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Tratamiento de la
comunicacion politica: los
medios y el comportamiento
de votacidn

Roberto Izurieta C.

Introduccion

A partir de la Segunda Guerra Mundial, la gente se ha interesado
en la influencia que ejercen los medios de comunicacién en la
sociedad. Durante la década de los afios 40, la Escuela de Chicago
sostuvo que los medios ejercian un fuerte poder sobre las ideas de
las personas, mientras que durante los 50, los estudios realizados
por Lazarsfeld respaldaron la conclusién opuesta. Se han adelantado
diversos estudios que aportan respuestas diferentes al asunto de
como los medios influyen en la sociedad.

Con posterioridad a la Segunda Guerra Mundial y, en particular

durante las dos ultimas décadas, los estudiantes de comunicacion
politica han realizado investigaciones importantes en este campo y

* Ecuatoriano, consultor, y experto en comunicacién politica.
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Comunicacion politica: los medios y la votacion

el debate aln existe. Este capitulo se concentrara, de manera
particular, en el poder que los medios ejercen sobre los electores en
su comportamiento para una votacion. El autor supone que los
estudios realizados en relacién con el tema de la comunicacién
politica brindan antecedentes Utiles para comprender las Gltimas
elecciones para Congreso efectuadas en la capital del Ecuador.

Es dificil aclarar los hallazgos de la investigacion en la
comunicacién politica. De manera arbitraria opté por revisar este
material en dos secciones. La primera se refiere a las principales
tendencias tedricas de la literatura y la segunda, a los efectos
especificos de los medios en las elecciones.

La primera seccion presenta una revision de lo que se puede
denominar la “Teoria Clasica”. Esto conlleva la discusion de las
conclusiones de las llamadas Escuelas de Chicago y de Columbia,
junto con teorias que han intentado conciliar las dos. La teoria de
Flujo de Dos Pasos y de Niveles Mdltiples y el Modelo Selectivo
contienen ejemplos de ellas. Después de la revisiéon general se
presenta un repaso breve de los estudios adelantados durante las
dos Ultimas décadas, que incluyen la influencia de la television y de
los medios en la politica. Estos estudios han iluminado
considerablemente la influencia de los medios, o su ausencia, en
especial en las campanas politicas.

La segunda seccién de la revision teérica considera las formas
especificas del impacto de los medios en las elecciones. Esta
seccion cubre los cambios producidos por los medios modernos de
comunicacién en las campafias politicas. Se prestara atencion
especial a su influencia en los partidos politicos, los debates, la
primera vuelta, el “momento” u oportuniidad de los medios de la
campafa —al comienzo o al final de las mismas—, y las elecciones
no presidenciales.

En segundo lugar, se sugerira la teoria de la comunicacion para
encontrar respuestas a preguntas tales como: ¢, /nforrmanlos medios
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durante las elecciones? ¢ £stablecen los medios /a agenda para la
eleccién? ¢ Cubren los medios las elecciones como si fueran una
carrera de caballos o un drama? ¢ Crean y proyectan los candidatos
su /magen basicamente mediante la televisién?

Teoria clasica

Después de la Segunda Guerra Mundial, los académicos
empezaron a preocuparse de manera especial por la influencia de
los medios en la sociedad, con sus despliegues de propaganda de
guerra y, posteriormente, con “el libre flujo de la informacion” en las
sociedades occidentales.

La primera respuesta a esta preocupacién provino de la
Escuela de Sociologia de Chicago, de la cual se desprendié el
concepto de una sociedad masificada, cuyos miembros —las
audiencias— “las élites manipulaban facilmente” (Davis, 1990, p. 149).
Esta escuela de pensamiento confirmé algo que la gente, en general,
ya suponia, que los medios ejercen una fuerte influencia sobre la
sociedad.

No obstante, surgieron estudios nuevos y mas complejos, con
soporte empirico, para tratar de refutar las conclusiones de la
Escuela de Chicago. Paul Lazarsfeld, de la Universidad de Columbia,
escribié 7he people’s chofce(1948) con Berelson y Gaudet, utilizando
un nuevo método experimental de campo, que se concentraba en el
papel de los medios en las campanas politicas. Robert Meadow
(1980) resume las conclusiones de este primer estudio diciendo:

£n férminos de cambiar /as intenciones de los votantes, /os
medios de comunicacion demosiraron ser poco influyentes.
Por lo general, los indecisos estaban mernos interesados y
menos expuestos. Quizd lo mds importante fue el hecho de
que la comunicacion interpersonal jugaba un papel imporitante
al ejercer influencia sobre /os indecisos (p. 162).
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Segun Lazarsfeld, existe muy poca relacién entre la exposicién
a los medios y el apoyo al candidato. Esta conclusion la
complementaron otros en la Universidad de Columbia, tales como
Bernard Berelson y Elihu Katz, en el transcurso de los afios
siguientes. El nuevo hallazgo consistia en que “la mayor parte de los
norteamericanos eran miembros comprometidos de los dos partidos
politicos tradicionales” (Davis, 1990, p. 151). En resumen, la
comunicacion interpersonal y ser miembro de un partido eran las
dos variables mas importantes para el estudio del comportamiento
de votacion.

Con el mismo marco y quiza con el proposito de lograr una
reconciliacion entre las Escuelas de Chicago y Columbia, E. Katz y
Lazarsfeld (1955) contribuyeron con nuevas perspectivas a la teoria
de comunicacién politica mediante su modelo de Influencia Social —
conocido también como el modelo de Flujo de Dos Pasos-. Este
describia las etapas mediante las cuales se difundia la informacién.
Infante, Rancer y Womack (1990) elaboraron los supuestos de la
Influencia Social —Dos Pasos—:

La informacion de /los medjos se mueve en dos etapas
delerminadas. En primer lugar, las personas que ponen mucha
atencion a los medaios y a sus mensayjes, recrben la informacion.
Estas personas, llamadas /lideres de opinion, son, por fo
general, personas bien informadas quienes pasan su
informacion a olros a través de una comunicacion informal e
Interpersonal. Los lideres de opinion transmiten su propia
Interpretacion asf cormo e/ contenido real de los medios (p.344).

Estos hallazgos complementan los primeros estudios de la
Escuela de Columbia al manifestarse de manera explicita como los
lideres politicos transmiten la informacién al votante. Sin embargo,
también existe acuerdo con la Escuela de Chicago, debido a que
“bajo ciertas circunstancias de acceso a los medios... la transmision
de informacion por parte de los medios tendra un impacto directo
sobre las personas y podra producir cambios en su conocimiento,
actitudes o acciones” (Kraus y Davis, 1976, p. 125).
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Durante las campafias, los partidos politicos ejercen una fuerte
influencia sobre los votantes mediante la transmision de informacion
por parte de sus dirigentes a las personas desinformadas. Esta
influencia se comprende mejor si consideramos que estos lideres
de opini6n seleccionan e interpretan la informacién que reciben de
los medios y luego transmiten a los votantes su propia interpretacién.
Con este proceso, los dirigentes politicos ejercen lo que se llama
“percepcidn selectiva”. Davis (1988), al referirse al Modelo de Banda
Transportadora, manifiesta cémo la gente aprende de los medios y
“los usa para confirmar lo que ya sabe y cree” (p.6).

