANIFICACION publicitariatienesupapelmásimportante,llenar
el mayorespaciofisico posible,todo estalisto y preparado,¿perocuándoempieza
la campaña?,la campañaconstadeveintiún díasdeduraluchay adiferenciade la
pre-campañasepuedepedirel voto paratal o cualpartido.La PLANIFICACION
y seguimientodebefuncionardurantetodoel período,inclusoa la fmalización de
la campaña,dandoimagende seriedaddegestióny ordendentrodel partidocaraal
público seacualesfueranlosresultados.

c-Respuesta:

Debeexistiralgomás,sinotodoseríaproductodela fantasíadeunospublicitarios
máso menosbuenos.

(1) OARCIA RUESCAS,Francisco.Publicidady propagandapolítica.lSd. Circe. Madrid 1980.Pág.128.
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A respuestade ellos, los partidospolíticos dan en su capítulode gastosuna
pequeñacantidad a la publicidad, contandoque tienenademásque sumarie el
seguimientoy controlde la campaña.

En lamayoríade lospartidosla PLANIFICACION existe,perovaunpoco sobre
la marcha,aprovecharcadamomento,en casode catástrofeestarahí, aprovechar
metedurasde patadel contrario,todo esoesválido, sonmuchosminutosde gracia
de los mediosde comunicación,especialmentede la televisión,un buenequipode
relacionespúblicasocupaun lugar esencialen esteproceso.

d- Respuesta

En mi opiniónel desgastede la gentees evidente,estamoscansadosde sufrir a
los políticos y susmensajessiempredemasiadoprometedoresparalo que luego
ocurreen la realidaddiaria.

Segúnlospublicistasconsultadospormi, merespondentodolo contrario,aunque
si quereconocenqueahí demasiadaseleccionesen cortosespaciosdetiempolo que
suponeun esfuerzomuy grandey claro un desgastemayor, tantopor partede los
electores,políticos,comocreativospublicitarios.

La PLANIFICACION desdemi puntode vista eserrónea,seempiezaa crear
cansanciodesdeel mismo momentoen que sefijan laselecciones,sepuededecir
que comienzaen esemomentola campaña,esdecir la PLANIFICACION de los
partidosempiezajusto en esemomento,la pre-campañapasaa ocuparun tiempo
inclusomayorquela propiacampaña;la opinióndeGiménezdeParga,creoquees
un pocola voz de todos los españoles.

e- Respuesta:

El dineroen laseleccionesocuparácapítuloaparteyaqueesla baseprimordial,
en el buenfuncionamientode la campaña,los partidospolíticosviven del dinero,
sin el, no existeni campañani partido.

La PLANIFICACION publicitaria,empiezadesdeel momentoque recibenel
presupuestootorgado,calculanlo quepuedenabarcardesdela objetividadpropia
de unosprofesionales.

13.- SERVICIODE PUBLICIDAD POLÍTICA.

El servicio de publicidadpartede los datosque el servicio de investigaciónde
mercadosle hasuministradoacercade loselectoresindividuales,de los segmentos
del mercadoelectoral,de los candidatospropiosy de lospartidoscompetidores.
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Parasu labor, el grupode publicidadpolítica cuentacon cuatroserviciosde
apoyo,que son:

- Planificación

- Medios

- Producción

- Control de la publicidad

Planificación.

El grupo de planificacióndeterminalos objetivospublicitariosaconseguir,las
característicasde la campaña,su ámbito nacional,regional o local, y el plan de
publicidadendondeseindicanfechas,plazosdeejecución,costesy su distribución
opresupuesto.

Tambiénestableceel contenidoprimario del mensajea transmitir, esdecir, la
partecreativade la campaña.

Medios.

El grupo demediosadecualos deseosdel grupo deplanificacióna lascaracte-
rísticasde los mediosdequesedispone.

También contactarácon los distintos medios publicitarios, estableciendolas
órdenesoportunasy fijando el calendariode fechasde apariciónde los mensajes
publicitarios en los medioscorrespondientes.

Producción.

Seráel encargadode convertiren realidadtodolo planificadohastael momento.
Es quienponeen marchala campañay preparael materialnecesarioparala misma.

Control.

