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1. INTRODUCCIO

El marketing es el analisis y la determinacion de todos los factores que cola-
boran en la accién de 1a venta, entre la fase de produccién y la de consumi-
cion, después de la puesta en accion coordinada en las técnicas y servicios que in-
tervienen entre estas dos mismas fases, con el objeto de obtener los mejores resul-
tados de venta".(1)

En base a esta definicion de marketing tradicional podemos decir que el marke-
ting politico es:

El marketing politico es el analisis y determinacion de todos los factores que
intervienen en una campafia electoral, desde que ésta comienza hasta que se produce
la votacién, después de la puesta en accion de un programa elaborado con una serie
de técnicas y con el fin de obtener los mejores resultados posibles en unas
determinadas elecciones.

2.- COMPONENTES DEL MARKETING POLITICO.

El marketing politico es muy parecido al marketing tradicional como podemos
comprobar al analizar el siguiente paralelismo:

(1)  ESEM, Editorial: Curso de Marketing. Madrid. 1.985. Pag. 4.
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Un producto tiene: Un candidato tiene:

Un mercado Una audiencia

Caracteristicas externas como:

-Color

-Forma

-Presentacién. ..

Marca - Valores humanos

Etiqueta - Familia

Notonedad - Un pasado...

Historia...

Es capaz de dar unos servicios El candidato hace una sene de

y satisfacer alguna necesidad. promesas que cumplira si sale
elegido.

Utilizan los mismos medios
de comunicacion para darse a

conocer.
Se lanzan al mercado Se presentan a las elecciones
productos malos. candidatos mediocres.
Se crean productos Se redactan programas
revolucionarios. reformistas
Producto-Vendedores Candidato partido a través de

sus militantes.

Producto Publicidad Candidato-Partido
Promocion Propaganda.

L.a metodologia a seguir para confeccionar la estrategia de una campaiia politica,
es la que sigue:

1. Formulacion precisa de los objetivos electorales.
2. Analisis del mercado electoral.

— Datos objetivos de la eleccion.

— Analisis cualitativo y cuantitativo del mercado electoral.
— Analisis de los adversarios.

— Analisis del candidato y partido.

— Analisis de la dinamica de la decision del voto.

3. Disefio de las estrategias electorales posibles.

— Posicionamiento de los candidatos.

4, Elaboracion del marketing - mix.

— Estrategia de candidato o partido.
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— Estrategia de comunicacion.
3.- EL ANALISIS DEL MERCADO ELECTORAL.

El analisis del mercado es el elemento fundamental del marketing electoral.

El estudio del mismo, tanto desde el punto de vista cualitativo como cuantitativo
es imprescindible.

A la hora de realizar el estudio del mercado electoral, el marketing politico se
encuentra ante un problema con el que no se tiene que enfrentar el marketing
tradicional. En el caso del marketing tradicional nosotros podemos definir con
bastante precision y facilidad las caracteristicas del producto que pretendemos
lanzar al mercado o saber que caracteristicas tendra que tener el producto con el
cual queremos satisfacer las necesidades latentes en el mercado. Pero cuando
actuamos en el marketing politico nos encontramos con la dificultad que entrafia
que nuestro producto sea la imagen de un individuo que sera el representante del
partido en unas elecciones.

Esta claramente demostrada la necesidad que hoy en dia tienen las empresas de
realizar estudios de mercado para saber que grado de aceptacion tendra un producto
en el mercado antes de lanzarlo e incluso, antes de haberlo fabricado para elaborar
el concepto del mismo. En marketing politico el analisis de mercado es necesario
para conocer las aspiraciones y deseos de electores, sus limitaciones y los efectos
que se puedan derivar de nuestras acciones en el mercado electoral.

Con la informacion conseguida a través del estudio de mercado electoral nos
tenemos que encontrar en disposicion de elaborar el perfil del candidato demandado
por los electores, debemos planificar cuales serdn sus actuaciones durante la
campafia para dar la imagen que pretendemos y debemos saber que segmento del
mercado electoral podemos conseguir y cuales podran conseguir nuestros adversa-
rios.

“Se trata, por tanto, de disefiar una radiografia del electorado en funcién de los
diversos criterios y enfoques, de manera tal que, segin sus exigencias, deseos y
esperanzas, se obtenga una relacion detallada de grupos de electores, obtenidos
mediante combinacidn cruzada de varios criterios, que permitan identificar cuales
son las categorias de grupos objetivos de votantes, para decidir sobre cuales de ellos
desarrollar y ejercer el mayor esfuerzo”. (1)

H MENENDEZ ROCES, César y ALONSO RIVAS, Javier: Marketing electoral. Thérica Europea de
Ediciones. Madrid. 1.983. Pag. 52.
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1.  Los objetivos de analisis de un mercado electoral son;

— Segmentacion

— Tipologia necesidades

— Percepcion de lideres y candidatos en la circunscripceion
— Analisis de imagen

— Analisis del acto del voto

— Posicionamiento o situacion

— Determinacién del perfil ideal

— Etcétera

Las conclusiones las sacaremos después de realizar el analisis de los siguientes
datos obtenidos a partir de los estudios anteriores:

— Datos objetivos de la eleccion

— Realidad de la circunscripcion

— Condiciones de elegibilidad

— Historia de las elecciones precedentes
— Etcétera

La investigacion y el analisis del mercado electoral es tan importante para poder
realizar una estrategia electoral como lo es el que se realiza en el Marketing
tradicional cuando, antes de empezar a producir un producto, se analizan las
necesidades del mercado y después de conocerlas, las empresas empiezan a concebir
el producto en todos sus aspectos; desde los factores que van a intervenir en su
produccion, hasta el servicio postventa, etc.

En el caso del marketing politico después de haber analizado el mercado electoral,
tanto cualitativa como cuantitativamente, se dispone de uno para concebir como ha
de ser el candidato que presumiblemente pueda llegar a ganar las elecciones, con
los datos obtenidos mediante la investigacion y el analisis del mercado electoral.

Los profesionales del marketing preparan todas las acciones que se van a levar
a cabo durante la campafia electoral.

Esto quiere decir que lo realmente importante, esencial, e indispensable a la hora
de una campaiia electoral es que haya sido elaborado con precision el perfil del
candidato en base a los conocimientos que mediante el estudio del mercado electoral
hemos obtenido, a fin de que la parte del electorado que queremos conseguir se
sienta identificado con nuestro candidato.
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4.- DEL ANTI-MARKETING AL MARKETING POLITICO.

Denis Lindon afirma: “A algunos intelectuales y moralistas de izquierda y de
derecha, 1a palabra "marketing" les produce un efecto analogo: corrompe, a sus 0jos,
todo lo que toca” (1). Esta cita del autor nos da un modelo muy apropiado del miedo
escénico que produce la palabra marketing, como algo contaminado y negativo. Si
nos referimos a marketing politico se acentiia mucho mas este término. El hacer
marketing es vender todo lo que sea necesario,desde un frigorifico a un politico.
Los detractores hacen responsables al marketing, del consumismo y despilfarro.

Lindon también cree que el marketing tiene algo positivo, “es también un medio
para conocer mejor sus necesidades y sus gustos y por consiguiente, de satisfacerlas
mejor” (2). Posteriormente asevera que a menudo se confunde el uso que se hace
de él y quienes lo utilizan.

Personalmente, creo que el marketing no es que sea bueno o malo, sino que esta
ahi. Lo que si esta claro es que el marketing politico se realiza de cara a conseguir
un efecto en la publicidad. En este sentido hemos tomado una frase de Ignacio H.
de la Mota que dice: “... esa misma publicidad podria haberse utilizado -sin crear
efectos politicos negativos y, por el contrario, haber sido positivos-, de haberse dado
otra orientacion, al contenido o argumento publicitario” (3). Ignacio de la Mota,
prescinde claramente del contenido del sentido politico que se le de al hecho como
si no tuviera importancia, que ha sido negativo, pero podria haber sido positivo, y
me parece muy importante la caracteristica humana y la intencién que se da al tema;
las cosas no son ni buenas ni malas, pero si el uso que se hace de ellas. Si un
marketing produce efectos negativos no es mala suerte, sino una desacertada gestion
de ese marketing,

En numerosas ocasiones, el marketing econémico ademas de incrementar las
ventas produce un efecto politico.

Para ver con claridad los efectos de 1a politica bien nos pueden valer estas palabras
de De 1a Mota: “;Hace falta mas? ;Puede quedar duda de la politica - buena o mala
segun se emplee- que puede hacerse con la publicidad”(4). Esta afirmacién, al
margen de ser correcta, que lo es, es rotunda; por lo tanto es exigible que sea
censurada, vigilada y tenida como relativa, ya que no existe nada absoluto y queda

(1)  LINDON, Denis: Marketing politico y social. Editorial Tecniban. Madrid. 1.977. Pag. 19.

(2)  Tb.: Op.c Pig. 20.

(3) MOTA, Ignacio H. de la: La pubticidad un arma politica. Editorial Torralba. Madrid. 1.967. Pag. 29.
(4) Ib.: Op.c. Pag. 30
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claro que es necesaria la publicidad, ya que de lo contrario el desarrollo del hombre
se habria visto frenado en gran medida a lo largo de la historia.

Lindon afirma: “Porque asi como la publicidad puede constituir un grave peligro
para la Democracia, no puede haber Democracia donde no hay publicidad de la cosa
publica y Publicidad” (1). Yo atin iré mas lejos, en todo gobierno, estado, reino, del
tipo o ideologia que sea, es completamente imposible que no se haya dado una
publicidad de los que estan en el poder, y no soélo de éstos, sino de cualquier persona
con un cargo publico, ocupacion o trabajo. La publicidad es innata al poder.

Hemos visto que el marketing es necesario en el desarrollo politico, lo cual no
quiere decir que sea positivo, todo lo mas es neutro. Los especialistas en marketing
“Utilizan los estudios de las motivaciones y de la creatividad para descubrir los
temas publicitarios mas persuasivos, la informatica para distribuir los presupuestos
publicitarios de la forma mas rentable, la investigacion operativa para aumentar la
eficacia de su fuerza de venta y de sus redes de distribucién, las encuestas por
sondeos y los test, para controlar permanentemente el rendimiento de sus campafias
comerciales y publicitarias” (2) afirma Denis Lindon. Es evidente que el marketing
no es algo trivial y somero, sino que constituye todo un estudio detallado y calculado
de las causas y efectos que se pueden producir, por ¢so, las dos causas del marketing
que deciamos al principio, para los profanos supone solamente un empleo desme-
dido de la publicidad, sinc que supone unos grandes conocimientos y de comprender
las necesidades del mercado para luego influir en los comportamientos.

“Se produce, en todos los ambitos una tremenda confusidn entre términos
publicidad y propaganda” (3) dice Francisco Garcia Ruescas. Esto viene a empalmar
con lo anterior. Sobre las distintas concepciones que tienen sobre la publicidad o
propaganda politica. Garcia Ruescas las acaba diferenciando asi: “S1 existe alguna
diferencia puede ser ésta: la publicidad no miente, a lo sumo exagera, y la propa-
ganda usa demasiado de la mentira y el engaiio y esta mala imagen es el principal
objetivo a cubrir. Su purificacion, aunque esto suena a sofisma”. (4)

Este autor prescinde de la propaganda, sélo hay publicidad. Pero sin embargo,
vemos que en la realidad, las dos estdn intimamente relacionadas, ya que es lo
normal que un partido politico se haga publicidad de si mismo con lo positivo que

(1)  LINDON, Denis: Op. c. Pag. 31.

(2)y Ib.: Op.c. Pag. 21. .

(3)  GARCIA RUESCAS, Francisco: Publicidad y propaganda politica, Editorial Cirde. Madnd. 1.980.
Pag. 25.

4y Ib.:Op. c. Pag. 33
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ha hecho (en este caso seria publicidad), pero estamos hartos de ver cémo hacen
propaganda barata de sus “sloganes” que luego no cumplen, de promesas que no se
creen ni ellos mismos y antipropaganda contra los otros partidos. Por lo tanto, creo
que van interrelacionadas y juntas, pese a lo que afirma Garcia Ruescas.

5.- EL MARKETING ELECTORAL

El marketing electoral consiste, sobre todo, en la aplicacion y organizacién de
las campaiias electorales.

Como primera medida, hay que elegir un buen momento politico y también
influye el entorno. “Un hombre, un grupo, un partido, también esta rodeado de ese
entorno llamado civilizacién, mucho méas temible que el propio Amazonas, en el
que un ctmulo de factores condicionan nuestras decisiones, y donde a corto plazo
lo mas que se puede hacer en la mayoria de los casos es saber que existen, pero
dificilmente se puede influir si no es de forma lenta y pesada como el caminar de
un galapago sobre la arena”. Las palabras de Francisco Ortiz Cabeza, dejando a un
lado la retérica con la que expresa sus palabras, nos esclarece ciertos aspectos muy
importantes que se pueden entresacar de lo afirmado por él. Se pueden diferenciar
tres factores importantes que delimitan el entorno y son: la situacion de un pais, sus
relaciones con el exterior y el marco legal.

Por otra parte, un politico como afirma Francisco Izquierdo Navarro, “es sélo
una simple imagen", (1) pero una imagen que debe estar cambiando continuamente
de actitud, de apariencia, de forma de presentacion al mercado, porque de lo
contrario, “jamas serd un buen politico”.(2)

Los objetivos del marketing electoral estan muy diferenciados de los del marke-
ting comercial; el primero se interesa por el voto de la gente y el segundo por su
dinero. “De ello resulta que las coacciones temporales del marketing electoral son,
por regla general, mucho mas severas, que las del marketing social”. (3)

Ante todo, no debemos confundir el marketing electoral, que es una parte del
marketing politico, pero con un objetivo mas limitado: ayudar a los partidos y a los
candidatos a realizar una campafia mas eficaz. El marketing politico en su elemento

mas amplio es ¢l conjunto de teorias, métodos y técnicas de las que se pueden servir
las organizaciones y los poderes politicos.

(1)  Izquierdo Navarro, Francisco: La publicidad politica. Ibérica Europea de Ediciones. Madnid. 1.983.
Pag. 33.

2) Ib.: Op. c. Pag. 33,
(3) Ib.:Op.c. Pag. 145.
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El marketing electoral tiene menos medios que el marketing social, tampoco tiene
muchos grados de libertad en su politica de distribucion. El marketing electoral esta
tutelado o debe estarlo, ya que como nos explica Lindon: “El uso de la radio y la
television por los candidatos, en periodo electoral, esta reglamentado; la colocacion
salvaje de carteles est4 en principio prohibida; las profesiones de fe hechas a los
electores deben respetar ciertas reglas relativas, por ejemplo, a sus formatos, etc.”.

(1
Las etapas de gestién es parecida a la de marketing social. En relacién a sus
objetivos, en el marketing electoral es pura y simplemente obtener votos.

En cuanto a las etapas, segin Lindon éstas son “el estudio del mercado electoral,
la eleccidn de una estrategia, es decir, de un plan de maniobra, traducido al lenguaje
de la politica de comunicaciones, y, por ultimo, la organizacion y el control de la
campaifia”, que van a ser los elementos que vamos a ver a continuacion.

Clasificacion de los estudios.

Para influir en los electores y para saber qué sujetos son mas influenciables, es
necesario conocerlos bien, es decir, saber lo que son, 1o que piensan, etc. A mayor
numero de gente es mas dificil saber la opinion del colectivo.

Si uno quiere informarse correctamente de cudles son los gustos de los electores.
Lindon afirma que hay cuatro tipos de estudios a realizar:

— El anilisis estadistico.

— Las encuestas o sondeos.

-~ Las familias politicas.

— Los modelos explicativos de control electoral.

Los vamos a estudiar a continuacion a cada uno de ellos por separado, con las
consiguientes objeciones a cada uno.

Analisis estadistico.

Los hay a su vez de varios tipos:

a) Andlisis de las caracteristicas socio-demograficas. Lindon afirma al respecto
de este andlisis: “Tal analisis permite, por ejemplo, conocer la composicion de la
poblacion por edad, sexo, categoria socio-profesional, por tipo de habitat e, incluso,
por caracteristicas de la vivienda” (2). Sin embargo, este no es un tipo de analisis

(1}  LINDON, Denis: Op. c. Pag. 148,
(2y  Ib. Op.c. Pag. 151
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homogéneo al maximo de la propia gente a estudiar, no se conocen sus valores, sus
ideologias, sus ideas politicas y sociales, es por lo tanto, incompleto y me imagino
que debera emplearse en conjuncion con los otros.

b) Analisis estadistico de los escrutinios pasados. Se puede hacer un anélisis
histérico, pero no es conveniente, debido a la gran dinamica de la sociedad actual,
pronto quedaria desfasado.

Otro método es realizar un analisis por medios estadisticos analogos cuando el
escrutinio es a dos vueltas y asi se sabe como han votado, en una o en las dos vueltas,
quiénes han sido, la abstencion, los votos a favor y en contra, etc. Lindon dice al
estudio de este analisis: “Las conclusiones que permiten sacar sobre el comporta-
miento de los electores en el pasado, posibilita, en efecto, si se admite la hipétesis
de una cierta estabilidad de los componentes de los electores, la prevision de sus
votos futuros en situaciones analogas”. (1)

Los resultados no son del todo exactos, ya que indican resultados globales y
aproximativos, pensar, ademas, que las leyes que se han producido lo vuelvan a
hacer, y cobmo no, se trata de conclusiones muy incompletas, no sabemos sus habitos,
preocupaciones, actitudes, etc.

Las encuestas o sondeos.

El gran estallido de las encuestas se produjo aproximadamente en los afios 50 en
los Estados Unidos. La encuesta no consiste en recabar informacion de una serie de
personas sin mas, sino que ¢l nimero de encuestados, sea el adecuado para no estar
toda la vida haciendo encuestas, a fin de no llevarnos a errores o conclusiones falsas,
es lo que Lindon llama “una encuesta en profundidad” (cualitativa o psicolégica).

En general, las encuestas electorales, aportan datos mas fiables y objetivos que
la propia intencion de voto de los electores. Con respecto a las encuestas y demas
formulas de captacion publicitaria, Ignacio H. de la Mota afirma que es contrario,
“porque, repetimos, todos esos defectos que la publicidad electoral sefiala pudieran
ser avanzados -en el tiempo- o resueltos -en el dinero- en vez de perder el iempo y
el dinero en preguntar al pueblo qué es lo que hay que hacer. Lo que el pueblo quiere
siempre es que se haga algo en su favor, no que le prometan muchas cosas” (2)

(1) 1b.:Op.c Pag 157
(2) MOTA, Ignacio H. de ia; Op. ¢. Pag. 50,
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Tiene gran parte de razon dicho autor, en lo referente a la importancia que los
politicos muestran sobre las necesidades del pueblo antes de las elecciones, y
después, la amnesia que sufren una vez en el poder.

Otro tipo de encuesta es la que versa sobre el modo de vida de la poblacién o
sobre el interés de la politica, la participacién o el temperamento ideologico de los
electores, las satisfacciones, preocupaciones, jerarquizacioén de los problemas, etc.
Esta es mucho mas fiable. Sin embargo, se realiza menos, ya que carece de
importancia para el pueblo, quiza por ser mas abstracta y la gente quiere concrecion:
nombres, partidos, nimero de diputados, etc. Puede ser también por la falta de
interés de las empresas estadisticas.

Resumiendo en pocas palabras la naturaleza de la encuesta, tomamos estas
palabras de Lindon: “Globalmente, el temperamento politico de un individuo puede
definirse como la combinacidn de sus respuestas a las cinco cuestiones-tipo relati-
vas, respectivamente, a su interés por la politica y a sus actitudes ante el cambio, la
libertad, la igualdad y la violencia”. (1) Las encuestas también hacen referencia a
la notoriedad, la imagen y la simpatia de los candidatos.

La notoriedad de un partido influye en los grandes partidos, al margen de sus
dirigentes, existe una gran confianza en ese partido.

La imagen de un candidato,son sus rasgos o aptitudes, posiciones politicas,
cualidades y defectos. Mientras que Lindon afirma: “La imagen colectiva de un
partido o de un candidato ante el cuerpo electoral, es la distribucion estadistica de
imégenes que tienen de él los diferentes electores™ (2).

De la Mota dice por su parte: “La masa, en estas circunstancias, ve y vota a un
hombre distinto del que cree, y asi no sale nunca el mejor, sino €l que mejor sabe
parecerlo, el que mejor campaiia realiza”. (3)

Lo primero que hay que hacer es proyectar la imagen del candidato, hacerlo
simpatico al piblico, aunque sea arisco.

“El politico cuyo porvenir aguarda en la urna se convierte poco menos que en el
payaso de la leyenda, aquel que sigue haciendo reir mientras llora por dentro...
iporque asi es el circo!” (4)

(1)  LINDON, Denis: Op. c. Pag. 165.

(2 Ib.:Op.c. Pag 172.

3y  MOTA, Ignacio H. dela: Op. c. Pag. 40.
(4) Ib.: Op. c. Pag. 40.
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Las familias politicas.

Corresponden a una segmentacion y tipologia del electorado, son caracteristicas
socio-demograficas de sus condiciones de vida, su cultura, la actividad politica, su
actitud, ya que de no tener en cuenta esta diversidad, “una campafia unica, no
diversificada, que se dirija en los mismos términos a todo el mundo y esté concebida
con referencia a un hipotético “elector medio", correria el gran riesgo de no
adaptarse a ningtn elector real” (1), en palabras de Lindon. Por eso, el mercado
electoral no es un todo homogéneo, no algo compacto. Lo que se hace es dividir,
segun Lindon, a la poblacién en subgrupos relativamente pequeiios, aunque como
ya he dicho no es una técnica perfecta ni exacta al maximo. Se eligen en principio
los blancos prioritarios a los gue se les aplica el “tratamiento adecuado”. Se cogen
grupos que tengan algo en comiin (edad, sexo, gustos, tendencias, etc.) y se estudia
las posibles respuestas que podrian influir. Esta técnica se usa sobre todo en los
comienzos de campafia.

Modelos explicativos de Control electoral.

Lindon afirma al respecto de tales modelos: “En el caso de los modelos de
comportamientos electoral, el comportamiento a explicar, a prever y a influenciar
es el voto de los electores”. (2) Se trata, en suma, de hacer una relacién lo mas
rigurosa posible, del comportamiento individual de cada uno y lo que se llaman
“vanables explicativas”, lo que puedan prever los comportamientos a que se
refieren. Este sistema no es tampoco muy completo, ya que “los inicos modelos
electores conocidos, hasta hoy, son mas parciales en el sentido de que no toman en
cuenta mas que un nimero muy limitado de variables explicativas”. (3) La cantidad
y la utilidad de estos modelos, es prever el resultado y orientar la camparia de un
candidato. El valor de prediccion, por lo tanto, es débil.

La gestion del marketing aplicada a la elaboracion de una estrategia
electoral.

Es lo que se puede denominar el plan de maniobra de una campaiia electoral. En
lo referente a la eleccion de los blancos de campaifia se suele imponer un Gnico
criterio objetivo, debido a la naturaleza de la competicion electoral. Por eso, es

(1)  LINDON, Denis: Op. ¢. Pag. 177.
(2)  Ib.: Op.c Pag. 181
(3) Ib:Op.c Pag 182
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necesario elegir los blancos prioritarios, definicion del contenido de la campafia y
la eleccion de los medios que buscara la comunicacion con los blancos propuestos.

Eleccion de los blancos prioritarios de la campaiia.

En principio, se trata de captar el mayor nimero de votos posibles, por lo tanto
todos los votos deberian ser iguales, pero esto en la realidad no es asi, ya que los
candidatos disponen de tiempo, energia, recursos y organizacioén limitados.

La eleccion de los segmentos que constituyen los blancos prioritarios de su
campaiia pueden realizarse en funcion de varios criterios.

a) Los blancos naturales. En general aquellos electores que simpatizan con las
ideas rapidamente y son bastante permeables constituyen este grupo. Asi, un
candidato comunista elegiria a sus votantes entre los obreros, es algo logico. Sin
embargo, esto no es el todo de una campafia, ya que con los incondicionales no se
ganan unas elecciones. Para expresar mejor esta idea tomamos unas palabras de
Lindon: “Por el contrario, cuando lo que quiere verdaderamente, es salir elegido,
no es, por regla general, suficiente, ni siquiera recomendable para un candidato, el
concentrar sus esfuerzos en los electores mejores dispuestos hacia su persona,
cuando aquellos s6lo constituyen una minoria del cuerpo electoral”. (1)

b) Los lideres de opinion. Son aquellos electores que ejercen por su estatuto
social, actividad, personalidad, una gran imagen e influencia en su entorno. Este
tipo de captacion del electorado es muy peligroso a mi entender, porque se presta a
la manipulacidn de terceras personas.

¢) La “Marisma”. Es aquel grupo de electores flotantes, indecisos, aunque lo
mas general, es que sean personas que pasan de la politica, suelen estar mal
informados y desprovistos de ideologia.

d) Los electores criticos. Forman otro grupo de electores indecisos, son en
general electores fragiles.

Definiciones del contenido de campaiia:

Existen tres niveles de contenido de campafia: el de aquellas familias en las que
hay que incidir, La segunda eleccion, o nivel de contenido, que versa de los temas
o cuestiones a tratar, argumentos a utilizar, esto es, los temas de campafia. La tercera
eleccion es la de los mensajes, esto es, la eleccion de los “sloganes” y la concepcion
de carteles, discursos, etc.

(1)  TIb.: Op.c. Pag. 200,
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Lindon afirma al respecto: “Se preparard, en primer lugar, un inventario critico
de los principales ejes entre los que un candidato tiene, generalmente, que elegir.
Se propondrén, en segundo lugar, algunos principios, reglas y métodos que pueden
ayudar a los candidatos a elegir los ejes y los temas eficaces”. (1) Los ejes pueden
estar ligados al temperamento politico, por ejemplo, la opcién derecha-izquierda.
En general, €] candidato tratara de acercar a los electores a su punto de vista, para
que no se le radicalicen en un extremo, aunque como dice Lindon: “Es ilusorio
pensar modificar, en el curso de una campaiia electoral, el temperamento politico
de los electores ya que, por definicidn, este temperamento es un conjunto de
actitudes profundas y estables”. (2) También pueden estar ligados a las preocupa-
ciones politicas, econdmicas o sociales de los electores, segun la importancia que
pueda considerar el elector a tales problemas.

Otro tipo de ejes son los que estan ligados a la personalidad de los candidatos.
El papel del candidato crece con respecto a la importancia de las elecciones, si son
municipales, legislativas, autonémicas, etc. Para este tipo de eleccion, ei candidato
suele utilizar sus rasgos de personalidad, notoriedad, imagen y simpatia, que ya
veiamos anteriormente.

Los temas de la campaiia son variados, pero en general, los candidatos apelan,
o bien a los sentimientos y a las pasiones o bien a las cuestiones econdmicas.

Por ultimo, con respecto a los “sloganes”, carteles, etc., hay un comportamiento
del politico para cada caso, el candidato se debe pulir ante los electores. Lindon
afirma en este caso: “Podemos, en primer lugar, analizar los resultados de las
encuestas con la ayuda de un modelo de comportamiento electoral, con vistas a
identificar los puntos fuertes y los débiles de un candidato, asi como las preocupa-
ciones o actitudes que juegan un papel critico en las intenciones de voto de los
electores, con ocasion de una eleccion determinada”. (3)

Eleccion de Jos medios de comunicacion.

Depende en gran medida de los medios de comunicacion el hacer llegar unos
mensajes, para que tenga mucha o poca incidencia en ¢l electorado.

Evidentemente, los medios gratuitos o publicos (en especial la television, y
cuando no hay pluralidad, existiendo anicamente la estatal) son los que mas ventajas

(1) Ib.: Op. c Pag. 205
2) Ib.: Op. c. Pag. 206,
3) Ib.: Op. c. Pag. 213.
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tienen. Para estos medios existen limites de duracion de tiempo, en los paneles, no
se pueden colocar mas carteles durante el tiempo en que dura la campaiia, en teoria.
Aparte de estos medios, tienen mucha mas libertad de propaganda: los mitines, los
congresos, la publicidad indirecta, panfletos, folletos y octavillas.

Lindon piensa sobre esto: “Habida cuenta de la diversidad de situaciones y
objetivos posibles de una campaiia, no es posible, evidentemente, enunciar las reglas
generales en lo que conviene al valor respecto de los diferentes medios y su éptima
combinacién”. (1) Los medios oficiales son: La television, la mas importante, la
campaiia oficial de la radio, aunque ésta es considerada como un sucedaneo de la
campaiia televisiva, esta en desuso. La fijacion oficial de carteles, con sus paneles
ya destinados, éstos dan un crédito popular al asunto. Las reuniones publicas
tradicionales, es un medio muy eficaz.

Los medios optativos son: 1a colocacidn no oficial de carteles por todos los sitios,
el “slogan” suele ser muy breve. Lo que en cambio, es mas normal que ocurra es
que se da auténticas guerras de carteles y éstos pierden su eficacia. Los contactos
personales con los electores, esto es, pasearse por el mercado, el parque, las tiendas,
etc. Difusion de documentos electorales, por ejemplo, los programas politicos, las
octavillas, panfletos (que valen para criticar al contrario), etc. Los grandes mitines
en plan espectaculo, con orquestas, mucho ruido, colorines, confeti, etc. El espacio
de redaccion de la prensa, se trata de mensajes cortos 0 “sloganes” que aparecen
como publicidad. A juicio de Lindon tienen una gran importancia, pero los medios
recortan en numerosas ocasiones los mensajes.

Organizacion, planning, y control de las campafias electorales.

“En una habil estrategia electoral, los ejes y los temas bien elegidos son, sin duda,
condiciones necesarias para éxito, pero no bastan. En efecto, se necesita, durante el
corto periodo en que se desarrolla la campaiia, ponerlas en practica. Aqui, lo que
cuenta, es la calidad de la organizaciony del planning, 1a preocupacion por el detalle,
el ardor de los militantes, e incluso, lo que podriamos llamar la cocina electoral” .(2)
Estas palabras de Lindon definen perfectamente lo que debe ser el planning y la
organizacion de una camparia.

Los partidos suministran a los candidatos un cierto dinero, pero es insuficiente.
El método mas normal es la recaudacion de fondos, o bien por la colaboracién de

(1) Ib.:Op.c Pig 216.
(2) Op. c. Pagina 224
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conocidos influyentes, bancos, colaboradores, o bien la mayoria del pueblo, pidien-
do pequeifias cantidades.

Otro método de recaudar fondos es el trabajo de los militantes. Los carteles de
las campafias los pueden pegar €stos en lugar de recurrir a profesionales, lo que les
sale mucho mas econémico o incluso gratis, segun el tacto de ese partido y su sentir
popular. También pueden repartir la publicidad.

La organizacion es una tarea compleja. En general, la organizacion es igual de
complicada que la de una empresa. Por eso, el organigrama de la gestiéon de una
campaiia electoral consta de cuatro células o servicios bajo el control directo del
candidato o del partido:

- La célula de estrategia.

- La célula de coordinacion, planning y control.

- La célula de relaciones con la empresa.

- La célula de finanzas y contabilidad.

5.- LA TEORIA DE BERNARD KRIEF SOBRE EL MARKETING
POLITICO.

Se deben respetar tres reglas basicas de conducta:

1) La linea politica debe ser definida por el propio hombre politico. Nuestra
intervencion se limita a ayudarle con ciertas técnicas para conseguir los objetivos.

2) El soporte de las ideas politicas son los hombres y por ello es a través del
marketing de esos hombres que podremos realizar el marketing de las ideas.

3) El marketing politico se debe hacer, a lo largo de todo el afio, y no con
apresuramiento y urgencia cuando existe una campaiia electoral.

Objetivo:

Ast como el marketing industrial tiene como objetivo optimizar los gastos que
concienen a los productos, de modo que la accion comercial de la empresa sea
rentable. El marketing politico tiene como objetivo asimismo:

1) Desde el punto de vista del candidato proveerle de una herramienta de trabajo
que permite rentabilizar el conjunto de las acciones que €l puede realizar para
conseguir un objetivo electoral.

2) Desde el punto de vista de un grupo politico atraer el maximo posible de
electores para sus ideas, de forma que puedan obtenerse un namero significativo de
candidatos elegidos, permitiéndoles participar en las decisiones politicas del pais.

Esquema bdsico del marketing politico:
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- La construccion de un programa coherente y completo exento de afirmaciones
gratuitas y slogan sin significado para el pablico.

- La investigacion para adecuar su programa y objetivos a las esperanzas de sus
electores.

- La utilizacién de técnicas serias en la investigacion.

- La definicion de una estrategia de conjunto.

Plan de marketing politico:

La preparacion.

1) Después de haber analizado los resultados de los afios anteriores, el candidato
procede a efectuar estudios de actitudes, de motivaciones y de segmentaciones para
conocer los temas susceptibles de interesar a los electores, los argumentos capaces
de convencerlos.

2) Reune los resultados asi obtenidos y su programa. Trata de encontrar los puntos
de unién entre los dos.

3) Analiza y define sus objetivos finales e intermedios y los traduce en términos
concretos para su publico.

4) Toma posicién con respecto a sus competidores, es decir, escoge un punto en
el que podra presentarse de manera especifica.

La accion.

1) Traducir los temas reconocidos como mas eficaces en acciones de publicidad,
promocion, relaciones pablicas,cuidandose de efectuar tests que permitan asegurar
que el mensaje que se ha pretendido dar se recibe como se deseaba. No se
descuidaran las posibilidades de obtener importantes resultados a través de reunio-
nes en pequefios grupos, segin técnicas particulares.

2) Ir contrastando segun se desarrolla la accidn, que las operaciones llevadas a
cabo y los medios utilizados proporcionan el efecto deseado.

Plan de los componentes del marketing politico

1) La formulacion de los objetivos electorales posibles.
2) Analisis del mercado:

- Ideas objetivo de la eleccion.

- Analisis cualitativo y cuantitativo del mercado electoral.
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- Analisis de la concurrencia.

- Analisis del candidato-producto.

- Andlisis de la dinamica de 1a decision del voto.

3) La formulacién de las estrategias electorales posibles:

- La posicién del candidato.

4) La elaboracion del marketing mix:

- La politica del candidato-producto.

- La politica de comunicacion.

Politica de comunicacion del candidato-producto.

Esquema:

a) Definicién del objetivo general de comunicacién del candidato- producto.
Eleccion entre lo 1deal, lo deseable y lo posible.

b) Identificacion del publico-objetivo.

¢) Analisis de la sensibilidad del publico-objetivo.

d) Definicion del objetivo de comunicacion por publicos.

e) Inventario de los medios posibles de accion sobre el pablico.

f) Eleccion de los medios de accidn.

g) Puesta a punto de la politica de comunicacién a través de la accion.
h) Control y andlisis, acciones correctivas. (1)

(1)  KRIEF, Bernard: Marketing pelitico, publicitario. Instituto Nacional de Publicidad. Madrid.
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ACERCAMIENTO DEL MARKETING DE UNA
ACCION ELECTORAL, SEGUN B. . KRIEF

Ideas objetivo de la
eleccidn Objetivos electorales posibles
L. L o Formulacién de las hipétesis Andlisis del candidato
Anpélisis cualitativo y cuantitativo L,
clectorales y estimacion de las producto
del mercado electoral e . .
posibilidades de penetracién teniendo
Analisis de la concurrencia encuenta las coacciones

Seleccion de las estrategias electorales posibles teniendo
en cuenta los recursos estimados y la formulacién del
objetivo electoral a corto plazo

Formufacion de las
estrategias electorales

Nivel de los recursos reunidos

Elaboracién del Marketing-Mix

: ; -
Candidato producto Politica del 4' Prograrna_} Plan de comunicacién
1 candidato producto MXK
Limitaciones por Publicidad de los piblicos.
dependencia Promocién, Publicity,
Prosp/Distr.

Condicionamientos de

realidad local Establecimiento del planing de

acciones y eleccin de los medios de
control

Puesta a punto del plan estratégico —_—

Control permanente

Con preprucbas y
postpruebas

Ejecucién
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ESTUDIO DE MARKETING PREVIO A UNA ACCION ELECTORAL SEGUN B. KRIEF

MERCADO ELECTORAL
ANALISIS CUANTITATIVO ANALISIS DEDATOS i ANALISIS CUANTITATIVO
Segmentacién Datos objetivos de la eleccién Determinacién tedrica del

Tipologia de las necesidades

Percepcion de los productos "in
situ” y de los concurrentes

Andlisis de las imdgenes
Andlisis del vioto
Posicionamiento

Determinacion del perfil ideal
Etc.

Realidad de la circunseripeion
Condiciones de no eleccién
Historia de elecciones precedentes

Etc.

mercado total

Estimacién total del mercado
potencial

Estimacidn del mercado electoral

Potencial del candidato
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ANALISIS DEL ACTO DE VOTO SEGUN B. KRIEF

Nivel de criterios subjetivos

Nivel de la opinién conocimiento
superficial, eco del grupo social,
influencia de las lecturas del entorno Inteligencia, habilidad, etc.

Forma de conocimiento del candidato
producto
Proximidad
Simpatiz
/ Umbral de decisién
rd
Posicién social del candidato
Teniendo experiencia de la vida Sexo, edad, etc
politica

Nivel de criterios objetivos
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ANALISIS DEL PRODUCTO: EL CANDIDATO SEGUN B. KRIEF

Posicionamiento del candidato

PROXIMO

]
SIMPATICO I HONESTO BRILLANTE HABIL

Perfil actual del candidato

Acciones correctivas a realizar para aproximarse al perfil ideal
determinado por la encuesta
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Perfil subjetivo
ideal del candidato
teniendo en
cuenta las
encucstas

etc...
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ANALISIS DEL PRODUCTO: EL PROGRAMA SEGUN B, KRIEF

Perfil objetivo de exigencias al nivel del programa

Limites de fluctuacidn
posibles teniendo en cuenta
las exigencias locales.

Programa ideal teniendo
en cuenta las encuestas,
[ tanto por ciento de
interés decrecientes.
CREAR MEJORAR LAS CREAR MEJORAR LA HACERUNM.
EMPLEOS COMUNIC. EQUIPAM. ADMINISTRAC. PROTEG.
COLECT.

Limites de fluctuaciones posibles teniendo en
cuenta los condicionamientos del grupo al cual
pertenece el candidato y sus grandes opciones.
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LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION DEL CANDIDATO SEGUN B. KRIEF

Objetivo general de la comunicacién

P1 P2 P3 P4 P4

51 S2 83 S4 $4

01 02 03 04 04
Anilisis de piiblicos

Publicidad - prospeccion - promocion - relaciones publicas - prensa

pros P

pub MEDIOS DE ACCION

promo

ai ac
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Etapa

1. En funcion de las condiciones del mercado y del posicionamiento definir el
objetivo general.

2. Identificar los publicos cuya actitud y comportamiento tienen una influencia
sobre el fin del objetivo general.

3. Analizar sus “centros de interés” y su sensibilidad.

4. Definir ¢l objetivo de comunicacién individual por pablico a fin de obtener un
comportamiento positivo o neutro facilitando el fin del objetivo general.

5. Inventario de los medios de accion sobre los diferentes publicos empadrona-
dos.

6. Eleccién y ponderacion de los medios pablicos.

7. Puesta en marcha a nivel, accion pre y post pruebas.

7.- PLAN DE MARKETING POLIiTICO

Si el marketing politico hay que compararlo con alguna especialidad del marke-
ting en general no serd, exactamente, con la de consumo sino con la de servicios,
puesto que lo que intentamos vender van a ser promesas, ideas materializadas, de
momento, en un partido, en un candidato y en un programa electoral que componen
el producto que vamos a ofrecer al mercado politico.

“El uso mds extenso de las técnicas del marketing en un sector no comercial es
en la creacion de imagen para los candidatos politicos™.(1)

El objetivo de un partido es igual que el de cualquier empresa comercial o
industrial o de servicios: convertir su producto en el lider del mercado, es decir,
conquistar el mercado, en este caso el poder a través de la venta de la ideologia
politica que convenza al mayor nimero de electores.

Como consecuencia de todo cuanto vengo diciendo, desde un punto de vista
metodologico, el marketing politico seria el conjunto de técnicas que permitan
captar las necesidades de un mercado electoral que, tiene, estableciendo en base a
esas necesidades, un programa ideoldgico que. las solucione y ofreciéndole un
candidato que las personalice y al que se apoya e impulsa a través de la publicidad
politica.

Cuando se tiene el objetivo de ganar unas elecciones del tipo que sea, se deben
realizar una serie de acciones internas y externas al partido que permitan conocer

(1}  HARTLEY. Errores en el marketing. Paraninfo. Madnd 1990. Pag. 34.
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las circunstancias que inciden en el mercado politico y, como consecuencia, adecuar
la estrategia del partido a cada segmento del mercado. “Se utilizan habitualmente
dos herramientas de marketing: los estudios de opinidn publica y la publicidad en
los medios de comunicacién de masas, sobre todo en la television™ (1)

Estas actividades deben formar un todo independiente, coherente e integrado.
Segun esto, el plan de marketing politico es el proceso mediante el cual un partido
determina sus objetivos y oportunidades de captacion de votos, asigna sus recursos
humanos y econdmicos y establece el sistema adecuado de control del mismo.

El plan de marketing permite profundizar de una manera sistematica sobre el
presente y el futuro, tanto del partido como del propio mercado politico, proporcio-
nando, al mismo tiempo, los elementos necesarios para definir de una forma més
precisa, los objetivos y metas a conseguir, en los periodos de tiempo que se
establezcan. Para elaborar el plan de marketing de una organizacion politica,
conviene seguir un procedimiento sistematizado, integrado por varias etapas se-
cuenciales. Esas etapas son las siguientes:

Analisis: En esta fase se lleva a efecto un estudio o diagndstico de la situacton
del partido en el mercado politico, asi como de las causas determinantes de esta
situacion. Operativamente consistira en una recopilacion de datos internos y exter-
nos al partido que sean relevantes, y su posterior analisis. “Es bastante importante
que en todos los estudios de investigacion, el problema que ha de ser atacado sea
establecido explicitamente en términos muy definidos”.(2)

Como elementos importantes a considerar en esta fase estan:
- Factores demograficos.

- Factores econémicos.

- Analisis del mercado politico.

- Diagnéstico de los factores del marketing-mix.

Prevision de votos a obtener: Ante la situacion estudiada en la primera fase, los
dirigentes del partido deben preguntarse hacia donde lleva esta tendencia. En
marketing electoral no son totalmente validas las extrapolaciones que se hagan
desde una Optica totalmente matematica, puesto que inciden en esas previsiones una
serie de circunstancias aleatorias, totalmente imprevistas, y que van desde hechos

m Op.c. Pag. 34.
{2)  BUSKIRK, Richard H. Principios y précticas de marketing. Ediciones Deusto. Bilbao 1965. Pag. 66.
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sociopoliticos, hasta €l grado de simpatia o antipatia que un determinado candidato
haga sentir a sus electores.

No obstante, el partido debera dar cifras de prevision de votos tanto globales
como por partido politico, basadas en los métodos previsionales clasicos, y sobre
todo, en los estudios de mercado que deberan realizarse, en especial en el periodo
de campaiia electoral.

Determinacion de los objetivos: La fijacion de los objetivos que el partido
quiere conseguir, debe basarse en el conocimiento profundo de la situacion del
partido y del mercado politico en que se desenvuelve; de ahf que corresponda su
determinacién a las personas gjecutivas de mas alto nivel de la organizacion,
informados por los adecuados organos staff, en especial el de marketing politico.

Los objetivos tienen que ser lo mas concretos y realistas posibles, ademas deberan
darse por escrito, con el fin de evitar equivocaciones, y tendran que ser previamente
aceptadas por todos los militantes sobre los que van a recaer.