En pocas palabras, estos “votantes ven lo que quieren ver
cuando los candidatos aparecen en la television” (Patterson, p. 63).
En la teoria de Flujo de Dos Pasos, los medios y los partidos politicos
intervienen en el cambio de actitud de las personas. Sin embargo, la
influencia final la ejercen los lideres politicos y no los medios.

Estudios posteriores del tipo del Modelo de Influencia Social,
de Lazarsfeld y Menzel (1963), describieron no dos pasos en un
flujo de comunicacién sino un flujo de pasos multiples. Kraus y Davis
(1976) describieron esto diciendo: “la informacion debe pasar a través
de varios lideres, cualquiera de los cuales puede actuar como
arquero” (p.121). Asi, la influencia de los medios parece mas indirecta
debido a que la informacién debe pasar a través de mas
intermediarios. Sin embargo, Lazarsfeld y Menzel dicen que “cuando
se trata de la simple transmisién de informacién, mas que ejercer
influencia... el impacto directo de los medios debe ser
correspondientemente mayor” (p. 111).

En resumen, durante las décadas de los 40 y de los 50, lo que
se llamé teoria “clasica” de comunicacién paglitica resaité la
importancia de los partidos politicos en el comportamiento de votacion
y redujo el énfasis en la influencia de los medios, que la Escuela de
Chicago y “la creencia comun” habian resaltado en el pasado. Kraus
y Davis (1976) resumen muy bien el llamado Periodo Clasico de
Investigacion:
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Dos conclusiones generalizadas sobre el efecto de /os medios
aurante el proceso de eleccrones surgen de los hallazgos de
los ‘“cldsicos” y de los estudios que les siguieron. en primer
lugar, que los medios de comunicacion, en particular /a
television, trenen un efecto directo menor sobre e/
comportamienfo politico y, segundo, que los medios actdan
como fortalecedores y no como forjadores de opinion (p. 52).

Sin embargo, existen nuevos hallazgos que han hecho énfasis
en diferentes interpretaciones de la importancia de los medios y de
los partidos politicos en el comportamiento de la votacion.

Nuevos enfoques

Alrededor de 1950, el sistema de corunicacion masiva de los
Estados Unidos cambi6 radicalmente debido a la influencia de la
television. El amplio uso del huevo medio también cambid las
campanas politicas. En 1948, la television hizo su ingreso al proceso
electoral y Eisenhower fue el primer candidato presidencial que, en
1952, utilizé comerciales politicos.

Kraus y Davis (1976) han advertido que, incluso en los afos
60, la informacion utilizada en los estudios sobre comunicacion
politica se recopilé en 1940 y 1948 (p. 50). Marjorie Hershey (1948)
manifestd que desde los afios 60 podemos hablar acerca de “la era
de la campafa de los medios”.

7anto /la relevision como la radio son /os predecesores y
contemporaneos de /as nuevas tecnologias de campana. Junto
con /a prensa son /os ofos a través de /os cuales la mayoria
de /a gente ve las campanas politicas. Especialmente desde
los aflos sesenta, se puede afirmar con fundamento que la
mayoria de los americanos experimentan /a campara politica
a través de /los medadios, o no /o hacen en absoluto (p.21).
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La television introdujo un cambio sustancial en la forma en que
funcionan las campafas y los primeros investigadores no manejaron
los efectos de la television en las campafias politicas.

Cuando la television alcanzo6 cobertura nacional, la exposicion
de los candidatos se torné nacional y los ciudadanos empezaron a
depender de los medios. La escala de la campana politica se convirtié
en algo demasiado grande para ser una campafa personal (Meadow,
1980, p.171). En resumen, como anotd Devlin (1987), la televisiéon
cambid el mundo politico:

La television cambio /a naturaleza de la cuestion comurnicativa
en /a campana. Ha reducido el énfasis en [os discursos
formales sustancialmente /argos, pronunciados ante publicos
numerosos, con un Interés directo e identificable en un terma
particular (p.99).

La television llevé a cada candidato al hogar de todo votante;
ahora los votantes pueden ver e incluso tener la idea de que pueden
sentir a los candidatos.

El uso de los medios en el proceso electoral produjo cambios
importantes en la politica norteamericana. Tal como lo expresé
Arterton (1984): “la informacion politica de los medios prima ahora
sobre la informacién proveniente de amigos, miembros de la familia
0 compaiieros de trabajo, o de los esfuerzos directos de los partidos
politicos o de las organizaciones de los candidatos” (p.1).

Mendelsohn y Crespi (1970) describieron los cuatro cambios
principales que la television provocd en la politica. Segun los autores,
la television alteré el proceso de nominacién, las campafas, las
funciones de los partidos politicos y la forma en que los Estados
Unidos escoge sus candidatos (p. 297). Como consecuencia, la
investigacion sobre comunicacion politica empez6 a mostrar
diferentes apreciaciones de la influencia de los medios en las
campafias, especialmente la television.
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Algunos de los estudios de comunicacién politica realizados
durante los afios 70 produjeron una evaluacion diferente de la
influencia ejercida por los medios en los resultados electorales. Por
ejemplo, un estudio adelantado por el Instituto Norteamericano para
la Comunicacion Politica en 1970 concluyé lo siguiente: “se encontrd
que los medios ejercieron una gran influencia mientras que la
afiliacion de partido desempefié un papel muy limitado” (Kraus, Davis,
1976, p. 65).

Asi, después que los investigadores consideraron el impacto
de los medios, el “cuasi paradigma” tradicional de la comunicacion
politica en que los medios no influyen en las elecciones se considero
desactualizado. Para objeto de este estudio, se describira el
desarrollo de cuatro enfoques principales de la teoria de la
comunicacion politica durante las dos Ultimas décadas.

El modelo de comunicacién por Difusién que Eveerett Rogers
aplicé a la comunicacion politica en Difusion of innovation (1961)
fue uno de los primeros estudios en considerar como transmitian
los medios la informacion y en qué etapas de este proceso de
transmision los medios podian ser Utiles para un cambio de actitud.
Tal como lo advirtieron Kraus y Davis (1976), este modelo sugiere
que:

Se considere /a informacion de /os medios como capaz de
iniciar la aceptacion de /a innovacion cuando existan /as
condiciones sociales correctas... por ejemplo, cuando una
Innovacion es facil de entender, de adoptar y de comunicar
por parte de una fuente de comunicacion respetada (p. 128).

En esos casos, el modelo sugiere que los mensajes fluyan de
las fuentes de los medios y las personas los “absorban”.

Un enfoque similar al Modelo de Difusién es el Modelo
Transaccional respaldado por Raymond Bauer (1964) y que Kraus y
Davis (1976) identificaron en su revision de la literatura de
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comunicacién politica, como un enfoque que reforzé la idea de que
los medios no siempre afectan directamente y, por lo tanto, deben
existir ciertas condiciones para que ellos ejerzan su influencia. En
esencia, estas condiciones incluyen que se “atienda” a los medios,
gque se perciban como “creibles”, que se “interpreten de manera
precisa’ y que se “refuercen” mediante la comunicacién interpersonal.
Este modelo sugiere un elemento nuevo e importante para medir la
influencia de los medios, su credibilidad. Uno de los medios influye
en las personas cuando éstas escogen ese medio como una fuente
creible de informacién.