Controla la ejecuciónde la campañadesdeel puntode vista técnico. Si los
anunciosen prensasalencon las característicascontratadasy en fechasprevistas,
si las emisionesradiofónicasse ajustana lo indicado,etc.

Estegrupotendráun contactopermanenteconel grupode controlde mediosdel

serviciode planificacióny control.

Mediosde prensa.

Al serviciode prensasele asignantresactividadesprincipales:

- Mantenimientodel archivode mediosde comunicaciónsocial.
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- Relacióncondichosmedios- Redacciónde textoselectorales.

Ficherodemediosdecomunicaciónsocial.

En el archivode mediosde comunicación,en especialde la prensa,tantodiaria
comorevistas,convendrátenerunafichaparacadauno de los mediosen el que se
indiquenlos siguientesaspectos:

- Título de diario o de la revista

- Periodicidad

- Númerode ejemplaresqueseemiten

- Númerode ejemplaresquese distribuyen

- Númerode lectorestotales

- Propiedadde la empresaeditora.

- Otrasobservaciones.

Relacióncon los mediosdecomunicación.

Se encargaráde relacionarsecon los mediosen la medidaquedebeinvitarlosa
los actospúblicos,enviarleslas notasde prensa,etc. Deberáposeerun control de
las personasde cadamedio quese encargande las funcionesy relacionescon los
partidosen el que conste:

- Nombrey apellidos

- Domicilio particular

- Teléfonoparticular

- Domicilio profesional

- Teléfonosprofesionales

- Puestoque ocupaactualmenteen el medio

- Responsabilidadlaboralquetiene

- Ideologiapolítica

- Brevecurriculumvitae

Redaccióndetextos.

Sumisión esrecogertodoslos datosquetenganinterés,talescomo losdiscursos
deloscandidatos,folletos,periódicoslocales,etc.,y enviarlasreseñasinformativas
a losmediosde comunicación.Estegrupodebeestaren contactocon el servicio de
publicidadpolítica queadecuarálos textosa lascaracterísticasdel mercado.
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Servicio de formacióny entrenamientos.

Seencargaradeprepararala genteparapoderasignarleunoscometidosespecí-
ficos.Estáintegradoportresgruposdetrabajo,complementariosentresi, y son:

- Planificaciónde la formación

- Determinaciónde los métodosde enseñanza- Ejecuciónde los cursos.

Planificaciónde la formación.

El grupodeplanificaciónestablecelasnecesidadesdeformacióny entrenamiento
de los distintosniveles del departamento,indicandotambiénfechas,duracióny
programade los cursos.

Metodología.

Unavezplanificadosloscursos,el grupodemetodologíaconfeccionael material
de enseñanzaadecuadoal cursoen cuestión.

Estegrupo, formadoprincipalmentepor pedagogos,seráel encargadodecon-
feccionar los manualesnecesariospara efectuarla formación específicade los
nivelesconcretos,comoentrevistadores,apoderados,interventoreso pegadoresde
carteles.

Ejecucion.

Poneenprácticala metodologíaexplicadaanteriormente.

Serealizaráentretodos los gruposqueposeeel partido,así estánlos encuesta-
doresyjefesdeequipo,elementosdel serviciodeorden,gestoresdeactospúblicos,
apoderadose interventores,etc.

Serviciodeaprovisionamientode material.

Tiene una gran importanciadurante todo el período que dura la campaña
electoral,en especialen lo referenteal materialpublicitario, puestoqueun fallo en
el aprovisionamientopuededarlugaraunapérdidaimportantede imagen,y como
consecuencia,devotos.

El servicio se divide en varios grupos de trabajo, como son los de compras,
almacenaje,embalajey expedición,y relacionesconlasimprentas.

Compras.

Es el encargadodel aprovisionamientode materiasprimasnecesariasparala
confeccióndelmaterialautilizarporel departamentodemarketingpolítico.Deberá
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contarconun fichero deproveedoresquele ofrezcanla garantíade un suministro
prioritario, en funcióndepíazosqueseestablezcan,y deunacalidadadecuadapara
el fin que sepersigue.

Almacenaje.