Los objetivos del plan de marketing politico se formulan para las siguientes
actividades principales:

- Investigacion del mercado politico.

- Captacién de votos o de venta politica.
- Publicidad politica.

- Candidato partido.

Determinacion de estrategias: La estrategia representa las 6rdenes de marcha
para los distintos elementos de la operacion de marketing del partido. Es un aspecto
fundamental, puesto que sin programas de accion que los respalden, los objetivos
no tienen ningun significado.

La estrategia se redacta en términos amplios y generales, conteniendo, no
obstante, algunas indicaciones concretas del camino a tomar para la consecucion de
objetivos. Se suelen distinguir dos etapas, la primera referente a la elaboracion de
las diferentes estrategias, sefialando para cada una de las ventajas e inconvenientes
que se vislumbren, y valorando al tiempo, los posibles riesgos, asi como el grado
de probabilidad de conseguir los objetivos marcados. La otra etapa consiste en la
eleccion definitiva de las alternativas, de una de ellas, como consecuencia de la
valoracion y evaluacion de todas las consideradas. '

Fijacién de los planes de accién: Es equivalente a la determinacién de las
tacticas a seguir. En esta fase se definen las acciones especificas que van a realizarse
en cada una de las funciones que componen el marketing-mix que son del partido.
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Este conjunto de tacticas o planes de accion que van a llevarse a efecto para ganar
unas elecciones es lo que se denomina programa de marketing electoral o de
marketing politico. Un programa de marketing politico debe ser un documento
extraordinariamente elaborado en el que, para cada accion o funcidn en él integrada,
se definan de una forma concreta y detallada los siguientes aspectos:

- Acciones especificas que van a realizarse.

- Momentos en que dichas acciones deben iniciarse.

- Resultados previstos a obtener con cada una de ellas.

- Personas responsables de efectuar cada accion.

- Recursos economicos necesarios para su perfecto desarrollo.

El contenido de los planes de accion politica, dentro del aspecto marketing, serian
los siguientes:

- Plan de investigacion del mercado politico.

- Plan de producto: partido y candidatos.

- Plan de ventas del partido y de los candidatos.
- Plan de publicidad politica.

- Plan financiero.

Control del plan: Es necesario establecer un adecuado sistema de control que
asegure la ejecucion 6ptima de cada una de las actividades que lo compongan.

Todo control se basa en la comparacion de lo que se habia previsto con las
realizaciones que se van consiguiendo, denominando a esa diferencia desviacion.
Un objetivo del plan de marketing politico estara en la determinacion de las
desviaciones que se produzcan en cada actividad, con el fin de analizarlas y
determinar su importancia, adoptando, las acciones correctivas pertinentes y en el
momento adecuado. “La mayor parte de la investigacidon de marketing no va mas
alla de 1a etapa de lainvestigacion sencilla, probablemente porque los investigadores
encuentran lo que estan buscando en esta etapa y porque tal investigacion es
relativemente barata”.(1)

Vamos a indicar una serie de preguntas necesarias para la realizacion de una
adecuada planificacion dentro del ambito del marketing politico:

- {Cudl es nuestro estatuto basico?

(1) Op.c. Pag 67
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- {Qué posicion ocupamos?

- {Qué caracteristicas tiene nuestro partido?

- {Qué estd sucediendo en el mercado politico?

- {Qué impacto causaran los cambios en nuestro partido?

- {Cual sera nuestra posicion si se mantiene la tendencia actual del partido?
- (Qué programas de marketing politico deberan implantarse?

- { Como distribuir los recursos econémicos del partido?

- Como realizaremos los planes de accion?

Como conclusion, diremos que el plan de marketing politico de un partido debera
ser un documento escrito, que permita establecer los objetivos que el partido
consigue, de cara a la consecucién del mayor numero de votos.

8.- ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING DE
UN PARTIDO

Vamos a hacer una somera descripciéon de lo que seria un departamento de
marketing, como organismo integrador de las diversas acciones y técnicas analiza-
das en los textos anteriores.

Un departamento de marketing electoral estarfa formado por siete servicios
ejecutivos y tres servicios asesores, dependientes todos ellos del director del
departamento.

Los servicios ejecutivos son los siguientes:

- Servicio de investigacion del Mercado Politico.
- Servicio de Actos Piblicos.

- Servicio de Publicidad Politica.

- Servicio de Prensa.

- Servicio de Formacion y Entrenamiento.

- Servicio de Aprovisionamiento de Material.

- Servicio Financiero.

Y los servicios asesores de la direccion de marketing son:
- Servicio de Asesoria Juridica.

- Servicio de Documentacion e Informacion.

- Servicio de Planificacién y Control.
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La coordinacién de todos los servicios corresponde al director de marketing del
partido. A continuacién vamos a desarrollar cada una de estas funciones, anotando
sus princtpales actividades.

Servicio de Investigacion del Mercado Politico
Tiene como objetivo altimo, la bisqueda de la informacidn necesaria para la
correcta toma de decisiones por parte de la ejecutiva de marketing electoral.

Sus funciones abarcan desde los perfiles tipo de los electores, estableciendo como
consecuencia los segmentos de mercado que tienen interés para el partido, hasta la
prevision del nimero de votos que se obtendran a mivel nacional, regional o
provincial en una determinada eleccion. “En este campo de actividades, lo mismo
que ocurre en la investigacion académica y cientifica, es necesario ¢l especialista,
el técnico, por mucho que esto pueda desagradar a algunos”.(1)

La organizacién funcional de este servicio se divide en cuatro grupos primarios
de trabajo para esta actividad:

- Produccién.
- Archivo y Documentacion.
- Trabajo de Investigacion de campo.

- Servicios comunes.

Servicio de Actos Publicos.

El servicio de Actos Publicos del departamento de marketing politico se suele
dividir en tres actividades basicas, que son las siguientes:

- Planificacién de los actos publicos.
- Ejecucion, propiamente dicha.
- Control del acto publico.

Servicio de Publicidad Politica.

Parte de los datos que el Servicio de Investigacion de Mercados le ha suministrado
acerca de los electores individuales, de los segmentos del mercado electoral, de los
candidatos propios y de los partidos competidores.

(1)  ELLIS, N.y BOWMAN, P. Manual de relaciones piblicas. Sagitario. barcelona 1964. Pag. 25.

378



— EL MARKETING POLITICO: SU ESTRUCTURA Y CARACTERISTICAS —

Para su labor, el Servicio de Publicidad Politica cuenta con cuatro grupos de
trabajo:

- Planificacion.

- Medios.

- Produccion.

- Control de la Publicidad.

Servicio de Prensa.

Al Servicio de Prensa se le asignan tres actividades principales:
- El mantenimiento del archivo de medios de comunicacion social.
- La relacion con dichos medios.

- La redaccion de textos electorales.

Servicio de Formacion y Entrenamiento.

Tiene una gran importancia como consecuencia de la necesidad, de tener, dentro
del departamento personas preparadas y, sobre todo, entrenadas en los cometidos
que se les asignen. Una norma que debe prevalecer en las actividades especificas
del marketing politico, es 12 de contar con verdaderos expertos en las actividades
operativas, logrando con ello, que el tiempo de ejecucion de dichas actividades se
reduzca al minimo.

El Servicio de Formacién esta integrado por tres grupos de trabajo, complemen-
tarios entre si y que son:

- Planificacion de la formacion.
-« Determinacion de los métodos de ensefianza.

- Ejecucion de los recursos.
Servicio de Aprovisionamiento de Material.

Tiene una importancia basica durante todo €l periodo que dure la campafia
electoral, en especial en lo referente al material publicitario, puesto que un fallo en
el aprovisionamiento puede dar lugar a una pérdida importante de imagen, y como
consecuencia de votos.

El servicio se divide en varios grupos de trabajo:
- Compras.

- Almacenaje.

379



— EL. MARKETING POLITICO: SU ESTRUCTURA Y CARACTERISTICAS —

- Embalaje y expedicién.
- Relaciones con imprentas.

Servicio Financiero.

Es el encargado, dentro del departamento de marketing, de buscar y administrar
los recursos econdmicos que van a ser necesarios para poner en funcionamiento el
plan de marketing politico del partido.

Entre las misiones asignadas a este servicio estan las siguientes:
- Relaciones con las fuentes financieras.

- Contabihdad.

- Estudios econémico-financieros.

- Control presupuestario.
Servicio de Asesoria Juridica,

La asesoria juridica tiene encomendadas todas las actividades de tipo legal que
se deriven de la accion de marketing del partido.

Es una rama de la Asesoria Juridica Corporativa, que, como departamento, tiene
la organizacion politica y su relacion con ella es de tipo funcional.

El Servicio se encargaré principalmente de asesoramiento permanente a todo el
departamento, de la defensa de los militantes que se vean comprometidos por la
realizacién de acciones de marketing como es pegar carteles, hacer encuestas,
repartir folletos, etc., y de la gestién directa de algunas actividades concretas
relacionadas con la funcion del departamento. “Cuando una persona se familiariza
con las fuentes de informacién a su alcance, sabe qué tipo de datos pude obtener de
cada una y no pierde el tiempo buscando lo que no existe en ellas™.(1)

Servicio de Informacion y Documentacion.

Realiza las funciones de banco de datos o archivo general del departamento de
marketing.

A este servicio se le enviaran los informes de las investigaciones de mercado, el
mapa politico de la nacion, los censos electorales, los dossiers de prensa dianios, los
informes realizados sobre la competencia: partidos y candidatos opositores, asi
como los resiimenes de los actos publicos, efectividad de los mismos y cualquier

(1)  BUSKIRK, Richard H. Principios y practicas de marketing, Ediciones Deusto, Bilbao 1965, Pag. 69.
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otra informacién que pueda considerarse de interés para el desarrollo del plan de
marketing politico.

Servicio de Planificaciéon y Control.

Tiene una doble funcién, puesto que serd el encargado de la realizacién del plan
de marketing con todo lo que esto implicay, ademas, debera llevar el control general
del mismo plan, a través de las actividades que lo integran.

El marketing electoral tiene como objetivo final la consecucion del voto indivi-
dual del mayor nimero de electores, permitiendo, de esta forma, que un partido
alcance el poder.

En un contexto democratico, en el que hipotéticamente, exista igualdad de
oportunidades para todos los concurrentes, el partido que gane las elecciones sera
aquel que mejor informe, y mejor convenza, es decir, quien, en definitiva, mejor
aplique las técnicas de marketing politico.

Este marketing electoral parte de la base de un analisis de 1a situacion del mercado
politico a través de, por un lado, el estudio de las caracteristicas socio-economicas
del electorado, del estudio de sus actitudes, por otro, y del analisis de sus necesidades
y deseos, por ultimo. De aqui obtiene el segmento de mercado objetivo o de interés
preferente para el partido.

Con esta base se establece 1a organizacién adecuada que el partido va a necesitar
de cara ala campafia politica, asi como la estrategia general que se debera implantar.
Esta estrategia se divide en una serie de politicas parciales, que en marketing
electoral, son la de ventas, la de producto, y la de publicidad, ellas junto con el plan
financiero y el de recursos humanos, integran el plan de marketing politico o
marketing mix electoral que, controlado y corregido por el adecuado sistema,
conducira al partido al tnunfo electoral.

Cuando se tiene el objetivo de ganar unas elecciones del tipo que sea, generales,
municipales, profesionales, etc., se deben realizar una serie de acciones internas y
externas al partido, que permitan conocer las circunstancias que inciden en el
mercado politico y, como consecuencia, adecuar la estrategia del partido a dichas
circunstancias, realizando actividades especificas a cada segmento del mercado:
investigaciones, publicidad, actos puablicos...

Estas actividades no deben ser acciones independientes sino que deben formar
un todo integrado y coherente, asi como estar planificadas de una forma sistematica.

Segun esto, €l plan de marketing politico es el proceso mediante el cual, un partido
determina sus objetivos y oportunidades de captacidn de votos, asigna sus recursos
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humanos y econémicos en funcion de dichos objetivos, y establece el sistema
adecuado de control para el mismo.

El Plan de Marketing permite reflexionar y profundizar de una manera sistematica
sobre el presente y el futuro, tanto del partido como del propio mercado politico,
proporcionando, al mismo tiempo, a los dirigentes del partido, los elementos
necesarios para definir, de una forma mas precisa, los objetivos y metas a conseguir
en los periodos de tiempo que se establezcan. Es decir “para alcanzar estos objetivos
se procede generalmente en tres estadios: obtencion de los hechos, analisis y estudio
de los mismos e interpretacion y conclusiones™.(1)

Por otro lado, el analizar las actuaciones de los partidos opositores, permite estar
preparados para reaccionar de forma eficaz ante cualquier cambio repentino del
electorado o ante acciones imprevistas del resto de los partidos.

Con una buena planificacion politica se aumenta el sentido de participacion de
la militancia y se logra una mayor aceptacion de las responsabilidades entre las
distintas personas que van a estar involucradas en las distintas acciones del Marke-
ting del partido.

Para elaborar el plan basico de marketing de una organizacion politica, conviene
seguir un procedimiento sistematizado, integrado por varias etapas sustanciales:
Anailisis:

Se estudia la situacion actual del partido frente a los demas, dentro del mercado
politico. La pregunta tipica de esta fase es la de ;Ddnde estamos y por qué estamos
aqui?.

Prevision:

Se hace una exploracion, un salto en el tiempo, hacia el futuro para adivinar en
donde estaremos, de seguir las circunstancias actuales, pasado un plazo de tiempo
prefijado. La pregunta a formularse seria ; De continuar asi, en donde estaremos en
el futuro?.

Objetivos:

Con la determinacién de los objetivos marcados, seiialamos al fin donde quere-
mos llegar, las metas a conseguir y para ello, nos hacemos la pregunta de ;A dénde
queremos llegar en el futuro?.

(N LEDUC, Robert. La publicidad una fuerza al servicio de la empresa. Paraninfo. Madnd 1969. Pag. '
185.
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Estrategia:

Sabiendo quiénes somos, donde estamos y a donde queremos ir, sera la determi-
nacion de la estrategia a seguir para llegar a ese punto. Es decir, ;Cual sera el mejor
camino que deberemos tomar para alcanzar el objetivo marcado?.

Tactica:

Especificar las distintas tareas o acciones concretas de marketing necesarias para
lograr esos objetivos con éxito, es decir, la tactica de la accién politica, que resume
en las preguntas: ;Qué acciones concretas de marketing debemos realizar?, ;Quién
o quiénes las debera llevar a cabo?, ;Cuando, en qué momento, se emprenderan y
finalizaran?, ; Qué recursos humanos y econémicos deberan asignarse?.

Control:

Establecimiento de un adecuado sistema de control del plan previamente esta-
blecido, con el objeto de que las diferencias entre lo previsto y 1o realizado, es decir,
las desviaciones estén vigiladas. La pregunta que se formula en esta etapa seria la
de ;Qué medios deberemos fijar para detectar si el plan de marketing politico se
desarrolla segiin la prevision establecida?.

9.- PARTIDO, CANDIDATO Y PROGRAMA ELECTORAL.

Cuando el Marketing politico se refiere al producto, es decir, a lo que se va a
ofrecer al mercado electoral, nos estamos refiriendo a tres aspectos materiales de
un mismo concepto y que son el partido, el candidato y el programa electoral;
conceptos distintos en ese aspecto, pero 1dénticos en su ultimo fin: lograr votos.

En cuanto al partido nada vamos a decir de él, puesto que es un ente que se sale
del tema, ya que tendriamos que hablar de organizaciones e ideologias, con lo que
no estariamos haciendo un tratado técnico, sino que descenderiamos al campo de la
politica como ciencia, aspecto al que no queremos Hegar.

Por otro lado, tampoco es tan importante puesto que lo que se va a vender,
comercialmente hablando, es laimagen del partido a través de dos facetas que debera
procurarse que se encuentren lo mas unificadas posible y que son el candidato y el
programa electoral. Estos son los que van a estar en contacto con el mercado y,
excepto en los casos de convencida 1deologia o de maximo raciocinio, estos van a
ser los determinantes del voto de ese cuarenta a sesenta por ciento de electores que
constituyen el segmento denominado “tierra de nadie” o parte del mercado no
identificado con partido politico alguno.
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Lo que si podriamos tratar de una forma colateral en este tema, es la importancia
que, desde un punto de vista electoral o de imagen del partido, tienen los politicos
que lo dirigen, es decir, la “ejecutiva” del partido politico.

Siempre se ha dicho que una organizacion cualquiera es lo que sus dirigentes
quieren que sea y esto es perfectamente aplicable a un partido. Es por esto por lo
que una organizacidn politica debe estar conducida por verdaderos profesionales
del mando, verdaderos gerentes y no simples aficionados a la politica, sin aptitudes
ni conocimientos para conducir el grupo humano que va a formar los militantes. Un
partido politico debe medir la eficacia de sus acciones con el mismo concepto de
rentabilidad con que los valora una organizacién empresarial, con latinica diferencia
de que el ingreso econdmico es sustituido por el nimero de votos conseguidos.
Buskirk sefiala certeramente que “si el marketing no acierta a realizar su trabajo
adecuadamente, la organizacion se encuentra en un serio peligro”.(1)

Segun esta teoria y considerando que todo partido va a tener un desarrollo ciclico
idéntico al de cualquier organizacion humana, es decir, que va a nacer, se va a
desarrollar y va a morir, con un periodo de tiempo, desde que nace hasta que muere,
mas o menos largo y en funcién de determinadas circunstancias, una de las mas
importantes es, sin duda, el tipo de ejecutiva que tenga en cada momento.

Etapas basicas en el transcurrir de la vida del partido:
- Nacimiento.

- Despegue.

- Desarrollo.

- Estabilizacion, y

- Declive.

La etapa de nacimiento del partido es aquella en la que se necesita mas imagina-
cion y creatividad para atraerse al mayor nimero de afiliados. El tipo de dirigente
que ¢l partido necesitara en esta etapa ha de ser, sobre todo, una persona con una
enorme 1maginacion que le permita predecir las lineas futuras hacia donde se
desarrollara el mercado politico y, como consecuencia, el propio partido.

Es una etapa muy delicada que requiere un politico que dote al partido de una
personalidad propia, a través de la cual consiga asegurar su imagen futura. Por ello

(1)  BUSKIRK, Richard H. Princtpios y préactica de marketing. Ediciones Deusto. Bilbao 1965. Pag. 8
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debera ser una persona que tenga plena confianza en si misma y en su ideologia,
con dotes para impulsar nuevas ideas y sin miedo al riesgo que esto implica.

En definitiva, el dirigente de esta etapa del partido debera ser un creativo que
intuya las necesidades que el mercado politico va a tener en el futuro y establezca
la estrategia idonea para satisfacerlas de la forma mas adecuada.

En la fase de “despegue”, el partido empieza a crecer. Al grupo inicial de
fundadores y primeros promotores se han empezado a unir mas militantes, unos
convencidos por la ideologia del partido y otros por 1a novedad de una organizacién
que surge y que ofrece grandes promesas.

En esta etapa es necesario un dirigente con una doble vertiente hacia dentro y
hacia fuera del partido. Hacia dentro debera ser una persona organizativa que
establezca las estructuras de funcionamiento interno de los grupos humanos que
integran la organizacion politica. Hacia fuera debera ser un verdadero captador de
recursos financieros puesto que, por lo general, no van a ser suficientes las
aportaciones voluntarias y las cuotas de los militantes. Deberd salir a ia calle y
convencer a las fuentes financieras del brillante futuro que se presenta ante el partido
dentro de los avatares del Estado, dandoles confianza y logrando créditos baratos.

En la etapa de “desarrollo” el partido esta funcionando en plenitud. Ha aumentado
el nimero de sus militantes, tiene establecida una estrategia adecuada y tiene unas
fuentes de recursos economicos que, aunque nunca van a ser bastantes, le van a
permitir un crecimiento holgado y optimista.

En esta etapa se necesita un dirigente que, por encima de todo, sepa dirigir, sepa
mandar. No vamos a buscar el lider carismatico, al caudillo que sélo aparece en
determinados momentos historicos, sino al ejecutivo que planifica, que ejecuta y
que controla, sabiendo delegar y sabiendo motivar a los grupos que trabajan a sus
ordenes.

Cuando el partido llega a la fase de “estabilizacion” podemos afirmar que se ha
hecho ya todo lo que era necesario realizar. A partir de este momento hay que
mantener lo logrado hasta ahora y no caer en inmovilismos que en politica son tan
peligrosos.

En esta etapa el partido necesita un verdadero administrador que, motivando a
los distintos grupos de militantes, sepa exigirles el cumplimiento de los objetivos,
coordinando al mismo tiempo sus actividades en aras de esos fines establecidos. Por
otro lado, debe ser un investigador del futuro que marque las estrategias adecuadas
para evitar que el partido llegue a su fase de declive que culminaria con su
desaparicion del mapa politico. Su imaginacion debe ser renovadora, inyectando
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nueva savia al partido. Esta persona segin la teoria de Buskirk “esté sujeta a todos
los principios de la administracion y debe conocerlos si quiere tener €xito en su
gestion”.(1)

La ultima fase, la del “declive”, es, logicamente, la mas peligrosa de las etapas
puesto que supone un retraimiento, del ambito de poder politico del partido y, como
consecuencia, un deterioro de la imagen que se materializa en una pérdida afectiva
de militantes y votos. '

La unica solucion para salvarlo es buscar un dirigente innovador, eficiente y
decidido que, gracias a unas verdaderas acciones de marketing logre recuperar la
imagen perdida. El perfil en este ejecutivo es similar al de la fase inicial de
nacimiento del partido.

Se podria pensar en la validez de un mismo dirigente para las distintas etapas del
partido, en especial para las primeras, sin embargo, esto es bastante peligroso puesto
que implicaria un cambio en la mentalidad de la misma persona, desde una fase en
la que se necesita ser innovador, casi revolucionario, hasta etapas donde lo que se
valoren son sus dotes de administrador rayando en el conservadurismo.

Es conveniente dotar al partido del dirigente adecuado a cada momento, teniendo
preparados a los futuros ejecutivos en funcion de sus caracteristicas y de sus
conocimientos de las técnicas politicas.

Respecto al candidato a presentar en las elecciones es el elemento mas importan-
te, expresion viviente del resto de los factores y reflejo de los deseos y necesidades
del mercado electoral en el que nos movemos.

La eleccion del candidato o candidatos adecuados es una de las tareas mas
dificiles y delicadas que va a tener encomendadas la ejecutiva del partido. Un fracaso
en este aspecto puede provocar la ineficacia de toda la campafia electoral y
desprestigiar al partido durante un periodo de tiempo mas o menos largo, llegando
en algunas ocasiones a ser tan prolongado que su recuperacion no podra efectuarse
si no es a través de acciones de marketing drasticas, como seria el proceder a una
reorganizacion profunda del mismo acompafiada de enormes inversiones en publi-
cidad de tipo institucional para recuperar la imagen, o la mas extrema que supone
la disolucion del partido y el posterior lanzamiento de uno nuevo, con nombre €
imagen distinta.

(I Opc Pag 619
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Decia nuestro clasico Francisco de Quevedo, que “la eleccion acertada, parte de
las mayores de 1a prudencia humana”.(1)

Para definir el perfil idoneo del candidato que se va a proponer al mercado, se
establecerd, en primer lugar, una serie de caracteristicas: internas o psicoldgicas
unas, y externas o fisicas otras, que un aspirante o candidato debe reunir. Para
determinar el perfil externo de un candidato, éste debera convertirse en el lider de
un segmento del mercado electoral al que va arepresentar. Es decir, deberé presentar
una imagen tal que, para sus electores sea el inico capaz de resolver sus problemas,
el que mejor satisfaga sus necesidades de todo tipo, tanto de indole material como
espiritual, el que les haga sentirse participes del poder a través de su actuacién
politica participativa y con el que, en definitiva, se sientan plenamente identificados.

Al habtar del lider politico podriamos decir que encarna unas necesidades de un
segmento de mercado determinado, siendo entonces, quien en unas circunstancias
concretas retine una serie de caracteristicas que ese grupo presupone que le son
necesarias para conseguir sus necesidades o finalidades. Es decir, necesita por un
lado, el nombramiento del partido, por otro la confianza de su equipo y, por ultimo,
la aceptacion por parte del mercado politico.

De acuerdo con esto, el lider politico debe explayarse en una triple dimension:
afectiva, efectiva y democratica. En la dimensién afectiva encarnando las necesi-
dades del grupo y presentandola como el objetivoideal al que todos miran con carifio
y admiracidn, el modelo a imitar por sus seguidores politicos. Desde la 6ptica de la
afectividad, cumpliendo sus promesas y resolviendo los problemas del grupo. Desde
el punto de vista democratico, ejerciendo la representacion de los intereses de sus
electores que, a través de él, participan de la gestion y saben que medios tienen para
controlar su actuacion politica.

Los partidos politicos deben estar estructurados organicamente de tal manera que
se conviertan en el cultivo adecuado para el nacimiento de lideres.

Un partido bien organizado, con objetivos claros y direcciones participativas,
permite generar lideres constructivos, mientras que un partido con estructura
autocratica o paternalista produce lideres politicos autodestructivos del propio
partido. Hay un tipo de organizaciones politicas, de exasperado matiz burocratico,
que son abortivas de lideres, que no producen ni buenos ni malos, sino que,
simplemente, no los producen porque su burocracia ahoga cualquier iniciativa,

(1) QUEVEDQO, Francisco de. Enciclopedia de Frases Giner. ediciones Giner. Madnid 1967. Pag. 443.
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generando comodidad entre los militantes, que huyen de todo lo que sea responsa-
bilidad o riesgo. “Cualquier partido politico debe estar dirigido por auténticos
profesionales, que tengan carisma, que sepan dar la cara, y habiles para conseguir
ingresos econdmicos necesarios para la financiacion de un partido™.(1)

Desde el punto de vista de las caracteristicas psicologicas de un lider politico, es
decir, del conjunto de maneras habituales de sentir y reaccionar que las permiten,
gracias a la decision y firmeza de su voluntad, enfrentarse con las mayores
dificultades, podemos distinguir tres tipos puros de candidatos:

- El politico lider.
- El politico habilidoso, y
- El politico flematico.

El politico lider es el politico de la accién permanente y organizada, cuyos
resultados se sienten durante largos periodos de tiempo. “Esta persona a su vez 'y
como es logico precisa del nombramiento del partido, del apoyo y confianza del
equipo con el que va a trabajar y por ultimo e importantisimo, de la aceptacion del
pueblo”.(2)

Se caracteriza porque su objetivo es lograr que las acciones que pretenda
conseguir se realicen de la forma mas perfecta posible, experimentando vivamente
la necesidad de convertir en obras concretas los ideales que fluyen a su mente.

Por otro lado, es un verdadero idealista que siente profundamente su ideologia,
concibiéndola siempre bajo un aspecto de servicio al género humano, pero que, por
el contrario, no le impide organizar su actividad de forma totalmente realista,
uniendo a su niqueza espiritual interior las aspiraciones de los electores y de los
propios miembros de su equipo politico, en un clima de colaboracion y atraccion,
debido a su espiritu de sacrificio, su humanidad y su abnegacion.

Destaca por su constancia en l1a consecucion de los objetivos, por su inteligencia
realizadora, por su gran capacidad de atencidn a sus electores y por el enorme sentido
de responsabilidad que tiene, no ofreciendo a sus electores mas que aquello que
realmente pueda conseguir. Es el politico de la seriedad.

Su gran personalidad le lleva, en ocasiones, a situaciones de intransigencia y sus
superiores dotes intelectivas le suelen convertir en un espiritu dominante.

(1) MENENDEZ ROCES, César y ALONSO RIVAS, Javier. Marketing electoral. Ibénico Europea de
Ediciones. Madnd 1983. Pag. 102

(2) [ZQUIERDO NAVARRO, Francisco, “La publicidad politica. Oikos-Tau. Barcelona 1975, Pag. 115.
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Para mejor aprovechamiento de este tipo de candidato, se le debe de dotar de un
buen equipo que le ayude a cumplir sus objetivos y que le permita superar ese
individualismo extremo que constituye su gran defecto.

En cuanto al politico habilidoso se le podria definir como el politico de la accion
arrolladora pero improvisada y dirigida en multiples direcciones. Es el candidato
ideal desde ¢l punto de vista de simpatia que genera en los electores, gracias a ese
optimismo y alegria de vivir que le caracteriza. Suele tener una gran habilidad para
todo tipo de negociaciones, siendo ademas servicial y generoso. Es el gran camarada
de todos, militantes, electores e incluso contrincantes y quien a todos convence con
sus grandes dotes oratorias. Sin embargo, es un politico peligroso por su ambicién
que le convierte en partidario de cualquier componenda con tal de estar siempre en
el poder. Su irreflexion y precipitacion en la toma de decisiones, le convierte en
superficial e impaciente, buscando los resultados instantaneos y sorprendentes que
le permitan gozar de gran popularidad, que es uno de sus grandes amores.

Por otro lado es inconstante, variando su ideologia, si es que la tiene, en funcion
de las circunstancias; dominante, vanidoso y facilmente influenciable. Suele vivir
intensamente, con alegria, y teniendo como principales puntos débiles, por lo
general, el sexo y el dinero, que muchas veces son utilizados por sus opositores
politicos con el intento de desprestigiarlo.

Es el candidato de la aventura, a veces revolucionario, muy practico y, en
circunstancias concretas, muy 1til para ganar unas elecciones. El equipo que le
acomparia durante la campafia electoral debera estar formado por personas con un
gran equilibrio psiquico, con una metodologia de trabajo muy planificada y que
haga de sedante de la agresividad innata del candidato.

Por ultimo, el politico flematico es el politico objetivo, ordenado, caracterizado
por una vida regular y una accidn sistematica en todos los actos que emprende. Es
una persona de orden, de constancia y objetividad. Es sencillo, educado por
naturaleza y exacto en sus juicios que raramente estan equivocados.

Sin embargo, es un candidato con poco éxito a la hora de presentarse unas
elecciones democraticas, porque se le aprecia cuando se le conoce y éste es su gran
problema, que es una persona enormemente reservada en sus contactos sociales,
siendo poco expresivo y enemigo de las reuniones y actos piblicos. Debido a estas
caracteristicas psicologicas que posee, para poder seguir el ritmo desenfrenado de
una campaiia electoral basada, principalmente, en los contactos personales, debe
hacer un gran esfuerzo, agudizado por su gran dificultad para adaptarse a los
cambios de todo tipo. Cuando logra vencer su propia personalidad y llega el
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electorado, éste le aprecia y le considera sinceramente, ya que es ¢l candidato de
los valores morales.

El equipo que le debera rodear estara formado, principalmente, por especialistas
en marketing y comunicacion que logren acercarle al mercado politico, obligandolo
a salir de su castillo moral y por psicélogos que contribuyan a adaptar su persona-
lidad a las necesidades de ese momento en el mercado electoral. “En un equipo debe
existir plena transparencia y poder someter todo a discusion, puesto que si no existe
libertad de expresion las buenas ideas quedaran muertas”.(1)

Naturalmente, el tipo de politico quimicamente puro es muy dificil de encontrar,
y lo normal es que, caracterologicamente, sean tipos mixtos con componentes mas
agudizados en uno u otro sentido.

Lo importante es que la ejecutiva del partido busque un candidato tal que sus
caracteristicas se adapten, lo mejor posible, al segmento de mercado que se quiere
conquistar. Ademas de esta descripcion caracterolégica de los tres tipos puros de
candidatos que pueden darse, intentamos realizar un resumen de las caracteristicas
fisicas o, mejor, complementarias a éstas ya indicadas.

Partimos del principio de que 1o que ¢l mercado politico conoce del candidato es
una imagen, mas o menos real, formada por sus propias caracteristicas personales,
su trayectoria politica y su ideologia. Esta imagen se reforzara o se variara, en
funcidn de los deseos de los electores a través de las acciones de marketing politico,
en especial de ia publicidad politica.

Packard nos resume asi el presidente perfecto: “un hombre de gran simpatia;
inspira confianza mas que admiracion y no es tan perfecto que parezca inverosimil.
Debe haber hecho cosas en otro campo ademas del de 1a politica y debe poseer un
genuino sentido del humor. Su posicién en los problemas politicos individuales
carece relativamente de importancia”.(2)

Para determinar estas cualidades complementarias que un candidato debe poseer,
mostramos el perfil del candidato ideal que debe responder a la siguiente descrip-
cion:

- Persona mas bien joven, alrededor de los cuarenta afios.

(1) BARRANCO SAINZ, Francisco J. Técnicas de marketing politico. Piramide. Madrid 1982, Pag. 118.
(pag. 383)

(2) PACKARD, Vance. Las formas ocultas de la propaganda. Editorial Sudamericana. Buenos Aires 1973
Pag 202
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- Con una presencia fisica atractiva, aun no siendo, en principio, determinante.
Esta caracteristica es valorada mas por el sexo femenino y su consideracion es
inversamente proporcional al nivel cultural.

- Se le exige maxima honradez y sinceridad en sus planteamientos. - Debe ser
persona de gran simpatia.

- Aunque no se le pide confesionalidad concreta, si debera tener respeto a la
religion catdlica, por ser considerada mayoritaria en el pais.

- Con ideas mas bien progresistas, sin Illegar a ser un revolucionario.
- Con claro pasado democratico.

- Su caracter debe ser fuerte, enérgico.

- Debera ser un buen orador.

- Debera ser pragmatico y partidario de los pactos con otros partidos o grupos
sociales cuando sean necesarios para la buena marcha del estado.

- Realista en su ideologia.

- Partidario de la paz, pacifista, aunque dispuesto a defender, por encima de todo,
la independencia y soberania del pais.

- Su 1deologia politica no sera extrema, sino moderada.

- Gran capacidad de decision.

- Se valora la adecuada formacién universitaria, ain no siendo esta faceta
determinante para una buena parte del mercado politico.

- Si debera tener la experiencia politica suficiente para desarrollar su mision,
aunque también se valora su experiencia en otros puestos ejecutivos, especialmente,
en el campo empresarial.

- No debera estar apoyado por grupos econdémicos que puedan representar un
poder factico distinto al verdadero poder empresarial.

No es considerado como determinante del sexo pues aunque hay una cierta

tendencia a favor del sexo masculino, en general, entre los espaiioles se indica
indiferencia hacia esta caracteristica.

De 1gual forma no es considerado de interés el que esté respaldado el candidato
por un apellido famoso, ni su relacién con la administracion del estado.

Al hablar del candidato politico, no se puede olvidar que uno de los elementos o
instrumentos mds importantes con que va a contar para alzarse con ¢l triunfo
electoral, va a ser el equipo politico que le acompaiie.
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El candidato debe tener previsto su equipo desde el principio, en especial el
conjunto de hombres claves que determinen la estrategia de la campafia electoral,
y su “eficacia de accion del equipo electoral a nivel de medios de comunicacién y
a nivel de calle”.(1)

Lo ideal seria que fuera el propio candidato el que seleccionara a su equipo y
quien lo mantuviera en forma durante y después de la campaiia, sin embargo, hay
veces en que parte del equipo o todo el equipo viene impuesto por la ejecutiva del
partido.

El equipo debe estar formado por un grupo reducido de personas no mas de diez
o doce, con funciones diferentes pero complementarias de cara al objetivo comin
de ganar las elecciones. La relacion entre ellas sera lo mas estrecha posible, y 1a
periodicidad de sus reuniones vendra dada por las necesidades y complejidad de la
campafia. Aunque cada uno tenga sus objetivos propios, €stos siempre seran
parciales de cara al fin ultimo, por lo que todos corren idénticos riesgos ¢ idéntica
suerte. Este es el principal lazo de unién entre los componentes del equipo del
candidato.

Desde el punto de vista de la edad del conjunto de personas que lo compongan,
dentro del equipo debe procurarse el denominado equilibrio de potenciales, que
evite el monocolor, es decir, que debe estar formado por gente joven, superlanzada,
con nuevas ideas, por personas en pleno rendimiento, alrededor de los cuarenta aiios
y por gente madura, prudente, de cincuenta a sesenta afios que tengan gran
experiencia en la vida.

Con este contenido el equipo sera capaz de progresar gracias a las distintas
opiniones de sus miembros y a la visién especial que cada miembro del equipo tenga
del mercado politico, y de sus circunstancias. Es importante que el equipo del
candidato esté formado por personas libres y con independencia de criterios, de
forma que si no les gusta el equipo, el candidato, el programa o el desarrollo de la
campaiia, tengan suficiente valentia como para retirarse y dar paso a otros que
permitan dar mayor cohesion al grupo.

Teniendo en cuenta los procedimientos de trabajo dentro del equipo, el candidato
debe ser consciente de que no le conviene tomar ninguna decisién importante, que
afecte al desarrollo de la campaiia, sin que el problema pueda ser estudiado por todo
el equipo electoral reunido.

{1) MENENDEZ ROCES, Césary ALONSO RIVAS, Javier. Marketing electoral. En el laberinto de la
experiencia espafiola. Ibérico Europea de Ediciones. Madrid 1983. Pag. 131,
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En circunstancias especiales en que, por necesidades urgentes, tenga que tomar
una decision con suma rapidez sin poder consultar con ningin miembro del equipo,
debera reunir al grupo para comentar la decision tomada y explicar las causas por
las que se ha tomado. Esta forma de actuacion es consecuencia del principio que
debe regir el trabajo en equipo, que consiste en que todos los miembros son
responsables solidarios de todos los objetivos que le tengan asignado al grupo. Por
lo tanto, en un equipo debe existir plena transparencia y poder someter todo a
discusion, puesto que si no existe libertad de expresion las buenas ideas quedaran
muertas. Esta libertad de expresion llevara a discutir y criticar los propios métodos
de trabajo para comprobar si son los mas adecuados.

Como resumen a lo indicado referente al equipo del candidato, diremos que
constituye su estado mayor o su equipo de asesoramiento, que en su composicion
debera mantenerse un cierto equilibrio en cuanto a edades y a origen intelectual y
profesional de sus miembros y que convendra que esté formado por técnicos
publicitarios y creativos que conozcan a fondo las distintas técnicas de impulsion,
asi como los adecuados medios y soportes publicitarios.

También, estara formado por investigadores sociales que analicen las caracteris-
ticas y variaciones del mercado politico, especificando las pautas para ia determi-
nacion adecuada de los segmentos de electores mas interesantes ante la captacion
de votos.

Asimismo, debera contar con periodistas introducidos en los medios de comuni-
cacion social; con psicélogos cuya mision sea la de adaptar la personalidad del
candidato a las necesidades del mercado.

10.- ESTRATEGIA ELECTORAL.

En el desarrollo de la estrategia electoral, toda la cantidad y contenido de la
informacion recogida del mercado electoral sobre los segmentos de poblacién de
votantes, sobre las caracteristicas del candidato deseadas por estos y sobre los
adversarios, sirve de poco si no se dispone, desde el inicto, de una planificacion
minuciosa y rigurosa de las acciones a seguir en el tiempo, y de una organizacion
precisa en la que cada persona y cada medio tenga asignado un papel concreto en
una area definida y delimitada.

Cabe delimitar en funcidn de esa informacion precisa, cual debe ser la estrategia
electoral que mas conviene adoptar; cual debe ser por segmentos y circunscripcio-
nes, la distribucién éptima de los esfuerzos y recursos, en funcién del presupuesto
disponible, sabiendo que se cuenta con cuatro elementos de estudio, segun César
Menéndez Roces:
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a) Caracteristicas de la imagen percibida del candidato por el electorado

b) Eficacia de accion del equipo electoral a nivel de medios de comunicacion y
a nivel de calle

¢) Grado de credibilidad valorada de las promesas y opiniones del candidato.
Deben determinarse dos valores: los del candidato- lider y los correspondientes al
candidato de la circunscripcion

d) La elasticidad de cambio de voto por parte de los electores que integran cada
segmento. Deben determinarse dos elasticidades, al menos, una por cada tema o
preocupacion mas intensamente sentida por los electores que la componen”. (1)

Estrategias posibles.

Siguiendo la tesis de César Menéndez Roces en “Marketing electoral” pueden
distinguirse tres clases distintas de estrategia:

a) La estrategia indiferenciada, considera globalmente al conjunto de electores
sin establecer ninguna distincion socioecondmica, ni cultural, ni politica entre ellos
y, en consecuencia, sus mensajes son idénticos para todos. Esta estrategia resulta
conveniente al comienzo de la precampafia, a nivel de imagen del candidato, siempre
que se elija, como eje de los mensajes, temas o preocupaciones de caracter general
que son compartidos por la mayor parte de los electores. Por ejemplo, “el compro-
miso nacional”, “terminar con el paro”, etc.

b) La estrategia diferenciada, toma como base la segmentacién del electorado
en grupos homogéneos con el fin de adoptar para cada segmento una estrategia
particular, especifica y diferente. Ello exige definir una accién concreta para cada
segmento, lo que en consecuencta, la hace mas eficaz, pues los esfuerzos que se
realizan se ajustan mejor a las caracteristicas del piiblico- objetivo, los costes por

impacto son menores, y la accion resulta mas coherente y aporta un mayor grado
de credibilidad.

¢) En la estrategia concentrada, todo el esfuerzo se reine en unos pocos
segmentos electorales adecuadamente elegidos.

Por lo general, se utiliza como complementaria de la anterior. Suele ponerse en
marcha en los ultimos dias o la ultima semana de la campaiia electoral, una vez que
sea detectada la masa de electores fuertemente critica de la tematica electoral
propuesta. Presenta la ventaja del coste reducido y supone que los electores

(1)  MENENDEZ ROCES, Césary ALONSO RIVAS, Javier: Op. c. Pag. 131.
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pertenecientes a otros segmentos estan ya conseguidos, por lo que la accién debe
concentrarse en los indiferentes y en los indecisos.

En los inicios, -como dice Menéndez Roces- conviene la estrategia indiferencia-
da; durante la precampaiia y campaiia, es aconsejable la estrategia diferenciada, y
en la altima semana, la concentrada para actuar sobre la masa de indiferentes o
indecisos.

Planificacion de la campaiia.

Seleccionada la estrategia, debe disponerse de una planificacion minuciosa y
rigurosa de las acciones a llevar a cabo en el tiempo fijado.

“La planificacion electoral consiste en sistematizar sobre el papel, las actuaciones
humanas -del candidato, de los expertos, y del personal militante y simpatizante- y
la disponibilidad de medios fisicos, tomando anticipadamente un conjunto de
decisiones suficientemente formalizadas y alejadas de cualquier improvisacion”.

(1
Las ventajas que esta manera de proceder presenta son:
- coherencia en la toma de varias decisiones simultaneas y vinculadas entre si

- la formalizacion y explicitacion de estas ideas, redundando en beneficio de la
comunicacion entre los implicados y en el control de las actividades a niveles de
grupos reducidos e incluso de personal

- 1a anticipacion aproximada de los resultados futuros...

La planificacion, que abarcard un periodo sensiblemente superior al de la
campafia electoral -de seis a ocho meses-deberd comenzar las tareas de investigacion
y recopilacion de informacién que constituira el banco de datos, la obtencion de
fondos para hacer frente a los gastos, y la seleccidn de candidatos simpatizantes no
miembros del partido, que por su prestigio y otras caracteristicas tienen capacidad
para causar impacto.

Un plan electoral, corrientemente se divide en cinco fases:

1. Agrupacién de funciones y tareas. Después de describir todas y cada una de
las funciones y tareas, se agrupan por areas de coherencia y se detallan por orden
cronolégico.

n Ib.: Op. c. Pag. 31.
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2. Evaluacion de la duracién de tareas. Se estiman los tiempos de realizacion
de cada una de las tareas.

3. Investigacién del camino critico. Responde al concepto de camino critico al
que corresponde la duracion acumulada mas amplia de las diferentes secuencias de
las tareas que podréan seguirse. Las tareas que construyen este camino seréan objeto
de un severo control, pues un retraso ¢n cualquiera de ellas se traduciria en un retraso
en la campaiia electoral.