El tercer elemento pertinente es el llamado modelo Social de
Construccion de Realidad. Por lo general, se considera como el
enfoque mas cercano a la Escuela de Chicago; fue especialmente
el resultado del trabajo de P. L. Berger (1966) y de E. Goffman (1974).
Este enfoque se basa en la premisa de que “vivimos en un mundo
social fundamentalmente ambiguo, un mundo en que las personas,
los objetos y las acciones no tienen un significado inherente o
esencial. Si el significado no es inherente, entonces debe ser creado”
(Davis, 1990, p. 159).

Wilson McWilliams (1988) advirtiéo el mismo proceso en su
estudio de las elecciones presidenciales de 1984: “los ciudadanos
dependen de los medios para obtener las noticias y para
interpretacion necesaria, con el fin de encontrarle sentido a los
confusos revestimientos de la vida contemporanea” (p.180). Cuando
los medios le dan significado a las acciones, tienden a “construir”
nuestra comprensién de la realidad.

El cuarto modelo se denomina Intrusion de los Medios, elemento
que introdujeron académicos tales como Christopher Arterton (1984)
y Thomas Patterson (1982). Davis (1990) explica que los exponentes
de este modelo ven la accion de los medios como “cada vez mas
intrusivos y disociadores” (p.161), debido a que como los partidos
politicos estan declinando, “los candidatos pueden ahora ganar las
elecciones sin el respaldo de un partido politico siempre que tenga
acceso a los medios” (p.161).
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Segun esta teoria, los medios han debilitado los partidos
politicos al dramatizar la campafia y a ésta ultima la han convertido
en una simple “carrera de caballos” sin informar a los votantes sobre
los problemas. Después de estudiar el cubrimiento de las elecciones
para el Congreso de los Estados Unidos en 1974, John Carey (1976)
concluy6 que las campanas actuales son “metacamparias” ya que
son “campanas sobre las campafas” (p.56).

A diferencia de las teorias clasicas de comunicacion politica,
los ultimos cuatro enfoques contemporaneos consideran la
participacion de los medios en el proceso electoral. Aln continla el
debate acerca de si los medios influyen o no en las actitudes de los
votantes, pero la mayor parte de las teorias consideran que, de una
u otra forma, los medios influyen en las actitudes de las personas.
Hay algunos enfoques méas conservadores en relacion con el asunto
de la capacidad de los medios para informar a o influir en los votantes.
Otros representan una tentativa seria para revitalizar la Escuela de
Sociologia de Chicago, cuyo mayor impulso fue el hecho de que los
medios no solamente cambiaron el proceso electoral, sino que
influyeron fuertemente en las actitudes populares.

Efectos de los medios en el proceso electoral

Las ultimas dos secciones han explorado dos ideas
importantes. En primer lugar, el uso de los medios en las elecciones
produjo muchos cambios en la politica norteamericana. En segundo
lugar, la comunicacion politica esta desarrollando teorias diferentes
con el fin de comprender como los medios afectan el comportamiento
del votante. Esta seccion tratara el aspecto de los cambios
producidos por los medios en las campafias politicas. También se
discute como la teoria de la comunicacién aun se caracteriza por el
debate sobre si lo medios influyen o no en las actitudes de las
personas vy, si es asi, como lo hace.
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Partidos politicos, primera vuelta y debates

El que el uso masivo de los medios influya o no en las
elecciones politicas de los Estados Unidos “coincide” con la
declinacion de los partidos politicos, fenédmeno que Stanley Kelly
(1960) considera no coyuntural con el uso de comunicacion masiva
en politica, sino sus consecuencias:

La declinacidn de la maquinaria —partido- y la creciente
dependencia que tienen /os politicos de /os medios... ha
significado un carmbio general en la vida politica norteamericana
de /a politica de favores personales a la po//l/ca de problemas
e imdgenes (pp. 310, 376).

A partir de la década de los 50, el uso de los medios de
comunicacion, en especial la television, carnbié de manera sustancial
la forma en que se realizaban las elecciones. Kraus y Davis (1976)
describieron una conclusién similar en el estudio de Dreyer (1972)
en cuanto a que la erosion de la identificacion de partido se debe, en
parte, al impacto de la television sobre el electorado (p. 66).

Arterton (1984) ve el proceso al contrario. La declinacién en la
identificacion de partido dio lugar al aumento en el uso de los medios.
En palabras de Arterton, la declinacidon de los partidos:

Ha obligado a los politicos a confiar mas en e/ cubrimiento de
/as noticias por tres razones... —primera— /0s politicos deben
comunicar dicha informacion a un segmento mayor de
votantes... —~segunda—, como se han deteriorado /as
habilidades de los partidos para comunicarse con /os votantes,
las organizaciones de /as camparias no pueden desarrollar los
recursos financieros y de voluntarios necesarios sin depender
de los medios... —tercera—, la declinacion de /los partidos ha
contribuido al crecimiento de la politica de los medios (p. 9).
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En cualquier caso, la influencia de los partidos ha decaido, ha
aumentado el uso de los medios y los partidos se han adaptado a la
nueva forma en que se realizan las campanas modernas.

Patrick Devlin (1987) concuerda con Arterton en que la
television destruyé los partidos politicos. “Creo ~dice Devlin— que la
television mato la estructura de los partidos y sustituyé los antiguos
jefes con consultores de medios” (p. 91). Segun el autor, el efecto
de la televisiéon en las campafas no se detiene aqui: “avanzamos
hacia una camparia presidencial que en el término de los préximos
12 afios se realizara ya sea dentro de un estudio de tetevision o, por
lo menos, dentro de los confines especiales de la television” (p. 91).
El que el uso de los medios sea 0 no la causa de la declinacion de
los partidos o lo contrario sea cierto, el impacto de la television en
las campafias no se puede poner en duda.

Los medios de comunicacion han afectado muchos otros
aspectos de las campafias electorales desde la década de los 50.
Ademas de los partidos, por ejemplo, la primera vuelta no se realiza
en la misma forma que antes, como tampoco los debates politicos.

También existe polémica acerca del papel de los medios en
las campafas no presidenciales y la importancia relativa de los
medios durante los diferentes momentos o etapas de cualquier
eleccidon dada. Como advertimos en la lectura de la literatura sobre
comunicacion politica, son varias las teorias que tocan la relacion
entre los medios y las elecciones.

Sin embargo, los investigadores no siempre concuerdan en
sus conclusiones acerca de como los medios cambiaron las
campafias electorales. Dicha falta de acuerdo no reduce el aporte
que estos hallazgos realizan al entendimiento de las campafas
modernas.

Los debates son un buen ejemplo de cdmo los medios
cambiaron la politica en Norteamérica. Los primeros debates
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transmitidos por la televisidn nacional se dieron entre el
vicepresidente Richard Nixon y el senador John F. Kennedy. En
relacién con este debate “se estimé que mas de la mitad de la
poblacion adulta de los Estados Unidos presencié los debates
Kennedy—Nixon y que cerca del 90% vio uno de ellos” (Wayne, 1984,
p. 225). Estos debates no solamente los observaron millones de
televidentes sino que se consideraron como decisivos para la victoria
de Kennedy.

Con el uso masivo de la television, los debates presidenciales
“también se convirtieron en una consideracion importante para
determinar el resultado de la campafna de elecciones generales”
(Jackson, Foote y Brown, 1988, p. 12).