Llevarálagestióndelmaterial,publicitariosobretodo,necesarioparala campaña
electoral.Implantaráel sistemaadecuadode gestióndel stock y un control de
materialalmacenado.

Embalajey expedición.

En basea los pedidossolicitados,el grupode embalajesy expedicionesenviara
al restodel departamentoel materialquenecesite,exigiendosiemprelajustificación
oportuna.

Relacionescon la imprenta.

Si el partido no disponede imprentapropia, deberácontarcon una o varias
imprentasla confeccióndel materialnecesarioparala campaña.Ante todo,debe
lograrla garantíade cumplimientode los plazosque seestablezcanpor el servicio
de planificacióny control, asícomo de la exclusividady prioridadde trabajopara
el partido.

Servicio financiero.

Es el encargado,dentro del departamentode marketing,de buscary administrar
los recursoseconómicosquevan a serdestinadosparaponeren funcionamientoel
plandemarketingdel partido.

Entrelas misionesde esteservicio estánlassiguientes:

- Relacionescon las fuentesfinancieras

- Contabilidad- Estudioseconómicos-fmancíeros

- Controlpresupuestario.

Asesoríajurídica.

Tiene encomendadostodas las actividadesde tipo legal que sederivende la
acciónde marketingdel partido.Es unaramade la asesoríajurídicacorporativa,y
su relaciónconella esde tipo funcional.

Esteservicioseencargaprincipalmentedel asesoramientopermanentea todoel
departamentode la defensade los militantes que se veancomprometidospor la
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realizaciónde accionesdel marketing,comoes el pegarcarteles,hacerencuestas,

repartirfolletos, etc.

Serviciodeinformacióny documentación.

Realizalas funcionesde bancode datoso archivogeneraldel departamentode
marketing.

A esteservicio se enviaránlos informesde las investigacionesde mercado,el
mapapolítico de la nación,los censoselectorales,y cualquierotrainformaciónque
puedaconsiderarsede interésparael desarrollodel plande marketingpolítico.

Serviciodeplanificacióny control.

Sumisión esllevaradelanteel plan demarketingy ademásdeberávelarparaque
todo lo que se planifica selleve a cabo.Ahorabien, comodice BernardKrief: “el
marketingpolíticosedebehacera lo largo de todoel año,y no conapresuramiento
y urgenciacuandoexistaunacampañaelectoral”.(l)

El control seefectuarátanto en los mediosde comunicacióncon los que se ha
contratadopublicidad,como con las notasquese envíana esosmedios,paraque
salganfielmentereflejadasy no se distorsioneel significadoque se le ha querido
dardesdeel partido.

Las técnicasdel marketingpolítico son fundamentalesparala presentaciónde
los partidospolíticos aunaselecciones.Estácomprobadoy ennuestropaís,se ha
podidodemostrarclaramentecon los comicioselectoralesquehahabido.

14.-PUBLICIDAD, CONVENCIMIENTO DEL ELECTOR Y
CAPTACIÓN DE VOTOS.

La publicidad es una de las más importantestécnicasde convencimientodel
electory, comoconsecuencia,de captaciónde votos.

Como afirma FranciscoJavier Barranco.“la publicidadpolítica o ideológica,
denominadagenéricamentepropagandaesun conjunto de técnicasespecíficasy
mediosde comunicaciónsocial quetiene como objetodara conocerun programa
electoral,un perfil de un candidato,o una seriede ventajasde un partidopolítico,
con el fin de convencerideológicamentey captarel voto de un electorado,en el
mercadopolítico”.(2)

(1) KRIEF,Bernard.ConferenciasobreMarketingPolitico pronunciadaen la Asociaciónparael Progreso
de laDirecciónenMadrid el 24deFebrerode 1975.EditaBernardKrief. Madrid 1975.Pág.2.

(2) BARRANCO, FranciscoJavier.Técnicasdel marketingpolítico. Pirámide.Madrid 1982.Pág. 141.
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Es una técnicade marketingquepartede los resultadosde la investigacióndel
mercadoelectoral.Conel estudiode la poblaciónvotante,sedeterminala realidad
de nuestroscandidatos,esdecir, el productoque vamosa ofrecera los electores
potenciales.Sedaun análisisde nuestrasituacióninterna.

¡
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