4. Revision de las tareas que integran el camino critico. Esta etapa aborda
situaciones en las que la duracién del camino critico resulta superior al periodo de
tiempo existente entre el momento inicial de la planificacion y la fecha de los
comicios. La solucién sera reducir la duracion de algunas de las tareas del camino
critico o forzar su realizacion simultanea con otras del mismo camino.

5. Control de la planificacién. El hecho de conocer la duracion del camino
critico, permite vigilar dia a dia la marcha de la campaiia, descubrir posibles retrasos
y adoptar aquellas soluciones convenientes en cada momento.

11.- ESTRUCTURA DE LA CAMPANA.

La estructura de la campaiia es el esqueleto sobre el que se apoyan todos los
elementos necesarios para llevarla a cabo con armonia y eficacia. Para que su
utilizacion resulte eficaz, ha de concebirse de modo que permita situar todos los
valores y capacidades humanas en el lugar adecuado de la organizacion.

“La configuracion de la estructura de la campaifia es la primera etapa de su
organizacion. Debe estar sometida a observaciones atentas para adaptarse rapida-
mente a las exigencias que plantea el desarrollo de la campaiia y 1a eficaz utilizacion
de las personas en sus relaciones de interdependencia”. (1)

Estas relaciones se establecen en funcién de las responsabilidades y prerrogativas
que se atribuyen a cada persona por decision del director de campaiia. Se sintetizan
en normas de trabajo que definen procedimientos, atribuciones y responsabilidades.

En la experiencia espaiiola los dos grandes problemas que surgen en la organi-
zacion electoral son: la incidencia de los rasgos de personalidad del candidato, que
no siempre aceptan las técnicas del marketing para modificar las percepciones que
de él tiene el electorado; y la adopcidn de decisiones muchas veces con més

(1)  Ib.: Op. c. Pag. 201.
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componente politico que logico, que disefian un auténtico laberinto al influir ambas,
de manera decisiva en el clima de equipo de campaiia.

Por otra parte, si no existe una direccion inica y un planteamiento de campafia
unico, a la larga se plantearan divergencias internas sobre criterios, enfoques y
ponderaciones entre los responsables de camparia que traera perjuicios en tanto que
obligaré a cambios y creara incertidumbre en cuanto a la eficacia en la modificaciéon
de los rasgos del candidato para mejorar la percepcion de los electores; habra
también diversidad y dispanidad de criterios en cuanto a la seleccion y eficacia de
los medios publicitarios a emplear, tema este del que la gente se considera experta
y ala que resulta dificil mostrar que sus conocimientos ademas de exiguos, los tiene
desordenados. “Un programa electoral es algo mas que una declaracién de princi-
pios. Es el resumen de toda filosofia del partido, la ideologia concreta y el conjunto
de las promesas que realizan de cara a una potencial victoria politica”.(1)

Disefiada la estructura de la campafia en funcién de las tareas a ejecutar, y
redactada la lista de medios humanos y fisicos necesarios con los que alcanzar el
objetivo propuesto, se requiere convertir todo ello en un plan de ejecucion. Este no
es otra cosa que una relacién de medidas y acciones ordenadas de manera que se
obtenga el efecto deseado, especificandose para cada accién quién la llevara a cabo,
cuando, dénde y por qué, mientras el como lo fijara el responsable del nivel
correspondiente.

Toda accion electoral comporta cuatro aspectos fundamentales;

L. Determinar queé actos van a realizarse y programarlos en el tiempo y en el
espacio:
- mitines
- actos informativos
- mesas en la calle
- actos puntuales
- reunion de candidatos

2. Determinar qué y cuanto personal necesita cada uno de los actos progra-
mados:

- oradores

- presentadores

(1}  BARRANCO SAINZ, Francisco J. Téenicas de marketing politico. Pirémide. Madrid 1982. Pag. 119.
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- militantes
- candidatos
- moderadores
- fuerza piblica
3.  Determinar qué materia! debe facilitarse para su celebracion con éxito:
- periddicos
- banderas
- pancartas
- octavillas
- adhesivos
- fotos del candidato
- globos, boligrafos, camisetas
- informes

- listas de diputados y senadores

4. Organizar los actos y servir ¢l material a tiempo:

- contratacion de locales

- contratacion de vehiculos
- equipo de megafonia

- mesas y sillas

- mesa presidencial

- banderas y carteles

La seleccion de los medios supone la ultima etapa del proceso o estrategia
publicitaria. Ahora se trata de esperar que los mensajes adecuadamente elaborados
y los medios idéneamente elegidos puedan colaborar en el éxito, cuya mision sera
la de que los electores potenciales reciban nuestros mensajes, los interpreten
correctamente y, en consecuencia, modifiquen sus actitudes politicas hacia la mayor
lealtad y aproximacion a nuestras propuestas tematicas. La respuesta del electorado
es tan importante, que el candidato no se puede limitar a esperar resultados; sera
necesario montar los mecanismos de control y procedimientos para evaluar los
hechos que van produciéndose en ¢l transcurso de 1a campaiia electoral.

“La medicion de resultados puede simplificarse si el partido ha fijado los
objetivos medidos en porcentaje de votos. Si no los alcanzé suele afirmarse que
fallo su estrategia, si los consigue ha triunfado. Este enfoque, sin embargo, solo
ofrece una parte de la informacién. Medir la eficacia de la campaiia publicitaria debe
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servir para conocer qué mensajes y medios han producido resultados positivos y
cuales negativos y en qué grado™.(1)

Los criterios mas utilizados en la medicion de la eficacia son: el recuerdo de la
publicidad; el conocimiento de la oferta; la actividad de los individuos; el area de
preferencias y predisposiciones y el comportamiento electoral en los comicios.

Para medir la respuesta de la campaiia, se han ideado diversas técnicas y se han
construido diferentes modelos de respuesta. Baste citar los modelos de Koyck,
Vidals y Wolfe, como representantes de los mismos.

Conocer el mercado del voto.

El mercado del voto se compone de variables que son las que lo definen. Estas
son: la poblacion, el nivel de vida, la cultura y el civismo. Estas variables se
complementan formando su estructura interna, secundada por otras como: actitudes,
habitos, tendencias, reacciones, etc. Analizando las variables principales, en lo que
respecta a la poblacion, se observa que ha de ser estudiada seglin su composicion
general, sexo y profesion. En cuanto al nivel de vida, ha de medirse la renta per
capita provincial, regional y nacional, de la que se deduciran las clases socioecono-
micas. Respecto a las actitudes, habitos, tendencias y reacciones, hemos de medir
fos cambios existentes, las inclinaciones o desviaciones hacia otros habitos o
costumbres, y psicologicamente como reacciona cada uno de los grupos en que
dividamos e! mercado.

Para lograr el minimo de error hay que proceder a la segmentacion del mercado
del voto. La moderna investigacion de mercados sefiala que el dato mas importante
para el conocimiento de un mercado, tanto en la publicidad comercial como en la
politica, es precisamente el de las actitudes de sus componentes.

¢Quién interviene en la campana?

El trabajo esta efectuado bajo la direccion del asesor que ha de ser un profesional
de alta valia, secundado por grupos de personas especializadas y que por regla
general consta de los siguientes elementos:

- Director de la campaiia.
- Supervisor general.

- Ejecutivo-investigador de mercado (socidlogo y psicélogo).

(N LOPEZ GUERRA, Luis; Las campaiias electorales en Occidente. Editorial Seis Barrall. Barcelona.
1.977. Pag. 162.
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- Ejecutivo de analizacion de datos.

- Director de planeamiento.

- Ejecutivo-promotor de nuevos miembros.

- Ejecutivo para el servicio de los Medios de Comunicacién (Prensa, Radio,
Television, Espectaculos, Directa, etc.).

- Director de creacion (dibujantes, creadores, fotografos, redactores, etc.).

- Servicio de realizacion.

- Director del servicio de Relaciones Piblicas.

- Servicio de material de propaganda.

- Servicio de Animacion.

Todos estos elementos son cabezas de grupo y tienen bajo sus 6rdenes una

pléyade de personas técnicas, cada una en su especialidad, con los auxiliares
necesarios.

El sistema de planeamiento de la campaiia cubre la siguiente serte de pasos:

— La Organizacién o Partido, a través de su Comite Ejecutivo y auxiliado por
el Departamento de Propaganda, ordena la planificacion de la misma. El primer
paso es realizar las investigaciones previas; las cuales, una vez analizadas, pasan
para su informacion al Comité Ejecutivo, quien a la vista de las mismas ordena el
estudio de la estrategia a seguir, y prepara la plataforma de los objetivos que se tratan
de cubrir en la campaiia.

— Una vez conocidos éstos, los datos recibidos se dan a conocer al departamento
de Creatividad, que, con tales informes, los objetivos y los datos suministrados,
tanto en investigacion como los obtenidos directamente, realiza en forma abocetada
toda la trama de la campaiia, con los temas de los dibujos, secuencias fotograficas,
mensajes, carteles, folletos, etc. Una vez realizados estos bocetos de la campaiia se
pasa al Comité Ejecutivo para su presentacion, él los estudia con los elementos
eJecutivos que han intervenido. Si hubiese algo con lo que no estuviesen conformes,
con razones concretas, no personalismos, o bien porque las circunstancias aconsejen
cambios a lo presentado, o haya que afiadir nuevos conceptos y factores, se devuelve
todo el material abocetado, para volverse a iniciar el trabajo. Una vez terminado y
también en forma de bocetos, se presenta nuevamente al Comité Ejecutivo. Si esta
todo conforme a lo previsto, ordena la continuacion del planteamiento de la -
campafia, pasando los bocetos al departamento de Realizacién, quien ordena la
ejecucion de los mismos, siguiendo las pautas sefialadas.
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— Una vez terminados todos estos trabajos de ejecucién final, se ordena, por el
Supervisor General de la campaiia, el pase de todo el trabajo debidamente terminado
de nuevo al Comité Ejecutivo, que hara una revision general.

En caso de disconformidad con algunas pautas o modificaciones de ultima hora,
o bien que no se observe el cumplimiento de todos los anteriores pasos, todo el
trabajo vuelve a su punto de origen, la Estrategia, para reiniciar todos los tramites
nuevamente; los que, una vez terminados, se pasardn nuevamente al Comité
Ejecutivo para su aprobacion final.

— Una vez dadas las érdenes pertinentes, el Supervisor general ordenara la
ejecucion de forma definitiva, para seguir al departamento de Distribucidn, que es
el encargado de transmitir las 6rdenes pertinentes a los Medios de Comunicacién.
El Departamento de Relaciones Pablicas funcionara a las 6rdenes directas del
Supervisor general.

— Soélo nos queda por conocer los resultados; desde el inicio de la campaiia, se
van investigando y estudiando en todos sus detalles para estar informado, en todo
momento, de las alternativas que pueden presentarse durante el desarrollo de la
campafia. Como ésta es de una duracién corta y limitada, la aceleracion de los
informes y la actividad de todo el equipo de Planecamiento debe ser tal, que pueda
permitirse hacer algin cambio de dltima hora, que las circunstancias puedan
aconsejar.

~— Al final se hara una investigacién de resultados con sus andlisis correspon-
dientes, que serdn pasados al Comité Ejecutivo para su conocimiento e informe final.

Estos son, a grandes rasgos, todos los elementos de un proceso sistematico que
es bastante complejo y precisa de personal muy especializado, experto, seleccionado
y disciplinado, con alto sentido de la responsabilidad, sin todo lo cual no seria posible
el perfecto desarrollo de la campaiia.

Medicion de los resultados.

Esta fase es de vital importancia para conocer todas las facetas de como se ha
venido desarrollando la campaifia de propaganda, y que servira para hacer los
cambios precisos en futuras acciones propagandisticas o incidir en las ya realizadas.

Medir la eficacia propagandistica se refiere a evaluar el grado en que la propa-
ganda consiguid alcanzar los objetivos y metas predeterminados. La forma en que,
por el momento, se efectia tal medicidon puede resumirse en lo siguiente: “Inves-
tigacion de los Medios de Comunicacion”, que comprende el analisis de las
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audiencias alcanzadas (nimero de lectores, telespectadores, oyentes, etc.) para cada
medio utilizado.

— “Investigacion de las audiencias”, que comprende el nimero de personas que
vieron o leyeron los mensajes en cada medio.

— “Investigacion de los mensajes”, que comprende los estudios y andlisis acerca
de determinado grupo de personas sobre la eficacia de los mensajes publicados o
emitidos por cada medio, durante la campaiia.

— “Estimacion de los efectos de la propaganda en lo que respecta al nitmero de
votos”, que comprende los resultados de los votos obtenidos en toda la campaiia.

Las investigaciones para conocer los resultados han de ser realizadas por personal
experto. Aparte del propio departamento que se encargd de las investigaciones
iniciales, de ocuparse por un lado éste de conocer los resultados y la medicion de
los mismos, al mismo tiempo que una empresa especializada actuase por su propia
iniciativa, sin cortapisas, y asi poder evaluar la coincidencia o no de los resultados
obtenidos. Ello se motiva por el hecho de que no exista en esta investigacion final
la influencia de quien tuvo a su cargo la inicial, que originé el hecho de la plataforma
de objetivos. No se puede olvidar que la eficacia de la propaganda es una compro-
bacion o control de los resultados de una campafia. Cuando los sujetos de la
propaganda son invitados a enjuiciar los efectos de la misma, los resultados de este
tipo de encuesta sélo pueden ser captados tras minucioso proceso, que mmplica una
critica selectiva.

Para ir conociendo las reacciones que se vayan produciendo, hay que investigar
desde el mismo inicio de la campaiia, 1o que nos dara una idea, de forma paulatina,
de los resultados finales. Aunque es verdad que lo que acontezca en los inicios no
puede valorarse como real, ya que hasta el final no se pueden sacar conclusiones.
La razdn es obvia: al inicio de la campafia puede existir una reaccion positiva o
negativa a los mensajes, y al final lo contrario. Para conocerlo se utiliza un sistema
[famado termoémetro de la campaiia electoral.

Este termémetro son las variantes que se van sucediendo durante el desarrollo de
la campafia para conocer asi st las actitudes de los individuos sufren modificaciones,
y la forma en que van reaccionando a los mensajes que constantemente se les van
presentando, asi como la eficacia que puede producirles los lanzados por otros
partidos. Estamedicion de estabilizacion, altos o bajos, es importantisimo conocerla
constantemente, y enviar los informes correspondientes al supervisor general de la
campaiia, para ponerlos en conocimiento del Comité Ejecutivo del partido. A la
vista de las actitudes (si hubo cambios o no) reacciones y eficacia de la propaganda,
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se podra ir amoldando ésta a las exigencias que el mercado del voto vaya aconse-
jando; bien incidiendo en mayor frecuencia en los mensajes, cambios de medios de
comunicacidn, e incluso apelando a intervenciones directas de los lideres o candi-
datos, en ciertas zonas o lugares que interese incidir para una mayor eficacia.
También en esto las Relaciones Pablicas tienen que desplegar una intensa actividad
ya que sus acciones, que son directas, pueden producir efectos muy ventajosos.

Es norma legal que antes de las elecciones y durante un tiempo variante se
suspenda toda actividad propagandistica para hacer descansar al electorado y pueda
meditar sobre la actitud que va a exponer con su voto; opino que €l electorado ya
tiene de antemano su decision tomada y, salvo circunstancias importantisimas,
graves, de ultima hora, no variara su idea de votar SI o NO.

Como existe este lapso de tiempo que hay que cumplir, antes de ello debe hacerse
una encuesta rapidisima de la campaiia que se denomina “pre-final”, que nos dara
a conocer, casi con seguridad, las actitudes de algunos publicos y que denotaria un
resultado final casi definitorio.

Esto nos llevara a conocer los motivos del SI, del NO y de la ABSTENCION en
los resultados. Dichas consideraciones deben hacerse al término del escrutinio
electoral, sea cual sea el resultado obtenido.

Una vez conocidos los resultados de las votaciones y los motivos que impulsaron
a los electores para pronunciarse en un signo determinado, se han de sacar las
conclusiones de estas realidades; porque todos los hechos, los actos, tanto indivi-
duales como colectivos, son motivados por reacciones y por influencias, y éstos son
las que realmente interesa conocer.

Para ello deben intervenir todos los elementos que han sido responsables de la
propaganda y actos celebrados para la obtencion de votos. Todos deben emitir sus
juicios y comentarios de lo acontecido, antes y durante la campaiia, en lo que
respecta no solo a los ptiblicos, sino a las formas en que se han venido desarrollando
y funcionando todos los instrumentos de la propaganda en razén de los objetivos
que previamente se asignaron como prioritarios, por los que se tenia que regir;
analizando asimismo toda la fuerza de la creatividad, imaginacion, contenido de
mensajes, etc., y asi obtener todos los elementos involucrados en un conocimiento
mas amplio, al recibir las opiniones, criticas o alabanzas sobre el desarrollo y
ejecucion de la propaganda.

Si estas criticas se asimilan adecuadamente, podran ser muy utiles para futuras
campaiias.
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12.- LA LLAMADA “EMPRESA POLITICA”.

Los partidos, a lo largo de su andadura politica, proceden constantemente a
acciones propagandisticas -comunicaciones 0 no- como razon misma de su exist-
encia. Asi, programan a largo plazo, y dentro de diferentes areas una serie de
acciones logicamente armonizadas entre si 'y puestas en practica en el parlamento,
en la calle, fuera del pais, etc.

Es obvio por tanto, que un partido, desde un punto de vista de organizacion del
trabajo, puede observarse como una empresa dedicada a la difusién de una ideologia
y a la ejecucion del bien comun, mediante el alcance de cierto poder.

Desde esta dptica, y de modo similar a la empresa de productos y servicios, la
empresa politica, con las Iogicas diferencias, necesita dentro de su expuesta filosofia
general, de una persona o equipo de éstas que vale de manera especifica por la
aceptacion del partido por el pablico.

También puede hablarse de acciones de relaciones publicas, de imagen publica
o de aceptabilidad, no comunicacionales, etc... similares a los medios y técnicas
utilizados por una empresa de productos y servicios. (1)

Tipos de mercados politicos.

“;Podemos asimilar marcas comerciales y marcas politicas, o partidos?”, pre-
gunta Moénica Charlot a propésito de este tema. (2)

La economia y la politica no son dos campos tan extrafios y distantes como
generalmente se cree. No obstante, la atraccion hacia un partido es mas profunda y
no es de la misma naturaleza que la fidelidad a una marca comercial.

La estrategia de una marca o de un partido politico debe ser apreciada en funcién
a la estructura de mercado econdmico o politico del que ellos constituyen un
elemento. Por otra parte, hay varios tipos de mercados y en cada uno de ellos las
posibilidades de desarrollo de una marca no son las mismas, suponen esfuerzos
financieros y una estrategia muy diferente.

Moénica Charlot sefiala tres tipos de mercado:
1.- Mercado abierto: El mercado no esta estructurado y las posibilidades para
un concurrente son maximas.

(1) ARCEO VACAS, José Luis: Como ganar unas elecciones. Editorial Fomento de Bibliotecas, S.A.
Madrid. 1.982. Pags. 51y 53. '

(2 CHARLOT, Monica: Le persuasion politique. Editorial P.UF. Paris. 1.970. Pag. 25.
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2.- Mercado cerrado (monopolistico): El mercado se cierra y es mas dificil y
costoso imponerse contra €l. Es preciso presentar cualidades antagonistas.

3.- Mercado saturado (doble monopolio): Dos grandes se reparten lo esencial
del mercado. Situacién mas desfavorable para las otras marcas. (1)

Ademas, Charlot corresponde estos tipos de mercados con tres sistemas de
partido enumerados por Duverger en su libro: Los partidos politicos:

- Multipartidismo: (mercado abierto)

- Partido dominante: (mercado cerrado)

- Bipartidismo; (mercado saturado o de doble monopolio).

Métodos de conocimiento del mercado politico. Los sondeos
preelectorales,

En la doptica de la persuasion politica, los sondeos preelectorales sirven menos
para prever los resultados que para modificarlos en su favor.

Su utilidad es semejante a la de los sondeos periddicos de popularidad y de
impopularidad de tal o cual lider, gobernante o formacion politica.

Pero los sondeos de opinidn se utilizan cada vez mas en las campafias politicas,
porque a través de elios podemos conocer las siguientes circunstancias:

- Los temas que interesan al electorado y las reacciones de éste a esos temas.

- La reaccién de los electores a las proposiciones precisas o al programa de un
candidato antes o después de su puesta a punto.

- Las actitudes de los electores “vis a vis” de un candidato y de su adversano.

- Las zonas fuertes y débiles de un candidato y de su adversario (segin diversos
criterios: raza, religion, pasado, estudios, sexo, edad, origen nacional...).

- La opinidn de los electores sobre los salientes y lo que ellos han hecho.

- El orden de importancia acordado por los electores a diversos temas o propo-
siciones.

- Las posibilidades de los candidatos en el momento de 1a encuesta por sondeo.
13.- CAMPANA POLITICA Y CAMPANA POLITICA ELECTORAL.

El Diccionario de la Lengua Espaiiola, en su segunda acepcidn, dice asi sobre las
campafias:

(1) Ib.op.c Pag 26,
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“Conjunto de actos o esfuerzos de indole diversa que se aplican a conseguir un
fin determinado”. (1)

El profesor de la F.C.I. Arceo Vacas, da la siguiente definicion de campafia
politica:

“Una campaiia politica es un conjunto de actos, usualmente a su vez propagan-
disticos, realizados y/o impulsados directamente o indirectamente por los gobernan-
tes, o gobernados relativamente influyentes en una sociedad, con el fin real o
aparente de obtener poder para realizar el bien comun”. (2)

Existe una época concreta en ¢l mundo de la politica en que ésta entra de lleno
en la vida de los ciudadanos. Es la época electoral. Durante ese intervalo de tiempo,
los partidos politicos de una sociedad democratica intentan conseguir el voto de los
electores.

Sin embargo, es tipico, no sélo a nivel popular, sino entre los especialistas, hablar
de campaiia electoral refiriéndose exclusivamente a procesos en que estén implica-
dos directamente los partidos politicos, o incluso, las centrales sindicales. Segin
apunta José Luis Arceo Vacas.

El haz principal de las campaiias electorales es la estereotipacion de un slogan
conducido por un lider. Este haz principal, tal como apunta Juan Beneyto (3), hade
ser nutrido continuamente en relaciéon con la marcha de los acontecimientos,
haciendo marcar sobre éstos ultimos la atencion de la masa. Ademas, no basta contar
con la genialidad de los hombres politicos o de los hombres que alcanzan el poder.
“Es preciso cuidar del aspecto sensitivo y aun del afectivo: las reacciones de
atraccién y de repulsa, de amor y temor”. Otro elemento primordial es la repeticion,
la utilizacion de un leit motiv, es decir, insistiendo pero a la vez conociendo la tasa
de tolerancia del grupo receptor.

Mecanismos de accion y de organizacion electorales.

Tras los primeros tanteos, se desencadena la accién: campaifia de prensa o radio,
articulo que sirve de punto de partida, comentario inicial a un hecho, toma de
Pposicion, etc.

Existe, ademas, en toda campafia electoral, unos mecanismos de organizacién,
principalmente a través de comités, los cuales sefialan las necesidades a que hay que

(1}  DICCIONARIO DELA LENGUA ESPANOLA: Real Academia Espafiola. Madrid. 1.970. Pég 238
(2)  ARCEO VACAS, José Luis: Op, ¢. Pag. 39.
(3)  BENEYTO, Juan: La opinién publica. Teoria y practica. Editorial Tecnos. Madrid. 1.969. Pig. 114
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atender tanto en el orden psicologico y doctrinal, come en el politico y econdémico.
Por si fuera poco, para poner en contacto a los candidatos con los electores, juegan
un papel muy importante la utilizacion de distintas técnicas publicitarias.

La campafia electoral, en el ambito del poder politico, se sirve de los medios mas
modemos sin olvidar los tradicionales, porque a pesar del peso de los mecanismos
electrénicos, la relacion personal: la visita de casa en casa, e incluso el servicio de
consulta a través del teléfono, es reconfortante para un publico que aun siendo de
masas no le gusta sentirse un niimero.

Junto a formas de presion directa que se han desarrollado a lo largo de la historia
de todos los paises, entre ellas, el “boss” en Estados Unidos que controla estrecha-
mente la maquina del partido a través de la distribucién de comunicados y favores,
o como por ejemplo en Gran Bretaiia, donde la reforma electoral de 1.832 provoca
la creacion de clubs politicos y de sociedades para la inscripcion de nuevos electores
sobre las listas electorales (Registratio Societies), o el famoso “Caucus”, el primer
comité electoral modemo, creado por Joseph Chamberlain tras la nueva reforma
electoral britanica de 1.867, existen métodos de presion indirectos. Entre éstos el
mas conocido es el ain vigente método de ganarse el reconocimiento del piblico
segun la vieja idea romana de los juegos. Ejemplo mas claro de ello lo constituyen
las elecciones norteamericanas, con sus desfiles de majorettes, representaciones de
music-hall, etc... En Europa, y mas concretamente en la tradicion de la cultura
europea, salvo expeniencias aisladas y locales, este tipo de “actos electorales” no
cuadran con la idea de la politica en ¢l viejo continente.

Una segunda técnica de presion, siempre utilizada, es la de contacto directo con
el elector, por el llamado “puerta a puerta” o “canvansing” anglosajon. Este sistema
y otros parecidos responden a la necesidad psicologica del elector de sentirse
personalmente integrado, consultado, que se le tenga en cuenta, sentirse util,
restablecer la comunicacion “cara a cara”, que la vida humana tiende a hacer
imposible.(1)

Principales acciones electorales.

José Luis Arceo Vacas enumera en su libro ya citado, las siguientes acciones
electorales: (2)

(1)  CHARLOT, Ménica: Op. c. Pags. 3-18.
(2) ARCEO VACAS, José Luis: Op. c. Pags. 42-44y 45.
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a) Comunicaciones aparentemente no persuasivas. Aunque toda la campafia
esta hecha con la intencién de influir en el electorado y por tanto pueden ser
consideradas como persuasivas todas sus acciones, lo cierto es que éstas no siempre
se presentan con tal apariencia persuasiva, haciéndolo de modo informativo, for-
mativo, distractivo, etc. Pero incluso asi la intencionalidad de influencia de la fuente
puede o no ser facilmente detectable por el publico receptor. Asi, las comunicaciones
de apariencia no persuasiva a que aqui nos referimos, deben cumplir dos requisitos
para la generalidad de publico que a ella se exponen:

1.- Que la apariencia del mensaje no sea persuasiva.

2.- Que la identidad de la fuente no sirva para detectar su intencionalidad de
influir.

Comunicaciones aparentemente no persuasivas son:

1.- Articulos e intervenciones de personas testimoniales ajenas al partido (inte-
lectuales, artistas, deportistas, etc).

2.- Entrevistas a tal tipo de personas testimoniales en prensa, radio y television.

3.- Mensajes de personas testimoniales en conferencias u otros actos similares.

4.- Articulos, reportajes y cronicas de periodistas aparentemente independientes,
en prensa, radio y television.

5.- Editoriales de prensa, radio y television.

6.- Noticias en prensa, radio y television.

7.- Conversaciones de personas testimoniales con una persona o pequefio grupo
de éstas.

b) Comunicaciones aparentemente persuasivas. Aquellas que, o bien se
presentan de forma netamente persuasivas, o lo hacen combinando el elemento
persuasivo con ¢l informativo, formativo, o distractivo.

Estas comunicaciones aparentemente persuasivas tienen que cumplir los siguien-
tes datos o requisitos:

1.- Que la apariencia del mensaje sea exclusivamente persuasiva, o bien combi-
nandola con otros elementos de presentacion no persuasivos.

2.- Que la identidad de la fuente sirva para detectar su intencién de influencia a
través del mensaje. Con todo lo cual podemos enumerar como comunicaciones
aparentemente persuasivas:

1.- Mensajes difundidos mediante espacios y/o tiempos gratuitos (concedidos por
el Estado en algunos medios de comunicacion masivos y conocidos como “publi-
cidad politica”).
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2.- Mensajes difundidos mediante espacios y/o tiempo pagados en los medios de
comunicacién masivos (prensa, vallas, radio, television y cine...), conocido como
“publicidad politica”.

3.- Mensajes enviados directamente al electorado mediante carta u otro medio
similar y conocido como “publicidad directa”, dentro de la “publicidad politica”.

4.- Mensajes difundidos por candidatos y partidos a través de medios de repro-
duccion audiovisuales susceptibles de ser adquiridos directamente por el publico
(cintas sonoras, de video, discos, etc.).

5.- Obsequios con alusiones al candidato y/o partido entregados directamente al
publico y conocidos como “regalos publicitarios™.

6.- Mensajes en mitines, conferencias u otros actos similares.

7.- Debates entre dos 0 mas candidatos.

8.- Programas especiales, en los que un candidato y/o partido es detectable como
financiero y/o impulsor del mismo.

9.- Colaboraciones de los militantes, candidatos, partidos en prensa, radio y
television.

10.- Entrevistas a los militantes, y candidatos en prensa, radio y televisién.

11.- Conversaciones sobre el tema de la eleccion o relacionado con ésta, de
mtlitantes con una persona o grupo de estas.

Funciones del discurso politico en periodo electoral. (1)

Para algunos autores el discurso politico conserva aun una funcion importante
en una campaiia electoral, y puede modificar el sentido del voto de cierto niimero
de electores. Todos buscan beneficiarse de una presencia en las ondas o en la
pequeiia pantalla y aprovechan esto para hablar, intentar difundir un mensaje, forjar
valores, aportar juicios, y sobre todo, tratar de convencer.

No obstante, el discurso politico, hoy como ayer, sigue siendo fundamental,
menos por su contenido positivo o persuasivo..., que por su funcién de integracion,
es decir, siuna fuerte mayoria de electores se reencuentran en los valores expresados
por el candidato; més recientemente, un analisis profundo refleja que el discurso
electoral debe asumir una doble funcion:

(1) COTTERET, EMERI, GERSTLE, MOREAU: Giscard D’Estaine - Miterrand. 54.774 Mots pour
convaincre. Editorial P.UF. Paris. 1.979. Pags. 149-157.
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La primera consiste en reforzar 1a opinion de los partidarios del orador-funcién
de confirmacion. Para responder a esto, el orador no duda de politizar su discurso,
en él integra y reencuentra las palabras llave de su vocabulario politico, los fines
que é1 persigue, tanto en el plano material como a nivel de las creencias.

Pero la despolitizacién crece a medida que se desarrolla la campafia, pues los
sondeos muestran en efecto, que los electores que varian su voto son poco numero-
sos; raros son los que habiendo apoyado a un candidato en 1a primera vuelta cambien
de postura electoral quince dias después. La segunda funcion es de agregacion, que
se trata por parte del candidato de provocar la adhesion de los indiferentes, de los
dubitativos, de este conjunto que en Gran Bretafia constituye “el Floating vote”,
algo asi como el voto fluctuante, y que muchos coinciden en que son los electores
mas criticos.

Paraddjicamente, el discurso politico satisface esta funcion de agregacion “des-
politizandose”.

El mensaje debe ser entonces bastante neutro para no chocar, y bastante seductor
para suscitar la adhesién. La habilidad del candidato consistird en utilizar un
vocabulario sencillo y eficaz, en el cual los términos con fuerte connotacion politica
habran sido sacados de su contexto politico o ideologico; las palabras vacias de
sentido son indispensables, lo que no se dice es mas importante que lo que se dice
y la manera de decirlo cuenta ain mas.

En definitiva, parece que el discurso politico sea uno de los factores fundamen-
tales de la camparia electoral. Sino es la condicion suficiente del éxito, si al menos
la condicion necesaria.

El debate televisado. (1)

Conviene precisar los elementos del sistema de comunicacion original que
constituye esta forma de emision de propaganda.

Podemos considerar poco recomendable la presencia de los periodistas en un
papel de arbitro-cronometrador a diferencia de los debates americanos, en el curso
de los cuales los periodistas plantean cuestiones a los candidatos.

La originalidad del debate, como situacion de comunicacion, consiste en el
empleo de dos sistemas que funcionan simultineamente:

1.- Un sistema de comunicacion cara a cara, poniendo las tomas de los candidatos.

(1) Ib.: Op.c. Pags. 149-157.
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2.- Un sistema de comunicacion interpuesta.

El segundo sistema necesita del funcionamiento de los canales técnicos que se
interponen entre los emisores del cara a cara y el publico de los receptores.

El sistema cara a cara tiene por caracteristica ser internacional. Cada interlocutor
tiene la palabra para conversar con su adversario. A diferencia de la entrevista,
ningun actor esta alli para mediatizar la relacion candidato-auditor, sino entre ellos
mismos.

El segundo sistema es ademas unidireccional, es decir, que el espectador no puede
participar en el sistema emisor. Estd en una situacion totalmente pasiva idéntica a
la situacion cotidiana del consumo del espectaculo televisado.

El gancho del debate se explica principalmente por dos razones:
1.- Razén de tipo racionalista; ef debate como oxigeno de la vida publica.

2.- El placer de asistir a un tipo de competicion, de duelo.
Efectos de los debates sobre el publico.

1.- Los debates provocan pocas conversiones, pero si mas que las emisiones de
no encuentro, no contradictorias o controvertidas.

2.- Tiene como principal efecto reforzar la adhesion en favor de tal o cual
candidato, aunque 1a propaganda unilateral sea atin mas eficaz en este sentido.

3.- El debate ayuda a mejorar la cristalizacion de las preferencias de los electores
fragiles.

4.- Estimula la discusién politica, la cual tiene un papel determinante sobre la
decision electoral por el juego de la influencia personal.

Conclusiones sobre la utilizacion de las distintas técnicas publicitarias y
propagandisticas.

Para la utilizacién de unos u otros medios, hay que tener en cuenta que el
mecanismo de accion sobre lamasa ha de variar en relacion con el nivel de desarrollo
y tradiciones de una sociedad.

También es preciso tener en cuenta el régimen vigente en materia de informacion,
asi como la abertura informativa de la sociedad. Asi, en una sociedad con extensa
graduacion de angulo, el juego de los medios permite una accion mas fluida y mas
rapida. Mientras que en sociedades donde el grado de abertura es menor, van
cediendo estas cualidades, por cuanto los medios estin monopolizados y las
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versiones dadas a los acontecimientos tienen una marcada pretension de influir en
las opiniones tendenciosamente.

14.- LA SOCIEDAD DEL MARKETING Y LA POLITICA DE
PRODUCTO.

El marketing politico tiene como objetivo la consecucién del voto individual,
permitiendo de esta forma que un partido alcance el poder.

En un contexto democratico, en el que exista igualdad de oportunidades para
todos los concurrentes, el partido que gane unas elecciones sera aquel que mejor
informe y mejor convenza, por Yo que el contenido quedaria al margen. No importa
lo que se dice, sino, como se dice y a quién. Con respecto a la igualdad de
oportunidades, dependen de los medios de financiacidn puestos al alcance de los
partidos, que posibtlitara el despliegue o no, de una basta red de comunicacién e
informacién.

En el caso concreto de unas elecciones, la campaiia electoral que va a desarrollar
un partido va a estar ligada a los créditos concedidos por los bancos, cuya cuantia,
en mayor parte, responde a las expectativas de éxito o fracaso de esas elecciones.
También se basan en resultados electorales pasados o en la fiabilidad en el pago de
la deuda. Por lo tanto, aunque exista igualdad de oportunidades para todos los
concurrentes, en la practica unos tienen mas recursos que otros para conseguir los
objetivos establecidos.

El peligro que encierran estas actitudes, es que se puede llegar a un bipartidismo
en politica, con el consiguiente estancamiento de la democracia, en el que fos
partidos poderosos saldrian fortalecidos en detrimento de sus rivales de menor
entidad, cuya implantacién en la sociedad se iria desgastando paulatinamente hasta
llegar al mas sordido de los anonimatos, que es a lo que conduce una precaria red
de informacién y de comunicacion.

El marketing electoral parte de un analisis de la situacién del mercado politico,
a través de un estudio de las caracteristicas socioeconémicas del electorado,
realizando varios apartados en los que se van encasillando a las personas en grupos
potenciales de voto, tales como sexo, edad, ocupacion, estado civil y lugar de
residencia.

Y del analisis de los deseos y necesidades se deduciran los problemas con los
que se argumentaran los pensamientos que van a ir dirigidos al elector para
arrancarles el voto. “Se trata tanto de una accion que persuada para que motive al
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elector -que no reflexiona para llegar libremente a una conclusion- hacia el objetivo
de su conseguir su voto”.(1)

Esta va a ser la base con la que se cuenta para establecer una organizacién
adecuada, que el partido va a necesitar de cara a la campaiia politica, asi como la
estrategia general que se va a implantar, cuya finalidad es comnseguir el mayor
numero de votos para lograr alcanzar el poder.

Para Marsall MacLuham, la época del marketing es una época hedonista, definida
por el hecho de que el conocimiento se codifica en mensajes organizados como
formales, lemas y distinciones binarias. Al captar el codigo una persona se siente
comoda en fa compresion de! mundo complejo que le rodea.

Pero no son los mensajes lanzados por los partidos politicos en una campafia
electoral los que van a decidir el resultado de la misma. Es indudable que influyen
en un considerable nimero de votantes que se dejan convencer a tltima hora. Pero
mientras que una campaiia politica dura tres semanas, el mandato derivado de unas
elecciones es de cuatro afios. En este tiempo, un amplio espectro del electorado ha
acumulado los suficientes datos para autodirigir su voto y no ser dirigido su voto a
distancia. Han ido formando un criterio propio al margen de la espectacularidad de
las campaiias electorales, en ellas para causar impacto en la poblacién y dar sintomas
de eficacia se inauguran exposiciones de lo conseguido en los ultimos tiempos,
congresos, seminarios, se abren escuelas, se construyen casas...

Marsall McLuham ha ejemplificado el mecanismo de codificacion de los pensa-
mientos en un conjunto de formulas. La idea de que el medio es el mensaje (de modo
que las ideas son secundarias), de que algunos medios son calientes y otros frios,
de que la cultura impresa es lineal, mientras que la visual es simultanea.

La tesis macluhiana es de relegar a los votantes en simples receptores que no
participan en el proceso comunicativo con los medios, sino que se limitan a recibir
los contenidos de manera pasiva, por lo que se produce un relajamiento de las
personas, pues no tienen el compromiso adquirido de fomentar, ni de participar, ni
de actuar.

Esto va a depender, como se vera mas adelante, de la cultura, de la educaciéon y
de los habitos politicos del electorado. No todo el mundo recibe los mensajes de
manera pasiva. Hay cierto tipo de elector que selecciona y critica el contenido

§)) MENENDEZ ROCES, César y ALONSO RIVAS, Javier. Marketing electoral. bérico Europea de
ediciones. Madrid 1983, Pag. 145-46.
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construyendo argumentos en contra de lo que se ofrece y en concordancia con su
ideologia. Dentro del electorado pasivo hay otro tipo de elector que recibe y asimila
los mensajes que el desea, mientras que rechaza y margina aquellos contenidos
considerados por el como perjudicial a sus intereses, ya sean de clase, politico,
econdémico...

Elindice de popularidad de un gobierno, la medida del grado de control que ejerce
sobre 1a opinion no publica los partidos gobernantes para afirmarse en la campaiia
electoral, es crear soportes de notoriedad publica en forma de verdaderas concesio-
nes a las expectativas de la poblacion. Por tanto quien domine el medio, el aparato
de informacion, tendré en su poder las claves para ganar unas elecciones. Pero estas
claves han de manejarse correctamente para conseguir los fines esperados, ya que
un partido que llega al poder no queda instalado alli indefinidamente, a pesar de
utilizar en beneficio propio la compleja maquinaria de los medios de comunicacién.
En contra de esta teoria esta el trabajo del resto de los partidos que buscan llegar al
electorado por medio de planteamientos racionales de la verdad, las criticas al abuso
del podery la honestidad propia. Y otro argumento en contra de la teoria antes citada,
es que los mensajes recibidos no salen en la audiencia y sean rechazados por esta.

También el propio sistema politico tiene que brindar alternativas reales al poder.
En una democracia formal todos los partidos politicos tienen que disponer de las
mismas oportunidades de actuar.

Todo este tipo de actuaciones, que giran en torno a unos objetivos politicos, se
basan en la necesidad de influir sobre las decisiones de los electores. Este trabajo
es encargado a neutrales especialistas publicitarios, a los que se emplea para vender
politica impoliticamente. “La publicidad requiere del presupuesto y la promocién
necesita de la gente”.(1)

El destinatario de esta publicidad es el tipo de consumidor politico indiferente,
no es un receptor independiente. Es miembro de una comunidad de consumidores
de las noticias politicas del dia. Pero mucho mas algjado de la realidad. “La
publicidad persigue la imagen del candidato, y la promocion busca la adhesion del
votante”.(2) Los medios, en este sentido, cumplen una funcidn narcotizante. La
teoria politica de principios de siglo habia puesto confianza en el desarrollo de la
tecnologia comunicativa, ya que podria crear masas de ciudadanos interesados en
el gobierno y en la funcién piblica.

(1Y  ORTIZ CABEZA, Francisco. Guia del marketing politico. Ediciones Esic. Madrid 1983. Pag. 139.
(2) Opc Pag. 142,
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En la practica es lo contrario, el caudal de informacion sobre lo que sucede en el
mundo es mucho mas grande con el que se ha contado jamas. Suministra informa-
cién permanente y opiniones de todo tipo.

La informacion es incoherente, e incide en que ejerza un efecto superficial en
cuanto al interés de las personas en la funcion publica. A medida que los ciudadanos
aumentan el tiempo de la escucha, decrece el tiempo dedicado a la accién social
organizada.

En general, esta exposicion permanente, configura masas de ciudadanos que no
participan activamente, pero que creen conocer la informacion que reciben, pero en
realidad permanecen al margen.

Pero de 1a misma manera que los politicos no dicen toda la verdad, los receptores
tampoco se creen todo lo que les dicen. Podran recibir en los periodos electorales
un flujo de informacién superior a lo normal, su exposicion a los medios serd mayor,
pero puede que esto no se traduzca en un voto. Hay consumidores politicos que no
son indiferentes, sino que contrastan, verifican y al final eligen después de razonar
una serie de premisas.

Que sea necesario lanzar el proyecto politico mediante mensajes para que sean
captados y comprendidos por los posibles votantes, no descarta 1a posibilidad de
que exista un rechazo de los receptores de ese mensaje, a pesar de que se insista por
medio de la propaganda publicitaria. Esta puede influir en sectores que se desen-
tienden de la dinamica politico-social y por tanto son mas volubles a la hora de
aceptar un mensaje; o aquellos otros que s6lo muestran interés en determinadas fases
del juego politico, como es una eleccion, mostrando poco, o nulo interés, en las
restantes épocas del afio, donde no estan tan vivas las pasiones que levantan una
campaiia electoral. “Objetivo: crear un clima de identificacion, aceptaciéon y con-
fianza entre publico y partido”.(1)

Pero también hay personas, una gran mayoria, que conocen los trucos prefabri-
cados de la propaganda politica para ganar unas elecciones, y saben a quien votar,
y distinguen a los politicos de la publicidad, el discurso del mitin.

La comunicacion politica no es una ciencia exacta. No hay nada que guarde una
apariencia logica entre lo que se da, se esperay se recibe. En los periodos electorales
los animos se encienden, el entusitasmo se acrecienta, viven los politicos momentos

(1)  Op.c. Pag. 145,
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euforicos por el gran movimiento que imprimen a las masas. Pero a pesar de las
estadisticas, nunca se sabra el impacto de los mensajes en 1a opinion publica.