La primera vuelta también cambié con el uso de los medios.
Una caracteristica importante de la primera vuelta es que aun existen
muchos candidatos y la mayor parte de la gente no presta atencion
a todos. Entonces, los medios contribuyen a reducir la lucha de
muchos candidatos a pocos. Kelly (1962) sostiene que los medios
ayudan a los votantes a decidir cual de los candidatos es el que vale
la pena (p. 311).

Pero ;como pueden adquirir mayor importancia los medios
durante las primeras etapas de las campanas? Thomas Patterson
(1977) sugiere que este es el caso determinado por la atencion que
los medios prestan a los ganadores durante las etapas iniciales del
proceso de la primera vuelta. Asi, los medios brindan a los ganadores
reconocimiento de nombre y audiencia favorable. En 7Ae unseeing
eye, Patterson sugiere que esto puede serimportante especialmente
para “un candidato relativamente desconocido” (p. 69).

La etapa primaria mas temprana apunta hacia el problema de
viabilidad. Para poder ganar, los candidatos deben aparecer ante
los ojos del publico como contendores serios con posibilidad de ganar.
En su revision de la Teoria de la Intrusién de los Medios, Davis se
refirié al “Efecto de Seleccion”, término creado por D. Mathews (1978).
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La “Teoria de la Intrusion de los Medios plantea que el
cubrimiento noticioso es de crucial importancia durante las primeras
etapas de la primera vuelta” (Davis, 1990, p. 162). Esto se debe a
que los medios “dramatizan” la carrera y se concentran en los
candidatos que van a la cabeza, brindandoles “viabilidad”.

Por consiguiente, los candidatos que van perdiendo durante
las etapas iniciales de la campana se ven obligados a abandonar la
contienda; han sido “seleccionados”. Durante las primeras etapas
de la campanfa, los candidatos deben obtener reconocimiento para
poder permanecer en el proceso electoral. Tal como expresaba
Salmore (1985), “el cubrimiento gratis de los rmedios es esencial
para crear el reconocimiento”, especialmente para contrincantes que
se encuentren por debajo del nivel de una eleccién nacional (p. 160).

Ya fuera que el uso generalizado de los medios carnbiara o no la
importancia de los partidos y de la primera vuelta o lo contrario, después
de la década de los cincuenta muchos de los cambios se dieron con el
advenimiento de los medios. Tal como concluye Arterton (1984):

Los cambios institucionales especificos que se han suscitado
en e/ transcurso de las dos Uftimas décadas han resaltado /a
importancia de los medios noticiosos en las campanas. A
medida que /os partidos han declinado como determinantes
para la opcion de voto, mds votantes se pueden ver
influenciados por la realizacion de camparnas. Debido a que e/
control que se gjerce sobre /a nominacion se ha salido de /as
manos de /os dirigentes de /los partidos, /as organizaciones de
los candiaalos se ven obligadas a contactar y a estimular a un
grupo amplio de activistas politicos. La expansion de /a primera
vuelta presiaencial ha involucrado a un electorado mds amplio
en la asignacion de delegados entre /os candidatos en
contienda. Y, por uftimo, /as reformas en la financiacion de las
camparnas han limitado /a habilidad de los politicos para
recaudar y gastar dinero, obligandolos a depender cada vez
mads de /os medios. (p. 12).
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Esta claro que los partidos politicos, los debates y la primera
vuelta, como elementos mas importantes del proceso electoral, han
cambiado drasticamente su funcion del uso de los medios. Sin
embargo, queda la incégnita de como los medios, en especial la
television y los medios impresos, alteraron el proceso electoral.

Informacién, establecimiento de la agenda e
imagen

Tal como se discutié en la ultima seccién, los medios han
producido muchos cambios en las elecciones politicas. Sin embargo,
esta seccién se concentra en cémo los medios produjeron o
contribuyeron para que se suscitaran estos cambios. ¢ Informan los
medios durante las campafias? ¢Cual de los medios, la television o
la prensa, influye mas en los votantes? ;Plantean los medios un
programa de campafia? ; Qué papel juegan los medios en la creacion
de imagen de los candidatos? Estas son cuestiones que se debaten
en la actualidad al interior de la comunidad de ciencia politica y, tal
como con otros aspectos de la comunicacion politica, no existe
acuerdo en ese respecto. La discusién de estos asuntos puede
producir luces importantes para la comprensién de los efectos de
los medios en cuanto a su impacto sobre el proceso electoral.

Con los cambios que involucran a los medios en las camnpanas,
se puede decir que por lo menos una funcion importante del liderazgo
politico es la transmision y la interpretacién de la informacién politica
dirigida a los votantes menos involucrados. Rusell (1971), en su
disertacién de doctorado, plante6 que “por lo tanto el nimero de
personas que depende de los lideres de opinién de hecho es cada
vez menor, ya que gran parte de la poblacion se informa mediante
cuatro o mas medios. Sin embargo, la pregunta actual se relaciona
con la naturaleza y cantidad de informacién que los votantes obtienen
de los medios”.
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Los medios se han convertido en la fuente fundamental de
informacién y, desde la década de los 50, han influido profundamente
en el proceso electoral. No obstante, Thomas Patterson y Robert
McClure (1976) en su notable estudio 7/e unseeing eye, refutan esta
idea:

La mayoria de los politicos, periodistas y académicos sostienen
que /as noticias de /as cadenas de television impactan de manera
poderosa la manera de pensar del votante norteamericano. Existe
una razon que se clta reiteradamente. La television es e/ unico
medio masivo de comunicacion que comunica con Imageres,
brindando asr a /os volantes una observacion penetrante de la
camparna con ojos ade festigo presencial. Sin embargo es fronico
que /a dependencia de /as imdgenes sea una de /as razones
principalés poria que las roticias de las cadenas sean una fuente
infructuosa de informacion electoral (p. 55).

Segun los autores, los medios no ayudan a los votantes a
comprender los temas; puede ser algo fascinante o entretenido pero
no informativo.

Sin embargo, esta conclusién no contradice el punto
mencionado de que la television es, actualmente, la fuente mas
popular de informacién utilizada por los votantes, como concluyeron
Cunninghan & Wash (1959):

Creemos que /a television se ha convertido en parte integral
de las camparias polfticas. Se erige, junto con la prensa, como
una fuente casi universal de informacion sobre los candidatos,

para los votantes (p. 4).

La gente ya no obtiene su informacién de los dirigentes
politicos. Ahora su fuente predominante de informacion son los
medios. No obstante, tal como lo explica Patterson, lo que obtienen
no es, necesariamente, informacion sobre los asuntos o problemas
sino imagenes y drama.
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Salmore (1985) explica esto de forma mas adecuada, cuando
plantea que la televisién no informa al publico sobre los problemas
porque éstos no son noticia. Seguin Salmore, las noticias son algo
que “sucede”, y los problemas no suceden, simplemente “existen”
(p- 54). Este fenémeno también se advittio durante la ultima eleccion
general. Marjorie Hershey (1988) manifesto:

La camparlia de 1988 sugirio que actualmente no existen
/ncentivos para que quienes hacen campasna y los medjos
aborden los problemas dificiles de la gobernabilidad; todos /os
ncentivos estdn orientados hacia el uso de simbolos y a la
creacion de dramas artificiales a través de/ énfasis en
encuestas y en movimientos estratégicos (p. 100).