Si los resultados de un escrutinio dependen exclusivamente de los medios
publicitarios de un candidato, se llegara a la conclusién que se pierde una eleccion
por tener un eslogan malo y unos carteles antiestéticos; o porque no se ha tenido el
suficiente dinero para adquirir més publicidad o contratar més propaganda.

A pesar de que la histornia politica de un pais no se puede cambiar a base de
cheques astronémicos, lo cierto es que el partido que esta en el poder, ejemplificando
con ¢l caso espaiiol, no baja los dos mil millones de presupuesto para completar una
campafia. Sin embargo el partido menos votado no supera los quinientos mitlones.

Aunque la economia es un factor esencial a la hora de ganar unas elecciones y
llevar a un politico al poder, ha habido muchos que han fracasado en el intento de
afrontar unas elecciones a base de dinero y con escasos recursos ideoldgicos. Otros
augurando buenos resultados han solicitado créditos que superaban sus posibilida-
des de pago, con el consiguiente endeudamiento.

15.-PUBLICIDAD POLITICA Y COMERCIAL.

Se ha comparado al politico como un mercader que tiene que vender su producto
a un publico. Y de la misma manera que las personas que van al mercado se
comportan de distintas formas, o se guian por determinados criterios a la hora de
elegir un producto, ya sea por la calidad o por la cantidad, los politicos tienen que
ofrecer una apetecible y clara oferta para ganarse el factor de sus votantes, por lo
tanto hay que contar “con el estudio de la poblacion votante que determina la
realidad de nuestros candidatos”.(1) Y si importante es el producto -programa
electoral- mas lo es la imagen del candidato.

La publicidad se hace para promocionar un producto ya elaborado, con una
utilidad determinada y dirigido a un piblico que puede ser general o concreto.
Mientras que la publicidad politica lo que ofrece es una abstraccion, no vende nada
en concreto, es una oferta futura que se podra realizar o no.

La otradiferencia es en 1a forma en que va dirigido el eslogan al publico. Mientras
que en publicidad tratan de no equivocar al consumidor, en politica vale todo. La
publicidad politica es una de las mas importantes técnicas de convencimiento del
elector y de la captacion de votos. Es un conjunto de técnicas que tienen como fin

(1}  ORTEGA MARTINEZ, Enrique. La direccion de marketing. Ediciones Esic. Madrid 1981. Pag. 178.
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dar a conocer un programa electoral, con el objetivo de convencer ideoldgicamente
y captar el voto de un electorado en un mercado politico.

Es una técnica de marketing que parte de los resultados de la investigacion del
mercado electoral. Con el estudio de la poblacién flotante s¢ determina el producto
que vamos a ofrecer a los electores potenciales.

La técnica deduce los distintos grupos de votantes a los que hay que convencer,
el grado de competencia de los otros partidos, junto con el programa ideolédgico que
ofrecen y el perfil del candidato que presentan.

Para elaborar un mensaje en publicidad politica se parte de la informacion
obtenida a través del estudio del mercado, de la enumeracién de la ventaja del
partido, del candidato y del programa.

El objetivo es llamar la atencion del elector hacia el mensaje politico y crear un
deseo de voto hacia el candidato y el partido. “Para la redaccién del mensaje
politico, se parte de una enumeracion de ventajas ordenandose por las mas generales
y terminando por las mas concretas™.(1)

Pero como se dijo anteriormente, la comunicacion politica no es una ciencia
exacta y su impacto en la opini6n sera dificil de cifrar, y siempre existira la polémica
entre lo necesario y electoral con io superfluo o publicitario.

La tendencia de basar una campaiia politica en la imagen del candidato es mas
propio de América del Norte que de Europa, que debido a su tradicién electoral se
da menos importancia a la imagen. Dentro de Europa hay que exceptuar a Espaiia,
que debido a que es una democracia joven existe aun desconfianza hacia las clases
politicas y se tienden a realizar campafias electorales a la americana. Culto a la
imagen unido a la falta de solidez de una democracia, si se produce un deterioro de
esta, puede aumentar el culto a la imagen.

Junto con la imagen, el programa electoral va a ser otro elemento basico para
formar la totalidad del producto que se vende. Su confeccion se va a efectuar
atendiendo a las necesidades reales o utdpicas de los ciudadanos.

Por este motivo, el programa debe ser coherente en su planteamiento y en sus
fines, asi como demostrar posibilidades razonadas de que se puede llevar a cabo.

Esta es una de las premisas que mas suelen carecer de rigor, ya que muchas veces
se presentan mensajes espectaculares en su contenido, que despiertan las esperanzas

(1y BARRANCO SAINZ, Francisco J. Técnicas de marketing politico. Ediciones Piramide. Madrid. Pég.
143.
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del electorado, pero que en la practica son imposibles de cumplir. Como ejemplo,
los ochocientos mil puestos de trabajo de los socialistas y los tres meses de mili
proclamados por los centristas.

16.- EL VOTO ELECTORAL

Los medios de comunicacién confieren categoria, prestigio o estatus a cuestiones
solo por tratar de ellas. Las investigaciones sociales atestiguan que el prestigio
personal logra una atencion favorable por los medios de comunicacion.

Para un sector de la poblacidn, las opiniones de un peridédico prestigioso o
comentarista conocido, representan juicios de expertos, por lo tanto exigen ante ellos
un cierto respeto. “El tratamiento de las personas reales se recuerda mejor y es mas
persuasivo”.(1)

Los medios de comunicacién no solo dan prestigio a través de sus editoriales,
sino, inclusive cuando hacen publicidad a favor de un producto o una propuesta del
Estado.

Estos testimonios no s6lo realzan el nombre del producto, sino que su testimonio
esta a favor de su propio estatus, de si mismos. En estos anuncios se notifica a las
masas, que el poderoso mundo de la politica considera a esas personas como
poseedoras de una reputacion sélida, como para que su opinion sea tenida en cuenta.
Un sistema de admiraciones mutuas que funciona de manera circular. Las audiencias
sucumben a unas creencias: si realmente pesas, estaras en el centro de atencion de
los medios de comunicacion, si ocupas esto es que debes ser una persona importante.
Explica la competencia entre personalidades de salir en los medios. Testimonio de
que estan en la caspide de su carrera.

Los operadores de los medios de comunicacién saben que se prestan a ser
utilizados de diversas formas. El conocimiento de los efectos tiene una incidencia
sobre ¢l mantenimiento del poder; y el poder de los medios se utiliza al servicio de
los grupos dominantes. Los medios de comunicacién no se oponen a la ideologia
que legitima el sistema de jerarquizacion.

Los medios de comunicacion funcionan de una manera muy distinta a la que
creemos. En nuestro contexto cultural son empresas de propiedad privada, que se
encuentran orientadas a la obtencion del maximo beneficio. A través de los medios

(1)  Op.c. Pag. 153
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no es posible cuestionar los valores referidos a la estructura politica de un sistema.
Los medios conducen al conformismo.

Cuando los medios de comunicacién dependen de los intereses de algun partido
politico, los medios ven restringida su libertad de actuacion por miltiples mecanis-
mos. Entre ellos esta la creacién de normas profesionales sobre ¢l contenido y el
tratamiento de la noticia.

De esta manera va surgiendo un cédigo en cada medio que suelen definir, en el
proceso de difusién de un mensaje, qué partes pertinentes, qué tratamiento, cuales
son los argumentos, cudndo se deshecha algo, qué es lo permisible o concuerda con
los codigos dominantes.

De esta manera, los medios van creando un mundo de referencias significativas
que hace que las cosas sean comprensibles para la audiencia. Las situaciones que
se salen de la norma no son comprensibles; ejemplo: en una campafia electoral,
determinados grupos rompen el marco de referencia que han creado los medios y
sus palabras no son comprensibles. “Los anuncios de revistas y peridédicos, asi como
de la television, deben mantenerse en linea con la estrategia prevista”.(1)

Y siguiendo en una campaiia electoral, decir, que los medios que se emplean para
difundir ias ideologias de los diferentes partidos son todos los existentes, utilizan
todos los canales y soportes que puedan transmitir una informacién.

Los avances en los medios de comunicacion han trastocado en los ultimos
tiempos el uso de estos canales, en un proceso en que la radio y la televisién han
cobrado una fuerza incuestionable.

La publicidad en los periddicos y revistas también es una de la mas utilizada
forma de propaganda electoral, por la ventaja, la seguridad de la tirada y su
distribucion por todo el territorio nacional o autondémico, segiin sea el caso.

Este tipo de publicidad se presenta al futuro votante de una manera insistente y
tenaz para lograr entrar en su mente.

El inconveniente es que el lector es muy heterogéneo y hay menos efectividad
porque la publicidad abarca un tiempo electoral minimo.

También causa gran impacto en los votantes los panfletos politicos firmados por
conocidas figuras de las artes, ciencias o mundo del espectaculo.

(1) Op.c. Pag. 149.
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Un factor que puede anular la efectividad de los anuncios politicos en los
periédicos, es que los electores compran los diarios mas acordes con su ideologia
y se van a encontrar en ellos una publicidad politica que no necesitan pues ya estan
convencidos.

Mayor puede ser la competencia entre partidos en los diarios regionales ya que
al existir pocos, se mezcla la propaganda electoral en un mismo espacio.

La radio también permite conducir la accion del voto aconsejando y utilizando
efectos especiales, como recursos sonoros para reforzar el mensaje politico o efectos
repetitivos fijando la idea del otro.

Es laradio uno de los canales preferido por los politicos para propagar su mensaje
programatico. La ventaja de este medio es que hace un acompafiamiento puntual y
exhaustivo de los acontecimientos que se van sucediendo a través de la campaiia,
al tiempo que los politicos la utilizan como plataforma desde la cual va a lanzar
consignas de su proyecto que van a liegar a un gran nimero de receptores.

Se logra efectividad con la realizacion de programas en los que participe el
publico. Entrevistas con los candidatos o miembros del partido. Confrontaciones
entre los candidatos en directo. Micréfonos abiertos para que se conteste desde la
emisora todas las preguntas que se les hagan alos politicos. Retransmision en directo
de actos piblicos, conferencias, mitines,... “Es otro medio con un auditorio de ciertas
caracteristicas con emisiones dirigidas a diferentes tipos de piblico, cuyos mensajes
pueden ser distintos segin sean ellos, luego existe la posibilidad de seleccionar la
audiencia (jovenes, mujeres, trabajadores, etc.)”.(1)

La television es el medio mas utilizado para canalizar la publicidad politica,
gracias a la combinacidn de imagenes y sonidos. La presencia del candidato en este
medio le da mayor fuerza y espectacularidad a su imagen, provocando que el lector
se sienta identificado con el, con sus modos y gestos mas que con su mensaje, que
técnicamente estd preparado para agradar sin contraer grandes compromisos. El
candidato debe adoptar unas normas que eviten el deterioro de laimagen: el lenguaje
debe ser suave e intimo, con tonos sugerentes, sin afirmaciones rotundas, evitando
las frases triunfalistas y enfaticas. El estilo moderado y prudente, dando sensacion
de charla. El contenido de la intervencion debe ser realista, apoyandose en hechos
concretos, evitando el lenguaje abstracto de la politica.

(1)  GARCIA RUESCAS, Fransico. Publicidad y propaganda politica.Editorial Cirde. Madnd 1980. Pag.
135.
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No hay que olvidar que “el candidato cuando esta ante las camaras va a ser
contemplado desde una triple dimension o triple criterio: ideologia politica, sus
caracteristicas personales y su forma de desenvolverse en el medio”.(1)

En estos canales de difusion el lenguaje que se utiliza es propio del politico:
estereotipado y pocas veces sincero. Vacio de contenido y mal aceptado por la
opinion publica.

El dia que la television se utiliz6 para la lucha electoral, el juego politico cambid.
Un discurso pronunciado en un mitin, donde la mayoria de los asistentes son
militantes y simpatizantes, no tiene nada que ver con una alocucion televisada que
se dirige a millones de espectadores. Delante de sus militantes un politico habla sin
rodeos; en la radio y la televisién al contrario, el politico quiere captar la maxima
audiencia por lo que emplea términos suaves, sin contenido ideologico. Esta
banalizacién del vocabulario tiene un objetivo: llegar a los electores flotantes e
indecisos. Son definitivas las manifestaciones del Alcalde de Nueva York, John
Lindsay que decia: “Puede que no ganes unas elecciones sélo con los votos
conseguidos mediante la television, pero realmente nunca ganaras sin ellos”.(2)

El argumento que utilizan los politicos en sus intervenciones es tratar de resaltar
de una manera razonable, las ventajas que conllevara votarle. Argumentan siempre
en su favor para dar la sensacion de una conducta intachable.

A la hora de realizar el discurso sélo tiene que emplear la técnica, que divide el
discurso en contenidos, unos diferentes a otros, dependiendo del estado de recepti-
vidad en que se encuentran los electores para aprovechar esos momentos y pedir el
voto. Segiin Menéndez y Rivas “se trata por tanto de una accién que persuada para
que motive al elector, que no reflexiona para llegar libremente a una conclusion,
hacia el objetivo de conseguir su voto” Como dice Izquierdo, “un politico tiene
madera de actor, pero no es un actor”.(3)

En general, el contenido del argumento se divide en una parte genérica, formada
por las cualidades basicas y comunes a todos los partidos, y otra especifica del
partido. El objetivo es resaltar las cualidades del candidato para diferenciarlo de los
demas. En este sentido cabe destacar que todos los politicos utilizan la misma

(1)  BARRANCO SAINZ, Francisco J. Técnicas del marketing politico. Ed. Piramide. Madrid 1982, Pag.
155.

(2) HUSEY, Sandy. “How to win an election”. 5t. Martin’s Press. New York 1983, Pég. 27.
(3) IZQUIERDO NAVARRO, Francisco. La publicidad politica. Oikos-Tau. Barcelona 1975. Pag. 102,
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técnica, por lo que algunos tienden a identificarse mas con unos grupos concretos,
otros con una determinada clase social...

17.- EL CUERPO ELECTORAL Y SUS REACCIONES.

Lo expuesto hasta ahora responde a un estudio teérico-técnico del marketing
politico aplicado a conseguir el voto de las audiencias en una campaiia electoral.
Estos se realizaban mediante sondeos y servian para que el candidato tuviese un
conocimiento de larealidad en la que vivian sus posibles votantes, para saber ofrecer
un programa acorde con los intereses del ciudadano. Pero también va dirigido el
marketing a ese grupo de personas que ain no han decidido su voto, o que aplazan
su decision hasta el Gltimo momento al no decantarse por un candidato o partido
hasta no tener suficientes razones para ello, o por carecer de unos conocimientos
basicos de politica que no le permita apreciar las diferencias entre unos candidatos
con otros. Y era mediante la influencia de los medios de comunicacién como
conseguian atraerse los votos de los electores. Segiin Menéndez y Rivas “se trata
por tanto de una accidn que persuada para que motive al elector, que no reflexiona
para llegar libremente a una conclusion, hacia el objetivo de corregir su voto”.(1)

Pero los estudios acerca de esta realidad han dado unos frutos que no concuerdan
con la teoria, ya que los medios de comunicacidn apenas influyen en las decisiones
de los votantes cuando se dilucida una campafia electoral. El receptor, desde el
momento que empieza a recibir mensajes sobre las excelencias de tal partido, no
toma de principio una postura neutral, no astmila los mensajes sin mas, sino que en
muchos casos su postura es critica ante los medios, y en algunos casos partidista,
ya que solo acepta los mensajes que les proporciona su lider politico. Mientras que,
a los que considera sus adversarios la postura es de rechazo y de infravaloracion.
Pero también se va a intentar demostrar que las campaiias electorales cumplen un
papel secundario respecto a los resultados de las elecciones, puesto que la mayoria
de las personas tiene desde antes de la convocatoria de las elecciones elegidos sus
votos.

En todo caso, 1a decision del voto, mas que ser el resultado de una influencia del
acto comumicativo que generan los politicos a través de los medios, es mas el
resultado de una influencia de grupo, ya sea por el ambiente familiar en el que vive
un individuo, por su trabajo, amigos... Un ejemplo ilustrativo puede ser, que en la
ultima manifestacion que recordaba la muerte de Francisco Franco, los que mas se

(1) MENENDEZ ROCES, César y ALONSO RIVAS, Javier. Marketing electoral. Ibérico Europea de
edictones. Madnd 1983. Pags. 145-46.
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hacian oir eran jovenes con edades comprendidas entre los dieciséis y diecinueve
afios, que les imposibilita conocer cualquier fase del régimen anterior, sin embargo
lo evocan, pero con una vocacion alimentada por su famiha y por su entorno.

Hay también otro tipo de lector que ejerce el llamado “voto 0til”, que se realiza
cuando un votante es convencido de que su voto inicial, que en un primer momento
iba a ir dirigido a un partido minoritario y sin posibilidades de lograr diputados, pasa
a un partido mayoritario, ya sea ¢l del poder o el de la oposicion, cuya pugna politica
siempre se resuelve por un estrecho margen de votos.

Esta forma de influir en el electorado de una manera coactiva dafia la integridad
moral del elector; ya que se le presiona con argumentos razonados a favor de los
politicos interesados, a forzar una decisién concluida, puesto que para ellos solo
tiene valor lo cuantificable. En definitiva es una forma de coaccionar la libertad de
eleccion de los votantes y de encubrir sus ambiciones de poder a costa de los
sentimientos de los demas. Con el “voto util” los tinicos que salen beneficiados son
los partidos politicos mas poderosos, en detrimento de los mas modestos, que cada
vez contarian con un menor nimero de votos.

Si el electorado, accediese a los consejos de ejercer el voto util, el sistema
democratico tenderia al bipartidismo, que de por si en Espafia tiene connotaciones
negativas con el famoso “turno de partidos”.

Hay otro tipe de electores que ejercen el llamado “voto de castigo”, personas que
habitualmente votaban a un partido, pero que por una serie de circunstancias estan
en contra de la politica desarrollada por este; para mostrar su rechazo o repulsa, y
a modo de protesta y toque de atencion, le retiran su voto y lo hacen al adversario
mas proximo, o stmplemente cambian el sentido de su voto.

Esta actitud causa un doble dafio:
1.- Priva de un voto a un partido que habitualmente contaba con €l.

2.- Este voto perdido, en vez de quedarse en una abstencion, que puede llegar a
favorecerle, pasa a un partido politico contrario, que nunca hubiera esperado ese
voto, pero que ahora le va a servir para adelantar posiciones gracias a los errores de
su adversario y no por los métodos propios.

Hay otro tipo de votante diferencial, en posesién de una minima cultura politica,
que se interesa, poco o nada por esta actividad, para él todos los politicos y los
partidos son iguales. Este elector se decide el dltimo dia de las elecciones de una

manera imprevisible, pudiendo recibir influencias de familiares, vecinos o de la
suerte, al coger la primera papeleta a mano.
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Pero es al elector indeciso a quien va dirigido la puesta en marcha de toda la
magquinaria politica. No se sabe en que capa social se encuentra, pero debera estar
en todos los estratos.

Es un lector que se suele plantear todo tipo de decisiones en cuanto a la
participacion en el proceso politico y sobre todo en el voto. Son individuos que
muestran interés en politica, pero que no buscan informacidn para reforzar sus ideas.
Sera el blanco de los politicos al ser el sector mas influenciable.

Este elector no tiene una ideologia concreta, todos los argumentos le parecen
validos, por tanto el altimo que escucha es el que encuentra mas acertado. Son
susceptibles de bascular de un bando a otro en funcién del registro emocional de
los candidatos.

La exposicién a los medios puede conseguir el voto, pero al mismo tiempo
reafirma preferencias y refuerza una creencia mas que convierte.

Lo contradictorio del asunto es que influye en nosotros alguna vez. La exteriori-
zacion del mensaje politico en forma de espectaculo siempre atenaza al individuo
a la predisposicion del cambio de voto en un momento determinado.

Pero a su vez, el periodo electoral sirve menos como fuerza para el cambio que
como periodo de reclamacidn. Las mentes de la mayoria de los votantes estin
cerradas antes incluso de abrirse la campaiia electoral. Aproximadamente la mitad
de los votantes estin ya decididos en la precampafia. En la mayoria de los casos en
los que la decision final llega tarde dentro de la campaiia, son los conocimientos
previos los que cristalizan en forma de una decision. Pocos son los cambios de votos
como resultado de la avalancha de mensajes, a no ser que los politicos comentan
errores de bulto que haga variar el voto de los indecisos o de los que apenas tienen
conocimientos politicos. En este campo se puede destacar el papel de la mujer de
clase media, segun ¢l estereotipo clasico de ama de casa, que esta mas tiempo
expuesta a los medios de comunicacion, y que cala en ella mas el tipo de mensaje
politico que remarca los rasgos externos del candidato.

Durante la campafia electoral la gente sabe que es objetivo de una propaganda
deliberada. Por lo que ya esta preparado de antemano a escuchar argumentos en
contra de sus principios. Y aunque no los pueda rebatir en un primer momento
debido a la incomunicacién que producen los Mass Medias la disputa electoral se
traslada a las calles, tertulias o cafés, donde los argumentos que circulan, puestos
en marcha por los politicos, son desnudados de toda su superficialidad, rebatidos y
matizados.
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Ademas ningun partido disfruta de un monopolio de tiempo o espacio disponible,
por tanto la propaganda se presenta como tal. Se sabe a qué hora habla quién, y por
su signo politico se adivina como va a enfocar el tema. Si es del agrado del oyente
lo escuchara, si no le gusta lo probable es que pase desapercibido. Ante este intento
de persuasion, los votantes acuden preparados, calificando los discursos como
charlas electorales, pues resulta excesivo digerir los esfuerzos de un politico para
convencer al auditorio de las ventajas de su programa, cuando la gente en su fuero
interno estad convencida de lo contrario y alerta en cuanto a la intencién de tos
mensajes, tendiendo a evitar opiniones contrarias a las suyas, a creer a los que les
solucionan sus temores y a poner en tela de juicio los argumentos del otro.

Debido a la dindmica que se aprecia y a la agitacion politica de las campaiias
electorales, se tiende a creer que se van a producir cambios generales, sobre todo
porque los politicos siempre utilizan frases triunfalistas, aunque en el fondo sepan
que estd todo perdido. En contra, el tiempo que va entre elecciones se le considera
de calma, en el que la gente tiende a olvidar la politica.

Sin embargo, los cambios de opinion pueden ser menos caracteristicos en los dias
de elecciones, que en el periodo de calma que va entre dos campaiias.

El nimero de personas que ya han tomado su decision antes del comienzo de la
campaiia, la autoseleccién de los contenidos en los medios de comunicacién y la
intencionalidad con la que todas las declaraciones estan redactadas, da como
resultado que la conversion, a través de cualquier medio, resulta dificil en unas
elecciones.

Los periodos de calma influyen decisivamente en el voto de los electores. Son
estos momentos cuando ocurren los verdaderos acontecimientos politicos, tanto los
esperados como los imprevistos.

Y es aqui donde ¢l votante se da cuenta si ese partido esta correspondiendo a sus
expectativas, si cumple su programa, si actila de manera inteligente ante problemas
delicados... Hay que tener en cuenta, que la politica favorece a algunos y perjudica
a otros. Se puede dar la paradoja de que los perjudicados en algun tema hayan dado
su voto al partido en el poder, por lo que en las proximas elecciones es probable que
cambien el sentido del apoyo.

Ademas, existe una correlacién entre el primer voto de una personay sus opciones
siguientes. Hay personas que no modifican el voto en su vida, sin que la influencia
de los medios de comunicacion le dirija el voto hacia un sentido determinado. Esto
puede ser debido a la tradicion.
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Debemos reconocer el principio basico “de que a la gente le gusta votar a los que
son como ellos, gente con la que se identifica”.(1)

Por la particular idiosincrasia de un determinado lugar geografico, que presenta
unos indices y pautas de votos estables en el tiempo, es el caso de la comunidad de
Galicia, donde el voto conservador se ha mantenido a lo largo de las legislaturas
pasadas, o el voto comunista en Cérdoba.

Pero hay casos en que esta tradicion de votos se puede alterar. Las personas que
han aumentado su nivel de vida pueden hacer virar su tendencia al voto. Lo mismo
ocurre si una sociedad alcanza un alto grado de bienestar, el voto tiende al
conservadurismo, por entender que no es momento de cambios. En los paises
subdesarrollados hay mas posibilidades de que se produzcan convulsiones revolu-
cionarias tanto de derechas como de izquierda.

En la mayoria de los casos en que la decision final llega tarde dentro de la
campafia, son los conocimientos previos los que cristalizan una decisioén. Suele
haber una predileccion por el candidato de un partido, pero hay muchas personas
que siguen las reglas del juego electoral. Escuchan todas las alternativas que le
ofrecen, reflexionan un dia antes y votan en secreto ¢l partido que le ha parecido
convincente en ese momento, sin que ¢llo signifique que en otras elecciones vote a
otro partido.

Otro tipo de votantes no se muestra tan abierto a los mensajes y contenidos que
les llegan por los medios de comunicacion. Seleccionan sus fuentes de informacion
y sOlo escuchan a esta, a las demaés fuentes las oyen, pero sin prestarle atencion, y
sOlo se refieren a ellas para criticarlas.

Pero en general, ante la proliferacion de llamadas al voto de los diferentes partidos
que concurren a unas elecciones, las actitudes pueden pasar del hastio a la indife-
rencia, a causa del triste espectaculo que muestran a veces los politicos, desplegando
grandes dosis de cinismo e hipocresia, para intentar convencer a las masas.

Abundando en lo anterior dice Diaz Aras: “El hombre de la calle coincide en la
antipatia y apatia, pues ha sufrido una propaganda machacona, aburrida, alienan-
te...”(2)

Estos esfuerzos sobrehumanos o inhumanos, que despliegan los politicos en tan
reducido espacio de tiempo, (las tres semanas que dura una campaiia electoral), es

(1)  LINDREN, John, citado por Sandy HUSEBY EN “How 1o win an election”. St. Martin’s Press. New
York 1983. Pag. 37

(2)  DIAZ ARIAS, Rafael. Persona y derecho. Ed. Universidad de Navarra. Pamplona 1978, Pag. 230.
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asi porque ningun bando politico disfruta de un monopolio de espacio y tiempo en
los medios de comunicacién. Aunque el partido en el poder ejerce su influencia en
los medios al dirigirlos personas de confianza o simpatizantes del mismo.

Esperando intentos de persuasion, los votantes se preparan para escuchar una
relacion de frases hechas que ya han escuchado otras veces, llegando a calificar los
discursos como mera charla electoral. Por lo que la gente desconfia de lo que se dice
en los mitines o alocuciones radiadas o televisadas.

“Los desplazados™: son personas que se sienten desplazados de los canales de
influencia politica, que desconfian de todas las fuentes de los medios de comunica-
cion. Pero el hecho de no prestar interés a las matenas politicas, puede ir a la par
con una elevada confianza en algin medio hacia el cual sienta un particular interés.
El medio mas utilizado para seguir una campaiia es la television, que suele ofrecer
fragmentos resumidos de intervenciones de lideres politicos. Es mediante la televi-
sion donde las personas deciden su voto, sin escuchar entrevistas en radio, ni
asistencia a mitines, ni reuniones de amigos, ni influencia de la familia, ya que se
dan casos que, por ejemplo, una familia de cinco miembros adultos, que durante
una campaiia ha estado expuesta el mismo tiempo ante los mensajes electorales vote
cada uno a un partido distinto.

Los politicos utilizan la televisidon porque es una buena manera de canalizar la
confianza de personas generalmente apaticas y desconfiadas respecto a la politica.
Si los politicos lograran movilizarles, podrian convertirse en una fuerza dinamica
en politica, valiosa y capaz de actuar con gran conviccion en tiempo de elecciones,
ya que la television tiene gran capacidad para moldear las mentalidades de los
votantes, que a la postre va a influir en los resultados de las elecciones. La television,
al tiempo que fascina y genera simpatias, manipula al piiblico votante.

Los medios de comunicacion refuerzan y consolidan actitudes y opiniones ya
existentes. El contenido respalda un apoyo social sobre una postura que ha asumido
el votante. Los conductistas suelen considerar el refuerzo y la cristalizacién como
los resultados de la exposicidn de los medios durante la campaiia electoral. Lo que
determina cual de esas alternativas es la respuesta a la comunicacion de masas, es
la predisposicion partidista de! votante.

Pero hay electores que se enfrentan a una campaiia politica sin haber tomado una
decision 0 como neutral, que ve méritos en ambos bandos.

Los votantes con una minima exposicion a los medios de comunicacién estin
expuestos a cambios en sus decisiones electorales, dividiendo sus votos mucho mas
a menudo que los no usuarios.
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El refuerzo ha sido considerado como el efecto dominante de la comunicacién
politica de masas.

La exposicion y la percepcion selectivas se refieren a una norma de conducta
humana, cuyo resultado es la relacion entre actitudes existentes con las comunica-
ciones que recibe. Los mensajes pueden ser manipulados para apoyar las actitudes
existentes. Implicito en los conceptos de exposicidn y percepcion selectiva esta la
idea de la motivacion, por la que los votantes estan motivados a atender a ciertos
mensajes; y su contrario, que los votantes estén motivados para evitar mensajes
politicos contradictorios.

Pero la comunicacion no tiene lugar en vacio social, ya que los individuos viven
en grupos sociales: familias, vecinos, asociaciones. Estos grupos tienen normas
sociales para las cuestiones politicas.

18.- INVESTIGACIONES SOBRE EL CUERPO ELECTORAL.

De Unes/Torrance, describen al que vota a los candidatos de distintas listas como
un votante muy implicado y bien informado.

Entienden al verdadero neutral como el que aprecia méritos y desméritos en los
dos partidos principales.

El partidista utiliza mucho mas los canales de comunicacién politica en compa-
racion con el votante con escasa o ninguna identificacion con su partido politico,
también tiende a utilizar dichos canales selectivamente, para extraer de la multitud
de mensajes de la camparia mayor cantidad de aquellos que refuerzan sus orienta-
ciones partidistas ya existentes.

Una campaifia no consigue una conversion masiva, pero debe conseguir que los
seguidores de un partido se agrupen para votar. También a aquellos que de una
forma latente, se sienten predispuestos a seguirles. Debe hacerse con un nimero
considerable de los vacilantes y de los que dividen su sufragio. Para el politico, la
campaiia es el paquete de comunicaciones destinado a conseguir ese objetivo. Para
el pablico la campaiia aporta una fuerza motivadora, un ritual civico, que puede
cambiar el curso general de la actividad gubernamental.

Para Elmira, los electores adquieren grandes dosis de informacion a través de los
medios de comunicacién. Los sometidos a una mayor exposicion, son los que mas
pueden saber en que punto se encuentran los candidatos en las diferentes cuestiones.

La exposicion a las noticias politicas difiere entre los grupos demograficos.
Educacion, ingresos y ocupacion discriminan entre los usuarios que hacen usc
intensivo o leve de los medios de comunicacion.
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Kingman dice que fos componentes afectivos y cognoscitivos van unidos, y que
la estabilidad cognoscitiva frena la actitud cambiante afectiva.

Lang, destaca la importancia que ejerce la funcién creadora de agenda, la relacion
dia a dia y el juego de las noticias a cargo de los medios de comunicacion, ya que
influyen en el marco de referencia de los votantes en cuanto a su vision de la politica.
Por lo que se destaca ciertas cuestiones y se sopesan o ignoran ofras. Los medios
de comunicacion, pueden crear en la mente de los lectores la agenda para una
campafia politica. Para Bleimler/Mcquail, se preguntan que si los medios de
comunicacion de masas no tienen impacto en politica, porqué los electores siguen
el desarrollo de 1a camparia electoral - especialmente por television-, ;es la busqueda
de refuerzo el finico motivo significativo para utilizar 1a comunicacién a través de
los diversos medios?. Ellos creen que es por que los electores buscan un refuerzo y
una orientacion. Entre los que buscaban orientacion para el voto, la consecucion de
informacién era elevada e independiente del grado de exposicion de la comunica-
cidén de masas.

Sin embargo Vinyard/Gigel, tratan de demostrar que en determinadas circuns-
tancias, el elector busca la comunicacion politica. En tales casos la orientacion y la
motivacion son criticas, y la exposicion a los medios de comunicacién desempefia
un papel mediador.

Para Lazarsfeld, los medios de comunicacion, en las campaiias electorales no
influyen mucho de forma directa, en cuanto al cambio de voto de la gente, y que ¢l
efecto mas notable es que se confirma la intencion original del voto.

Para este estudioso, 1a gente suele votar en grupos, tales como los que pertenecen
a una misma comunidad religiosa, barrio o asociacion. Esto es, porque el individuo
pertenece al mismo ambiente y comparten los mismos intereses.

Lleg6 a la conclusion que los creadores de opinion ejercian mayor influencia que
los medios de comunicacion e investigd quienes eran los verdaderos creadores de
opinion;

1) La creacién de opinidn estaba distribuida por toda la estructura social,
demostrando que Ja influencia personal influye entre los miembros de una misma
clase social.

2) Las personas que ejercian estas influencias lievaban una vida politica activa,
y estaban al tanto de los acontecimientos politicos, que seguian con interés.

3) Estos individuos estan mas expuestos a la campaiia de los medios de comuni-
cacion que los demas.
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4) Los creadores de opinion publica, con la informacion obtenida de esta manera,
informaban y aconsejaban a los demas.

Para Lazarsfeld, los creadores de opinién actuan como mediadores de los medios
de comunicacion, pero no es facil que por esto se cambie la intencién de votos de
los electores, ya que los creadores de opinidn Jo que hacen es reproducir el modelo
que ofrecen los medios de comunicacion.

Segun Lazarsfeld, quienes poseen mayor cantidad de informacion y mayor
interés en politica, hacen un mayor uso de los medios de comunicacion durante las
campaiias politicas. Quienes toman la decision de voto a principios de una campaiia,
hacen mayor uso de los medios que los electores que inician el periodo de campaiia
sin compromiso, ni decision previa. La gente no busca experiencias nuevas en los
medios de comunicacion, sino una repeticion, una elaboraciéon de sus antiguas
experiencias en las que pueden proyectarse mas facilmente.

Robert Merton, continia con la idea de Lazarsfeld de que hay individuos
creadores de la opinién publica. Distingue dos tipos: el local, que suele ser nativo
de laciudad y se preocupa por conocer el mayor numero de gente de una comunidad;
y €l cosmopolita, suele viajar y son mas restrictivos en las relaciones, tendiendo a
conocer a gente de su mismo estatus. Utilizan los medios de comunicacién con
mayor frecuencia que las gentes.

Después de haber realizadoe una teoria general del marketing politico y de las
distintas fases en las que discurre el mensaje electoral, cuyo fin es persuadir al
votante para que vote en un determinado sentido y no en otro, se puede decir que
los medios de comunicaci6n no responden a las expectativas creadas. No contrasta
el enorme despliegue y el esfuerzo de candidatos y partidos en prensa, radio y
television con el escaso poder de influencia que ejerce en el electorado.

No quiere esto decir que el esfuerzo es initil puesto que realiza muy bien una
serie de funciones:

- Cristaliza el voto

- Los militantes confirman su ideologia

- Convence a los indecisos

- Puede mover a la accion (en algunos casos, en otros es un efecto superficial)
- Puede servir de guia a los indiferentes.

Pero como ya he dicho antes, no solo los medios de comunicacién influyen en la
decision final de un voto en el electorado, hay otros elementos mas cercanos que
inciden mas en esta decision:
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- La comunidad en la que se vive

- La zona o barrio en la que se habita

- Asociaciones de usuarios, clubs o iglesia a la que se pertenece
- Nivel cultural, educativo y ocupacion que se posee

- Tradicion familiar

- Costumbre de votar siempre en una misma direccién

- Situacién politica del momento

Por tanto, los periddicos, 1a radio y Ia television, a pesar que son los principales
canalizadores de esa informacién politica, no alcanza el grado de fuerza suficiente
para convencer, y a pesar de que existe un alto porcentaje de electores que siguen
la campafia politica integramente por los medios de comunicacion. Por tanto estas
se han convertido en una ceremonia preliminar, pero necesaria para movilizar a la
poblacion en apoyo a un sistema politico.

19.- CONSECUENCIAS DEL MARKETING POLITICO.

“Con estos planteamientos, no resulta aventurado sefialar que el Marketing
favorece la posibilidad de jugar mas limpio, al mismo tiempo que proporciona al
pueblo la posibilidad de votar mejor sabiendo lo que vota, en tanto que va a obligar
a los partidos y candidatos a clarificarse mas y mejor ante el cuerpo electoral”. (1)

Estoy completamente en desacuerdo con esta afirmacion (realizada por los
autores César Menéndez Roces y Javier Alonso Rivas), ya que no creo que el
marketing favorezca la posibilidad de jugar mas limpio es mas, yo estaria dispuesto
a afirmar todo lo contrario. Para decir esto me apoyo en que cuando un partido se
asesora por una serie de profesionales del marketing es para que estudien el mercado
electoral y en base a este estudio realicen una estrategia en la que estan detalladas
desde como debe ir vestido en sus actuaciones piiblicas hasta los temas en que debe
hacer hincapié el candidato en sus mitines. Esto ami me parece poco honrado porque
los electores votamos a un candidato con el cual nos identificamos y muchas veces
este candidato no es mas que un “engaiia bobos”, un producto realizado por el equipo
de marketing de un partido politico para que nos diga lo que queremos oir, como lo
queremos oir y con el tnico fin, a priori, de llegar a obtener el mayor nimero de
electores para alcanzar la victoria en unas determinadas elecciones.

(1) MENENDEZ ROCES, Césary ALONSO RIVAS, Javier: Op. ¢c. Pag. 50.
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Esta opinion fue desarrollada en la pelicula norteamericana “EL CANDIDATO”,
protagonizada por Robert Redford, donde se nos mostraba como un hombre
atractivo manipulado por el eficaz equipo de marketing de un partido politico, se
presentaba a las elecciones presidenciales americanas y cuando obtiene la victoria,
dirigiéndose a su equipo de marketing politico, dijo: “;Y ahora qué?”.

En una parte de la cita anterior se llega a afirmar: “al mismo tiempo que
proporciona al pueblo la posibilidad de votar sabiendo lo que vota”. Después de
haber leido mis parrafos anteriores me parece absurdo que alguien pueda llegar a
afirmar que el marketing proporciona al pueblo la posibilidad de votar sabiendo lo
que vota cuando el pueblo no conoce realmente ni a quien esta votando. Lo Gnico
que vota es una “farsa politica” es decir, la imagen estereotipada de un partido
politico encarnada y personalizada en el candidato, que nos indica claramente que
“la politica es interés mas ideologia en pugna por el poder”.(1)

Yo creo que la unica consecuencia clara de la intervencion del marketing en
politica es que con €} es mucho mas facil que un partido pueda llegar a ganar las
elecciones.

Creo que tendriamos que hacer la siguiente reflexion, ;hasta qué punto es
perjudicial o beneficioso el papel del marketing politico para la sociedad?

Cuando a través de él se puede moldear la imagen de una persona que se presenta
a unas elecciones democraticas.

¢(Hasta qué punto un “candidato” es una persona concreta, con su personalidad,
ideas,... y hasta donde es el producto de un equipo de profesionales del marketing
politico con las consecuencias que el resultado de esta reflexion conlieva?

20.- MARKETING Y ELECCIONES GENERALES DE 1.986.

Voy a sefialar los tres puntos basicos dentro del marketing que estin mas
relacionados con la Publicidad electoral, centrAndome principalmente en el marke-
ting del sector publico e tnstituciones no lucrativas:

a) Readaptacion del concepto del Marketing.
b) El Marketing social.
¢} El Marketing politico.

a) Readaptacion del concepto del marketing.

(1)  DIAZ ARIAS, Rafael. Personay Derecho. Ed. Universidad de Navarra. Pamplona 1978. Pag. 233.
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El marketing como filosofia o funcién se puede aplicar a diferentes organizacio-
nes. Existen varios tipos de organizaciones:

1) Quien ostenta la propiedad privada. Ej: El Corte Inglés.
2) Diversion de interés social. Ej: Clubs Sport,

3) Asociacion de utilidad publica. Ej: Unicef.

4) Capital de Estado, acciones. Ej: Telefonica,

§) Administracién publica de intereses privados.

6) Empresas publicas. Ej: Correos.

7) Administracién publica. Ej: Ministerio de Sanidad.

Para que la filosofia pueda ser aplicada a los organismos como funcion, es
necesario que se de:

a- Aplicacion de las funciones.

b- Profesionales que lo apliquen.

b) El marketing social.

Es aquel que tiene como objeto la modificacion de:
- Actitudes

- Opiniones

- Comportamientos

- Adhesiones a una practica social.

Metodologia:

1) Analisis de la causa o problema social.

2) Especificacion de los objetivos.

3) Estudio de la poblacion.

4) Formulacion de los planes de estrategia.

5) Control de resultados.

Entre las lineas de actuacion que acomete el Marketing Social estan:

1) Cambios mediante informacién o educacion del publico. Ej: (Al principio
Felipe Gonzalez decia que no ala OTAN y después, mediante referéndum, nos llevo
a los espaiioles a la Alianza Atlantica).

2) Cambios de actuacion temporal.
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3) Cambios permanentes de comportamiento.

4) Cambios de costumbres sociales.

Una estrategia de cambio social eficaz debe reunir:

1) Rapidez de adaptacion.

2} Pequeiio corte por unidad de adaptacion.

3) Elevado tono de adaptacion.

4) No producir efectos contrarios a las lineas morales y legales.

En los presupuestos Generales se consignara la cantidad global designada a estos
fines, asi como los criterios para distribuirla con sujecion a lo expuesto anterior-
mente.

En algunos paises, y en Estados Unidos mas que en ningun otro, las campaiias
electorales son muy costosas. Para evitar su financiacidn por medios ilegales o de
consecuencias anti-democraticas la ley ha previsto en algunos Estados la financia-
cion de los partidos con cargo al presupuesto publico. La financiacion estatal de los
partidos pretende evitar la corrupcion electoral y politica.

El gasto de la campaiia electoral del 86, que tiene por ley electoral el tope de 2.
3) CDS9,2%“10) EE 0,7%”

4)16,5%“11) ERC 0,6%”

5) CiU5,2%“12) CG 0,4%”

6) UC2,1%13) Otro 3,1%”

7) PNV1,7%"

Consecuencias:

- El PSOE vuelve ha alcanzar la mayoria politica.

- Coalicion Popular pierde tres escafios y se queda con 103 escaiios.

- Espectacular avance de CDS, de 2 a 19 diputados.

- Rotundo fracaso de PRN, en este caso la Publicidad electoral no fue tan eficaz.
- Los comunistas triplican su presencia en el congreso.

- El electorado vasco se desplaza a las posiciones radicales que lidera HB.
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I.INTRODUCCION.

El autor francés Dominique Wolton inicia el planteamiento sobre su teoria de
la comunicacidn politica de la siguiente manera: “La comunicacion politica
es tan vieja como la politica, que nace con los primeros intercambios que los
hombres tienen entre si, en lo que se refiere a la organizacién de la ciudad".(1)

Esta afirmacién nos da a entender que han sido varias las palabras que a través
de la historia se han utilizado para nominar esa actividad cuya funcién es el
intercambio de discursos politicos. Segiin Wolton el cambio fundamental tiene lugar
desde el instante en que se deja de concebir la politica como accioén para estimarla
en lo que se refiere a comunicacion. L Edad Contemporanea sera testigo de este
cambio si bien, ocurrira en el siglo XX cuando los dos términos aparezcan unidos
dando lugar a la comunicacion politica.

2. IDEA DE COMUNICACION POLITICA. ORIGEN Y
DESARROLLO HISTORICO.

En un principio 1a comunicacién politica estaba basada en todo aquello que diese
como resuitado el estudio de la comunicacion del Gobierno con todos aquellos que
de alguna manera componian el electorado. Mas tarde, la comunicacion politica era
el vehiculo principal del intercambio de discursos politicos, bien entre los politicos
que formaban el poder y aquellos que se agrupaban en el campo de la oposicion,
este intercambio se realizaba principalmente en periodos electorales.

En una etapa siguiente y al surgir la sociedad de masas, nuevos estudios nacen
en la comunicacion politica, principalmente dos de ellos: Importancia de los medios

4))] FERRY, JMy WOLTON, Dominique. El nuevo espacio publico. Ed.
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de comunicacion en la formacién de la opinion piublica y el ascendiente de los
sondeos en el desarrollo politico.

Llegamos a la sociedad actual donde en la comunicacion politica, se incardinan,
sobre todo en los periodos electorales, de igual forma los medios como los sondeos,
la publicidad y la investigacion politica de los mercados. Va tomando peso especi-
fico, cada vez con mayor fuerza la importancia de los medios de comunicacién y
de 1a opinion piblica difundida a través de los sondeos.

De esta manera, para Wolton “La comunicacion politica es el espacio en que se
intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad
para expresarse publicamente sobre politica, y que son los politicos, los periodistas
y la opinién publica”.(1)

Es necesario dejar constancia en esta exposicion de la comunicacion politica,no

el proceso evolutivo que ha sufrido a través del tiempo, sino la circunstancias y
formas que varian de un pais a otro. Por eso

Mufioz Alonso dice que “las pautas de comunicacion de los diferentes paises
estan en funcion tanto de su historia como del sistema politico existente”.(2)

Para el citado autor los signos que diferencian la comunicacién politica de unos
paises con otros serian: Los diversos modos de preparacion profesional, el estatus
de los periodistas, las diversas estructuras de la informacion oficial, asi como los
distintos regimenes juridicos aplicables a la prensa.

2.1 La politica como proceso de comunicacién

La politica se origina y se transforma en el suceso mismo de un intercambio de
mensajes. También podemos hablar de politicas de comunicacion, pensando en la
politica como una actividad que marca el planteamiento de los medios y la comu-
nicacién social.

Wolton analiza este proceso de comunicacién partiendo de que la politica se
revaloriza respecto de la comunicacién, aunque dejando constancia de que las
mismas estan intimamente ligadas conservando sus fuertes diferencias. Wolton
matiza en que “la comunicacion no ha digerido la politica, es mas bien la politica
la que en la actualidad se representa en un estilo comunicativo.”(3)

(1y  Op.c.pag. 29

(2) MUNOZ ALONSO, MONZON, ROSPIR y DADER. Opinién publica y comunicacién politica.
Eudema Vdad. Madrid 1993, Pag.340.

3 FERRY, JM.y WOLTON, Dominique. El nuevo espacio piblico. Ed. Gedisa. Barcelona, 1992. Pag.
3s.
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Asimismo Wolton dice que la comunicacién es vital para el ejercicio de la
democracia masiva en dos sentidos:

a) Descendente. (Del poder politico al electorado a través de los medios.)
b) Ascendente. (De la opinidn piblica a los politicos por medio de los sondeos.)

El mismo autor sefiala la existencia de dos causas que determinan la importancia
cada vez mayor que se da a la comunicacion:

a) El crecimiento de los medios de comunicacion ante la demanda del correcto
funcionamiento de la soctedad

b) La aparicién, mediante los sondeos, de una comunicacién con la opinion
publica.(1)

2.2 L.a comunicacion politica en democracia

La esencia de la vida politica en las democracias occidentales nacen de la teoria
de la division de poderes de Montesquieu. Muiioz Alonso, al analizar el pensamiento
de Montesquieu, dice, que éste autoriza concebir su sistema no sélo integrado por
los tres poderes clasicos (ejecutivo, legislativo y judicial) sino por todo grupo de
influencia que viva en la sociedad. Serian una serie de poderes intermedios entre
los que Muifioz Alonso incluye el comunicativo ¢ informativo. Su funcién basica
seria la de limitar el poder politico como ilnica garantia de impedir sus abusos y
como unico mecanismo eficaz para que el poder politico respete la libertad y no se
convierta en opresor. (2)

El sentir coincidente de la mayoria de los autores es que las relaciones existentes
entre gobernados y gobernantes estan condicionadas por el régimen politico en el
que se produzcan. Hablar de comunicacidn politicay de relaciones entre gobernados
y gobernantes “supone la existencia de la libertad y la celebracion periddica de
elecciones” segiin lo expone Rey Morato.(3)

Siguiendo al mismo autor recuerda que el estudio de la comunicacién politica es
fundamental en las democracias occidentales ya que “larelacion entre el gobernante
y los ciudadanos se produce a través de }a informacion esencialmente”.(4)

(i) FERRY,JM.y WOLTON, Dominique. El nuevo espacio publico. Ed. Gedisa Barcelona 1992. Pég,
35. _ . i

(2) MUNOZ ALONSO, MONZON, ROSPIR y DADER. Opinién piblica y comunicacién politica.
Eudema Vdad. Madrid 1985. Pag. 325.

(3) DEL REY MORATOQ, J. La comunicacién politica. Eudema Vdad. Madrid 1989. Pag. 73.

(4) Op.cit pag73
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Para Wolton la comunicacién politica es un espacio abierto a la sociedad que no
trata solo del intercambio de discursos entre la clase politica y los medios de
comunicacion, sino que el publico es también participe de este didlogo. Wolton
define a la comunicacion politica como un conjunto de procedimientos sinlos cuales
no es posible el ejercicio de Ia democracia en una sociedad masiva dominada por
la opinidn publica y los medios de comunicacion.(1)

2.3 Protagonistas de la comunicacion politica

Los politicos se han visto obligados a dar mas importancia a las reacciones y
respuestas de la opinion publica y a modificar las relaciones con la prensa ya que,
segin Wolton estas circunstancias han hecho que la comunicacion politica haya
tomado una importancia muy estimable en tan sélo cincuenta afios.

De esta manera recuerda Wolton los tres protagonistas de la comunicacién
politica; Los politicos, los medios y el estado de opinién por medio de los sondeos.
Tres elementos complementarios, segin Wolton: La accién corresponderia a la
politica, la informacién a los medios y la comunicacion y conocimiento des estado
de opinion a los sondeos. Insiste en que los tres componentes de la politica moderna
no pueden existir el uno sin ¢l otro.(2)

2.4 Protagonistas y papeles

Uno de los conceptos basicos del enfoque adoptado para el estudio de la
comunicacion politica es, en el decir de Javier Rey, el que concibe la vida politica
como un conjunto de interacciones que se producen en el contexto de un suprasis-
tema, la sociedad, de la que recibe, y sobre 1a que pretende influir.(3)

Para Del Rey los protagonistas de la comunicacion politica son actores ubicados
en papeles perfectamente delimitados: Politicos, receptores y periodistas.

2.5 El papel del politico

Ampliando sus apoyos el politico conseguira uno de los objetivos principales:
Aminorar la inestabilidad de su actividad. La mejor manera de obtenerlo sera a
través de la comunicacion.

(1)  FERRY,JM.y WOLTON, Dominique. El nuevo espacio piblico. Ed. Gedisa. Barcelona 1992. pag.
36-37

(2)  Op.cit. pig. 183.

(3) DEL REY MORATQ, Javier. Eudema Vdad. Madrid 1989. Pag. 196
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Si el politico se encuentra en el Gobierno o en 1a oposicion tendra una relacion
con los periodistas o los medios de comunicacion en funcién de esa circunstancia.
Los politicos tendran como meta prioritaria que determinadas acciones, aquellas
que considere positivas, se conviertan en mensajes periodisticos de primera magni-
tud.

2.6 El papel del periodista

Siguiendo los analisis que realiza Javier del Rey, el periodista orienta su dedica-
¢ion profesional a la obtencién de la verdad y la objetividad. Ambos valores y el de
los receptores de la informacion son los que de una forma cierta legitiman la labor
realizada por el periodista.

El citado autor manifiesta afirmativamente que la actuacion del periodista es
autéonoma e independiente con respecto al politico.

Ahora bien, y al margen del analisis de Javier del Rey, cabe preguntarse si en la
mayoria de las ocasiones, sobre todo en periodos electorales, la actuacion del
periodista es autdnoma e independiente.

Normalmente, el periodista suele tener su actividad laboral sujeta a unos poderes
o instituciones como: El Estado, la iglesia, el propio editor, etc. esto se acentia de
una manera total en comicios electorales. En esa época cualquier noticia, cualquier
detalle, cualquier movimiento por pequefio que parezca, conlleva unos fines con
resultados concretos: Influir en el animo del electorado para que dirija su intencién
de voto hacia los candidatos deseados.

Las tentativas de influir en el periodista, se sustentan en el supuesto de que pueden
afectar al desarrollo de formacion de opinidn de los electores.

Hay que subrayar el hecho de que cuando alguien se interesa por un mensaje de
los medios, lo hace porque quiere saber como ha ido el mitin del candidato al que
quiere votar, lo que ha dicho el candidato rival, etc.

2.7 El papel del receptor

Segun Javier del Rey el sujeto receptor es la sociedad que recibe los mensajes
difundidos a través de los medios de comunicacion, incluido el discurso politico.
De esta manera la mision del receptor seria la de almacenar mensajes.(1)

)] DEL REY MORATO, Javier. La comunicacién politica. Ed. Eudema Vdad. Madrid 1989, Pag. 198,
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3. EL DESARROLLO DE LA COMUNICACION POLITICA
DURANTE LAS CAMPANAS ELECTORALES.

El gran protagonista durante las campafias electorales en las sociedades demo-
craticas occidentales, es la comunicacion. Para ello, seguimos con las aseveraciones
de Javier del Rey, hay que ajustar 1a oferta del politico a las necesidades o deseos,
manifiestos o difusos de Ia sociedad.(1)

La comunicacidn politica es, por tanto, un proceso de comunicacion colectiva,
entendiendo ésta como un tipo de comunicacién que consiste en producir unos
mensajes idénticos, a través de los medios de comunicacion, para difundirlos de un
modo potencial e ilimitado a un pablico heterogéneo y disperso.{2)

3.1 El marketing politico.

Varios autores, entre ellos Ferry y Wolton, dicen que Gilles Achache se refiere
a la campaiia de Eisenhower, en 1952, como la primera vez que se recurre a agencias
de publicidad para la campaiia electoral. Desde entonces, la investigacion politica
de mercados ha ido desempefiando un papel creciente.(3)

Desde 1952 vienen intentando las agencias de publicidad vender abiertamente
presidentes. Cuando Eisenhower se presento a la reeleccion de 1956, la agencia de
Balton, Baston, Durstine y Osborne acepté encargarse de su campaiia electoral como
una accién publicitaria comercial. El argumento lo justifico Leonar Hall de la
siguiente manera: Venden sus candidatos y sus programas del mismo modo que una
empresa vende sus productos.(4)

El profesor Angel Benito considera que el marketing politico es el uso progra-
mado de las diversas técnicas de comunicacion, publicidad y relaciones puablicas,
dirigido a conseguir adhesiones para personas y programas politicos, el manteni-
miento de la imagen de quien esta o quiere estar en el poder, y también para destruir
al adversario ante la opinion publica.(5)

(1)  Op. cil. pag. 80

(2)  BERMEJO GONZALEZ, Francisca. “la comunicacion politica y organizacion social” en el seminario
organizado por la profesora de Teoria General de la Informacion. Facuitad de Ciencias de la Informa-
cion. Universidad Complutense. Madrid 1993 '

(3) FERRY, JM.y WOLTON, Dominique. Ef nuevo espacio politico. Ed. Gedisa. Barcelona 1992, Pag.
112

4y GARCIA FAJARDO, J. C.. Comunicacién de masas v pensamiento politico. Ed. Piramide. Madnd
1986. Pag. 253. '

(5) DEL REY MORATO, ]. C. La comunicacion politica. Ed. Eudema Vdad. Madrid 1989. Pag.77.
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La actividad comunicativa que se realiza para conseguir esto no es, segtin Benito,
de caracter intelectual sino que se trata de una comunicacion de presién ya que:
Informa y orienta acerca de la realidad, expresa los valores en cada momento
histérico y presiona sobre los publicos mediante el convencimiento racional, es
decir, mediante la persuasion.(1)

3.2 La publicidad politica.

Emilio Romero define de esta manera la publicidad politica: Instrumento decisivo
de los sistemas democraticos, como palanca insustituible y necesaria de la popula-
ridad y del crédito.(2)

La definicion que aporta Jacques Gerstlé hace hincapié en dos elementos: La
comunicacion y la compra de espacio. Asi, 1a publicidad politica es una comunica-
¢ion donde el actor compra una oportunidad para acceder al publico, a fin de dirigirse
mensajes compuestos para influir en é1.(3)

El medio principal en este tipo de comunicacion es el televisivo.

Dentro de la publicidad politica Gerstlé resalta 1a diversificacién de las formas,
técnicas, contenidos y duracidn, lo que le permite realizar innumerables funciones
como: Hacer reconocer a un candidato poco conocido, modificar los conocimientos
politicos de los electores indecisos o poco interesados por la politica, es decir, que
componen segmentos criticos del electorado, fortalecer a los electores aventajados
y combatir los candidatos rivales.(4)

No hay duda que las estrategias de comunicacion seran diferentes segin se trate
del partido gobernante y los partidos de la oposicion.

3.3 Contenido de la publicidad politica

Gerstlé cree necesario el conocimiento del contenido de los mensajes de la
publicidad politica para poder valorar el rendimiento de los mismos. Comparando
los efectos esperados con los efectos logrados, obtendremos la solucién. Para lograr
un estudio de contenido este autor recurre a la tipologia establecida por Diamond y
Bates.(5)

(1) Op.ct Pag 77.
(2) ROMERO, Emilio. Prélogo al libro de Ignacio H. de 1a Mota “La publicidad un arma politica”. Guia
de los Medios. Madrid. 1967. Pag. 15.

(3) FERRY, ] M.y WOLTON, Domimque. El nuevo espacio publico. Ed. Gedisa. Barcelona 1992, Pag
225

4) Opus cit. Pag. 226
(5) Opuscit. Pag. 227-228
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Los dos autores estudian como cambiar las estrategias publicitarias en los
diferentes momentos de la cronologia de la campaiia. Citan cuatro fases:

a) La primera fase se caracteriza por el uso de espacios de identificacién. La
finalidad de estos espacios es dar a conocer la persona misma del candidato.

b) La segunda fase consiste en enunciar las formas adoptadas a favor o en
contra de una determinada politica, en la atencién a un grupo social u otro, etc. Esta
accion se puede aplicar utilizando mensajes de caracter emocional.

¢) La fase tercera se centra en la descalificacion de los rivales, con una mayor
agresividad en la comunicacién, empleando recursos de publicidad negativa.

d) En cuarto lugar, la campaiia acaba con una vuelta a la calma, en un punto
donde se encuentran dos destinos, el de una comunidad y el de un hombre.(1)

3.4 Poder del candidato.

Antes de finalizar su estudio y recopilacion de investigaciones sobre la publicidad
politica, Gerstié habla del dialogo electrénico, caracterizado por la rapidez de los
intercambios, que mantienen los protagonistas politicos. Esto es viable gracias alas
técnicas de comunicacién y muestra dos ventajas segun este autor. Por un lado hace
posible una rapida respuesta del eco que ha tenido el mensaje publicitario de cada
candidato.

La segunda ventaja para los candidatos seria la reduccion del papel de la prensa
y sumayor control mediante la obtencion de resultados numericos, punto por punto.

Gerstlé sefiala a la critica que se suele hacer de la publicidad, ya que, se valoran
mas las imagenes que el debate de los problemas que atafien a los ciudadanos. Es
asi, que la publicidad politica quizas sea mas capaz de manipular a los electores que
de instruirlos acerca de las opciones posibles. Indica el autor francés que este
marcado predominio de la imagen sobre el discurso politico hace que la publicidad
televisada se haya impuesto en la vida politica estadounidense.(2)

Al tratar esta cuestion, Dader habla de! enfrentamiento que se realiza entre las
politicas de informacion a la sociedad sobre programas y medidas, por parte de los
partidos, y las politicas periodisticas de resaltar las anécdotas y las personalizaciones
en la cobertura informativa de los procesos electorales.(3)

(1)  Op.cit. Pag 227-228
(2)  Op.cit. Pag. 227-228
(3y DADER, J. L. El periodista en el espacio ptiblico. Bosch comunicacion. Barcelona 1992, Pag. 250,
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Es asi, por el uso indiscriminado de la imagen frente a la palabra, por medio de
la televisién. El poder de la imagen desarrolla la tendencia a la personalizacién de
la politica en general y principalmente, en el discurrir de las campafias electorales.

3.5 Tendencia y significado de Ia personalizacion politica

En la obra “El show politico. Ensayo sobre y contra el star-system en politica”,
Roger G. Schwartzenberg la inicia con la siguiente afirmacién: En otros tiempos,
la politica eran las ideas. Hoy son las personas o mas bien los personajes.(1)

De esta forma enmarcamos lo que Dader define como “la tendencia innata de la
comunicacion politica hacia la personalizaciéon™(2). Schwartzenberg indica que en
los inicios de la democracia el poder era casi anonimo mientras que en el desarrollo
del tiempo el poder democratico se ha decantado hacia la personalizacion o
identificacién con quien lo encarna.

Esta tendencia a la personalizacion es estudiada por Rieffel, quien habla de
vedetismo, expresandolo como: La forma de celebracion incesante de la imagen, de
mi autorepresentacion siempre renovada que dedica la mayor parte al culto de la
notoriedad a través de ciertos medios.(3)

Cinco son las facetas distintas de la personalizacion que destaca Dader:(4)

a) La personalizaciéon como condensacion de imagenes, con una atencion
principal por los simbolos de la politica, en lugar de sus argumentos.

b ) La personalizacion como mitificacion. La tendencia a la personalizacion
es proclive a generar una comunicacion ‘politica llena de mitificaciones, positivas
y negativas. Las positivas tienden a idealizar positivamente a unos protagonistas.
Las imagenes negativas son reconocidas en los personajes antagonistas.

c) A través de la personalizacion se llega a la hipersimbolizacion. Simbolizar
en un personaje el sistema ideolégico de un partido o los valores éticos de una
sociedad.

d) La personalizacion como sumision al relativismo del mercado. Dader
piensa que participamos en una comunicacion politica cuyo unico valor de legiti-

(1)  MUNOZ ALONSO, MONZON, ROSPIR y DADER. Opinién piblica y comunicacion politica,
Eudema Vdad. Madnd 1992, P4ag 351

2) Opus cit. 351.

&) FERRY, J. M. y WOLTON, Dominique. Ed. Gedisa. Barcelona 1992. Pag. 237.

(4)  MUNOZ ALONSO, MONZON, ROSPIR y DADER. Eudema Vdad. Madrid 1992. Pag. 353.
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macion es el mercado. Consecuencia: Los politicos se preocupan mas de su imagen
ante los medios de comunicacién que de su labor en la Administracion.

¢) La personalizacion como ocultacion de la realidad politica. Es un intento
de desviar la atencion publica hacia las anécdotas, hacia lo superficial, hacia los
comentarios de la vida privada y las declaraciones ante los medios, olvidandose de
los programas de gobierno.

Ahora bien, Dader matiza que no sélo son los medios los que motivan y
posibilitan los excesos de la personalizacion politica sino también participan a ello
las propias instituciones y mecanismos de gobierno.

De esta manera vemos que existe una categoria de “cesarismo democratico”,{1)
en el que la toma de medidas se identifica con la continuidad o el rechazo a una
serie de politicas concretas.

De igual manera, en los sistemas de presidencialismo constitucional la atencién
recae en la figura del Presidente del Estado o del Gobierno.

Ocurre en los regimenes parlamentarios mayoritarios, que cuando existen dos
fuerzas mayoritarias contrapuestas, su confrontacion se centra en la persona del
lider.

Por otro lado, Dader dice, que dentro de los partidos hay una predisposicion a
destacar la personalizacion politica en detrimento del debate interno.

3.6 Personalizacion periodistica

No se puede olvidar la influencia que tienen los medios y por lo tanto su
importante contribucién a la personalizacion periodistica. Dader habla de este tipo
de personalizacién para matizar en primer lugar, que los hechos y las opiniones que
se emiten no son valorados por su importancia intrinseca, sino por la autoridad de
quien los rezaliza.

En una segunda matizacién, Dader se centra en que la debilidad periodistica y
ciudadana por la personalizacién en las informaciones implica también que la
narracion de problemas o temas de interés social debe desarrollarse por medio de
personas que simbolicen el tema tratado.

Un problema serd mas ficil de comprender si lo presentamos a través de sus
protagonistas.

(1y  Op. cit. 357.
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Dader llega a la conclusién siguiente: La personalizacion en la informacion
periodistica se incardina, con relativa facilidad, con la tendencia a la personalizacion
de la politica intentada por muchos profesionales de esta ultima.

A esta especie de simbiosis entre personalizacion periodistica y politica, Dader
la definié como “nueva era de la comunicacién politica y de la propia configuracion
del subsistema social de la politica”.(1)

3.7 El liderazgo. Su importancia

La personalizacion asumida como liderazgo es entendida por Javier del Rey como
la primacia que poseen ios lideres politicos.Resultado de ello es la personalizacién
tanto de la oferta politica de los partidos, como de la comunicacién que se va
construyendo alrededor de ellos. Para Javier del Rey la comunicacion politica
descansa sobre los lideres, asi pone de manifiesto en primera linea de atencién entre
autoridad y poder.(2)

3.8 El carisma.

Es un atributo muy importante de la comunicacion politica, desde el momento
que privilegia la posicién del emisor, facilitindole su labor de convencimiento,
persuasion y seduccién de los electores potenciales. Refuerza de esta manera el
liderazgo y la personalizacion de 1a comunicacién politica. Potencia la personaliza-
ci6n de la comunicacién politica, en cuyo desarrollo los actores de ella intentan
conseguir la mejor imagen posible con el fin de obtener 6ptimos resultados electo-
rales.

Puede ilustrar este apartado que se refiere al carisma el parrafo que Ignacio de la
Mota refiere en su obra “La publicidad un arma politica”: El senador democrata
Richard L. Neuberger, en articulo que dio mucho que hablar titulado “Madison
Avenue y la politica” comentando, entre otras muchas cosas, los perniciosos efectos
de la publicidad en su intervencidn en los comicios electorales, se preguntaba como
iba a saberse si un candidato era bueno o malo y si se habia llegado a una época en
que los hombres iban a ser proclamados Gobernadores, Senadores o Presidentes por
los méritos de su atraccion fisica o su talento escénico. Evidentemente alarmado,
en la serie de preguntas que se formulaba a si mismo, queria saber si James Madison,
principal autor de la Constitucion de los Estados Unidos, de pequefia estatura,
hubiera podido aspirar en nuestros dias a ser Presidente durante dos mandatos; silo

(1) Op.cit. Pag, 361
(2) DELREY MORATO, Javier. Eudema Vdad. Madrid 1.989. Pag. 119
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mismo le hubiera ocurrido a Lincoln, con sus verrugas y clasica barba, y otras tantas
figuras famosas de la historia politica americana. Terminaba esa parte de su articulo
diciendo que no comprendia qué tenian que ver esas cosas con el valor de un
candidato para su pais y para el mundo.

Millones, muchos millones para sacar adelante a quien sea en lugar de emplearlos
en lo que hace falta. Esfuerzos, muchos esfuerzos de los politicos no para gobernar
sino para llegar al gobierno, y continuar haciéndolos para mantenerse en éL(1)

3.9 Cuando la politica se puede convertir en espectaculo.

Una definicion para lo que denominamos politica-espectacuio puede ser la que
lanza Marc Abéles: “Mercado en que se proponen al ptblico productos segun las
mejores tradiciones comerciales y publicitarias.(2)

De la Mota, dice que los politicos, al prestarse a esos juegos, a esos lanzamientos
publicitarios, no hacen mas que cumplir los compromisos contraidos con sus agentes
de publicidad quienes, como Clem Whitaiker y Leone Baxter, especialistas en la
materia, exigen, al hacerse cargo de una campaiia, “la direccién integra de su
estrategia y retener el poder del veto sobre todos los actos de su candidato que
puedan influir en la imagen publica que le estan creando”. Si, hay que proyectar,
como primera medida, la imagen del candidato. Hay que hacerlo imprescindible en
la vida de los electores en la misma medida que Gallina Blanca, por caso, hizo
imprescindible el “Avecrem” como solucion de cualquier problema doméstico a la
hora de la comida. Hay que hacer simpatico al pitblico un personaje tal vez arisco;
hay que presentar sonriendo en todo momento a un ciudadano que, a lo mejor, le
duele el estémago. La masa, en estas circunstancias, ve y vota a un hombre distinto
del que cree, y asi no sale nunca el mejor, sino €l que mejor sabe parecerlo, el que
mejor campaiia realiza, el que se ha entregado a la mejor agencia. De esta forma no
surge de las urnas el resultado que el pueblo queria, sino la imagen ilusoria que le
fue artificialmente creada.(3)

4. POLITICOS Y MEDIOS DE COMUNICACION

La mayoria de los rasgos y circunstancias observadas, se derivan de la relacion
entre politicos y medios de comunicacion a través de los periodistas, aumentan

(1 DELA MOTA, Ignacio H.La publicidad un arma politica. Guia de los Medios. Madnd 1.967. Pag. 54

2) FERRY, IM.; WOLTON Dominique y otros. El nuevo espacio piblico. Ed. Gedisa. Barcelona 1.992.
Pag. 140

{(3) DELAMOTA, Ignacio H. La publicidad un arma politica. Guia de los Medios. Madrid 1.967. Pag.
40.
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durante e} periodo de campaiia electoral, y pueden continuar el resto del tiempo en
una sociedad democratica.

El eco ¢ influencia de la comunicacion politica en este marco de sociedades va
en aumento. El desarrollo de los medios de comunicacion, debido a la incorporacién
de nuevas técnicas hacen que la distancia entre programas politicos y el cuerpo
electoral aumente.

En periodos electorales la importancia de los resultados logrados mediante la
realizaci6n sistematica de sondeos excede su alcance real, dandoles sobrevaloriza-
cién ante su caracter estadistico. Graves dificultades pueden surgir a la hora de
intentar limitar la citadas influencias ya que ni politicos ni periodistas exponen
ninguna intenciéon de superar las carencias y dificultades de esta situacién. La
comunicacién politica no sélo se ha convertido en uno de los pilares de las
sociedades democraticas sino que sobre ella giran el resto de sectores de la sociedad
€N NUMeErosas 0casiones.

Para finalizar este capitulo reflejamos el analisis que Maurice Duverger hace de
los medios de comunicaciéon como arma politica de primer orden: “Hemos dicho
que la aparicién del nimero, en tanto que arma politica, data del momento que las
masas alcanzaron un nivel de cultura y de informacién suficiente. Los medios que
permiten difundir esta cultura y esta informacién son pues a su vez armas politicas.
Ellos pueden ser propiedad del Estado, de organizaciones capitalistas, de partidos
o de movimientos populares. En este sentido,la fuerza se halla vinculada a 1a del
poder, a la del dinero, o a la del nimero, pero poseen fuerza propia.

La importancia de la informacion como arma politica ha sido reconocida siempre.
Ya el invento de la imprenta constituyo uno de los factores decisivos del Renaci-
miento, de la Reforma y del empuje liberal que debia dar lugar finalmente a la
Revolucion francesa. La aparicion de la prensa en el siglo ultimo poseyo una gran
influencia en el progreso de la democracia, la cual asombrd a todas las mentes. La
prensa ha sido la primera que se ha calificado en principio como “cuarto poder”
para marcar su importancia politica. Pero hoy, la prensa hablada (radiodifusion) y
la prensa visual (television y semanarios ilustrados) tienen tanta influencia como la
prensa escrita. Por consiguiente, forman también parte del cuarto poder. Se ha
extendido la costumbre de denominar “medios de informacién de masas” a estos
procedimientos de difusién de las noticias y de las ideas que son la consecuencia
de 1a técnica moderna”.(1)

(1)  DUVERGER, Maurice. Sociologia poliica. Ediciones Ariel. Barcelona 1.968. Pag, 227
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1. INTRODUCCION.

ara que el sistema politico sobreviviese, los fildsofos y teodricos, desde la an-

tigiiedad, sintieron la necesidad de encargarse de la educacién de los ciuda-
danos. Ahora bien solo existian especulaciones sobre las pautas de lo que habria
de ser un buen ciudadano, y recomendaciones sobre los métodos que tendrian que
realizarse para lograr la meta deseada. La apatia y falta de interés era patente y
nadie lograba colocarse en su sociedad correspondiente y convertirse, asi, en par-
te de su sistema politico.

Mas tarde, y sobre este tema empezaron a desarrollarse investigaciones empiri-
cas, creando un nuevo campo: el de la socializacion politica.

El término de socializacion fue tomado de Durkhein, quién lo empleo en sus obras
“Educacion y Sociologia” y “la educacion moral” para hablar de una manera
genérica de los procesos de aprendizaje del nifio.

2. POLITICA Y SOCIEDAD

La politica es el escenario vivo y cambiante de los problemas que plantean las
relaciones entre los hombres, es el marco de las realidades que encuadran la vida
cotidiana.

La incursiéon con pretendida profundidad en el terreno de la comunicacién
politica,impone la consideracion anticipada de ese binomio al que responde: Socie-
dad y Politica, ya que ésta debe ser juzgada como parte de aquélla por cuanto
contesta a la necesaria distribucion de los recursos y medios que posee la misma

(1),

o)) MARTIN LIPSET, S. “Sociologia politica”. Eurcamérica. Madrid, 1974, pag. 74.
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Para la psicologia la politica no sélo es nivel institucional, juridico, oficial y
funcional, sino también, y ante todo, la presencia de los individuos, su intervencién
auténoma, su poder de adaptacidn, sus actitudes comunes, sus comportamientos
opuestos es, las variaciones en la conciencia colectiva.

Las ideas politicas no son un producto de la mente de un genio, sino el fruto de
un sistema social y de su historia a través de su implantacién social, de las
circunstancias geograficas y étnicas, de las costumbres religiosas y nacionales, pero
dependen sobre todo de los problemas que una sociedad tiene en momentos
determinados, para vivir y sobrevivir.

Durante los ultimos afios, a través de diferentes estudios psicosocioldgicos se ha
puesto en evidencia el nivel de participacion de los ciudadanos en la vida politica. A
este grado de participacion se matiza el sentimiento de pertenencia a la sociedad
politica (integracion, toma de conciencia, formacién de ideas comunes) y la parti-
cipacion efectiva en la vida politica. Ello supone un conjunto de actos diversos
realizados para lograr el funcionamiento del organismo social y su reproduccion
(elecciones, administracion de los asuntos publicos, informacién, debates, manifes-
taciones). Mientras que la pertenencia es practicamente general e inevitable, y por
tanto, obligatoria, la participacion es optativa y se limita a grupos y campos precisos
y relativamente restringidos.

2.1 La desidia politica

El terés de la gran masa de ciudadanos en la vida politica es en general débil.
Los sondeos de opinion demuestran la existencia de una indiferencia general. Este
hecho se produce en todos los paises con diferencias mas o menos sustanciales.
Aunque todo depende del sentido que le demos. Bertrand d’ Aram, psicosocidlogo,
afirma que los “ciudadanos se consideran ajenos a una potlitica entendida con un
sentido juridico, porque las grandes decisiones les pasan desapercibidas, pero se
adhieren a ello por no poder actuar de otra manera. Por el contrario, si damos a la
palabra politica un significado mas limitado, inmediato y concreto, encontraremos
un aumento de interés explicito.(1)

Para la mayoria de los individuos, los auténticos problemas politicos son los
problemas sociales, y no los debates parlamentarios los pretextos de las altas esferas
administrativas a las que no tienen acceso. Segiin el significado que damos a la
palabra politica, podemos encontrar diversos grados de integracion y datos de

(H D’ARAM, Betrand. "Psicologia General". Plaza y Janés. Barcelona 1977.
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interpretacion contradictorios, a veces opuestos que lo que consiguen es llevarnos
al confusionismo.

La politica siempre deja para mafiana lo que los individuos desean “aqui y ahora”.
Por este motivo 1a mayoria de las personas experimentan raras veces la necesitdad
de detenerse, interesarse 0 comprometerse en ella. Unicamente en los grandes
momentos historicos (movimientos sociales, revoluciones, guerras) el interés ideo-
logico y politico de los individuos se despereza y se amplia repentinamente para,
en seguida, confinarse al callejon de la desidia y al rito periédico del voto.

2.2 Niveles de participacion del individuo en la politica

Hay distintas formas y contenidos que adquieren la participacién de los indivi-
duos en la vida politica. Al hilo de ello, el anteriormente citado Bertrand d’ Aram,
en sus estudios sobre psicologia social, puntualiza que existen tres niveles de
intervencion.

1. La participacion institucional: referida a la participacion en las elecciones

y en la administracion de los asuntos piiblicos. En numerosas ocasiones se
vota mas por sentido del deber que por necesidad.

2. Laparticipacion organizada: es decir, 1a adhesion y la militancia en el seno
de los partidos politicos. La participacion es limitada.

3. Laparticipacion individual: que corresponde al campo informativo, de las
comunicaciones sociales e interindividuales (asistencia a reuniones politi-
cas, lectura de articulos periodisticos referentes a las elecciones, lectura de
anuncios electorales, participacion a través de cartas a los parlamentarios).

2.3 La opinion publica

Opinion, sin otro calificativo, es decir, la opinién del individuo, aisladamente, es
la forma de pensamiento que éste adopta ante los diversos hechos que le rodean y
que de alguna forma influyen en é€l, segin su vision personal y subjetiva de esos
mismos hechos asi como por los efectos que puedan derivarse de ellos en su favor
o perjuicio. En la politica y en la socializacién del individuo tiene gran importancia
la opinion publica. Candido Monzoén dice que “el uso del término, la conciencia del
hecho y el reconocimiento del valor que la opinién puablica tiene en el funciona- -
miento de la sociedad, no empieza hasta 1a segunda mitad del siglo XVIII” (1)

(1)  Monzon, Candido. La opimién piiblica. Ed. Tecnos. Madrid 1990
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La consideracion de fenémenos sociologico lleva a admitir, con el Diccionarnio
de Psicologia,(1) que “la opinién publica puede considerarse un juicio medio,
acuerdo o pseudoacuerdo de los miembros de una comunidad sobre una cuestién
social, ética o politica o, también, como aspecto normativo de la conciencia colectiva
mas o menos claramente, respecto a un aspecto o cuestion”,

Para Ignacio H. de 1a Mota la opinién publica es la “Manifestacion de actitudes
colectivas en coincidencia de pensamiento de la generalidad de las personas de una
comunidad referidas a cuestiones de caracter publico y de interés general, en cuya
creacion la comunicacion juega, normalmente, un papel decisivo™.(2)

Opinién publica por tanto, es la “actitud de una porcién importante de poblacién
con respecto a una determinada proporcion general o particular, que se apoya en un
minimo de pruebas reales y que supone cierto grado de reflexion, analisis o
razonamiento”(3) y que nace, segun Juan Beneyto, “cuando ante cualquier acto o
actitud, de politica interior o exterior o de institucidn supranacional, se levante en
el mundo una emocidén o se forma un punto de vista que convierte en justificable al
autor del acto o al responsable de la actitud”.(4)

Young considera opinion publica la procedente de “un numero de personas
dispersas en el espacio, que reacciona ante un estimulo comdn, proporcionado por
medios de comunicacidén indirectos y mecanicos™.(5)

Siguiendo al autor Candido Monzo6n, anteriormente, tanto en el mundo griego
como en el romano los gobernantes enviaban a ciertas personas, “los delatores™, a
la obtencion de informacion sobre los problemas e inquietudes mas notorias de la
poblacion. La informacion conseguida era utilizada, unas veces para adular al
pueblo y otras para controlar mejor. Existian lugares publicos que posibilitaban el
didlogo y la formacion de una opinion publica que muchas veces hacia notar su peso
en las decisiones del poder.

Otras veces son los usos, las costumbres o el sentido religioso popular quienes
marcan la vida de los pueblos. Durante la Edad Media en parte desaparece la
distincién entre esfera publica y esfera privada por la implantacién de las nuevas
concepciones juridicas de los pueblos germanicos.

(1)  DREVER, J. “Diccionario de Psicologia”. Ed. Escuela. Buenos Aires, 1967. Pdg. 225

(2) DELAMOTA, Ignacio H. Diccionanio de la comunicacion. Paraninfo. Madrid. 1988. Pag. 144
3 ROMERO, Andrés. “Lecciones de Informacion y Comunicacion”™. U.C.P. Lisboa, 1982, P4g. 53.
(4)  BENEYTO, Juan. Citado por Romero, Andrés. Ob. Cit. Pag. 47,

)] BENEYTO, Juan. Citado por Romero, Andrés .. Ob.Cit. Pag. 51.
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Es en el afio de 1750 donde se utiliza por primera vezla expresién opinidn piblica,
cuando Rosseau se presenta al premio de la Academia de Dijon con su “Discurso
sobre las ciencias y las artes”.

Desde la segunda mitad del siglo XVIII hasta la Revolucion Francesa encuentran
sus canales de difusion a través de libros, cartas, panfletos, libelos, semanarios,
controversias y discursos en los salones y cafés ingleses, franceses y alemanes. La
prensa se convierte por primera vez y de un modo propio en el érgano critico de un
publico discurrente. Se convierte en “cuarto poder”. Con la Revolucién Francesa
la libertad de expresion queda conquistada y 1a “Declaracion de los Derechos del
hombre y del ciudadano” consagrara la libertad de opinion y de expresion.

Estos sucesos daran lugar al liberalismo politico que, segun M. Duverger,(1) se
encuentra perfectamente resumido en el articulo 1° de la Declaraciéon de los
Derechos del hombre y del ciudadano de 1789: “Los hombres nacen y permanecen
libres e iguales”. Las palabras libertad e igualdad expresan lo primordial de la
ideologia liberal. Y es a partir de esta ideologia con la que se empezara el dificil
camino hacia:

a) La igualdad,
b) Las libertades civiles,

¢) Las libertades publicas, que son aquellas que se refieren a las relaciones de los
ciudadanos entre si: libertad de prensa y de otros medios de expresién y libertad de
expectaculos, libertad de reunién y manifestacion, libertad de asociacion. Todas
estas libertades tienen la misién de expresar el pensamiento de todas sus formas vy,
gracias a ellas, pueden funcionar las instituciones y el Estado;

d) La limitacion de los gobernantes por las instituciones.

¢) El pluralismo politico: las elecciones, el Parlamento y las libertades encuentran
su sentido pleno cuando las diferentes opiniones pueden enfrentarse en la arena
publica como corrientes de opinidn, asociaciones o partidos politicos.

Seiialaba el socidlogo aleman Horst Holzer, en su intervencién de diciembre de
1990 en el Congreso Internacional de Periodismo celebrado en Valencia,(2) que
“hay que conseguir opiniones publicas vitales y propias que tengan como base los
estilos de vida diarios. Tenemos que esperar que sean los movimientos sociales de

(1  DIVERGER, Maurice. Métodos de las ciencias sociales, Ed. Ariel. Barcelona 1974, Pag. 37.

(2) CHAPA, A.“Una pequeiia élite internacional controla toda la informacion”. Diano “El Pais”. Madrid,
16 de diciembre de 1990.
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los ciudadanos los que construyan una opinion piiblica desde abajo, que llegue a la
prensa y que alcance la praxis politica, porque los partidos politicos y los medios
de comunicacion siempre estaran sujetos a sus intereses”.

3. ACTITUDES Y CONDUCTAS POLITICAS

Segun la psicologia, las actitudes explican el comportamiento observable. Cons-
tituyen la probabilidad de un comportamiento dado en una situacién determinada.
Segin De la Mota las actitudes son “Las tomas de posicion que el individuo tiene
frente al objeto y que a veces son modificantes del proceso”.(1)

Las actitudes politicas son actitudes sociales formadas con respecto a situaciones
politicas, su direccion y su nivel de intensidad marcan sus peculiaridades funda-
mentales.

Las actitudes politicas de un individuo se forman en base a la experiencia que
tiene dicho individuo de la situacién a la que se enfrenta. Las experiencias son
numerosas y variadas pero se deben reagrupar en torno a tres puntos principales:

1. La experiencia personal de la relacion de dominio que tiene el sujeto en sus
conexiones reciprocas con el otro.

2. La experiencia que posee el sujeto de los diversos riesgos de la vida politica.

3. La experiencia que el sujeto tiene de la sociedad como régimen politico con
sus fuerzas constituidas, sus instituciones y sus leyes.

La experiencia solo no basta para justificar la situacién politica de un individuo,
ya que ésta sufre la influencia de los factores sociales, es decir, de su posiciona-
miento a una clase social determinada, o a un grupo organizado.

El sujeto esta condicionado en sus inclinaciones politicas por el contexto social
en el que esta insertado, pero esto no excluye el campo real de la vida de un hombre.
Los factores biologicos también influyen en las actitudes politicas. Las caracteris-
ticas de edad, raza, sexo, el caracter también influye en la manifestacion de un
hombre, pero manifiesta las actitudes de un sujeto mas que sus motivos.

3.1. Conducta y participacién politica

En cuanto a la conducta y la participacion politica del individuo, la implicacién
en la vida politica se manifiesta primero por el tipo de interés que nace de la vida
politica en si.

(1) DELAMOTA, lgnacio H. “Diccionario de la comunicacion”. Paraninfo. Madrid 1988. Pag. 23.
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(Por qué existe, en general, tan poco interés por la politica? Ciertos individuos
piensan que la eficacia politica es débil, y, entonces pierde sentido.

Son numerosos los estudios que se vienen realizando para lograr evaluar la
satisfaccion que aporta la actividad politica. Esta responde en principio a una
necesidad que puede ser de tipo material (luchar para mejorar su situacion), o de
tipo ideologico (difundir una ideologia politica en la que se cree). Se habla,en este
caso, de actividad instrumental. También existe una actividad expresiva: manifestar
sus preferencias, expresar una opinion. ..

La imagen del poder varia segin el nivel educativo del sujeto y su posicion
socio-profesional. La imagen que se crea el ciudadano de un pais sometido a la
dictadura no es igual a la del habitante de una democracia.

Los sondeos demuestran con cierta regularidad que el interés, por la politica
aumenta con el nivel de instruccion. A nivel cultural mas alto de un individuo, mejor
informado esta y por consiguiente mas fuerte se siente frente al poder politico.

3.2. La opinién publica y su influencia en la vida cotidiana

La informacién, se ha dicho y repetido en multiples ocasiones,no solo garantiza
la libertad sino que mantiene, también, 1a civilizacion. Esto es consecuencia de que
sin ideas comunes no hay accidn comun, y si no existe la accion comin sélo existen
hombres, como unidades aisladas, pero no un cuerpo social. Asi, pues, sin informa-
cién, sin sus medios de comunicacién, especialmente la prensa, para estos efectos,
no habria cast accion comun.