Ademas, George Marcus (1988) advirti6 que “las
consideraciones politicas influyen directamente muy poco en la
disposicion” (p. 737) y que “realizar una campafa basandose en
coincidir con las posiciones que los votantes tienen en relacion con
los problemas, tiene pocas probabilidades de fortalecer la imagen
de liderazgo y competencia de un candidato” (p. 755).

Esta discusion nos lleva a una pregunta adicional: jinforman
mejor los medios impresos que la television? Patterson y McClure
(1976) encontraron que el impacto de la explosion de las noticias de
las cadenas de television, sobre el conocimiento de los problemas
durante las elecciones presidenciales de 1972, fue del 25 por ciento
para los televidentes no regulares de noticias de cadenas de
television y del 28 por ciento para los televidentes regulares de las
cadenas, respectivamente (p. 50).

En otras palabras, aquellos quienes por lo general ven las
noticias de la television no mostraron una diferencia significativa en
conocimiento de los problemas en comparacion con los lectores
regulares y no regulares de la prensa, de 35 por ciento a 18 por
ciento (p. 52). Tal como concluyen los autores:
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S/ /a gente solo vio las nolicias de las cadenas, no /lego a
conocer mas que /a gente que ignoro /os medios de noticias
aurante el otofio de 1972. Sin embargo, s/ solo leyo la prensa,
aprendjio sustancialmente mdas (p. 53).

Considerando los hallazgos de Patterson, es claro ahora que
el supuesto comun es que la prensa informa mejor que la television.

En los estudios realizados por Patterson y Wayne se encuentra
una explicacién clara de la superioridad de los medios impresos sobre
la televisidn en los resultados de la votacion, aln cuando la television
se utiliza ampliamente. Patterson (1976) encontré que mas del 72
por ciento del cubrimiento televisivo de la campafia de 1972 se dedicé
a actividades de campafia —giras, encuestas, etcétera—, 8 por ciento
a la personalidad del candidato, y solamente 20 por ciento a los
problemas (p. 41). De cierta manera, Wayne (1984) complementé
las conclusiones de Patterson cuando advirtié que la television se
enfoca demasiado en lo dramatico:

Los medios se concentran en aquellos problemas que brindan
diferencias manifiestas entre candidatos, aquellos que dan prie
a polémica y que se pueden presentar de manera sencilla y
directa. Estos no representan necesariamente los problemas
que los candidatos han planteado durante sus campanas (p.
233).

El cubrimiento de los medios es basicamente la transmisién
de informacién no sustancial, lo cual no es menos importante en
cualquier proceso electoral.

Patterson explica sus hallazgos al advertir que los medios
impresos “brindan a su publico una indicacién de importancia fuerte,
duraderay visual” (p. 88). Otra explicacién es la brindada por Michael
Robinson (1978) quien expreso: “toda la gente de las cadenas lee la
prensa religiosamente; la gente de los medios impresos observa las
cadenas s6lo ocasionalmente” (p. 44).
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Davis (1990) respalda estas conclusiones explicando que los
televidentes retienen las historias transmitidas solamente de manera
superficial y agrega que la gente que mas va a aprender con las
noticias de la television es aquella que ya conoce mucho (p. 173).

Wayne (1984) explica este fendbmeno, en parte, advirtiendo que
esta diferencia surge de las diferentes formas como las cadenas y
los medios impresos cubren las noticias: “las historias sobre
campanias tienen un promedio de 90 segundos en las noticias de la
noche, equivalente a solo unos pocos parrafos de recuento impreso.
Esto contribuye a explicar por qué los televidentes no retienen mucha
informacidn” (p. 233).

Aunque los medios impresos o la televisién informen o no, aun
tenemos que abordar el asunto de la influencia que ambos ejercen
sobre los votantes. ;Qué tanta influencia ejercen los medios
impresos o las transmisiones de televisién sobre las actitudes de la
gente? Tal como lo aclard la revision tedrica de la primera y segunda
partes de esta seccion, el debate sobre cada medio diferente en
particular aun persiste. Por ejemplo, Campbell (1962) sostiene que
la television no tiene una relacién discernible con el resultado de la
votacion (p. 11).

Por otra parte, Kraus y Davis (1976) disienten: “existen razones
para creer, entonces, que la programacion de las noticias televisadas
produce un impacto considerable tanto durante como entre
elecciones” (p. 26).

En su disertacion, Russell (1971) considera que tanto la
television como la prensa son influyentes: “si excluimos la television,
los medios impresos parecen ocupar un alto puesto en la lista de
cual medio es el mas efectivo” (p. 20).

AUn mas crucial que el debate acerca de la importancia relativa
de los medios impresos y de la televisidn sobre el comportamiento
de votacion, es ver si existe alguna correlacion entre el uso de
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cualquier medio individual y los resultados de la votacion. En su
estudio sobre la campania presidencial de 1968, Robert Prisuta (1973)
encontré que “la prensa desplegaba la relacion méas fuerte con las
variables politicas” y cémo “la prensa era el unico medio que se
correlacionaba de manera significativa con el resultado de la votacion”
(pp. 167-173).

Prisuta también hallé que a pesar de ser la television el medio
mas importante, el impacto de la prensa es mayor. William Glaser (1965)
en una conclusion complementaria de la investigacion, que comparaba
el efecto, tanto de la televisién como de los medios impresos, encontrd
que la prensa ejercia mayor influencia para obtener una tasa mayor de
resultado de votacién que la television (pp. 71-86).

En el estudio adelantado en 1980, 74e mass media election,
Patterson anoté como “la cantidad de cubrimiento que recibia un
candidato se relacionaba fuertemente con el reconocimiento publico
gue obtenia” (p. 110).

Al advertir que el cubrimiento de los medios, por lo general, no
era igual para todos los candidatos y que dicha desigualdad en
cubrimiento podria alterar las preferencias de votacion bajo ciertas
circunstancias, concluyo:

De tal forma que la manera en que la prensa distribuye su
cubrimiento entre los candidatos puede producir una diferencia:
/o que informa puede conltribuir a definir las allernativas de los
votantes. £/ cubrimiento de /a prensa no determina
necesariamente como va a reaccionar la gente ante sus prop/as
alfernativas... No obstante, sin rotulos de partido que guien sus
opciones y frecuentemente con informacion limitada acerca
de /o que cada nominado potencial representa, se alecciona a
algunos votantes para /a aceplacion sin reservas de un
candidato... La mayoria de /a gente acepta las noticias tal cormo
las recibe, arafidndolas por encima e incluso hacliéndolo de
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manera casuval. De hecho son precisamente los volantes con
e/ menos ndmero de alternativas conocidas /os que son menos
criticos en sus opciones y quienes tienen menor probabilidad
de /legar a conocer o ser conscientes de alternativas
adicionales. Bajo las condiciones adecuadas, dichos votantes
lienen una alta probabifidad de escoger e/ candidato que /la
prensa resalta (pp. 176-117).

En otras palabras, si existe una distribucion no equitativa de
cubrimiento y la ausencia de dirigentes de partido para ayudar a los
votantes menos informados a interpretar las noticias, mas podran
los medios ejercer una influencia significativa sobre las preferencias
de los votantes.

La television informa poco pero de todas maneras ejerce
influencia. Muchos autores respaldan la idea de que la funcién mas
importante de los medios es la creacion de la imagen del candidato.
Wayne (1984) define la imagen como “las imagenes mentales en
las que se basa la gente para hacer comprensible el mundo que la
rodea” (p. 209).

Las imagenes son “ilusiones” de las cualidades publicitadas
del candidato en las que sus limitaciones se han mantenido en un
perfil bajo. Wyckoff (1968) describe como y por qué los candidatos
proyectan sus imagenes:

La meta de/ especialista en imagen no es so/amente hacer
aparecer su candidato hasta donde sea posible en e/l idioma
de /a television como un héroe, sino elaborar /os materiales
que magnificardn cualquier conitraste que ayude a su cllente y
que minimizardn cualquier coniraste que pueda ejercer sobre
los votantes una influencia que /os lleve a preferir la oposicion
(p. 229).

La imagen de un candidato es algo elaborado de manera
intencional a través de los medios, especialmente de la television.
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Tal como lo anota Nimmo (1970), “la television es ahora el medio
preeminente de la politica de imagen” (p. 140). Es a través de las
iragenes que el publico interpretara y filtrara la inforrnacion politica.

No existe acuerdo universal alguno sobre la importancia de los
medios para la imagen del candidato. Russell, después de revisar la
cantidad considerable existente de literatura sobre imagen, concluyo
que “se han encontrado relaciones estrechas pero no relaciones de
causa y efecto entre las imagenes que se tienen y los votantes por
presidente” (p. 79). También sostuvo que “las imagenes se forman
temprano durante la infancia y parece que perduran hasta la vida adulta
y permanecen constantes en grandes grupos de personas” (p. 57).

En este sentido, la conclusion a que llega Patterson (1976) es
mas polémica pues sostiene que “el poder de produccion de
imagenes con que cuenta la television es un mito” debido a que los
votantes “llegan a la imagen de su candidato juzgando su posicion
politica y evaluando sus logros y fracasos significativos” (p. 73).
Patterson tampoco niega la existencia o el poder de la imagen del
candidato, pero insiste en que la imagen no se puede manipular
facilmente debido a que “los votantes no son tontos”.

La posicidn que presenta Patterson no contradice de manera
importante la de Nimmo, en lo que se refiere a television e imagen.
Lo que Patterson sugiere es que las imagenes no se pueden
manipular facilmente, ya que se encuentran en las mentes de las
personas mucho antes de cualquier contienda electoral en particular.
Si ésta es la discrepancia existente entre Nimmo y Patterson, se
puede argumentar que la television contribuye a proyectar la imagen
del candidato: una imagen formada en el transcurso del tiempo,
consistente con las acciones o las ideas del candidato. Asi, podemos
concluir que el papel mas importante de la television yace en crear o
reforzar la imagen del candidato.

Si comprendemos el papel que juega la television en la
construccion de imagenes podemos entender cdmo la televisién
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influye en las actitudes de las personas. Dentro de este contexto,
también podemos explicar por qué es tan dificil comprender cémo
los medios ejercen su influencia, si trabajan de manera indirecta y
con el paso del tiempo. Los medios contribuyen fuertemente a la
creacion de las imagenes del candidato y estas imagenes moldearan
el entendimiento de las personas de los eventos politicos diversos y
confusos.

Conclusiones

Al revisar esta larga introduccion a la literatura sobre los medios
y la comunicacion politica, es aparente que no existe “paradigma”
para los académicos en este campo de la investigaciéon. Quiza esto
sea una ventaja, de lo contrario la gente y la sociedad podrian ser
manipulados con mayor facilidad. No obstante, la comunidad de
investigadores de la comunicacién politica ha estado discutiendo o
estudiando muchos factores que tocan el comportamiento de
votacion y el proceso electoral. Aunque aun existen incégnitas
importantes, la comunidad académica posee en la actualidad
respuestas significativas.

La contribucion mas importante de la Teoria Clasica se
relaciona con la importancia de los partidos politicos en tiempos de
elecciones. Los partidos, a través de sus dirigentes y otros lideres
de opinién, transmiten informacion por los medios a los votantes.
Creo gue tanto los partidos como los medios son importantes para
el comportamiento del votante. Estudios posteriores representan una
consideraciéon mas sistematica del efecto de la televisién en las
elecciones.

De manera simultanea, con el amplio uso de la televisién, la
influencia de los partidos politicos empez6 a decaer en la politica
norteamericana. Después de la década de los 60 una cosa quedo
clara: los medios masivos de comunicacién alteraron el mundo
politico. Este hecho es el que requiere una revision continua de
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aquellos cambios que los medios, especialmente la television y los
medios impresos, produjeron en el proceso electoral.

Existe la creencia general de que la television es una fuente
poderosa de informacion. Sin embargo, los investigadores han
demostrado que la television brinda muy poca informacion a los
televidentes, mientras los medios impresos informan mejor a los
lectores. De hecho, algunos teéricos afirman que los medios
impresos “fijan el programa” de las campanas. Sin embargo esto no
necesariamente significa que la television no ejerce influencia, porque
fue la que cambié la forma cdmo se realizan las campanas
actualmente.

Se pueden observar buenos ejemplos en la importancia de los
debates presidenciales, la forma en que se realiza la primera vuelta
y los problemas —o su ausencia- en las campafias. Un resultado
significativo de estos cambios es el llamado “efecto de seleccion”,
expresado en la idea de que los medios son muy poderosos durante
las primeras etapas de las campafias politicas, al brindar
reconocimiento de nombre y “viabilidad” politica a los candidatos mas
importantes.

A pesar del hecho de requerir investigacion adicional en este
campo, la teoria de la comunicacién politica brinda a los estudiantes
de politica electoral conceptos importantes para sondear la influencia
de los medios en las elecciones.

En el caso que me he propuesto estudiar, —las elecciones
ecuatorianas para congreso realizadas en 1990—, la mayor
preocupacion ha consistido en encontrar si, y hasta que punto, existe
dicha influencia. La presencia de cualquier correlacion entre
cubrimiento de los medios y respaldo al candidato en las elecciones
realizadas en la provincia de Pichincha, es un fuerte indicio de que
dicha influencia pueda existir. Si dicha correlacion es cierta, se debe
realizar investigacion adicional para entender como ocurre dicha
influencia.
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Estrategia en el marketing
politico

Ralph Murphine

Al tratar este tema es importante analizar los siguientes puntos:
metas, modelos, procesos, investigacion, analisis y estrategias para
una exitosa gestion.

La meta de todo consultor politico es ganar o mantener el poder
en el Estado, pero es necesario aclarar que su gestion no es [a misma
que la del consultor de imagen, pues su trabajo no consiste en decir
“por favor sefior Vera, esa corbata roja no sirve, tiene que cambiar la
camisa blanca por la azu! y la forma de sus lentes”; estas tareas no
tienen nada que ver con Ia consultoria politica. El consultor politico
se encarga de lograr la meta propuesta: “ganar o mantener el poder
en el Estado”.

Para alcanzar este propésito existen varios modelos, el mas
famoso, pero no el mds Util, es el que relaciona el pasado con el
futuro, porque creer gue siempre van a repetirse las experiencias de
la elecciébn anterior es un error comprobado. Por ejemplo, John F.
Kennedy en los Estados Unidos fue un candidato catdlico que todos
pensaron perderia, porque nunca habian tenido un presidente de esa
vertiente religiosa, y sin embargo gand.