Es de advertir como apenas existe una organizacion,democratica o no, que pueda
privarse de un periodo, no tanto porque sea su portavoz como porque mantenga
unidos a sus miembros. Esto es importante. Esa disposicion de los grupos a fundas
periddicos, tiene su origen en la creencia de que disponer de los medios de
comunicacion significa tener poder, no tanto por el contenido mismo que transmiten
los medios como por el ambiente que crean, por la atencidén y ¢l mimetismo que
despiertan y por la necesidad que provocan. “La comunicacién permite plantearse
radicalmente la verdad de un régimen politico, su "intimidad profunda”, ya que, en
definitiva, se trata de desmitificar, de desenmascarar, la falsa interaccion, el con-
senso ficticio, que ciertos gobernantes y ciertas clases imponen al resto de la
poblacién mediante las modernas técnicas de envilecimiento mental”.(1)

ey GONZALEZ CASANOVA, J. A. “Comunicacion humana y comunicacion politica”. Tecnos. Madnd.
Pag. 27.
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Es curioso seifialar, ademas de socialmente importante, que la opinion publica,
como exponente generalizado de un estado de opinién, donde se manifiesta en
plenitud es en el campo politico, sin duda porque el destino de un pais en un periodo
determinado puede depender de ese fendmeno socioldgico, el iinico que interesa,
como lo demuestra la atencién exclusiva que se le dedica en esta obra.

No obstante, y porque la gran politica de una sociedad se alimenta de todas las
demds politicas que afectan a la totalidad de sus sectores, hay que sefialar la
peligrosidad de ese dar la espalda a todos ellos. Porque hacerlo constituye un grave
problema, ya que al no poder limitar el campo de la vida humana se producen
reacciones del publico que pueden incidir seria y severamente en el de aquélla.

Ese fenémeno puede ocurrir no s6lo en el ambito de la comunidad general, de la
llamada comunidad politica, sino en el de todas y cada una de las comunidades o
grupos diversos existentes dentro de aqueélla.

Tal vez haya que llegar a la lamentable conclusién de que, aunque la necesidad
de la opinion publica es una necesidad de gobierno, y asi se admita, no lo crean los
gobernantes, cualquiera sea el origen de su poder, que estas razones son validas
tanto para una sociedad democratica y pluralista como para un régimen de corte
autoritario.

Se ha apuntado, incluso, afiade la creencia de que todo gobierno, en cierto sentido,
es un gobierno de opinidén, aunque reconozca que ésta sea distinta segun el tipo de
sistema de gobierno de que se trate.

Por lo que se refiere al de los gobiernos del sistema que predomina actualmente
en el mundo, con muy pocas excepciones, todas ellas de origen marxista vy,
felizmente, en vias de desaparicidn, en los mismos se requiere una opinioén que se
forme sin seduccidn ni coaccion, porque en este tipo de régimen, en el democratico,
lo fundamental de la opinidn consiste en que no se trata de una adhesion global e
incondicional al poder, sino, al contrario, de una aceptacion o repulsa precedida de
un minimo de informacién sobre el hecho que la motiva.

El analisis de los aspectos precedentes conduce a considerar cual es, ya dentro
de la politica, el peso especifico que posee la opinion publica y cémo acta segiin
que esa corriente sea mayoritaria 0 minoritaria.

Llegar a conclusiones validas es recorrer un proceso que se basa en cuatro puntos
apoyados en la consideracion de las experiencias desarrolladas y basados en la
infinidad de estudios realizados:
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a) Los ciudadanos adultos y responsables de la comunidad componen un cuerpo
de opinion en el que descansa la propia comunidad y los controles.

b) Los miembros de ese cuerpo tienen el deber y el derecho de analizar, comentar
y discutir los problemas que afectan a la comunidad a fin de encontrarles una
soluci6n satisfactoria para todos sus componentes.

¢) La discusion se encaminara al fin ultimo de alcanzar un cierto grado de
consenso que aune el proyecto del beneficio comun.

d) Ese consenso logrado sera la base sobre la que se proyectara la accién publica
que permita la solucion de los problemas.

La discusién publica democratica supone, por tanto, un acuerdo de todas las
partes y de todos los individuos, sin dejar de atender a las minorias acerca de ciertas
aceptaciones y expectaciones morales, lo que supone que el poder de la democracia
esta sostenida por una moralidad de la comunidad, ya que cuando esa moralidad se
pierde o se reduce a una élite, puede anunciarse que la democracia esta en vias de
destruccion.

4. LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA SOCIOLOGIA
POLITICA

Desde que Lasswell emiti6 en una famosa expresion a modo de interrogante de
multiples matices: /Quién dice qué, a quién, por que medios, y con efectos?, marco
el desarrollo y propaganda de estudio sociolégico de los medios de comunicacion
de masas, cuya importancia en el desarrollo de las sociedades modernas y en la
forma de colaboracion de los individuos en dichas sociedades ya nadie duda.

En la actualidad han tomado carta de naturaleza el desarrollo imparable de
algunos medios de comunicacion, por eso De la Mota opina que “El derecho
inalienable del hombre a estar informado, 1a obligacion de la sociedad a satisfacer
sus necesidades en ese sentido, ya consideradas primarias, y esa responsabilidad de!
Estado a permitirla en un régimen de total libertad, presentan una serie de efectos
positivos y negativos que no pueden silenciarse, concretamente los segundos,
aunque sdlo sea por respeto al principio informativo de que de todo hecho debe
decirse todo lo que de €l se sepa o que de €l se opine.

El auge de la prensa y el enorme desarrollo de la radio y de la television durante
los ultimos tiempos, han preocupado enormemente a los soc16logos, los cuales se
han dedicado a estudiar los diversos efectos que estos medios de comunicacién de
masas pueden tener sobre la sociedad, en general, y sobre cada individuo en
particular.

462



— PERSONA Y POLITIZACION ¥ CAMPANAS DE IMAGEN —

Son no pocos los que consideran que la comunicacién por si misma no parece
constituir causa suficiente de efecto alguno sino que actia entre otros factores y
condiciones que, aun siendo ajenos a la propia comunicacion, orientan su influencia
de tal manera que la convierten en agente de refuerzo mas que de cambio” (1)

4.1 La manipulacion de la informacioén.

Son diversas ias formas en que puede manipularse una informacién con lo que,
al transformarse por ello en una verdad a medias, pasa a ser una verdadera mentira,
con toda la fuerza del contraste de los dos vocablos utilizados en su expresion,

Esa transformacion de la realidad, para presentarla como una realidad que no es
tal, puede llevarse a efecto mediante la supresion, la adicion y la deformacion de
datos vitales dentro de una informacion, o de ésta en su totalidad dentro del nimero
de una publicacidn o de un programa de noticias de radio o television, por lo que
respecta a su contenido, o a través de la presentacion destacada o semioculta de
forma vergonzante dentro del restante material del que forma parte en un noticiario
de cualquier sistema de difusién. Sin olvidar 1a comparacién del contenido a fin de
paliar fallos o destacar valores. Las supresiones en el campo informativo pueden
realizarse ocultando por completo un hecho, de acuerdo con las consignas recibidas
o, de no poder evitarlo por su gran notoriedad, no hacer comentario ni referencia
alguna a él e impedir que se pueda difundir juicio alguno en cualquiera de las
secciones del medio. Se produce, también, la supresion silenciando alguno o algunos
de los datos de la noticia, con intencionalidad de ocultar, por ejemplo, el nombre de
los protagonistas del suceso o de esconderlos detras de las iniciales, o no publicando
fotografia identificadora alguna, eliminando el lugar de los hechos, la forma en que
los mismos se produjeron... con lo que se atenta contra la existencia misma de los
elementos componentes e imprescindibles del suceso noticioso.

Es decir, que puede considerarse como una supresion en la redaccion de la
informacioén, cualquiera de las acciones que se efectue en ella con objeto de omitir
o negar algo que es vital para que la misma sea comprendida en su totalidad.

La omision no se limita a hacer desaparecer una informacidn en un ejemplar de
prensa o en un programa de radio o television, sino a la sustitucion de lo eliminado
por inconveniente por otro material apropiado que no haga ni sospechar tal maniobra
de auténtica censura totalitaria, y que es el procedimiento que aplicaba Goebbels
cuando sus censores tachaban alguna informacion. De esta forma, huyendo del hasta

(1)  DELAMOTA, Ignacio. Funcién social de la informacidn. Paraninfo. Madrid 1988, Pag. 231.
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entonces consabido blanco en la superficie de la pagina eliminada, con la indicacion
a gran tamaiio de “tachado por la censura”, el genio de Ja comunicacién politica
nazi evitaba que la poblacién pudiera enterarse de otras cosas distintas de las que
interesaban al régimen hitleriano, con lo que aquélla permanecia engafiada durante
mucho tiempo. A este respecto, como sefiala Guy Durandin, conviene considerar
que la omision se caracteriza por dos rasgos principales:

1) Es la manera mas facil de mentir; en efecto, al no hablar de una cosa, no se
expone uno a la contradiccion, al revés de lo que sucede cuando se procede a una
afirmacion o a una negacion.

2) La omision es singularmente facil de practicar cuando se trata de ocultar
intenciones, porque éstas son mas faciles de detectar que los hechos. Si se omite un
hecho, y el interlocutor lo conoce, podra suspenderse y hacer preguntas. En cambio,
si se omiten intenciones, puede hacer hipdtesis, pero no puede oponer ninguna
contrastacién”.(1)

Ejemplo de omision, en este sentido, es la relativa al anuncio del presidente
Kennedy, en septiembre de 1961, de que Estados Unidos habia reiniciado las
pruebas nucleares, noticia que la agencia Tass divulgé ampliamente, ocuitando que
en lo que iba transcurriendo de ese mes ya habia hecho la propia Union Soviética
nada menos que quince explosiones, de acuerdo con la informacion de “Le Monde”,
del dia 30 del mismo mes y afio.

La negacién es un paso mas, y mds serio, en el proceso de la manipulacion, ya
que no se trata de omitir sino de decir que no es lo que realmente es, sistema muy
utilizado y abusado en el mundo de la comunicacidn politica y que afecta tanto a
los hechos como a las intenciones. Respecto a los primeros, es frecuente la negacion
de todo tipo de mal o dolencia alguna del Jefe del Estado, cualquiera sea el pais de
que se trate, y, en relacion a los segundos, la opinidén pablica ya esta acostumbrada
a que se le diga todo lo contrario de lo que va a suceder realmente, y de lo que puede
servir como ejemplo la informacién acerca de la devaluacion de la moneda, la subida
de precios, la invasion de un pais vecino, etc.

La adicion es el polo opuesto de la supresion. Se trata de dar informacidon sobre
hechos que no existen para distraer la atencion sobre los verdaderos, embellecer o
denigrar los existentes, justificar una agresion o llamar la atencién, segin Durandin
en la obra ya citada.

(1) DURANDIN, G. “La mentira en la propaganda politica y en la publicidad™, Paidos Ibérica. Barcelona,
1990. Pag, 71.
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Puede resumirse ¢l papel de las adiciones diciendo que con ellas se produce la
transformacion de la realidad inventando datos que no existen y que colaboran
eficazmente a desvirtuar la verdad de un hecho que se pretende enmascarar o distraer
la atencion sobre otro cuyo conocimiento, recuerdo o meditacidn, no interesa a los
inspiradores de esta forma de traicionar la verdad informativa.

Las deformaciones no faltan a la verdad, pero la cuentan de otra manera,
sumamente censurable, con intencionalidad de alcanzar los efectos favorables o
perjudiciales perseguidos, todos ellos encaminados a conseguir que lo que no es lo
parezca y lo que de verdad es pierda su sentido de realidad.

Durandin distingue tres clases principales de deformaciones: las de naturaleza
cuantitativa, como las exageraciones y las minimizaciones; las de indole cualitativa,
juzgadas como calificaciones falsas, y las que participan de lo cuantitativo y de lo
cualitativo, llamadas denominacién por lo contrario.

5. CAMPANAS DE IMAGEN DE LOS CANDIDATOS EN LOS
MEDIOS DE COMUNICACION.

Cada vez se realizan mas estudios desde todos los dngulos para que las aparicio-
nes de personas ante la radio, television, rueda de prensa o sencillamente en una
reunién empresarial o de accionistas, resulten perfectas, sin ningun sobresalto y
dentro de la programacién deseada.

El Estudio de los Medios de Comunicacién Social es el punto de partida inicial
y principal para realizar una campaiia de Imagen. La creacion de tantas y tantas
empresas Asesoras de Imagen basan sus actuaciones en un perfecto analisis y
conocimiento de los Medios de comunicacion.

A partir del citado estudio y desde esa estructura y base fundamental multiples
matices de todo tipo precisaran del cuidado extremo para unresultado 6ptimo, habra
momentos en los que la rueda de prensa serd amable, distendida; otras veces
requerira un cierto dramatismo externo; posiblemente la presencia del disertador no
resultara apropiada en una decoracién sofisticada o demasiado neutra.

Si la actuacién es en television tendremos que cuidar luces, decorados, colores
que “dan” mejor etc.

Vamos a tratar de analizar los elementos mas imprescindibles que dan cuerpo a
los principales medios de comunicacién y, en base a ellos, elaborar una serie de
normas esenciales para facilitar una fluidez eficaz a la hora de transmitir informacién
a los diferentes medios de comunicacion.
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5.1. ;Qué es una Campaiia de Imagen?

Debido al auge que en estos ultimos afios tienen las campafias de imagen los
estudios sobre la citada actividad toman cuerpo dia a dia.

Dos definiciones, foranea y nacional pueden servir para aclarar conceptos: Para
Meyers una campaiia de imagen tratara de crear opinion, de convertir a malos en
buenos y a buenos en malos con dos elementos esenciales: poder y persuasion.(1)

De la Mota entiende de la siguiente manera lo que debe ser una campaiia de
imagen: “La que tiene como objeto mas que la publicidad de una marca o 1a venta
de un producto o servicio, la creacion de un ambiente de prestigio ante la opinidn
publica y que entra de lleno en el campo de las Relaciones Publicas™.(2)

5.2. La imagen como espejo

Lainteligencia, la dedicacion, el trabajo en muchos casos, el nivel cultural quedan
relegados a un segundo término ante la imagen que se crea o se da de las personas.
La vestimenta, el trato amable, 1a desenvoltura fisica o la mistica mas profunda son
mas importantes ante la opinién que, como deciamos anteriormente, las virtudes y
aptitudes personales que no valen como espejos para la creacion de esos seres
perfectos.

Con estos planteamientos creamos unos sujetos, en el caso de la campaiia de
imagen politica, que estdn envueltos con unas capas engafiosas de todas aquellas
virtudes que la opinidén publica demanda pero que en la mayoria de los casos no se
podran cumplir por la carencia personal de las mismas.

5.3. Utilizacion e importancia de los medios.

Antes nos referiamos a la importancia de la eleccion de una buena empresa de
Asesoria de Imagen ya que sera fundamental que conozca todos aquellos medios
susceptibles de utilizar y que en muchas ocasiones suponen la columna vertebral de
la campafia. Cuando se trata de analizar cualquier circunstancia de los medios, €3
necesario la reparacion de sus efectos segin el régimen politico que impera en cada
pais.

No es posible dar unas reglas generales, hay que evaluar cada medio, de acuerdo
a la influencia, en cada momento. De la misma manera que en una campafia
publicitaria comercial, ¢l resultado positivo o negativo de la campaiia de imagen

(1) MEYERS, Willian. Los creadores de Imagen. Edit. Planeta, Barcelona 1986. Pag. 81.
(2) MOTA, Ignacio H. de la. Diccionario de la Comunicacidn. Edit. Paraninfo. Madrid Pag. 111.
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debe analizarse a la luz que se hizo de la correcta y sobre todo adecuada utilizacion
de los medios. No hay duda alguna que los medios de comunicacion tienen gran
poder sobre la opinidn, como lo demuestran los propios politicos con su conducta
hacia ellos, no importa cualquiera sea la condicion del régimen en que se desarrolle.

El poder de los medios repara en la capacidad que tienen para crear una
determinada conformacién de la realidad.

Ese poder, depende de los receptores de los medios, es decir, de su capacidad
cultural y critica y, sobre todo de su animo hacia los mismos y a lo que comunican.

5.3. Actuaran ante una camara

Situarse ante las camaras de televisién para una intervencion breve es un acto de
gran importancia y por lo tanto hay que tomar todas las medidas necesarias para que
el resultado de la intervencion sea el deseado y por consiguiente la credibilidad del
mensaje depende mucho de la imagen que emita el portavoz.

A continuacién relacionamos los principales factores que se tendran presente:

a)  Duracién. Entre cuarenta y cincuenta segundos es un espacio de tiempo
Optimo.

b)  Recordatorio. Conviene escribir en una ficha los puntos mas destacados
que sirvan de apoyo y recordatorio en un momento preciso.

¢) Resumen. Si la comunicacion es excesiva en cuanto a su duracidn, es
necesario un resumen sefialando los puntos mas esenciales,

d)  Brevedad. Para obtener una buena memorizacién es necesario que la
comunicacion sea breve y concisa.

e)  Improvisacién. Uno de los peligros mas graves que hacen distorsionar y
fracasar la aparicion en television es, sin duda alguna, el de 1a improvisa-
cion. La mayoria de las veces el resultado sera negativo influyendo en el
derrumbe de la campaiia.

f) Lugar de actuacion. Siempre que sea posible se debe realizar la interven-
cion en el despacho del portavoz o en su espacio habitual de trabajo. De
esta forma la tensién que producen las camaras quedara aminorada.

g)  Posicion correcta. Se debe emitir el comunicado ante la mesa de despacho
con una posicién correcta en la forma de sentarse y con los brazos
reposando sobre la mesa para lograr una sensacion de seguridad y aplomo.
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hj

Diccidn clara. Una postura erguida permite una posicion correcta del
diafragma que se transforma en una mejor diccién. Igualmente dara Jugar
a una voz clara y enérgica.

5.5, Puesta en escena.

Hablamos utilizando términos como: intervencion, actuacion, escenificacion, etc.
y en el fondo estamos utilizando palabras de uso comin en la descripcion del corte
teatral que hacen obligatorio frenar cuanto hay de puesta en escena en la intervencion
ante las cAmaras de nuestros politicos.

La lectura de los manuales de como comportarse un politico ante las camaras de
television aportan una serie de puntos, coincidentes en la mayoria de las veces que
hemos aglutinado en los siguientes apartados:

a)

b)

d)

g)

El politico debe evitar trajes o americanas de sport donde las rayas o
cuadros sean el motivo predominante ya que tal tipo de vestuario distor-
sionan la imagen.

La camisa no debe ser blanca, el uso de tonos cremas es el adecuado. La
corbata sera en tonos suaves procurando que el nudo de la misma esté
correctamente centrado.

Como resumen a Ia ropa externa se hace imprescindible el uso de tres
prendas: Americana, corbata y camisa larga.

Muy importante el paso del politico por 1a sala de maquillaje. El maquillaje
suele hacer milagros en el semblante del politico ya que una comparecencia
ante las camaras con unas ojeras, por ejemplo, de mas o menos pueden
influir en la opinién publica, dependiendo de 1o que las circunstancias del
momento requieran.

No mostrar hostilidades ni gestos adustos. L.a amabilidad debe responder
a cualquier pregunta.

Hay que procurar ser breve evitando rodeos en los temas planteados.

S1 se trata de debates mano a mano es muy aconsejable utilizar el arte de
no decir nada durante horas, con el objeto de quitarle tiempo al contrin--
cante. En declaraciones o entrevistas son mas eficaces la brevedad y
concision,

Volviendo al arte de no decir nada, tenemos en nuestro panorama politico
verdaderos maestros.
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h)  Para que la diccién sea clara y 4gil hay que evitar, antes de la actuacion en
television, el consumo de alcohol y frutos secos, El alcohol producira una
locucién muy lenta y falta de agilidad. Los frutos secos produciran una
boca pastosa y sensacion de sequedad.

1) Delante de las camaras no existen ni nariz, ni orejas. Hay que evitar que
las manos se dirijan a esos miembros de la cara.

Sirva como colofdn 1a matizacién que realiza N. Ellis. “En el caso de alguien que
tenga que dar una charla o extenderse sobre un punto (por ejemplo, mas de tres
minutos) debera saber que la técnica a seguir es distinta de 1a que se emplea cuando
uno se dirige al auditorio de una sala. La TV es un medio intimo y siempre hay que
tener presente que el rostro que aparece en la pantalla produce el efecto de otra
persona mas en la estancia, que debe hablar de manera sencilla y nada teatral”.(1)

En Espafia tenemos un caso evidente, donde se demostré que una eleccion
adecuada del programa de TV, de la entrevistadora, en una palabra del momento
adecuado hizo que en las elecciones generales del 22 de Junio de 1986, un partido
como el CDS totalmente deshauciado obtuviera los escafios suficientes para ser la
sorpresa de los comicios por eso De la Cierva dice “...el triunfo demagoégico de
Adolfo Suérez que saltd de dos a diecinueve escaiios gracias a una rendida entrevista
de Mercedes Mila” (2)

La radio.

En la Gltima década es evidente que la importancia de la radio ha tenido un
desarrollo imparable. L.a multiplicacion de las emisoras de Frecuencia Modulada y
la mayor calidad tanto de Ia recepcion como del contenido de la Onda Media han
logrado este importante crecimiento.

El programa de radio forma hoy dia parte de la vida diania. Su influencia es
extraordinaria. Laradiodifusion se ha ajustado ala apanicion de la television y afirma
su posicion en la red de comunicaciones. Laradio ofrece posibilidades muy diversas.
Sus ondas llegan a la mesa del desayuno, a la sala de estar, nos acompaifia en el
coche a la ida y al regreso del trabajo, invade nuestro dormitorio y nos sigue a la
playa o a la montafia, una flexibilidad que la televisién apenas iguala. Su influencia
llega a todos los estratos sociaies.(3)

4} ELLIS, N. Y BOWMAN, P. Manual de relaciones piblicas. Sagitario, S.A. Barcelona 1964. Pég. 173.
) CIERVA, Ricardo de la. Retratos que entran en la historia. Ed. Planeta. Barcelona 1993, Pag. 208
(33  SCOTT,M. Cutlipy ALLEN H. Center. Relaciones Publicas. Ed. Rialp. Madnid 1961. Pag. 362.
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La intervencion radiofonica,

El elemento principal de la radio es que sélo registra la voz, obvio es decir, que
es de gran importancia para este medio una magnifica diccion y una clara exposi-
cion de ideas. No hay que olvidar que la palabra es mas conveniente, mas directa.
Eiges personaliza de la siguiente forma laradio “... al enfrentarme con el micro, me
imagino que una sola persona me escucha y entonces empiezo a hablar a esa
persona’”.(1)

Las intervenciones radiofonicas pueden tener lugar, principalmente, bajo estas
tres circunstancias:

a) Entrevista telefonica: Generalmente las llamadas telefonicas han sido acorda-
das de antemano, por lo tanto sabemos la forma de actuar del entrevistador, calidad
del programa, banda horana, pablico receptor, etc. datos imprescindibles, para
adecuar las respuestas y estrategias a seguir.

Hay que ser consciente de que podemos estar en antena desde el primer instante
para no incurrir en expresiones fuera de lugar y no “programadas”.

b) En un estudio radiofonico. En silencio, con la iluminacion necesaria, sentado
alrededor de una mesa al entrevistado se le pueden plantear estas situaciones: Que
la tranquilidad ambiental que le rodea le de una mayor confianza incitandole a una
cierta bajada de la guardia o por el contrario hacerle mas seguro de si mismo
logrando que su intervencion alcance el tono mas positivo.

¢) Rueda de prensa. Esta accion dentro de la campafia de imagen la abordaremos
en ¢l apartado siguiente ya que en su realizaciéon se pueden combinar diversos
medios de comunicacion.

d) Entrevistas en pasillos, en la salida de actos, en la calle. Si {a reunidn ha sido
tensa, habra que medir las respuestas ya que los &nimos pueden estar propicios a
expresiones duras e inoportunas que casi siempre finalizan en un irremediable
arrepentimiento cuando la serenidad ha enfriado la mente.

Errores que deben evitarse.

Para que la intervencion adquiera calidad en la argumentacion politica que se
esta desarrollando hay que tener presente una serie de normas que deberan ensayarse

(1) SYDNEY H. EIGES, The Sky’s the Limit... “Public Relations Jounal”, Vol. 11 octubre 1955. Pag,
146.
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las veces necesarias para conseguir una realizacion perfecta. A continuacién se
exponen algunas de ellas:

a) Evitar todo tipo de muletillas o esa serie de frases estereotipadas como “me
alegro que me haya preguntado” o dar las gracias al periodista.

b) Dar pistas al entrevistador sobre temas que no son del caso o perder ¢l tiempo
en absurdas disquisiciones.

¢) Hay que utilizar un estilo directo evitando el empleo de frases subordinadas.
Cuando se actua de esta forma, sino se tiene una gran memoria el riesgo de perder
el hilo conductor es total. Las oraciones breves permitiran un perfecto entendimien-
to.

d) Cuidado con los datos que se manejan, el error o falsedad de los mismos, dan
lugar a la posibilidad de que se comprueben y que alguien seiiale la falsedad de las
declaraciones.

Rueda de prensa y reunion de medios.

Cuando uno se propone celebrar una rueda de prensa lo primero que debe
preguntarse es, la necesidad de la misma. Si se tiene alguna noticia que pueda ser
comunicada con una simple informacion, sin necesidad de ampliar detalles ni
postbilidad de que surjan preguntas ulteriores, la conferencia o rueda de prensa se
hace innecesaria. Si con unas declaraciones podemos dar la informacion de que
disponemos o toda la que pueda divulgarse, es por entero fitil convocar una
conferencia de Prensa. Eso se deja para los grandes temas de interés general.(1)

Perniodistas, fotégrafos, camaras de television y micréfonos sobre la mesa son la
imagen habitual de una rueda de prensa en la que cualquier posible error puede
resultar perjudicial.

Ante esto, y si se tiene la posibilidad de elegir el lugar donde realizar 1a rueda de
prensa, ya que en algunos casos la rueda de prensa se produce de imprevisto en un
lugar y a una hora no deseados, el local ha de ser seleccionado con sumo esmero.

Una sala amplia donde los periodistas estén comodos, sillas para todos, una
iluminaciéon adecuada... son los minimos elementos necesarios para que no se
produzca el caos antes de comenzar la rueda de preguntas. Ademaés habra que dar
Ja méaxima facilidad a la radio y la television para instalar los elementos necesarios
para el normal desempefio de su labor. | i

{1y  ELLIS, N.y BOWMAN, P. Manual de relaciones piblicas. Sagitario. Barcelona. 1964. pag. 123
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De igual manera, si la reunion se extiende demasiado habra que tener previsto
algln tipo de refrigerio sobre todo cuando acuden las camaras de television que
necesitan grandes focos de luz para una correcta grabacion, focos que produciran
mucho calor, incomodaran a los periodistas y, en defimitiva, haran que el clima de
la sala no sea lo tranquilo que se esperaba.

Por otra parte, cuando la reunién sea previamente anunciada a los medios de
comunicacion, se debera hacer entrega de alguna informacion orientativa de manera
que el periodista sepa ya que temas preparar, del mismo modo, el que ofrece la rueda
de prensa sabe que posibles preguntas se le haran.

La unién de varios medios de comunicacion lo Gnico que puede provocar es un
mayor caos en la organizacion y en el desarrollo y, por supuesto, puede originar que
las informaciones que luego emitan los medios no se recoja la idea esencial o peor
aun, que se critique a la empresa ente la dificultad de lograr una buena informacion.

5.6. Como actuar en una rueda de prensa.

El partido politico debe ser consecuente con la importancia que tiene comparecer
ante los medios de comunicacion, Para ello contara con personal cualificado en estos
menesteres. Si carece de director de Relaciones Exteriores, Comunicacion o seme-
jantes, al menos si contara con algin encargado de Relaciones Pablicas que en un
momento dado pueda ejercer de asesor de imagen a quien vaya a comparecer en la
rueda de preguntas e incluso pueda acompaiiarle en ¢l acto.

Expuestas las condiciones esenciales de la sala donde realizar la rueda de
preguntas, el segundo elemento a tratar sera la realizacion de esta.

Lo ideal es que no se presente un iinico representante en un acto asi. La posibilidad
de que los periodistas acosen al entrevistado son bastante altas, si a este le
acompatfian sus hombres de confianza o simplemente otros integrantes de su partido
se sentira mas seguro y podra hacer frente con mayor soltura a cualquier tipo de
dificultades.

Cuando varios medios de comunicacion se presentan en una rueda de prensa, ¢l
recurso que mas hay que tener presente es la tranquilidad. Un rostro sereno, seguro
y tranquilo conducira con mayor acierto la rueda de preguntas que una cara adusta,
asustada por los informadores y poco segura de sus propias posibilidades.

Dependiendo del nimero de periodistas que acudan a la rueda de prensa, habra
que elegir el tamafio de la sala.
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- Para menos de quince personas, la situacion sera, una mesa circular u ovalada,
del tipo de la de una sala de juntas donde todos se vean la cara y €l clima pueda ser
mas distendido.

- De veinte a cincuenta personas.- La sala sera amplia y con suficientes sillas para
todos, una iluminacién adecuada y buena sonondad, caracteristicas que cumple una
sala de visionado de diapositivas o un salon de actos pequeiio.

- Cuando se den cita mas de cincuenta periodistas, caso poco probable, el lugar
ideal de una gran empresa, el salon de actos, o un cine o lugar publico de adecuadas
dimensiones.

5.7 Errores presentes en las ruedas de prensa.

Ademas del comentado nerviosismo que produce el que alguien que no estd
acostumbrado a enfrentarse a los medios de comunicacion se presente ante radio,
television y prensa a la vez, €l consiguiente desconocimiento del tema puede
provocar multitud de errores. Se puede realizar una serie de clasificaciones sobre
los distintos aspectos y los errores tipicos.

- La ya mencionada practica en reuniones con los medios de comunicacion.

a) El nerviosismo, patente sobre todo en los primeros momentos y en la presen-
tacion.

b} La falta de rigurosidad en las argumentaciones y respuestas, sobre todo cuando
la rueda de prensa ha sido convocada por el propio partido.

¢) A veces el exceso de confianza con los periodistas.

d) Los comentarios humoristicos con la intencion de encubrir carencias quedan
absolutamente fuera de lugar.

e) Las pausas motivadas por la duda.
f) La falta de claridad en el lenguaje.
- Inconcrecidn en la explicacion de temas delicados.

a) Ampararse en la falta de experiencia en este tipo de actos con la prensa, en
que lleva poco tiempo en el cargo o en que no es de su competencia...

b) Acudir demasiado a nimeros de diﬁci_l comprension, leyes, reglamentos,
cualquier matiz que pueda perder el hilo por su farragoso seguimiento.

¢) Empleo de un vocabulario vulgar para acercarse a los periodistas. Jamas se
utilizaran “tacos” o palabras mal sonantes aunque sea en tono festivo.
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5.8 Como corregir los errores.

Este ultimo apartado sobre las ruedas de prensa se divide como el anterior, en
aspectos personales y de contenido. Se incluye lo que no debe hacerse o lo que hay
que procurar evitar, y apareceran los aspectos positivos mas significativos o los
recursos ha tener en cuenta antes de iniciar este o cualquier otro tipo de reuniones.

a) Medir hasta el punto la confianza con los periodistas, especialmente con los
que se conozcan para no levantar sospechas de complicidad.

b) Fundamental demostrar tranquilidad, dominio, confianza: seguridad en la voz.

c¢) Aderezar las respuestas con humor y amabilidad, incluso aquellas mas com-
plicadas.

d) Intentar que las intervenciones sean amenas.

a) Intentar explicar lo mas sencillamente los procesos complicados y farragosos,
leyes, etc.

b) Procurar no demostrar demasiado interés por ningun tema en especial, sobre
todo por los conflictivos.

¢) Concrecion en las respuestas. Resulta mejor una pregunta corta pero precisa
que una intervencion larga donde se pierde el hilo conductor.

d) Mantener un trato amistoso pero distante con los periodistas.

e) Ante preguntas poco concretas o farragosas es siempre mejor pedir que se
repita que divagar.
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1.- INTRODUCCION.

COmo siempre ocurre, los medios de comunicacion social, television, radio y
prensa, tienden a acercar mas los temas de interés pablico, mensajes que s¢
estudian para que impacten, causando un determinado efecto.

La técnica del marketing es la causante del fenémeno, la que crea la demanda
del producto que se consume.

Para Bernard Krief “el soporte de las ideas politicas son los hombres y por ello
es a través del Marketing de esos hombres que podremos realizar el Marketing de
las 1deas™.(1)

Las nuevas tecnologias, la electrénica, la informatica, estan consiguiendo mode-
los nuevos que implantan con absoluta seguridad, imponiendo una nueva imagen
a través de l1a revolucion que esto supone para el mensaje. Teniendo en cuenta las
necesidades de este publico o audiencia receptiva, los emisores conforman y
difunden su mensaje manipulando en su propio interés el contenido del mismo, para
satisfacer sus principales fines y conseguir y sus propositos.

Las audiencias, en algunas ocasiones, funcionan como meros instrumentos para
consolidar y apoyar la imagen de un lider, o de cualquier otro objetivo proyectado.
Diversos estudios han demostrado esta ponencia experimentando con determinados
grupos de personas pertenecientes a diferentes estatus y profesiones. Para ello han
lanzado mensajes configurados con la predisposicion adecuada y estudiar el impacto
que en cada uno de ellos se produce. |

(1)  KRIEF, Bernard. Conferencia sobre Marketing Politico pronunciada en la Asociacién para el Progreso
de la Direccion en Madnd el dia 24 de Febrero de 1975. Ed. bemard Krief Consultants. Pag. 2
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Esto ha conducido a un mayor conocimiento del tema, ya que la disparidad de
opiniones y criticas comprueban que no es facil coincidir, cada autor y teérico saca
sus propias conclusiones definidas en los resultados de su investigacion, llevada a
cabo en sus distintas acepciones.

Opinién Pablica: Origenes y desarrollo.

El nacimiento de publico, y publicidad critica y opinion,son palabras que han de
ser estudiadas para la formacién de una opinioén publica asentada.

Las diversas épocas que atraviesa la historia respecto a los conceptos de las
diferentes causas que motivaron un nacimiento de critica y opinion individual y
privada, consolidan la opinidn manifiesta en un pitblico que se revela y trata de hacer
constar sus sentimientos y deseos en una critica pablica y colectiva. Ya no s61o unos
circulos determinados, propios de unos privilegiados, tendran acceso a definir sus
propias intenciones dentro de un orden preestablecido, sino que surgiran nuevas
concepciones que iran demarcando el espiritu opinable de unas clases marginadas
que nunca habian tenido voz y voto.

Sin embargo, no siempre s puro el sentimiento critico, ya que a medida que los
circulos se ensanchan y dan una cabida mas amplia a la historia de la opinién, se
manifiesta mas y mejor la manipulacién, se entabla una guerra cara a hacer
prevalecer la verdad de cada grupo o persona, y inicamente ellos son los poseedores
de esos flujos veridicos que en realidad, s6lo hacen suyas esas creencias para
imponer su mando y hacer creer aquello que ellos quieren que sea.

Desde el principio de la historia, la opinién, las discusiones se han venido
sucediendo con la intencion clara de destacar su prepotencia, y para ello se han
utilizado todo tipo de argumentos y se han puesto en practica todos los recursos
habidos para lograr los mejores objetivos.

Por todo ello, 1a técnica de la manipulacion para crear una unica opinion en su
favor a sido la nota mas sobresaliente.

Remontandonos a sus origenes, siempre se ha tratado de crear una opinién publica
que arrope los intereses mas dispares para lograr un fin.

La fuerza que tiene la opimién publica ante un hecho visible, supone levantar
barreras que pudieran llegar a ser infranqueables, por esto, los contrarios a ese deseo
tratan de engaiiar, manipular y destruir utilizando la persuasion mas sublime 'y ¢l
fraude mas corrupto para desestabilizar y dividir criticas.

Para todo este proceso, la publicidad es uno de los medios de los que se va a
servir cualquier institucion o persona para llevar a cabo sus intenciones. La propa-
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ganda con la creacion y el marketing juega un papel importante a la hora de crear
una opinion pablica favorecedora a sus fines. A través de los organos del aparato
estatal se transmite y difunde una propaganda cuyo destinatario es el consumidor,
y en €1 se trata de crear un estado de opinidn prefijado y establecido, con el propdsito
de que sirva de ayuda y sea un soporte mas que fisico para conseguir llegar a la
meta.

La figura del consumidor se convierte en elemental y en el blanco del objetivo,
con ello se intenta ratificar y legitimar los deseos del organizador y dirigente del
plan a establecer. No importa si existen signos fraudulentos o desestabilizadores, si
importa que ¢! habito, el fin, el objetivo se cumpla e imponga. Por eso dice Garcia
Ruescas que “muchos politicos piensan que los objetivos son conseguir votos
precisos y preciosos para lograr un escafio en alguna de las cdmaras, como si en ello
fuese el maximo interés del partido u organizacion y lo mas beneficioso para la
nacién. Anteponen el interés personal colectivo o general”.(1)

La aparente manifestacion de tranquilidad y legalidad de cualquier campaiia en
pro de unos intereses, guarda y esconde signos de una inseguridad que trata de hacer
desaparecer mediante la preparacién de concienciar a una masa integradora que
forma parte del plan, la cual se intenta que sucumba al invento racional o irracional,
y que se convierta en el medio mas calificable para demostrar la eficacia del plan,
A toda esta formacién de una opinion publica interesada, contribuyen en gran
medida los medios de comunicacién. No hay que olvidar en ningiin momento la
labor de los medios de comunicacion social como instrumentos al servicio de la
propagacion y difusion de bases, criticas y soluciones, por parte de un emisor
interesado en dar a conocer su postura ante un hecho a un receptor que capta el
mensaje y que interpreta e incluso toma postura y partido de forma circunstancial
o transcendente ante el acontecimiento divulgado.

Angel Benito se hace la signiente pregunta: “;Esta la actividad informativa, en-
tendida de un modo genérico, incluida entre los objetivos a conseguir en el estado so-
cial de derecho?”.(2)

2.- LA ESTRUCTURA DE LA PUBLICIDAD.

En el momento que empieza la ciudad a tomar relevo de sus funciones culturales
y la corte pierde su posicién central en la publicidad, cambia la publicidad misma.

(13 GARCIA RUESCAS, Francisco. Publicidad y propaganda politica. Ed. Cirde. Madrid 1980. Pég. 127,

(2)  BENITO, Angel. Lecciones de teoria general de 1a informacion. R. Garcia Blanco. Madrid 1976. pég.
263,
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Las nuevas instituciones tienen en Francia e Inglaterra idénticas funciones socia-
les: las casas de cafés, los salones, se trata de centros de critica literaria, y mas tarde
politica, entre gentes cultivadas que proceden de la aristocracia de la intelectualidad
burguesa. Las casas de café no sélo albergaron a los circulos decisivos, sino que
abrieron sus puertas a la clase media, artesana y tenderos.

El mismo proceso que lleva a la cultura a convertirse en una norma mercantil, ha-
ciendo de ello una cultura capaz de discusion y controversia, llena en tercer lugar al
desenclaustramiento del publico.

En los primeros decenios del siglo XVIII se forma un publico interesado, una vez
que los editores encargan al mercado su distribucion,

De la misma manera empieza a emanciparse el teatro, la misica, la pintura, hasta
entonces patrimonio de la corte vy de la iglesia; credndose de este modo, un publico
amante de estas artes, el cual ha entrado en escena. Entra en juego el juicio del
profano, convirtiéndose el arte en objeto de libre eleccién y de inclinaciones
cambiantes. Pronto el escrito periédico se convierte en instrumento publicistico de
esa critica.

Los periodicos de critica artistica y cultural son creaciones tipicas del siglo X VIII.

(1

L.a esfera del publico se origina en las capas de la burguesia que se han ido
formando en las casas de café y los salones, y ahora adquieren uniformidad gracias
a la prensa y a su critica profesional.

La autocomprension de la publicidad politica es mediada por la institucionaliza-
c¢ion de la publicidad literaria, las dos encajan bien la una en la otra.

3.- LA OPINION PUBLICA.

La Inglaterra posrevolucionaria comprende capas mas amplias debido al modo
de produccién capitalista que se impone. De aqui sale un piblico racionizante que
considera dar a la publicidad la disputa politica.

La abolicién de la censura previa supone un desarrollo de la publicidad; esto hace
posible la entrada del razonamiento de la prensa, convirtiéndose en instrumento que
impele a que las decisiones politicas sean tomadas ante la nueva tribuna del publico.

(1y HABERMAS, Jurgen: Historia y critica de la opinion pablica. Ed. Gustavo Gili. Barcelona. 1.981.
Pag. 79.
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Después del estallido de ia Revolucién Francesa el publico politicamente racio-
cinante es indirectamente reconocido en su funcién critica al publico. Es por primera
vez cuando se habla en el Parlamento de publico opinion en ¢l amplio sentido de la
palabra. También en Francia surge un publico con critica politica raciocinante, pero
no se institucionalizd hasta después de la revolucion Francesa. En Alemania aparece
algo semejante después de la Revolucion de Julio.

Opinioén en su significado originario de mera opinidn o juicio incierto, o también
otra acepcion la de crédito o reputacion formada en el espejo de 1a opinion. Estas
significaciones de opinién no evolucionan a “opinioén Publica” porque estan en
contraposicion a la racionalidad pretendida por la opinidn publica.

El concepto francés de la opinién publica se radicaliza respecto del inglés (1).
Por un lado, la publicidad de los debates parlamentarios aseguran una supervision
del piblico cuya capacidad critica se da por sentada.

Por otro lado, la opinién publica esta a su vez necesitada de la publicidad de los
debates parlamentarios para estar al cormente.

En la filosofia politica de Kant hay dos versiones diferenciadas de la publicidad:
La version oficial, el dominio de las leyes es garantizado por la notoriedad puablica,
es decir, mediante una publicidad que su funcionamiento hace posible 1a base natural
de la situacion de derecho y justicia.

La otra version es la inoficial, la publicidad tiene que mediar entre la politica v
moral en un sentido especifico.

El enigma de una sociedad politica, formulado por Marx en su critica de la
filosofia hegeliana del estado, encontrara su clave en el lema pragmatico de la
socializacién de los medios de produccion. Con estos presupuestos también la
publicidad puede realizar la racionalizacion del dominio politico como un dominio
de hombres sobre hombres.

La reforma del derecho electoral es el tema del siglo XIX: la ampliacion del
publico y el principio de la publicidad como tal. El dominio de opinién puablica
aparece como ¢l dominio de la muchedumbre y de los mediocres.

La publicidad politicamente activa no esta subordinada a la idea de una disolucion
del poder, mas bien ha de servir al reparto de éste, 1a opinién publica se convierte
en mera limitacion del poder. Frente a una opinion publica creada como instrumento

(H Ib.: Op. c. Pég. 133.
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de emancipaci6n se convierte en una instancia opresiva. Al liberalismo no le queda
otro remedio que combatirla.

4.- PUBLICIDAD REPRESENTATIVA, PUBLICIDAD BURGUESA.

Las palabras “piblico” y “publicidad” se prestan a diversos significados, inter-
pretandolas a veces como sinénimos de forma confusa. Contribuye a ésta confusion
las distintas jergas existentes de la burocracia, medios de comunicacion de masas,
las ciencias (juridicas, politicas, etc.).

La publicidad representativa no se constituye como un ambito social, es mas bien
una caracteristica del estatus.

La evolucion de la publicidad representativa esta ligada al atributo de la persona,
es un ¢odigo estricto del comportamiento noble. Pero esa publicidad no constituye
una esfera de la comunicacién politica, es signo de un estatus social.

Las formas de la publicidad representativa conservan plena efecfividad hasta
principios del siglo XIX.

El capitalismo temprano es conservador en el sentido econémico y en ¢l politico.
Este capitalismo estabiliza las relaciones estamentales de dominio y los elementos
en los que aquellos habran de disolverse.

Los ciudadanos disponen desde sus comienzos de mercados locales, pero con el
desarrollo de las técnicas financieras capitalistas se establecen bolsas.