* Estadounidense, consultor, asesor y comunicador politico.
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Otro modelo es el del péndulo, segun el cual los gobiernos se
alternan entre dos o tres partidos en cada eleccion. Claro ejemplo
son los partidos Accién Democratica y COPEI, en Venezuela, donde
desde hace 25 afos sus representantes estaban totalmente
convencidos que el uno o el otro iban a ganar, lo cual se cumplié
exactamente hasta el momento en que llegé el comandante Hugo
Chavez, quien les sacé de la competencia politica. Hay personas,
fuera del sistema politico establecido, que pueden tener mucho
impacto y desconfigurar el panorama tradicional de que uno de los
dos partidos va a ganar, como si el péndulo estuviera pre-establecido,
cuando, en verdad, todas las elecciones son distintas.

Existe un tercer modelo, el de los juegos. Mucha gente habla
de la politica como si fuera una competicidn individual o en equipos.
El ajedrez, boxeo, tenis, golf, futbol son juegos de modelo bipolar y,
por ende, no aplicables a la politica, puesto que la victoria electoral
no es una decisidn de los competidores: el equipo A contra el equipo
B, sino que ademas intervienen observadores, participantes,
votantes, efc..

Tampoco es aplicable un modelo militar, con el perdén de los
seguidores de Sun Tzu, famoso general chino que vivié hace cinco
mil afos y que no tenia ninguna idea sobre politica, aunque muchos
creen que él sabia codmo ganar las campanias electorales.

Otro modelo para ciertos casos es el de la ciencia politica,
que analiza al gobierno y la oposicidon como dos instancias politicas
que existen en todos los paises. Su aplicacion es (til para establecer
como se puede gobernar, sin embargo, se debe aclarar, no sirve
para trabajar en comunicacion politica, porque estariamos de vuelta
a lo bipolar, que olvida al principal protagonista de este proceso: el
votante y su decision.

Un modelo muy popular es el del partido politico, que dice que

un hombre puede ser excelente para gerenciar un partido pero no
necesariamente para ser candidato, porque ademads, el problema
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estd en la estructura partidista. Por ejemplo, si un candidato es
bueno, pero un miembro del buré politico encargado de una provincia
no cumple su trabajo a cabalidad, le hace perder el apoyo en esa
provincia. Y, finalmente, una ruptura interna dentro de los partidos
puede ser fatal, porque todos sus miembros centran su atencion en
solucionar o superar el problema interno antes que orientar su
esfuerzo a ganar las elecciones. Entonces, si el partido existe con
razones y objetivos legitimos esta bien, sin embargo, no es
necesariamente lo ideal en una campanfa electoral para mantener
una buena comunicacion con los electores.

También existe el modelo de la administracion pablica. Cuando
fui consultor del presidente del Ecuador Jamil Mahuad, él me envi6
un informe, cuya primera frase decia “gobernar es comunicar”’; yo
tuve que decirle, con todo respeto, que ese enfoque es muy de
relaciones publicas, porque gobernar es gobernar.

Si se obtienen éxitos en la gestién piiblica se puede comunicar,
pero si se fracasa se puede explicar. Fue absurdo tener una excelente
publicidad y observar que el gobierno dur6 solo 17 meses, como en
el caso del presidente Mahuad, aunque para algunos consultores
politicos puede ser una suerte trabajar en el pais “mas democratico”
de la regidn, porque tiene elecciones presidenciales cada seis
meses. Se debe cambiar el ritmo a cada cuatro afos, que es mas
l6gico.

Un modelo que causa gran confusion es el conocido como
mercadeo comercial. En este concepto se considera al candidato
como un producto que envia mensajes al consumidor para que lo
compren. Por mas obvio que parezca, un producto es una cosa:
pasta dental, automévil, jabdén, sopa, perfume, etc. y, salvo casos
raros que nunca faltan, no es muy normal hablar con el dentifrico.
En cambio, el candidato es un ser humano con el cual se pueden
establecer relaciones de comunicacién emocional. Por eso,
promocionar a un lider politico como producto es, simplemente,
equivocado, ya que las emociones Yy las relaciones son diferentes.
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Todos estos ejemplos nos llevan a un modelo tripolar, integrado
por candidatos, gobierno y partido, instancias que, en comunicacion
politica, deben pasar por el filtro de los votantes que, en democracia,
son los que tienen el poder y reciben un mensaje ante el cual
producen una respuesta el dia de la eleccion.

Sin embargo, es necesario sefalar que la comunicacion no se
da solo a través de la television, correo directo o caminando por los
pueblitos rodeado de 25 personas, mientras se saluda a diestra y
siniestra. En su libro Responser Fort, Tony Ford dice algo que es
muy importante en esta forma de comunicacién:

“El objetivo de una campania politica es tocar en el votante una
cuerda sensitiva de informacion ya presente en su mente, no de una
gue va a ser insertada por primera vez".

El proceso para llegar a este punto clave en el votante
comienza con la investigacion. Es importante conocer, a través de
encuestas de opinion, qué ocurre en la mente de los votantes. Para
estos estudios se utilizan los siguientes mecanismos:

- El analisis espacial (definicion de espacio imaginario donde
vive la gente y sus tendencias politicas, para orientar mejor las
encuestas),

- El estudio demografico (agrupa sectores por género, barrio,
ingresos, nivel educacional, preocupaciones sociales, etc.),

- El estudio sicogréfico (escoge el grupo segun valores y estilos
de vida),

- Los grupos focales (pequefios grupos que buscan la calidad
del pensamiento),

- El analisis de resultados electorales previos (lealtad al partido,
proporcion de electores por sector, etc.); v,
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- El #racking de opinion publica (seguimiento diario 0 semanal
del posicionamiento del candidato, que ubica como radar el
nivel de eficiencia de la comunicaciéon de campafia).

Con los resultados de la investigacién se arma nuestro
programa de comunicacién con el votante, a quien hay que
presentarle el plan de accién del partido. LLas promesas deben ser
reales: no se puede ofrecer 20.000 hospitales, pues no hay dinero ni
necesidad de tamafa infraestructura; pero si pueden ser dos
hospitales. Es decir, hay que desarrollar programas especificos de
ayuda a sectores que, al estar de acuerdo con las ideas presentadas,
probablemente, apoyen al candidato con su voto. Esto no es
manipulacién. Es estar genuinamente interesado en la opinion
honesta del votante para que se adhiera a nuestro plan de gobierno.

Igual de importante es el analisis del mensaje, que debe ir mas
alla del ging/e, en el que importa el contenido, no la musica que o
acompafa. Asi mismo, el emisor del mensaje debe tener credibilidad
para que la gente confie en lo que él dice. Para lograr la identificacion
con el receptor se debe conocer el target al que nos dirigimos con la
propuesta. Ademas, hay que tener una estrategia en cuanto al
sistema de entrega del mensaje, el mismo que debe dar prioridad a
la calidad del acercamiento y no a la cantidad.

Todo esto nada tiene que ver con el slogan, sino con los tres
niveles del mensaje politico, que son:

- La a/faserial, es decir los hechos: este candidato esta a favor
de la salud y lo demuestra asi...

- La paraseria/ 0 la forma en que se presenta: no es lo mismo
invitar a un cocktail con tarjetas personalizadas que escribiendo
el nombre del invitado en un cuaderno y pasandolo por el
auditorio. La formalidad con la que se presente el mensaje
causa una reaccion similar.
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La /infrasena/o lo subliminal: Nixon, por ejemplo, se presentaba
siempre sudando, con una barba tan dura que a las 10 de la
mafana parecia no haberse afeitado y nunca pudo mantener
contacto visual persona a persona. Esto influy6 negativamente
en su debate con Kennedy, porque esas sefiales, en los
Estados Unidos, reflejan la imagen de un hombre no muy
confiable.

Como ultimo punto esti la estrategia, es decir, basicamente,

el cdmo vamos a ganar. Para armar el plan respectivo, es necesario
establecer un equipo de trabajo con el candidato, el consultor politico,
el gerente, el lider del partido, el encuestador y también el especialista
en produccion de medios masivos. Todos discuten las ideas, pero la
decisién final la toma el candidato.

Los componentes de la estrategia son cuatro: lo dinamico, lo

sustantivo, lo impactante y lo emocional.

1)
2)

3)

4)

Dinamico es algo universal y que propone cambio;
Sustantivo es el contenido del mensaje;

Impactante es la forma de aplicar el mensaje, local o
personalmente; y

Emocional es el rango de importancia que tiene el mensaje o
variedad de la emocion que se imprime en el mensaje.

Por experiencia personal, puedo concluir afirmando que este

modelo de investigacion, anélisis y estrategia para ganar y rmantener
poder en el Estado, si funciona.
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Foro

Pregunta. El consultor politico sustituye al partido politico.
¢, D6énde empieza la labor del consultor y donde empieza la del
partido?

Respuesta. El rol del partido politico en Ecuador es un poco
particular, ya que aunque éste no tenga respaldo en la sociedad, es
obligatoria su creacion. El partido es una construccién en ciencias
politicas, basicamente artificial, aunque en algunos lugares funciona
como deberia ser: un vehiculo de conversacién, planificacion,
negociacion y, en general, de comunicacion muy util. En este pais,
el interés social por el dialogo con la estructura no existe, el partido
se instaura porque lo manda la Constitucién. Sin embargo, en teoria,
lo ideal es que el partido forme la opinion publica en una linea de
pensamiento, que puede ser la social demdcrata, la conservadora,
la demdcrata cristiana, la izquierdista, etc.

Asi que, aparte del rol educador en ideologia politica, el partido
debe estructurarse de tal manera que el candidato tenga posibilidades
de participar en la contienda electoral, de acuerdo con la ley, como
ya hemos visto. El papel del consultor frente a un partido es ayudarlo
a ganar las elecciones, es un empleado del partido o de los
candidatos, para colaborar en la comunicacién.

P. Las elecciones se ganan por influencias en el Tribunal
Supremo Electoral, aunque se tenga el mejor consultor politico del
mundo.

R. Bueno, yo no sabia que el Tribunal fuese tan poderoso.
Aunque hay deshonestidad en todo el mundo, si se puede sacar
adelante un proyecto limpio. El problema es que los gringos somos
excelentes en mercadeo y todo el mundo esta copiando ese modelo,
con la unica diferencia en el precio del voto; en el Estado de West
Virginia costaba cuatro délares y, en la eleccién Gore vs. Bush costd
10 délares. Si decimos que somos la solucién democratica global,
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hay quienes compran nuestro argumento y las cosas pueden tener
buenos resultados.

P. ; Por qué funciona la estrategia de darle circo a la gente, por
ejemplo, en la pasada campafia de Abdala Bucaram?

R. Porgue tiene gran talento para tocar los corazones de la
gente pobre que esta enojada con el sistema. Lo que pasa es que
llamamos democracia al sistema gue tenemos, porque hace tiempo
los paises grandes dijeron que se debia eliminar el régimen militar o
no se enviaria mas dinero. Pero de qué sirve a los partidos politicos
el discurso democratico si todavia la gente no tiene comida, no tiene
dinero, no tiene empleo. Se puede decir que el cambio esta en camino,
pero yo no puedo esperar otros 300 afos para llegar a un Estado
que no se llene los bolsillos con el dinero que, en obras, le corresponde
a la gente. Ojala con el tiempo se den mejores elecciones gracias a
un liderazgo diferente.

P. ;Cémo gand Jamil Mahuad, si no estrech6 la mano de
nadie? Su campafa fue por radio y television.

R. Basicamente, la campania se desarroll6 por televisiéon, pero
también usamos acercamientos de puerta a puerta y un banco
telefénico en algunos casos. Mahuad fue excelente porque tiene
mucho talento para la comunicacién. Desafortunadamente, ese
talento no lo tuvo para gobernar. Antes de la eleccién comenté con el
ex Presidente Hurtado y el ex Alcalde Paz que Mahuad no estaba
listo para gobernar, por mas graduado en Harvard que haya sido y
con una brillante alcaldia. Asi que me siento responsable de que,
después de ese Gobierno, haya gente que quedd peor que antes,
pero este desastre no fue por causa de la comunicacion politica. He
revisado todas las cufas y estaban en la linea correcta y eso hay
que tornarlo en cuenta. Por ejemplo, Bucararn con el 10, 10, 10 toco
algo en el pueblo, porque es un hombre de imagenes increibies.
También recuerdo la gran ventaja que obtuvo Noboa, cuyo mejor
momento se dio con el slogan ‘Jamil, Jamil, Jamil, gas a 20.000’, fue
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tan impactante que casi perdemos las elecciones.

P. Si usted manejaria la campana politica de Rodrigo Borja,
¢,qué le recomendaria que haga frente a Alvaro Noboa para ganar
las elecciones?

R. Yo he leido 20.000 encuestas sobre este tema y la respuesta
es que la palabra clave que se conecta con el ex Presidente Borja,
es ‘honestidad’. Sabemos que actualmente las demandas principales
del publico en Ecuador son: empleo, anticorrupcion, seguridad, y si
de tres caracteristicas, nuestro candidato tiene la honestidad para
combatir la corrupcion, se puede hacer un plan de varios puntos
que giren alrededor de este tema y conectar a la gente con acciones
que se pueden poner en practica. Conseguido este punto, se abarcan
los temas de salud, empleo, seguridad, etc. Muchas gracias por la
pregunta. Enviaré la factura por mi respuesta a la consulta.

P. ;Se le debe decir a la gente lo que quiere escuchar o se
debe buscar orientar a la opinion publica?

R. Se debe orientar a la opinion publica. Si quieren escuchar
promesas, eso ya no es parte del proceso politico. La comunicacién
politica es una negociacion constante. La gente cambia sus
percepciones. En algunos afios la salud es mas importante, otro
afo es el empleo, después de un nimero indefinido de afios se repite
el patrén de preocupacion por algun tema y entonces yo, como
consultor politico, y con la ayuda de encuestadores profesionales,
debo descubrir, en cada momento, los deseos, las necesidades que
tiene la sociedad. La funcién del consultor es servir de constructor
de la relacion entre un candidato y su gente.

P. ;Cual es la importancia de las emociones en una campafa?
¢ Deben los candidatos enfocarse fundamentalmente en ellas?

R. Las emociones son importantes, pero no son todo, porque
la gente quiere estar conectada con el proyecto real. Por ejemplo, el
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carifio por el pais se siente y se puede probar con la emocion que
da el escuchar el Himno Nacional. Cuando escucho, inmediatamente,
me viene a la mente un grupo de gente que tiene una vida muy dificil,
y por ahi se puede buscar la conexiéon emocional, honesta, para
construir un liderazgo que gane las elecciones.
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