Lo mismo ocurre con el trafico de noticias. Casi al mismo tiempo que surgen las
bolsas, institucionalizaron el correo y la prensa los contactos y las comunicaciones
duraderas. Todavia no se puede hablar de prensa hasta que la informacién periodis-

tica regular no se hace publica, lo cual ocusre por primera vez a finales del siglo
XVIL

En el proceso que Heckscher ha denominado “nacionalizacion de la economia
urbana, se constituye por primera vez lo que llamamos nacion: El Estado Modemo.

Dentro de este orden politico y social durante la fase mercantil del capitalismo
se desarrolla el segundo elemento constitutivo del marco capitalista: 1a prensa.

Las noticias mismas se convierten en mercancias.

En la medida en que la prensa se convertia en instrumento para los fines de las
autoridades, les servia para dar a conocer ordenes y suposiciones, los destinatarios
se convirtieron por vez primera en publico.

La publicidad se desarrolla en el sentido en que el interés publico de la esfera
privada deja de ser percibido en exclusiva por la autoridad y comienza a ser tomado
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en consideracién como algo propio por los mismos subditos. Junto al nuevo aparato
del Estado moderno surge una nueva capa burguesa que la constituyen los funcio-
narios de la administracion real, predominantemente juristas, a estos se afiaden
médicos, religiosos, oficiales y profesores. Esa capa burguesa es el verdadero sostén
del publico.

A finales del sigio XVII surge el término inglés publicity, derivado del francés
“publicité”, en Alemania aparece la palabra en el siglo XVIII, y en la segunda mitad
de este siglo aparece el término “opinidén publica”, derivada de la francesa “Opinién
Publique”. La transformacion social y politica de 1a estructura periddica.

La cultura de masas se hace con su dudoso nombre precisamente porque el
crecimiento de proporciones se debe a su educacion a las necesidades de distraccién
y diversién de grupos de consumidores con un nivel relativamente bajo de instruc-
cion.

El pueblo es elevado a la cultura, no la cultura degradada a masa. Por todo ello
las funciones del mercado se hacen diferenciables, por un lado, la accesibilidad de
los bienes culturales a un publico, otro, debido al abaratamiento de los productos,
se facilita el acceso a los econdémicos de un piblico cada vez mas amplio.

La transformacién de la estructura de la publicidad, viene dada por la misma
situacion econdmica que lleva a las masas a participar en la publicidad publica, les
impide, sin embargo, alcanzar la instruccion necesaria como para participar al modo
y nivel del lector burgués de periddicos.

A finales del siglo se impone en el continente el tipo “americano” de prensa de
masas, esta se basa en la transformacion comercial de la participacion de amplias
capas en la publicidad que tiende a la despolitizacién en el contenido de la prensa,
el publico consumidor de cultura, mas inclinado al legado de la publicidad literaria
que al lado de la politica, consiguié un predominio notable (1). Con los nuevos
medios (radio, cine y TV) se transforma la misma forma de la comunicacion. Atraen
a su terreno al publico de oyentes y espectadores, privandoles al mismo tiempo de
la posibilidad de hablar y replicar.

Las capas consumidoras por la que comienzan a penetrar las nuevas formas de
cultura de masas pertenecen a grupos sociales en ascenso cuyo estatus requiere ain
legitimacién cultural.

(1) HABERMAS, Jirgen: Historia y critica de la opinion publica. Ed. Gustavo Gili. Barcelona. 1.981].
Pag.218.
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masa de los ciudadanos valiéndose de los nuevos medios en los objetivos electorales.
En ésta transformacion del parlamento se cuestiona la publicidad como principio
organizativo del ordenamiento estatal: de un principio de critica se ha convertido la
notoriedad publica en un principio de integracion dirigida. La propaganda es la otra
funcion en 1a publicidad, dominada por los medios de comunicacion de masas. Los
partidos y sus organizadores se ven en la necesidad de influir en sus electores, surge
la industria del marketing politico. Destinatario de esa publicidad es el tipo de
consumidor politico al que Riesman ha dado el nombre de “el nuevo indiferente”.

En la publicidad manipulada, en vez de una opinidn publica funciona un clima
de opinién. Es mucho mas creible cuando existe un clima de opinion favorable a él.
Hay algunos estudios americanos que afirman que una gran parte del publico vota
por la creencia generalizada, no por las ideologias marginales. De ahi viene la
utilizacion de las encuestas, cuyos resultados pueden hacer que el sector de indecisos
permita por votar la candidatura que las encuestas den por ganadora. (1)

El indice de popularidad le da a un gobierno la medida del grado de control que
ejerce sobre la opinion publica. La popularidad como tal no es lo mismo que la
notoriedad, pero no puede pasarse mucho tiempo sin ella.

5.- CONCEPTO DE OPINION PUBLICA.

Napoleon habia comprendido perfectamente que un gobierno debia preocuparse
ante todo de obtener el consentimiento de la opinién publica: “No es suficiente, para
ser justo, el hacer el bien, es necesario también que los administradores estén
convencidos. La fuerza esta fundada en la opinion. ;Qué es el gobierno?. Nada, si
no tiene la opinion”.(2) Opinién pablica tiene diversos significados segin las
perspectivas. Por una parte, es una concepcidn critica respecto del poder politico y
social respecto del poder y de la relacion a la notoriedad publica, y por otra parte es
un poder de recepcion en relacién a la notoriedad publica, y por, representativa o
divulgada de forma manipulada, de personas e instituciones, de bienes de consumo
y de programas. En la publicidad se dan las dos formas, pero el comun destinatario
es la opinidn Publica.(3)

(1) KATZy LAZARSFELD: La influencia personal. Ed. Hispano Europea. Barcelona. 1979. Pag. 151,

(2) DOMEMACH, Jean-Marie. La propagande politique. Editorial Presses Universitaires de France. Paris
1979. Pag. 6.

(33 HABERMAS, Jargen, Historia y Critica de la Opinion Piblica. Ed. Gustavo Gili. Barcelona 1981
Pag. 261. Pag, 261.
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Las dos funciones: la critica y la manipulativa se distinguen claramente, una tiene
que ver con la opinién publica, y la otra con la opinién no piblica.

En el ultimo cuarto de siglo la opinion publica es percibida como un fenémeno
problematico.

La “public opinién” acabd por convertirse en el rotulo que designaba al analisis
socio-psicoldgico de procesos de grupos.

Una opinidén publica en el sentido estricto de la palabra sélo puede producirse en
la media en que los dos &mbitos comunicativos sean mediados por el ambito de la
notoriedad publica. Esta mediacién sélo es posible en una magnitud sociolégica
relevante, por la via de la participacion de las personas privadas en un proceso de
comunicacion formal conducido a través de la publicidad interna a las organizacio-
nes. En la medida en que esas organizaciones se doten de publicidad interna a todos
los niveles, se establecera una correspondencia reciproca entre las opiniones poli-
ticas de la persona privadas y aquella opinion casi publica.

Esta situacién puede resultar insignificante vista globalmente, pero es de una
importancia decisiva para una teoria sociolégica de la opinion piblica, porque
proporciona los criterios justos en los que la opinién piblica, puede formarse en las
opiniones de una democracia de masas constituidas por el estado social.

El grado de publicidad de una opinién se mide segun la medida que provenga de
la publicidad interna a un publico compuesto por miembros de organizaciones, y
también por la magnitud que alcance la comunicacién entre una publicidad interna
a las organizaciones sociales y las instituciones estatales. (1)

6.- EL CUERPO ELECTORAL.

Entrar en la elaboracién del tema electoral en el que compiten diferentes lideres
de partido que pretenden llegar al poder, es introducirse en una trampa totalmente
complicada y en algunos casos adversa.

Se trata de vender ¢l mejor lider, contactar con los mismos intereses de una
opinién publica que va a estar dispuesta a apoyar a ese candidato para que represente
su opinion, atienda y satisfaga sus peticiones, entramos en el tema de la repre-
sentatividad, tan manido y explotado hasta el punto de dejarse arrastrar y convencer.

Estos electores, tienen que estar convencidos de que la ideologia del lider es la -
suya, para ello se entabla una guerra de conquista del mercado, atraer al mayor

(1)  Ib. Op.c. Pag 273.
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namero de electores posibles que apoyen su alternativa y se conviertan en la ayuda
mas eficaz para alcanzar el poder. En esa batalla a ganar entran en juego una serie
de premisas, propias del hacer politico, se observa un auténtico despliegue en la
campafia para lograr el objetivo. Se prepara un programa politico, con el lider
adecuado que satisfaga las necesidades del electorado, se pone a la venta una
ideologia politica capaz de convencer a la audiencia, que va a ser el punto de apoyo
para 1a opcion y el candidato que mejor sepa utilizar todo el entramado del juego
de 1a publicidad politica: lenguaje de marketing, politica del producto, técnicas de
venta y publicidad politica.

7.- EL LIDER DE OPINION.

El pueblo admite muchos tipos de lideres: oficiales y no oficiales; de grupos
pequefios y de grandes naciones: organizadores, agitadores y moderadores; espe-
cializados y todos aquellos que nos dirigen en los diversos campos de la vida. Los
lideres oficiales sirven a instituciones organizadas oficialmente, y su autoridad
proviene del cargo que ocupa; entre ellos los presidentes de las corporaciones
publicas, las misiones gremiales y sindicales, y los gobiernos. Los lideres no
oficiales mandan sin las ventajas de un cargo con autoridad. (1)

A lo largo de toda la historia las diferentes posturas politicas con su lider a la
cabeza han intentado manejar y manipular el momento histérico coincidente. Los
diversos autores del momento recogieron en sus escritos sus impresiones, reflejaron
la realidad e incluso algunos de ellos auguraron lo que afios mads tarde seria una
denuncia constante de la corrupcion del poder.

La primera figura literaria fue Kafka, cuyos cuentos y novelas escritos 20 afios
antes, eran juzgadas como habiendo previsto ese denso mundo burocratico donde
no podia hallar la justicia y donde la maquina de torturar inflingia una muerte
horrible a sus victimas. (2)

La influencia social y politica del lider de opinién.

El lider de opinidn es el que actiia en grupos formales o informales, en contacto
personal o dirigiéndose a mas amplias audiencias. Orienta la opinidn y sus cambios,
de igual manera la dirige a la accién. (3) '

(13 KATZyLAZARSFELD. La influencia personal. Ed. Hispano Europea. Barcelona 1979, Pag. 143,
(2)  BELL, D. Las contradicciones culturales del capitalismo. Alianza Editorial. Madrid 1977. Pag. 53
(3) KATZyLAZASRSFELD. Lainfluencia personal. Edi. Hispano Europea. Barcelona 1979. pag. 144
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El lider de opinidn es una persona en la que alguien deposita confianza y cuyas
opiniones son tenidas en alta estima.

El ciclo vital y la extension de los contactos sociales y algo menos con el estatus;
en cambio, en los asuntos publicos la principal relacion es con el estatus y los
contactos sociales, y mucho menos con el ciclo vital.

Cualquier grupo que participe en un area determinada se puede esperar que
produzca lideres de opinién que ejerzan su influencia sobre otros, en cuestiones
relacionadas con aquel area. El pueblo considera que el liderazgo de opinion esta
relacionado con un estatus elevado.

La concentracion de lideres de opinién puede localizarse con diversas densidades
en cada unidad de los distintos tipos dei ciclo vital, con proporciones casi equiva-
lentes en cada estatus social, y por lo general, entre las personas con mas contactos
sociales. (1)

Los estudios realizados mediante técnicas de marketing, y tomando como refer-
encia a numerosos grupos de distintos niveles sociales, han podido hacer una
evaluacion de los lideres de opinidn con unas caracteristicas destacables.

El Liderazgo requiere determinados rasgos y atributos.

En cualquier grupo y en cualquier situacion las personas que poseen los ragos
propios del liderazgo se convierten en lideres.

Aquellos individuos caracterizados como lideres en cualquier drea podran serlo,
en otra area cualquiera, puesto que su condicion de lideres significa que poseen, en
alguna medida, los rasgos o caracteristicas necesarias para el liderazgo en cualquier
campo. (2)

Katz y Lazarsfeld hicieron unos experimentos en que lanzando unos mensajes
sobre una parte del publico, estos llegaban distorsionados. Esto era debido a los
lideres de opinidn, los cuales interpretaban el mensaje y su opinidn era la que servia
para ¢l entorno primario.

El liderazgo de opinion no es generalizado, sinp tematico. Los lideres son de un
tema so6lo, en un momento determinado. Estos lideres seran los que interpreten los
medios de comunicacidn.

(1) Ib.: Op.c. Pag 361.
(2)  Ib. Op. c Pag. 369.
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Cuando en un grupo primario no hay liderazgo sobre un tema, este terna no se
toca o hace ligeramente.

8.- EL MENSAJE POLITICO.

Se elabora mediante la publicidad un auténtico bombardeo redundante y reitera-
tivo que poco a poco vaya creando una conciencia individual, primeramente, y
colectiva después, tendente hacia el candidato en cuestion.

Para ello se hace un estudio de mercado que permita extraer los conceptos
oportunos para crear el mensaje, teniendo en cuenta las ventajas del candidato, del
partido y del programa que se ofrece.

Es importante llamar la atencién del elector ante esa publicidad, pero sélo eso no
basta, es necesario despertar el interés del votante, y para ello, debe hacerse una
adaptacion del mensaje al sector del publico al que se dirige la publicidad (1)

Al electorado, al publico votante hay que hablarle de aquello que le importa,
hacerle ver que los intereses de ese publico son los del lider, de este modo se
despertara un deseo, un interés y una atencion que es lo que se pretende conseguir.
El anuncio debe manifestarse con una ilustracion que quede en la cabeza del votante
y que persista.

La distribucion de la publicidad se puede hacer a través de los periddicos, son un
medio que €] votante no rechaza, pues un periodico se puede leer como y cuando
quiera, sin necesidad de acaparar toda la atencion de los cinco sentidos, y sin el
servilismo de otros medios publicitarios. La radio también es utilizada, debido al
desarrollo que ha tenido este medio de comunicacién social en los ultimos afios. La
voz humana es uno de sus principales leit motiv, pues imprime caracter personal al
mensaje y es mas intimo que otros medios graficos.

La combinacidén visidn-audicion, es la caracteristica mas destacada de la televi-
sion, cine y otros audiovisuales, lo que hace que este medio sea uno de los mas
atractivos para la emisidn de propaganda.

9,- CULTURA Y POLITICA.

Historicamente, la mayor parte de las culturas y las estructuras sociales han
mostrado unidad, aunque siempre hay grupos que expresan valores independientes
y distintos. |

(1)  BARRANCO, F.J.. Técnicas de marketing politico, Ed. Pirdmide. Madnd 1982. Pag. 144
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En la sociedad burguesa la cultura estaba ligada a la economia porque también
ella se habia convertido en una mercancia, que debia ser evaluada por el mercado
y comprada y vendida por el proceso de intercambio.

La sociologia del decenio de 1.950 se ocupd de la teoria de la sociedad de masas,
y redescubrié la alineacidn, este redescubrimiento se convirtié en el tema primario
de la sociologia.

La cultura del citado decenio era un estilo de vida que se organizaba y consumia.
Aunque la critica cultural se habia convertido en un juego, constituy6 un problema
serio para el intelectual, quien fue invitado a participar en una cultura de la que
siempre se habia burlado, la respuesta del intelectual radical fue un ataque en gran
escala contra la cultura de clase media.

La aparicion del modernismo fue una respuesta a dos cambios sociales que se
produjeron en el siglo XIX, uno en el nivel de la percepcion del medio social, el
otro de la conciencia acerca del yo.

El modemismo es el triunfo de la voluntad, el énfasis del modernismo recae en
el presente o en ¢l futuro, pero nunca en el pasado.

La categoria de “izquierda” y “derecha” tiene poco sentido en el modernismo.
Los diferentes autores que se proclamaron modernistas, cada uno de ellos pertene-
cian a ideologias distintas, el movimiento modernista ha estado unido por la ira
contra el orden social como causa primera, y la creencia en el apocalipsis como
causa final. La transformacién cultural de la sociedad moderna se debe, sobre todo,
al ascenso del consumo masivo, es decir, a la difusion de lo que tiempo atras era
considerado como lujos de 1as clases medias y bajas de 1a sociedad.

El consumo masivo, que comenzd en 1.920, fue posible por las revoluciones en
la tecnologia, y por tres invenciones sociales: La produccién masiva de una linea
de montaje, que hizo posible el automdvil barato, el desarrollo del marketing, que
racionalizé el arte de identificar diferentes tipos de grupos de compradores y de
estimular los apetitos del consumidor; y 1a difusién de la compra a plazos. La época
del marketing, definida por el hecho de que el conocimiento se codifica en mensajes
organizados como férmulas, lemas y distinciones binarias (cualificacion de la
informacién). Los cambios en la cultura y el temperamento no son reducibles al
control politico. Derivan de las tradiciones valorativas y morales de la sociedad, y
no es posible “disefiar” a estas mediante preceptos.

Las audiencias politicas entran dentro del estudio de la comunicacién colectiva,
considerado mas como una actividad comunicativa de masas. El estudio del marke-
ting politico referido a contenidos que suceden en el tiempo sobre hechos e ideas,
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nos dan cuenta de la conflictividad de los productos que se venden en el mercado
para su consumo.

La idea de producir un politico es precisamente eso, hacer un producto para
vender una determinada ideologia, en su moldeado y preparacién entran actividades
tan diversas como la publicidad y las relaciones publicas, hay que cuidar la imagen
del candidato, el mensaje con que se presenta envuelto y una serie de facetas que
impresionen y causen impacto a un publico deseoso de captar ese lider.

Un grupo politico con su candidato trata de captar el mayor numero posible de
votantes, por esto sus mensajes van dirigidos al pueblo en general, pero dentro de
ese publico masivo siempre hay audiencias determinadas que prefieren a uno u otro
lider. El candidato pretende el mayor apoyo posible del mayor nimero de electores,
aunque el trasfondo de sus discursos y mensajes vaya destinados a una determinada
ideologia, que sera la que capte ese proyecto.

Todas las técnicas de producir efectos y captar adeptos entran a formar parte de
ese disefio de candidatos politicos que van a comunicar sus ideas, propositos y
mensajes. Para ello tendra que pasar por entrevistas de radio, y TV, por el mitin, el
acto publico y finalmente la publicidad, que es el medio mas idoéneo y exhaustivo
para darse a conocer en politica, y va desde la informacién impresa hasta la imagen
especialmente disefiada de acuerdo con esa idea que se pretende vender.

10.- OFERTA PUBLICA DE LA POLITICA.

A medida que los medios de comunicacion informativa se han ido perfeccionando
1a opinidn publica ha tomado posturas més criticas y concretas respecto a la oferta
publica y politica que recibian de los lideres de los partidos.

Si en los primeros periodos sufragistas los politicos acometian sus campaiias con
simples pasquines y reducidas apariciones pablicas, hoy, el entramado de una
campaiia electoral tiene tal complejidad de calculos, previsiones y decisiones de
gestion que ha sido necesario crear una rama del marketing para satisfacer la
necesidad de ordenarlas y sintetizarlas. Es el marketing electoral la disciplina que,
si bien, por su juventud en el campo de las disciplinas del saber, aun no ha tomado
un carisma y personalidad enteramente propios, da la solucion a numerosas dudas
practicas de como llevarse a cabo la presentacion de un candidato y su programa.
Creemos que no cabe dudar de su calidad de ciencia social, primordialmente por su
proveniencia como desgaje del marketing general, y también por ser ¢l objeto de su
estudio la sociedad en si misma.
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La identificacidén y posterior motivacidn de los grupos sociales es la parte del
marketing electoral que hemos elegido para desarrollar en las posteriores lineas. El
motivo ha sido por considerar estas dos acciones preelectorales las verdaderas
causas del eventual éxito de un candidato politico y el estudio de tmagen... Son para
ello herramientas utilisimas el sondeo de opinion y el estudio de imagen tanto del
mensaje como de la persona que concurre & los comicios.

Es la identificacién de grupos la tarea inicial que debe realizar todo asesor de
marketing electoral como primer tratamiento de la materia prima: la poblacién.

Si la identificacion de grupos se hubiere realizado con nigor sistematico y sus
resultados fueran los cientificamente verificados habriamos dado un enorme paso
en la consecucion del triunfo electoral. Es asi como se determinan los segmentos
de poblacidn que se haran eco de una oferta politica determinada y como establecen
los grupos-meta hacia los que se dirigiran }a mayoria de nuestros mensajes.

Matiza en sus argumentactones Garcia Ruescas, diciendo que “enlo que respecta
a la seleccion del piblico se han de efectuar estudios psicologicos para conocer
cuales son aquellos grupos de poblacién que necesitamos influenciar sobre opinio-
nes, actitudes y habitos”.(1)

La motivacion de estos grupos es la fase posterior de actuacion del candidato y
su equipo, para lo cual es necesaria la eleccion adecuada del mensaje y su forma de
emision. El objetivo de la motivacidn es conseguir un comportamiento determinado
de unos sujetos pasivos o el proceso de comunicacion o de los grupos- meta: el voto.
Para que lamotivacidn tenga una gran efectividad es muy importante una concrecién
en la oferta, claridad y, a ser posible una concrecién de compromisos cuantificables.

11.- IDENTIFICACION DE LOS GRUPOS SOCIALES.

Para utilizar las ventajas y postbilidades que otorgan los medios publicitarios a
un candidato en su campaiia politica es absolutamente necesario realizar una
identificacion lo mas estricta posible de los diferentes grupos de la poblacion a la
cual se dirija. Con ello se pretende escoger los sectores de la poblacion y conocer
su ideologia, sus habitos, cultura y localizacion fisica orientando la campaifia
electoral de un modo u otro.

Para la identificacion de los distintos grupos, labor cada dia mas dificultosa y
necesitada de una labor técnica, se participa de un estudio y analisis del censo como

(1)  GARCIARUESCAS, Francisco. Publicidad y propaganda politica. Ed. Cirde. Madnid 1980. Pag. 133.
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universo/materia prima del cual se obtiene una primera informacion que posterior-
mente se afinara. Con la segmentacion se aclara el objeto de la campafia enorme-
mente ya que reduce el censo a los grupos que mayoritariamente podrian votar al
candidato. En todo momento tenemos que saber al ptiblico que nos dirigimos “quiere
decir todo ello que los tipos y clase de los piblicos al que nos dirigimos es tan
complejo que, en cada caso, segun edades, sexo, actitud profesional y otros factores,
la ”comunicacion" ha de estar dirigida teniendo en cuenta todas estas circunstan-
cias". (1) Por ultimo se realiza la identificacion propiamente dicha que sera la
eleccion concreta de los grupos-meta que el candidato ha de trabajar con mayor
intensidad, incluidos un analisis de sensibithdad desarrollado por los profesores
Menéndez Roces y Alonso Rivas.

Segmentacion:

Un censo determinado se clasifica siempre enr virtud de unos métodos muy
variables y las primeras clasificaciones obtenidas se dividen en otras subclasifica-
ciones a partir de las cuales se obtienen y establecen los “cruces” o conjunto de
personas dos, a varias o a todas las clasificaciones y subclasificaciones anteriores.
El publicitario Izquierdo Navarro hace un sistema que puede ser muy util.

Clasifica un censo por: sexo, edad, ingresos, educacién y residencia y subclasi-
ficara éstos en tres grupos quedando un cuadro como el que se indica. (2)

Varones
Hembras

Tercer sexo
Jovenes

Adultos

Viejos

Altos

Medios

Escasos
Superior

Media

Baja

Ciudades grandes
Ciudades Medias
Pueblos

(1Y OpC. Pag. 48 .
2y [ZQUIERDO NAVARRO, Francisco. La publicidad politica. Ed. Onkos-Tau. Barcelona 1975,
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Podria también, si se desea hacer unas subdivisiones de 2° grado y asi por ejemplo
dividir los jovenes en: menores de 18 a 25 y de mas de 25 afios. Los “cruces” son
las nuevas subclastficaciones que forman parte de las establecidas y nos ayudan a
delimitar el mercado real y poder posicionar el producto con respecto a sus votantes.

Como por ejemplo aplicamos este analisis al censo de 1.970

Varones 49%
Hembras 51%

Tercer sexo {ng censado)
Jovenes 20%

Adultos 61%

Lo _ Viejos 19%

Ingresos Altos 10%

Medios 61%

Escasos 29%

Educacién Superior 10%

Media 21%

Baja 69%

Residencia Ciudades grandes 26%
Ciudades Medias 37%
Pueblos 37%

Aunque pudiera parecerlo no se trata de saber cuantos hombre y cuantas mujeres
constituyen un mercado, sino de conocer su ideologia sus habitos y prever sus
actuaciones ante los mensajes que se les lance. Una vez conocidas las cifras
estadisticas mediante las técnicas de investigacidn de mercado y el sondeo de
opinidon nos orientamos en el censo tratando de sufrir el menor error posible. Con
la investigacién de mercado conocemos en el presente el pasado de un censo 'y con
el sondeo de opinién nos orientamos en el censo conocemos el presente de las
posibles acciones futuras del mismo. Sin el conocimiento de la exacta anatomia del
mercado, resulta totalmente imposible elaborar una imagen del candidato y de su
programa. Unicamente st la investigacion esta cuidadamente planeada del principio
al fin, podré tenerse confianza en sus resultados y podran llegar éstos, en muchos
casos, a ver la luz pablica".(1)

Los sondeos de opinion son una ayuda constante en la marcha de la eleccion de
un candidato y no debe detenerse nurca su elaboracion, incluso posteriormente su

(1)  PARTEN, Mildred B. Encuestas sociales y de mercado. Editoﬁal Hispano Europea. Barcelona 1958,
Pag, 51.
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eleccion. El elemento de trabajo del sondeo es la muestra que viene a ser una
representacion convencional del universo total del censo y forma clasificAndola y
subclasificandola en la misma manera y en las mismas proporciones con que hemos
clasificado y subclasificado el universo real del censo. Posteriormente se interroga
a la persona las cuestiones que interesa conocer y el resultado tabulado se da como
valido para la totalidad del mercado. Asi para un sondeo de opini6n algo riguroso
es suficiente con un millar de entrevistas aproximadamente, para conocer la opinién
de un millén de personas con un error inferior a un 5%:

Ofrecemos un ejemplo de muestra de un sondeo realizado por ICSA-GALLUP
(1) en Espafia en 1.971 para una entrevista de caracter nacional. La representatividad
de 32 miliones de espafioles estaba confiada a 1.925 entrevistas estratificadas asi:

(1) ICSA-GALLUP. Estudio realizado en Espaiia en el afio 1971,
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%
Conjunto (1.925 entrevistas) 100
Sexo
Hombres 49
Mujeres 51
 Estado civil
Solteros ) 31
Casados 63
Otros 6
Edad
De 15 a 24 afios 19
De 25 a 35 afios 21
De 36 a 46 afios 22
De 47 a 55 affos 18
De 55 6 mas afios 19
Estudios
Primanos o menos 69
Medios 21
Superiores 10
Profesién cabeza de familia
Propietarios agricolas | 15
Obreros agricolas ] 10
Cuadros superiores y profesiones liberales | 11
Cuadros medios, empleados y comerciantes 18
Obreros cualificados I 21 N
Obreos sin caalificar 9 '
Inactivos 16
Ingreso familiar mensual
Menos de 5.000 pts. 13
De 5.000 a 7.000 pts. 17
De 7.500 a 10.000 pts. 14
De 10.000 a 12.500 pts. 11
De 12.500 pts a 15.000 9
Mas de 15.00 pts. 22
No sabe 0 no opina
ﬁlegién
Noroeste ) 9
Norte 12
Castellano-Leonesa 9
Nordeste _ 18
Levante _ 11
Centro ) 20
Andalucia oriental 8
Andalucia occidental 14
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Las provincias que comprende cada una de las regiones enumeradas son:

Noroeste: Coruiia, Lugo, Orense y Pontevedra.

Norte: Oviedo, Santander, Vizcaya, Guiplzcoa, Alava, Navarra y Logrofio.

Castellano-Leonesa: Ledn, Zamora, Valladolid, Palencia, Salamanca, Burgos,
Soria, Segovia y Avila.

Nordeste: Zaragoza, Huesca, Gerona, Lérida, Tarragona y Barcelona.

Levante: Castellon, Alicante, Valencia y Murcia.

Centro: Ciudad Real, Toledo, Cuenca, Guadalajara, Caceres, Madrid, Albacete
y Teruel.

Andalucia Oriental: Almeria, Jaén, Malaga, y Granada.
Andalucia occidental: Cérdoba, Sevilla, Huelva, Cadiz y Badajoz).

Tamaiio municipio
Menos de 10.000 hab. 37
De 10.000 a 50.000 hab. {9
De 50,000 a 250.000 hab. 18
Mas de 250.000 hab. 26
“Status” socioecondmico
Acomodada y media alta 10
Media - media 4]
Media - baja 20
Baja |29

Con el sondeo sabremos como crece el censo que es nuestro candidato y asi
conoceremos la opinion publica para adecuar nuestro mensaje a ella.

Parten dice que “los investigadores sociales estan convirtiendo en averiguaciones
sistematicas la opinion publica sobre las cuestiones sociales”.(1)

En todo estudio del censo hemos de tener en cuenta como factor decisivo y
elemento perturbador de gran influencia la presencia de los indecisos que vienen a
significar un porcentaje bastante grande, que se va reduciendo a medida que se
aproxima la fecha de votacion. Los sondeos por tanto, dan una prevision de la
votacion tanto mas exacta cuanto mas cerca estén del dia del sufragio y se reflejan
siempre en porcentaje de censo, nunca en cifras absolutas de votos. Se utilizan para
conocer los avances o retrocesos que existen durante la campaiia en relacién con
los movimientos de los competidores. '

(1)  PARTEN, Mildred B. Encuestas sociales y de mercado. Editorial Hispano Europea. Barcelona 1958.
Pag 1.
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Segmentacion

Con la segmentacion se realiza una tomografia del electorado lo mas perfecta
posible, teniendo en cuenta diversos criterios que luego servirdn de base para
elaborar el sentido a dar en la campafia. Su utilizacion en el mercado electoral se
debe a dos razones fundamentales:

- Por el creciente nivel de informacién de los electores que aumentan su nivel de
exigencia respecto al voto.

- Por la obligacion de los partidos a mantener un contacto mucho mas estrecho
con ¢l electorado vy a realizar ofertas mucho mas concretas.

Cada segmento se determinara como un grupo -meta al cual se ha de dingir el
candidato- y para cada uno de ellos utilizara un tipo de mensaje distinto.

La segmentacion es muy util para el buen fin de la campafia electoral ya que:
divide a los electores de acuerdo con determinadas caracteristicas. Supone una
mayor eficacia en la utilizacion de estos supuestos, e informa de las caracteristicas
del elector y de su comportamiento y permite conocer segmentos muy pequefios
que en ciertas elecciones pueden ser decisivos.

Variables y metodologia

Las variables fundamentales que deben utilizarse son: la magnitud (tomar un
tamafio adecuado de segmento), la mensurabilidad (que las variables a utilizar si
den informacidn), y accesibilidad (que los segmentos estén al alcance de los
candidatos).

Estas variables pueden clasificarse de un modo que se viene utilizando con cierta
asiduidad y que se encuadran en cuatro grupos:

- variables geograficas
- variables demograficas y socioeconémicas (sexo, edad, ...)
- variables psicograficas (exaltados, leales, complacientes, ...)

- variables de comportamiento
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En la siguiente tabla se ve con mayor detalle las distintas variables y sus
subdivisiones.

CRITERIO TBDIVISIONES USUALES

Geogrificos:

Region Andaluza, catalana, gallega...

Tamaiio Municipio Menos de 20.000, hasta 50.000, de 50.000, de
50.000 a 100.000...

Medio Urbano, rural.

Clima Nortefio, central, mediterraneo...

Demograficos y socioeconomicos: Menosde 21,de21a30,de 30 a45,ded5a

Edad 55,de 55 a 65, mas de 65.

Sexo Masculino, femenino.

Estado civil Soltero, casado, viudo, divorciado.

| Tamario de la familia 1a3,1a5 masde5.

Ingresos Menos de 500,000, hasta 750.000, hasta
1.000.000, hasta 3.000.000, mas de
3.000.000...

Profesion Funcionario, empleado, liberal, labrador,
estudiante, jubilado...

Nivel instruccion Estudios primarios, bachillerato, superiores,
sin estudios...

Religion Catolica, otra, practicante, no practicante.

Clase social Baja, baja-media, media-alta, alta.

Psicograficas:

Impulsividad Si, no

Independencia Si, no

Comunicacion Extrovertido, introvertido.

Autoritarismo Dictatorial, democrata. ..

Estilo de vida Audaz, conservador, activo, pasivo.

Aspiraciones Emprendedor, conformista. ..

Liderazgo Lider, imitador...

Autoclasificacion Izquierda, centro, derecha...

Comportamiento:

Indice de consumo Pequetio, medio, gran consumidor.

Nivel de informacién Informado, ignorante, interesado, rutinario,...

Ventajas que busca Economia, segundad, sanidad, ecologicas,...

Lealtad a un candidato Leal, leal con pruebas, anarquico,...

Canal de informacion Interpersoha.l, television, exterior, prensa,...

imi parti _ |Conquistados, excluidos, potenciales.
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La metodologia de la segmentacion consta de varias fases:

- Analisis inicial del mercado; toma de contacto con la poblacién que vamos a
trabajar.

- Analisis cualitativo de las caracteristicas principales del elector tipo.

- Analisis cuantitativo; cuantificacién de la informacion disponible sobre carac-
teristicas del mercado.

- Determinacién de los segmentos del mercado.

De este proceso tomamos en primer lugar una variable explicativa y la subdivi-
dimos para coger la que manifieste una mayor relacion con la variable explicativa,
repitiendo esto en todas las variables tomadas. A continuacion elegimos aquella
variable que tenga una mayor relacién con la variable explicada que junto con la
clasificacion optima realizada en un principio, determina los grupos del mercado
(generalmente dos) en que se divide el mercado para esa variable.

12.- MODELOS.

Uno de los modelos de segmentacidn socio-econdémica mas utilizado es el que
utiliza el indice econdmico (que utiliza como variables explicativas el nivel de
educacion y ocupacion profesionales) y el indice familiar (n°® de hijos, propiedad o
alquiler de vivienda, clase de trabajo de la esposa o en su defecto de un hijo). Esto
nos lleva a la tésis de Noelle que “dentro de los grupos formados segun caracteris-
ticas, {os individuos son considerados por principio de igual valor y tipo, intercam-
biables y anénimos”.(1)

Cuando cruzamos estos indices obtenemos otro indice denominado de prioridad
que sefialara con precision geométrica y temporal donde y cuando han de realizarse
los esfuerzos de Marketing.

Por ello para elegir los grupos-meta se requiere establecer una prioridad de los
mismos lo que precisa clasificar a los electores por su zona de empadronamiento,
indice econdmico y clasificacién familiar; y a las zonas segun el niicleo de electores,
votos emitidos en otras elecciones y numero de electores totales de esta eleccion.

a) Identificacion de grupos-meta: anadlisis de sensibilidad.

Los grupos-meta son los verdaderos sujetos sociales que toda identificacidn
pretende y que hay que escoger entre los numerosos “publicos objetivos”. Asi

(I NOELLE, Elizabeth. Encuesta de la sociedad de Marcas. Alianza Editonial. Madrid 1970. Pag. 33.
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distinguiremos entre publicos internos y piiblicos externos y dentro de cada tipo
ente organizados y no organizados confeccionando su censo segin el tipo de
influencia que este publico ejerce sobre ¢l electorado. Tras la segmentacion y el
procesamiento de datos que ella ofrece podemos observar los grupos-meta, que para
una mayor eficacia se podria analizar su sensibilidad segiin el modelo que sigue:

OMUNICACIO

Camaras de Comercio

Defensa de los
intereses de los
industriales y
comerciantes locales.

Mostrar que el
candidato conoce los
problemas de los
empresarios y
comerciantes y
favorecera una
reforma que cuente
COn sus propuestas

Asoclaciones
deportivas

Prestigio y notoriedad

financiera de la
organizacion

Resaltar que el
candidato estd
orgulloso de los
resultados y del
prestigio de los
€quipos.

Prensa local.

Suceso interés de la
informacién para los
lectores.

Mostrar que el
candidato esta por su
persona y su forma de
posicion aumenta el
interés de los lectores.
Sostener la atencion
de los periodistas.

Publicos intemos no
organizados.

Candidatos
adversanos.

Posibilidad de avance.

Suscitar tomas de
posicion de los
adversarios sobre
cuestiones dificiles y
delicadas
infravalorando su
posicion,
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Lideres locales. Prestigio y notoriedad |Mostrar que la
personal. candidatura
contribuye a asegurar
la notonedad matenal
o moral def lider.

Partidos politicos. Interés estratégicoy  |Obtencr el apoyo
tactico de la victona  |demostrando la

en la circunscripcion. (calidad y la
importancia de los
medios puestos a
disposicién de nivel
local.

Prensa nacional. Interés de informacion |Obtener ecos y
para sus lectores. respuestas de las
declaraciones del

candidato sobre las

cuestiones de interés
nacional.

Analisis de la sensibilidad de los piiblicos objetivos.

Hay que sefialar que un método de estudio de sensibilidad muy adecuado y
actualizado se obtiene a través de las preguntas que hacen los candidatos en las
disputas electorales.

13.- MOTIVACION.

Para conocer los problemas y preocupaciones de electorado se suele acudir a las
técnicas de investigacion motivacional (técnicas progresistas y dinamicas de grupo)
ya que con esta informacién conoceremos que mensajes decidirdn a los electores
en el momento decisivo del voto.

El estudio de las motivaciones determinara el interés o no de su inclusion en el
programa de posiciones de desviacion o de ataque a otros candidatos. Como ejemplo
reproducimos un estudio realizado en 1.982 acerca de los problemas mas acuciantes
que sentia el electorado espafiol:
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Paro 72%
Terrorismo 15%
Poder adquisitivo 3,5%
Educacion 3%

Medio ambiente 1,5%
Seguridad Social 1,5%
Varios {energia, vivienda, politica exterior) 3.,5%

Aunque esta informacion es muy Util lo seria mas si se tuviesen los mismos datos
pero referidos a los segmentos que realmente interesan al candidato determinado.
Con esto pretendemos sefialar la necesidad de los candidatos de comunicarse con
los miembros de los segmentos que mayor niimero de votos les va a proporcionar
y conocer las dos o tres cuestiones que mas les motivaria. De todas formas no hay
que olvidar que “las afirmaciones sobre todos no son afirmaciones sobre cada
uno”.(1)

Para realizar este estudio de la motivacion creemos necesario conocer puntos
como el resultado de la mteraccion candidato/partido y electorado, el proceso
individual de eleccion y evaluacion de la opcién politica, las influencias de las
actitudes y del aprendizaje de los electores en la conducta electoral, la relevancia
de la personalidad y los mensajes externos y el modo en que todo lo anterior es
percibido.

a) Interaccion candidato/partido y electorado.

Para el analisis motivacional de los electores presuponemos la existencia de una
interaccién social entre el candidato/partido y electorado. Interaccion que permitira
una influencia mediante los mensajes emitidos con el fin de obtener un cambio o
un afianzamiento en la actitud de los votantes. La interaccion es el concepto
psico-sociologico que una los demas elementos del proceso de voto candidato-par-
tido, medios de comunicacion y elector. Es en realidad una accion que se completa
con otra accion de regreso, la primera seria la modesta del candidato- partido y ia
segunda la opinidn del elector (o su voto) entre las cuales se encuentran los medios

(1) OpC.Pag 35.
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de comunicacion. Es através de ella como el candidato intenta influir sobre Ia actitud
del elector.

El esfuerzo mayor del candidato se ha de concentrar en aumentar la eficacia de
la comunicacion, tratando de reducir al minimo los obstaculos e inconvenientes
cognoscitivos. Asi, los temas mas concretos serdn los que de una manera general
obtienen una mayor motivacion electoral. El elector se encuentra hipersensibilizado
a todo lo que le afecte personal y directamente (empleo, condiciones de vida, salud,
retiro,...) y por eso se interaccionara mas favorablemente con mensajes concretos
que con teorias politicas generales. Es necesario dirigir 1a campafia segin las
exigencias de la opinién publica. Hay que tener presente que “podemos oir a la
poblacion entera, pero no podemos hablar con la poblacion entera”™.(1)

1- Temas que tienen un caricter electoral poco atractivo:

- El voto a los 18 afios. (Votar no es su principal preocupacion).

- Administracién de las empresas por los obreros. (Imprime poco entusiasmo
tanto a los obreros como a los administrativos y cuadros medios).

- Asegurar que la proxima legislatura se consumira el periodo. (La mayor parte
de las personas no saben cual es su duracion).

- Ayudar a las naciones subdesarrolladas. (Puede inducir a confusion).
2- Temas que causan un impacto medio:

- Luchar contra la contaminacion. (Cuando hay crisis econdmica la gente esta
més preocupada por la seguridad de su puesto de trabajo, por la capacidad de compra
de sus salarios).

- Reforma a fondo de la Administracion.
3- Temas que tienen un cierto valor electoral:

- Mejorar las pensiones.

- Desarrollar los transportes.

- Ayudar a los agricultores.

- Mejorar las condiciones de trabajo.

- Asegurar el puesto de trabajo.

- Dar prioridad a la salud, a los hospitales.

(1)  Op.C.Pag 63.
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- Favorecer el desarrollo regional.
- Asegurar la estabilidad y desarrollo institucional.
- Controlar el gasto pliblico.

4- Temas de fuerte impacto:

- Luchar contra el paro y la inflacion.
- Aumentar el poder de compra de los ciudadanos.

b) Proceso individual de eleccion y evaluacion de la opcion politica.

Hay que tener en cuenta que el elector estd cada vez mas informado y la
motivacion cada vez tiene que ser mas trabajada; para su estudio existen modelos
explicativos de la toma de decisién individual, de entre elios nos haremos eco de
Engel, Blackwell y Kollat y el de Shama.

- Modelo de Engel, Blackwell y Kollat.

Su fin es la descripcion del proceso de decision y clarificacion de las relaciones
entre las distintas variables que intervienen en el mismo. Consta de cuatro partes:
causa psicologico individual, procesamiento de la informacion, proceso de decision
y ejecucion de la misma.

La siguiente figura representa la estructura del modelo modificado por la natu-
raleza de la decision de voto.

- Modelo de Shama.

Es una construccién especificamente desarrollada para explicar la decision de
voto, sefiala Shama que la respuesta del elector hacia un determinado candidato
viene determinada por la imagen de éste y lo explica graficamente asi:
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ELECTOR CANDIDATO

Caracteristicas elector Atnibutos candidato

A. Socioeconémicas

-~ SEX0

. edad

-educacion. ..

B. Politicas

-afiliacién

:actividades...
Selecci6n de atributos
Procesamiento Busqueda de informacion
Atributos
Evaluacion
Imagen

Feed-back vOTO COMPORTAMIENTO

Modelo de formacion de la decision de voto de Shama.

La imagen que un elector posee de un candidato es el elemento y el resultado de
una interaccion entre el elector y el politico: en cuyo proceso ¢l votante selecciona
algunas de las caracteristicas o atributos del candidato y los procesa en su mente
para después utilizarlos en la decisién de voto. como se sefiala en el cuadro, para
Shama el proceso de eleccion sobre la imagen del candidato tiene cinco etapas:

- Seleccion de atributos.

- Procesamiento de los mismos.
- Evaluacion.

- Comportamiento politico.

- Realimentacion informativa.

Los criterios evaluativos son las especificaciones que los individuos utilizan para
comprar y evaluar personas, situaciones, lugares o cosas y pueden ser objetivos ¢
subjetivos. Estos criterios son importantes que sean determinados por las organiza-
ciones politicas ya que influiran en el mecanismo de motivacién que se utilice
durante la campafia.
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Se usan diferentes técnicas para conocer la descripcion de los atributos a utilizar:
pregunta directa, entrevista en profundidad y analisis multidimensional no métrico
(AMN). El AMN es una técnica obtenida de una muestra de individuos selecciona-
dos de naturaleza no-métrica y puede tener la interpretacion de los atributos que
establecen la distincidn entre los politicos y electores.

c) Actitudes y aprendizaje.

Con respecto a su estructura, una actitud consta de tres actitudes: cognoscitivo,
afectivo y de comportamiento.

- El comportamiento cognoscitivo refleja el conocimiento y actitudes y creencias
de un individuo acerca de un determinado fenémeno u objeto.

- El componente afectivo se refiere al gusto, preferencia y sentimientos del
individuo hacia el objeto o candidato.

- El componente de comportamiento, que representa la facilidad o la dificultad
que un individuo manifiesta en su comportamiento de respuesta al candidato, podria
traducirse por la intencién de apoyo, afiliacion o de voto del elector. La intencidn
de voto refleja una predisposicién muy proxima ya a la decision final.

Con estas ideas previas podemos analizar el proceso que nos sirve para relacionar
actitudes y comportamientos, y de esta forma predecir un resultado. El primer paso
sera la identificacion de atributos, cuestion que puede ser abordada siguiendo los
procedimientos expuestos. El segundo paso, sera el de la propia medicion de las
actitudes a partir de los citados atributos mediante la aplicacién de la Escala de
Intervalo de Thurstone, o la Escala de Guttman, el diferencial semantico, a la Escala
de Lidert.

Las etapas que enmarcan el funcionamiento de la Escala de Intervalos de
Thurstone son los siguientes:

1- Establecer un gran nimero de frases que sirvan para medir las actitudes de los
electores hacia los candidatos.

2- Clasificacion de las frases en once grupos, desde el mas favorable al menos
favorable, de una muestra de electores.

3- Determinacion del valor de cada frase, por la mediana de las respuestas de la
muestra. '

4- Seleccion de un menor namero de frases representativas de los diferentes
grupos, que hayan obtenido una baja dispersion de las respuestas.

5- Se pregunta a otra muestra de electores cuales son las frases que mejor definen
a los candidatos. En base a los valores de las mismas se obtiene ia actitud buscada.
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La escala del Diferencial Semantico se aplica a través de las siguientes etapas:

1- Establecimiento de una serie de frases que reflejen los dos extremos de un
determinado atributo o criterio de evaluacion.

2- Identificacion por parte de una muestra de individuos, de las posiciones mas
préximos a ellos.

3- Ponderacion de cada una de las posiciones (-3, -2, -1, 0, 1, 2, 3) y estableci-
miento de perfil de cada candidato politico para cada “item” incluido.

14.- PERSONALIDAD E INFLUENCIA EXTERNA.

La personalidad representa a las propiedades estructurales y dindmicas del
individuo tal como éste se refleja en sus respuestas a las distintas situaciones.

“Muchas de las caracteristicas de la poblacion no pueden ser empleadas como
controles, por la imposibilidad de disponer de estadisticas satisfactorias™.(1)

Se define la sensibilidad a la influencia social como la tendencia de la persona a
cambiar como resultado de la presion social. Las dos situaciones de influencia mas
importantes en el area del marketing electoral son la conformidad y la persuasion.
La conformidad implica consentimiento con algunas de las normas establecidas de
comportamiento. La persuasion se manifiesta en aquellas situaciones en que una
determinada fuente expone cual es su posicidon con respecto a una cuestién cual-
quiera y ofrece argumentos racionales a una posicion para defenderla. Los resulta-
dos de los estudios realizados sobre la relacion influenciabilidad-personalidad son
discordantes y poco definidos.

Una decision es el resultado de una interaccion de varables internas y externas.
Trataremos ahora aquellas influencias de origen externo que mas inciden en el
comportamiento y, por consiguiente, en la adopcion de decisiones del individuo
ante diversas alternativas de voto que le ofrecen las distintas opciones politicas.
Habra que tener presente que “cuando se trate de grupos de poblaciéon mas homo-
géneos, podra conseguirse mayor precision ¢con menor numero de casos”.(2)

La cultura es el determinante que subyace en la toma de cualquier decisién
humana. Por consiguiente, cualquier estrategia que tenga en cuenta la cultura debera
apoyarse en hipdtesis relativas a amplios grupos de electores o segmentos del
mercado electoral. El estudio de la cultura puede realizarse con la mayor parte de

(1)  PARTEN, Mildred B. Encuestas sociales y de mercado. Editorial Hispano Europea. Barcelona 1953.
Pag. 246.

(2) Op.c. Pag 248,
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las técnicas convencionales de investigacion de mercados y psicologia y por algunas
otras especialmente disefiadas, como pueden ser: los estudios intensivos de campo,
bien en la vertiente de observaciones en masa o en la de observador- participante.

Como los factores culturales determinan en gran medida los estilos de vida, la
cultura constituye una variable importante. Esta importancia se refiere principal-
mente al propio candidato politico, programa o partido, a la estrategia electoral, y,
muy especialmente, a la de comunicacion.

La familia es una institucién universal que cumple unas funciones caracteristicas,
de las que conviene destacar:

- Actiia como poderoso determinante de motivos, actitudes y personalidad de sus
miembros.

- Es una unidad de ingresos y de consurno, y consecuentemente las necesidades
individuales y colectivas se satisfacen de un modo comin de recursos.

- Es el principal agente o grupo de socializacion de sus integrantes .

- Influencia notablemente el comportamiento de sus miembros. Alguien plantea
el problema, alguien suministra ia informacion necesaria para suresolucién, alguien
define la solucion y finalmente alguien ejecuta esa decision.

El esquema de autoridad que domina la familia determinara comportamientos y
decisiones de sus componentes. El voto estara igualmente muy configurado por esta
estructura de poder. “La unidad familiar sirve perfectamente para obtener una
muestra de individuos”.(1}

“La unidad familiar sirve perfectamente para obtener una muestra de indivi-
duos” (2)

Un elector enfrentado a una determinada situacion electoral iniciara, habitual-
mente, un proceso de informacion en torneos las caracteristicas y atributos existentes
que se le ofrecen. Esta etapa es realmente importante en cualquier proceso de
decision del voto.

15.- LA ACTITUD DEL CIUDADANO.

En su aceptacion mas corriente, el término actitud sefiala un comportamiento, la
manifestacion exterior de un sentimiento, “en la situacién anénima de la masa, el

{1)  Op.c. Pag 127.
(2)  Op.c. Pag127.
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individuo se ve desligado de la tension del ambiente individual, en el que tiene
”obligaciones” por todos lados".(1)

Para un psico-sociélogo, todo comportamiento, ya se trate de una conducta o de
una opinidn, es una respuesta a una situacion. La actitud es la vanable intermedia
que permite explicar el paso del segundo al primero de estos términos. Ni es
comportamiento ni factor de la situacién. Es una disposicion o mas bien una
preparacion para actuar de una manera y no de otra.

Al ser variable intermedia, ia actitud es, pues variable hipotética. A diferencia de
los comportamientos de los elementos de una situacién, no se la puede aprehender
en su conjunto, alcanzar sin rodeos, se analiza en términos de probabilidad: es la
probabilidad de la aparicién del comportamiento dado en un tipo determinado de
situacion.

Asi entendida, la nocion de actitud contiene una idea de orden. Permite distribuir
la gran variedad de los comportamientos y toda actitud parece como un principio
de organizacion, 0 mas ain, como una sintesis particular en relacion con un objeto
0 con una situacién dada. Como disposicidén dindmica, la actitud es, sin embargo,
una disposicion relativamente resistente, que extrae cierta estabilidad de su cohe-
rencia.

Una definicion tiene que tomar en consideracion estos diversos elementos: la
actitud es una disposicion, es un principio de organizacion de los comportamientos
en relacion con un objeto o una situacién y se forma y modifica en el tiempo.

Se pueden clasificar las actitudes segiin su origen, su objeto o sus caracteristicas.

Segin su origen se pueden distribuir separando las actitudes individuales que
pueden, por otra parte, ser comunes a vanos individuos, de las colectivas, que son
las actitudes de un grupo en tanto tal; o segun su objeto, distinguiendo las actitudes
fisicas relativas a elementos no humanos, el clima por ejemplo, de las actitudes
sociales relativas a situaciones o problemas sociales o culturales. Estas distinciones
no son exclusivamente colectivas.

Duverger hace notar que “las teorias que ven en las diferencias de aptitudes
individuales el factor esencial de las Iuchas politicas presentan una gran diversi-
dad”(2).

(1)  NOELLE, Elisabeth. Encuestas en la sociedad de masas. Alianza Editorial. Madrid 1970. Pag. 27.
(2)  DUVERGER, Maurice. Socilogia poiitica. Ediciones Ariel. Barceiona 1972, Pag. 147.
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Las actitudes politicas son actitudes sociales formadas en relacion con situaciones
politicas las que a su vez constituyen situaciones sociales consideradas con una
perspectiva de poder, es decir, de gobierno o de supervivencia de la sociedad.

Es interesante esta matizacion: “El tema del cambio de opiniones y actitudes
constituye uno de los capitulos mas importantes de la psicologia social y adquiere
un desarrollo especial en los afios posteriores a la Segunda Guerra Mundial”.(1)

16.- FORMACION DE LAS ACTITUDES POLITICAS.

Las actitudes se forman naturalmente en relacion a una situacion politica que
entenderemos como un conjunto de experiencia particulares vividas por el sujeto.
Esta claro sin embargo, que este aspecto de la realidad no puede ni debe separarse
del conjunto de la situacion a la que el individuo esta confrontado, particularmente,
de su contenido social y biologico, del ambiente colectivo y del ambiente corporal
segun el vocabulano de E. Mournier.

Peso de las experiencias. Son numerosas y varian segun las épocas y los paises.
Parece que las mas importantes para nuestros propoésitos pertenecen a las tres series
siguientes:

- Experiencia personal que posee el sujeto de la relacion de autoridad en sus
relaciones reciprocas con otro.

- Expeniencia que tiene de las diversas cosas arriesgadas en la vida politica, de
los valores cuestionados en el gobierno de los hombres, o si se prefiere, de los
problemas que deba resolver 1a agregacion autoritaria de la sociedad.

- Experiencia que tiene la sociedad como régimen politico con su fuerzas
constitucionales, sus instituciones y sus leyes.

Influencias de los factores sociales. Se pueden entender la situacion social como
la expeniencia de un sujeto concerniente a:

- Su pertenencia a un grupo: familia, clase social, iglesia o secta religiosa.

- Sus intereses socio-economicos: renta, profesion, lugar de residencia.

- La organizacién social (grupos ¢ intereses) de su contorno.

Parte del ambiente corporal. No resulta facil definirla a causa de {a permanente

interaccion de los datos biologicos y psicologicos en todo individuo. En un primer
andlisis, insistiremos sobre tres elementos:

- La influencia de caracteristicas bio-sociales como la edad, el sexo y la raza.

(1) MONZON, Candido, La opinion pablica. Tecnos. Madrid 1987. Pag. 117.
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- La influencia de los mecanismos reguladores de la vida y de la salud.

- La influencia del caracter, considerado como la sintesis de muchos datos
constitucionales.

Habitualmente se admite que la primera juventud es la edad de las actitudes
politicas imitadas, de las actitudes familiares en particular. Con la adolescenciay la
pubertad, se afirma la joven personalidad y se revela, elige modelos fuera de la
familia cree ser el unico corazén “abierto” en el seno de un medio cerrado; aunque
varias encuestas americanas sugieran que los casos de rebelion politica tal vez sean
menos numerosos de lo que habitualmente se dice.

¢ Tendremos que admitir ademas que los valores privados ejercen una influencia
dominante en los jovenes de los paises mas desarrollados e institucionalizados,
mientras que la fuerza de los valores nacionales es mucho mayor en los jovenes de
los paises que se estan desarrollando? Resulta imposible juzgar la validez de esta
hipotesis.

Después de 1a juventud llega la edad adulta con sus luchas'y su equilibrio forzado;
las actitudes se moderan, se olvidan los pecados de juventud; con los adultos ocurre
el cambio de mentalidad segiin pasan los afios.

En total, los diversos elementos de la situacién que hemos evocado ejercen
influencia innegable sobre la formacion de las actitudes politicas. Pero esta influen-
cia esta diferenciada. Cada uno asume su situacién social, su sexo o su edad con un
estilo que le es propio. Tal factor parece dar cuenta de las actitudes politicas de un
sujeto y no contar para otro que, sin embargo, se le parece como un hermano. Estos
rasgos explican la diversidad en la preferencia politica de sujetos colocados en una
situacién aparentemente idéntica. También permite comprender los matices que se
observan en quienes sostienen una misma ideologia.

La ciencia del caracter demuestra la existencia de tipos y trata de explicarlos por
la combinacidon de rasgos que define o la existencia previa de constituciones; ello
parece criticable segiin un doble punto de vista:

1) su rigidez llega a limitar su alcance: no da cuenta alguna de las variaciones
individuales en el interior de cada tipo;

2) es mas descriptiva que verdaderamente explicativa. Entendido en su mas.
amplio sentido, el caracter expresa las actitudes de un sujeto y no que dé razén de
ellas.
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17.- LOS “STATUS” Y LOS ROLES.

No pueden disociarse 1a cultura de la sociedad ni 1a personalidad de una cultura;
la formacion de las actitudes politicas se puede analizar, al menos en parte, en
términos de endoculturacidn: una cultura politica se expresa en la sociedad politica
en forma de personalidades modales y preside la formacién de actitudes politicas
con el juego de los sistemas de valor-actitud y de los roles sociales.

Por eso argumenta Duverger que “Las culturas tales como se forman asi por el
desarrollo histdrico singular de cada pueblo o de cada grupo de pueblo, se transmiten
por los mecanismos de la educacién en el sentido mas amplio del término”.(1)

No se puede negar la existencia de una cultura politica propia de cada sociedad;
sin ella no seria posible ninguna integracién social, ni viable ninguna sociedad
politica.

El conjunto de los roles asociados ofrecidos al sujeto dibuja asi el personaje que
la sociedad le pide que sea. El que no participa en el juego siempre provoca cierto
malestar. Duverger dice que “el término “rol" ha sido bien escogido porque sugiere
que cada hombre es un actor en la sociedad en la que vive".(2)

La jerarquia de los valores admitidos no deja de tener influencia en le aprendizaje
de los roles. La formacion de las actitudes estaria ligada a la experiencia de los
valores en el seno de un complejo de reacciones, a 1a vez personal y cultural, al que
llama sistema de valor actitud. La cultura se inscribe en la valoracion de las
situaciones y repercute luego en las respuestas que los valores transmitidos suscitan
en el sujeto. Los valores aparecen, en la eleccién de los roles particularmente, como
la manera de solucionar los conflictos entre los roles sociales.

La adopcion de los modelos culturales por medio de los roles, prepara asi a cada
uno para vivir en el mundo. De esta manera “A cada status corresponde un cierto
numero de comportamientos que se esperan de su titular, al mismo tiempo que
detenta un cierto numero de atributos”.(3)

Cuando se multiplican las contradicciones de los hechos y de la actitud, ésta no
siempre cede; puede estar tan solidamente enraizada que el sujeto prefiere limitar
voluntariamente el campo de sus percepciones y cerrar los ojos frente a cierto
namero de realidades; por ejemplo, el mantenimiento de la confianza en un dictador

{1) DUVERGER, Maurice. Sociologia politica. Ediciones Anel. Barcelona 1972. Pag. 137.
2) DUVERGER, Maurice. Sociologia politica. Ediciones Arel. Barcelona 1972 Pag. 100.
(3y  Opc. Pag 100
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que no cumple las promesas hechas y sigue un camino capaz de provocar una
catastrofe.

Mauchos alemanes, tras una fecha determinada, de hecho no quisieron ver a donde
los conducia Hitler.

La suerte de los politicos secretarios es encerrarse en una especie de “ghetto”
intelectual donde perpetian sus actitudes separadas del mundo que las suscitd
porque este mundo es un mundo peligroso, que siempre cuestiona y provoca
discusion.

E! alejamiento provocay desemboca en la mala fe; cuando los hechos contradicen
manifiestamente la actitud de un sujeto rigido que se niega a adaptarse a la situacion,
éste no les da razon o justifica su actitud nada realista, recurriendo a prejuicios a
guias de explicacion. Ante acontecimientos visibles desfavorables para su tesis,
busca causas ocultas que refuercen su actitud.

No debe confundirse para empezar ia inestabilidad politica denunciada regular-
mente en nuestro pais, con las transformaciones de las actitudes politicas. Es posible
que algunos cambios en la psicologia de los cindadanos sean en parte responsables
de la inestabilidad constitucional o gubernamental del pais, pero entonces se trata
de efectos secundarios, casi patologicos.

Hay que distinguir igualmente estas transformaciones de actitudes profundas, de
las variaciones que sobrevienen en sus manifestaciones mas superficiales -esto es,
las opiniones- sin tocar las actitudes, que siempre tienen como rasgo esencial
variaciones “epidérmicas” que hasta pueden desempeiiar el papel de valvula de
seguridad y, a nesgo de un movimiento caprichoso, preservar la estabilidad real de
las actitudes. La encuesta por sondeo que se refiere solo a las opiniones puede ser
1lusoria en este caso y hacer que aparezca una movihdad falsa. Lo mismo ocurre
con el analisis de los votos, que no son mas que una expresion grosera de las
actitudes, y atn mas si tenemos en cuenta lo limitado de las posibilidades de opcidn.

“Nos movemos dentro del modelo reduccionista, que entiende la opinién piblica
como la suma de opintones y actitudes”.(1)

Cada tipo de votacion tiene su logica propia y una sola actitud puede llevar a un
elector a votar de manera aparentemente contradictoria en una eleccion legislativa
y en un referéndum o en una eleccion local, social, etc.

(1)  MONZON, Céndido. La opinién publica. Tecnos. Madrid 1987. Pag. 141,
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Los acontecimientos nunca se producen de la misma manera y lo mismo pasa
con los grupos. Las actitudes de un individuo o de un grupo en un momento dado
estan en funcion de su relacion dinamica. Entre los elementos de esta situacion no
tenemos que subestimar la importancia de las relaciones sociales del sujeto; sus
actitudes se dan en dependencia con sus relaciones de solidaridad o de hostilidad
respecto de los grupos que encuentra.

18.- PERSONALIDAD Y AUTONOMIA DEL SUJETO.

Los amigos y los enemigos politicos del sujeto cambian con las circunstancias
segn se modifiquen sus posiciones y las del sujeto respectivamente en relacién con
el poder en la sociedad.

Aun son mas importantes las modificaciones culturales que intervienen en el
grupo, o los grupos, de donde el individuo extrae las referencias que necesita para
apreciar los objetos de la situacién sobre los cuales se apoyan sus actitudes politicas.

De una manera general, la urbanizacién es uno de los factores mas importantes
de transformaciones culturales: modifica la tasa de la practica religiosa y también
el sentido de las relaciones politicas.

Los jovenes que se elevan socialmente en relacion con sus familias, en general
tienden a modificar sus actitudes en un sentido mas conservador porque consideran
la situacion seglin los canones de la clase en la que desean integrarse; por el
contrario, los que descienden de clase tienden a conservar sus actitudes familiares
cargadas de un gran valor efectivo porque los diferencian del nuevo medio que les
es menos favorable. Los electores socialmente disminuidos (como hijos de burgue-
ses o de pequefios burgueses que pasaron a ser obreros) se orientan con frecuencia
hacia partidos moderados e incluso hacia la extrema derecha de tipo autoritario.

Torregrosa hace hincapié en el tema de las actitudes y dice “que las actitudes se
definen como los modos de orientarse afectiva, cognitiva y activamente hacia
aspectos diferenciados de las actitudes se definen como “los modos de orientarse
afectiva, cognitiva y activamente hacia aspectos diferenciados de la realidad del
sujeto.”(1)

Fuera de los mecanismos funcionales de identificacion, la experiencia historica
desempeifia una funciéon importante, a veces decisiva, en la modificacion de las

(1) TORREGROSA, JR. La juventud espafiola, conciencia generacional y politica. Ediciones Ariel.
Barcelona 1972 Pag. 119.
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estructuras de la percepcion y en consecuencia, en la transformacion de las actitudes
politicas del sujeto.

Aunque siempre se ha tratado de actuar de diversas maneras sobre las actitudes
de los ciudadanos, la vida politica de nuestro tiempo esta caracterizada por el
impulso de las técnicas de la modificacion, desde la propaganda hasta la puesta en
condicion, pasando por las multiples aplicaciones de la psicologia social y de las
investigaciones culturalistas.

Objeto de la actitud politica. La actitud se define en relacion con un objeto
politico. Ese objeto puede reducirse la mayor parte del tiempo a una decision
politica. Toda decision implica una eleccién entre cierto niimero de opciones; la
accion politica ordena a polarizacion de las actitudes segun estas opciones. Pero la
politica no solo es un constante proceso donde se suceden las sentencias tajantes,
sino que es una lucha, un juego de fuerzas, muchas veces opuestas, que compitan.

19.- MODIFICACION DE APTITUDES POLITICAS.

Existen problemas intestinos entre los radicales, luchas de tendencia en el seno
de los democratas-cristianos... El partido Izquierda Unida (IU), desde el momento
en que se presenta como el partido de la izquierda y no como un partido “que no es
como los otros”, defiende indistintamente a los pequefios.

El didlogo y mas generalmente, la revision de la ideologia partidaria se ven
facilitados por el caracter institucional del partido. El partido es un grupo social que
trata de influir en su historia; le estd pues, prohtbida la tentacion de escapar a la
accion para conservar la pureza de su doctrina; si quiere desarrollarse y llegar a sus
fines, tendra que elegir una estrategia y armesgarla en una tictica, tomar posicion
sobre cada acontecimiento y definir sus relaciones con todas las otras formaciones
politicas.

20.- PAPEL DE LAS IDEOLOGIAS.

La ideologia se nos aparece como un sistema de coherencia variable que expresa,
explica o justifica las actitudes del hombre en cuanto al mundo en que vive; también
es una incitacion a actuar en tal o cual direccién segin un juicio de valor de la
sociedad. En un sentido pues, se puede acercar laideologia al sistema, a las actitudes
o a la nocion de temperamento. La ideologia expresa una perspectiva sobre ¢l
mundo: es un sistema racionalizado y abstracto que al menos parcialmente €s
consecuencia de la lucha social aun contribuyendo a modelaria. Es un fenémeno de
otra naturaleza.
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Una definicién (1)al término de ideologia puede ser esta: “Una ideologia en
principio, se compone de un grupo de ideas desarrolladas en forma mas o menos
sistematica e integrada”.

Larealidad social se expresa en todo momento por un doble movimiento de ideas.
Se forma, por una parte, una ideologia de dominio que justifica la jerarquia de los
grupos existentes y por otra parte, un conjunto de ideas de cambio que vuelven a
poner en tela de juicio a esta jerarquia y a la organizacion social. Sin duda no hay
ideologias puramente estadisticas ni doctrinas del cambio que no definan un orden
social, pero la parte respectiva de estas preocupaciones puede variar de uno a otra
extremo.

Para Mannheim la ideologia deja de tener un matiz peyorativo adoptando otro
neutral, y distingue tres tipos de ideologia: la particular, la total y la general.(2)

Laideologia, para concertarse, necesita una ocasion politica favorable, se elabora
verdaderamente cuando se plantea un problema politico cuyos términos no se
reducen a las ideologias existentes; o si se quiere, cuando se somete una decision a
la eleccion de los ciudadanos sin que sus concepciones anteriores les dicten
automaticamente una nueva posicion. En este momento se puede aprehender al
desnudo los temperamentos y ver decidirse las actitudes antes que la ideologia se
superponga a la reaccidn espontanea; luego tiene lugar una nueva clasificacién, con
su cortejo de dudas, de vueltas o de exclusiones; se elaboran nuevas ideologias,
radicalizando la nueva divisién y proveyendo nuevas armas a los grupos sociales
para explicar y conducir su nueva historia.

Esto supone que el problema considerado sea lo bastante importante como para
que los grupos sociales vean en €l el nuevo planteo planteamiento social, total de
su panel en la sociedad, y de tal manera el porvenir que a ésta le predicen, esto es,
en verdad un problema ideolégico.

Entre la actitud y la ideologia, la observacién cotidiana revela cierta distorsion.
Es frecuente ver una ideologia que cubre actitudes politicas opuestas hasta tal punto
que nuestras ideologias parece que reilnen, por no se sabe qué tradicion familiar, a
hermanos enemigos. “Las ideologias son comjuntos de creencias elaboradas y
sistematizadas. Reflejan la situacion de la sociedad en donde nacen™.(3)

(1) MONZON, Candido. La opinion piiblica. Tecnos. Madrid 1987. Pag. 45,
(2)  MANNHEIN, Km. Ideologia y utopia. Aguilar. Madnd 1973. Cap. Il. pag. 57-110.
(3) DUVERGER, Maurice. Sociologia politica. Ediciones Ariel. barcelona 1972. Pag. 129

518



— LAS CAMPARAS POLITICAS ¥ LA EDUCACION POLITICA DE LOS CIUDADANQS —

21.- TIPOS DE ELECTORES.

Atendiendo al comportamiento individual del electorado en unas elecciones se
pueden distinguir dos tipos de electores:

a) Aquellos cuyo voto pueda ser obtenido tras la accion de la campaiia electoral
(electores indecisos y granjeables).

b) Los electores auténomos (electores independientes).

A.- Electores granjeables.

Son aguellos que se consideran incompetentes en materia politica por descono-
cimiento. También estan en este grupo aquellos que depositan toda su confianza en
una tercera persona “prescriptor” y siguen ciegamente sus COnsejos.

El prescriptor suele ser una persona con influencia sobre 1as demas, generalmente
un miembro de la familia, una autoridad eclesiastica ¢ una persona notable en el
pueblo por su cultura, autoridad, nivel de renta, etc.

La importancia de los electores granjeables no debe ser desechada aunque este
sector solo puede ser influido de una forma indirecta a través de los prescriptores.

Tal es su importancia que en unos estudios realizados en U.S.A. durante unas
campafias presidenciales se llegé ha demostrar que era este segmento del electorado
quien inclinaba la balanza en favor de uno u otro candidato, porque el resto tenia
unas convicciones muy firmes en politica y por lo tanto eran muy dificiles de
influenciar.

“En Espaiia estos electores se estima que representan entorno al 9,5 del campo
electoral, de los cuales una importante parte son mujeres”. (1)

B.- Electores indecisos.

Son aquellos que no siguen ciegamente a una tercera persona, pero que si se dejan
influir por ella. A estas personas que antes hemos llamado prescriptores se les
atribuye un peso electoral superior a la unidad y este peso serd proporcional al
namero de electores indecisos sobre los que influye.

El elector indeciso define un espacio incierto antes de la campaiia electoral. A
veces este espacio puede alcanzar hasta el 60% del electorado. Esta proporcion se
hara descender durante el desarrollo de 1a campafia electoral, a través de la actnacion -

(1) MENENDEZ ROCES, César y ALONSO RIVAS, Javier. Marketing electoral. Ibérica Europea de
Ediciones. Madnd. 1983. Pag. 33,
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de las 3 herramientas basicas del marketing politico que son: la estrategia tematica,
la imagen del candidato y el arte de saber comunicar, hasta llegar a alcanzar el nivel
de abstencion técnica que en Europa se cifra entorno al 20% del censo electoral.

C.- Electores independientes.

Son los mas numerosos, también reciben influencias de exterior pero antes de
asimilarlas las someten a una critica basandose en sus conocimientos y sentimientos;
elaborando sus propias conclusiones antes de llegar a definir su posicion electoral(su
voto). A veces realizan también el papel de prescriptores de algunos electores
cercanos a él. Dentro del electorado hay una parte que ya tiene su voto decidido con
anterioridad a la campaiia electoral como son los militantes de cada partido o por
razones politicas, sentimientos de simpatia hacia un partido por los motivos de otra
indole. Obviamente para este grupo de electores cualquier esfuerzo que se realice
durante la campaiia electoral sera totalmente inatil.

21.1.- Proceso individual de eleccion de la opinion politica.
El estudio del proceso de eleccion de la opcion politica se ha elaborado a partir
de las investigaciones sobre comportamiento del consumidor.

Los dos modelos mas importantes son el ENGEL, BLACKWELL, y KOLLAT
y en segundo lugar el de SHAMA. El primero, mas moderno, esta contrastado con
el comportamiento del consumidor y el segundo ha sido especificamente desarro-
llado para explicar la decision del voto. A continuacion pasaremos a explicar en que
consisten cada uno de los 2 modelos:

21.1.1.- Modelo de Engel, Blackwell y Kollat.

Describe el proceso de decision en general y la interaccién de las variables que
en ¢l intervienen. Consta de cuatro partes:

1- El campo psicologico individual.

2- El procesamiento de la informacion.

3- El proceso de decision.

4- La ejecucion de la decision.

1.- El campo psicoldgico individual.

En esta parte se encuentran los componentes primarios: informacion aimacenada
y experiencia (retencion en la memoria): los criterios de evaluacion o especifica-

ciones (utilizados por el elector para comparar las distintas opciones que se le
ofrecen); las actitudes (son estados de buena disposicion mental para responder a
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las distintas opciones); la personalidad (que determina la manera de pensar y
comportarse de cada elector) y el filtro (consiste en el procesamiento de los
estimulos a través de la interrelacion de las variables anteriores).

2.- El procesamiento de la informacion.

El estimulo ha pasado por el filtro y es procesado en cuatro etapas:

a) Exposicion (exposiciéon del sujeto a un continuo bombardeo de estimulos).

b) Atencién (memorizacion de los distintos partidos, programas y candidatos).

¢) Compresion (el individuo distorsiona la informacion recibida adaptandola a
él).

d) Retencién (memona tmcamente los estimulos que son consonantes a él)

3.- El proceso de decision.

Consta de cuatro etapas sucesivas:

a) Reconocimiento del problema (el problema es un proceso electoral).

b) Busqueda interna y evaluacion de la informacién almacenada.

c) Bﬁsqueda externa y evaluacion (se realiza si no nos ha satisfecho la anterior).

d) Resultados; consiste en tomar una decision en base a la informacion obtenida
y evaluada.

4.- Ejecucion del voto en base a la decisién alcanzada.

Después de la votacion el elector efectuara una evaluacion de su voto y tomara
sus decisiones para la proxima eleccion.

21.1.2.- Modelo de Shama.

SHAMA, tras su estudio del proceso de la decision de la opcion politica Hego a
la conclusion de que el elector tomaba su decision basandose en la imagen que
tuviese del candidato. Por lo tanto al estudiar este proceso de eleccion hay que
estudiar la imagen que el elector se ha formado de los distintos candidatos. Esta
imagen es la resultante de la interaccion entre el elector y el candidato.

El proceso de formacion de la imagen de un candidato por el elector tiene cinco
etapas:

a) Seleccion de atributos.
b) Procesamiento de los atributos.
¢) Evaluacion de los atributos.

d) Comportamiento politico.
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¢) Realimentacion informativa.

“IMAGEN DEL CANDIDATO= (caracteristicas del elector, atributos del can-
didato).”
22.- OBJETIVOS Y FINES DE LA CAMPANA ELECTORAL.

A la hora de comenzar a desarrollar una campafia electoral cabe tener en cuenta
una serie de factores, cuyas respuestas constituyen toda la campaiia, sus fines y la
determinacién de objetivos. “La campaiia electoral, una vez fijados sus objetivos
comunicativos, que estaran subordinados a los politicos, estara definida, comunica-
tivamente hablando, por la conjuncién, segin los distintos supuestos, de la infor-
macién de la propaganda y especialmente de las técnicas de relaciones publicas y
de publicidad”.(1)

- 1 Qué tenemos que decir: es la imagen y el programa politico.

- 2 A quién se lo tenemos que decir: Es la determinacion del sector del censo
al cual nos dirigimos.

- 3 Con quién se lo tenemos que decir: Es la eleccion de nuestro equipo de
colaboradores de la campaiia.

- 4 Como lo tenemos que decir: Es la adecuacién de los distintos auditorios.

- 5 Donde lo tenemos que decir: Es la utilizacion de los diversos medios de
difusién disponibles.

- 6 Cuando lo tenemos que decir: Es la planificaciéon de 1a campafia en tiempo
y en numero de inserciones, desde la fecha del comienzo de la campaiia hasta el dia
de la eleccion, en que todo habra terminado.

- 7 Cuénto nos costara decirlo: Es la planificacion del presupuesto con el cual
vamos a contar.

Estos factores permiten asi conocer los objetivos, la determinacion de ellos y al
mismo tiempo planificar fines.

Fases de la Estrategia de Comunicacion.

Definicion del objetivo de comunicacion en el candidato.

Identificacion de los blancos, analisis de sensibilidad.

(1 PARES MAICAS, Manuel. Los debates televisivos en las campafias electorales. Diputacién de
Barcelona. Cuaderno de Ciencias Sociales n°. 25. 1983. Pég. 58.
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Analisis de motivaciones generales.
Determinacion de metas por cada blanco.
Determinacion del presupuesto.
Elaboracion de mensajes.

Inventario de medios de comunicacion.
Seleccién de medios.

Puesta en marcha.

Control y valoracion.

Observar resultados.

Antes de responder al listado de las acciones a emprender hemos de conocer
exhaustivamente a los que nos va a elegir es decir los “ELECTORES”.

23.- LAS PERCEPCIONES DE LOS ELECTORES.

Resulta interesante, para la estrategia a seguir en la contienda electoral, conocer
en profundidad como los individuos perciben los temas electorales y a los candida-
tos.

La idea fundamental parte de la mayoria de los acontecimientos que influyen mas
directamente sobre el comportamiento del individuo son percibidos por este, cuya
medida conviene determinar.

Este problema puede ser abordado mediante anélisis o un método que permite
representar las percepciones de similitud relativas a una coleccion de objetos en un
modelo que es representativo del espacio psicolégico a partir de unas funciones
simples, por 1o que no es necesario establecer hipdtesis poco realistas con respecto
a los datos que son analizados.

Podemos intentar comprender las respuestas de los electores a través de un
estudio de su percepcion politica. Dicho en otros términos, el comportamiento de
un elector es funcién de lo que conoce, y el conocimiento se produce por medio de
la percepcidn.

El elector recibira un sensitivo que es transportado al sistema nervioso, a la unidad
de control central, donde se encuentran almacenadas creencias, imagenesy actitudes
que determinaran la interpretacion de la ya mencionada sensacion y su reaccion
frente a esta. Profundiza la asimilacién de la percepcion, lo que no ocurre en todos
los casos, se realimentara con nueva informacidn la estructura cognoscitiva.
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Otra caracteristica, que debe tenerse en cuenta al ocuparse de la percepcion, es
la selectividad de la misma que es consecuencia de las propias limitaciones del ser
humano.

Reacciona en forma diferente ante los mismos estimulos y Gnicamente puede
concentrarse en solo unos pocos que selecciona: aquellos a los que presta atencion.
Atiende a los estimulos que mas le interesa y elimina, mediante una psicologia de
simplificacion, aquellos otros que no son acordes con sus intereses o motivaciones.

Otro factor importante, que contribuye a que el elector pueda captar un determi-
nado mensaje, son sus expectativas que influyen, de modo decisivo, junto a la
experiencia que tiene acumulada en sus percepciones. Entre ellas, la mas influyente
son los intereses del individuo perceptor, que son determinadas también expectati-
vas motivacionales, que actian de manera conjunta y constante.

Ante un conjunto de temas electorales, no sera igual la atencién prestada de un
agricultor que de un militar o un industrial, las diferencias entre ellos es la
personalidad, su estado motivacional, su capacidad de aprendizaje.

En cualquier caso todos exigiran credibilidad. Como dice Arceo Vacas “la
credibilidad se compone a su vez de tres factores:

a) Competencia o capacidad.
b) Fiabilidad ética.
¢) Dinamismo y eficacia social.(1)

Es incuestionable que la percepcion afecta integramente a que éste tome una
decision de voto. Para que éste tome una decisidn politica es necesario la biisqueda
de informacion que sera percibida de una forma interpretada y organizada segin los
propios principios perceptuales. El resultado de este proceso perceptual sera el
estimulo que impulse la decision hacia un candidato u otro. También ha de tenerse
en cuenta lo que se conoce como defensa perceptiva, que consiste en el rechazo a
procesar aquellos estimulos que puedan aparecer -perceptivamente- como amena-
zantes para el individuo.

La relacion percepcidn-comportamiento puede ser utilizada para estudiar, tam-
bién, la lealtad hacia un candidato u organizacion politica.

(1)  ARCEO VACAS, José¢ Luis. Las campafias electorales desde el prisma de la imagen. Politica e
informacion. Diputacion de Barcelona. Cuademo n°. 5. Barcelona 1983. Pag. 68.
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Con respecto a la percepcion en relacion a la comunicacion debe sefialarse que
¢ésta ha de fundamentarse en selectividad de la percepcion. Ha de captarse 1a atencion
de elector superando las comunicaciones de los candidatos adversos. En este sentido
son particularmente interesantes aspectos tales como la intensidad del estimulo, el
cambio del mismo, su forma y la reiteracion de los estimulos.

Hasta hace poco tiempo, la mayor parte de los estudios que han tratado la
estructura cognoscitiva, se han contentado simplemente con describir o representar
graficamente las relaciones percibidas entre los objetivos. Raras han sido las
ocasiones en que se han realizado tentativas para confirmar la estructura hipotética,
en via de testar sus implicaciones a nivel de comportamiento. En los estudios de
percepcion, resulta que la estructura juega un papel primordial en la determinacion
del comportamiento. Sin embargo, la naturaleza de esta relaciéon permanece inex-
plorada por cuanto que los estudios realizados en este campo, han tenido por objeto
mas el examen de las variables que influyen en la percepcidn, que el estudio de las
implicaciones de la estructura perceptiva a nivel de comportamiento.

Ortega decia lo siguiente: “la masa arrolla todo lo diferente, egregio, individual,
calificado y selecto. Quien no sea como todo el mundo, quien no piense como todo
el mundo, corre del riesgo de ser eliminado... Ahora "todo el mundoes solo masa”.(1)

Los tratadistas mas representativos en el estudio de las relaciones entre el
comportamiento y la estructura perceptiva, han establecido, como primera y mas
eficaz hipdtesis, que los individuos se comportan de manera similar ante los
objetivos que ellos juzgan similares. A partir de esta proposicién, valorando la
semejanza o la diferencia percibida entre los objetos, se puede determinar el grado
de semejanza caracteristica del comportamiento de los electores con respecto a los
signos de mensaje estudiados. Steffere demuestra que la nocion de semejanza
(signos o mensajes) permite prever el comportamiento con respecto a los objetos o
sucesos nuevos. Afirma que si se perciben nuevos objetos de la misma forma que
un tipo de objetos exastentes, el comportamiento con respecto a los nuevos objetos
sera similar al adoptado en relacion a los ya existentes.

Los modelos del espacio psicoldgico del conjunto de individuos han sido utili-
zados, asimismo para explicar la participacién de los candidatos de varios partidos
en las elecciones. Downs ha concebido una teoria de la participacion entre los
partidos fundada sobre un modelo de una dimension de la ideologia politica.
Converse ha modificado el modelo de Downs mediante la inclusion de modelos

(I  ORTEGA'Y GASSET, José. La rebelion de las masas. Espasa Calpe. Madrid 1972, Pag.42.
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multidimensionales. Sin embargo, estos modelos han sido criticados sobre la tesis
de ser muy simplistas y por tanto incapaces para explicar la riqueza del comporta-
miento del elector. No obstante, a pesar de las criticas, debe sefialarse que estos
modelos nunca han sido sometidos a comprobaciones empiricas adecuadas.

Conviene utilizar medidas destinadas de la semejanza percibida de los candidatos
y también para los perfiles de sustitucion. la independencia de estas estimaciones
exige para cada medida una muestra distinta estadisticamente distinta conforme se
aprecia en los resultados electorales. Se utiliza también mapas cognoscitivos con el
objeto de describir, por un lado, las estructuras de participacion de los candidatos,
y por otro lado, las semejanzas de imagen que presentan en las personas encuestadas.

Estos mapas cognoscitivos consisten en modelos especiales y no especiales de
la estructura subyacente.

Debe hacerse en el mapa de una provincia tipo, pues es esta la unidad mas natural
para comprender la estructura de participacion entre los partidos politicos.

La comprension de los fenémenos politicos en la provincia tipo constituye un
valor medio valido para todo electorado.

24.- OBJETIVOS CON RESPECTO AL ELECTORADO.

Antes de concretizar con los objetivos finales de una campaiia electoral se han
de conocer los diferentes segmentos de la poblacion, pero eso lo detallaré mas
adelante.

Hasta hace poco tiempo, la mayor parte de los estudios que han tratado de
descubrir las reacciones de las masas con respecto a las presentacion de nuevos
proyectos electorales candidatos, etc., se han contentado simplemente con describir
o representar graficamente las relaciones percibidas entre candidatos. Raras han
sido las ocasiones en que se han realizado tentativas para confirmar la estructura
hipotética en via de testar sus implicaciones a nivel de comportamiento. En los
estudios de percepcion de masas, resulta que la estructura juega un papel pnimordial
en la determinacién del comportamiento y sus reacciones con respecto a los
objetivos electorales, sin embargo, la naturaleza de esta relacién permanece inex-
plorada por cuanto que los estudios realizados en este campo, han tenido por objeto
mas ¢l examen de las variables que influyen en la percepcion, que el estudio de las
mmplicaciones de la estructura percepcion a nivel de comportamiento.

Los tratadistas mas representativos en el estudio de las relaciones entre ¢l
comportamiento y la estructura perceptiva, han establecido como primera y mas
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eficaz hipoétesis que los individuos se comportan de manera ante objetos que
electoralmente y con respecto a la campaiia claro esta, juzgan similares.

No resulta aventurado afirmar que no existe un objetivo unico y comun al
conjunto de los publicos meta, esto es, al conjunto de los distintos segmentos
electorales. La comunicacién tiene que fijarse unos objetivos que habran de ser
obviamente, diferentes para cada uno de ellos debido a las consustanciales y dispares
caracteristicas de los mismos, por ejemplo con respecto a algunos tipos de publicos
meta.

Suelen fijarse objetivos como los siguientes:
- Prensa local.

- Candidatos adversarios

- Lideres locales.

Laconsecuencia de estos objetivos de variada naturaleza son via inica para lograr
el objetivo global de 1a comunicacion, pues la consideracion de estos piblicos-meta
con sus diferentes motivaciones facilita el mensaje, su contenido y la forma, con lo
que la eficacia queda garantizada.

El objetivo esencial de la comunicacién es ia creacion o fortalecimiento de
actitudes modificadoras de comportamiento, hacia el candidato y las proposiciones
tematicas que se traduzcan en el mayor nimero posible de sufragios.

La experiencia muestra que en el proceso, en el primer lugar, se marca un objetivo
electoral global, esto es generalmente medido en unos términos cuantitativos, que
se define como la cuota del mercado electoral.

A partir de este y de los resultados disponibles, se enfoca el objetivo de la
comunicacion de comportamientos electorales, que obviamente tendran presente
los resultados del analisis cualitativo que se construyen sobre el posicionamiento
adaptado del candidato, esto es, sobre el modo de su presentacion adecuado a su
imagen y realidad.

La medida de la rivalidad de un candidato en competicién con otro candidato o
que puede sustituir a otro candidato viene definida por la medida que ¢l primer
candidato atrae los votos del segundo candidato en una situacion electoral.

En otros términos el mimero de electores que abandonan al segundo candidato
por el primero, define la medida por la que el primer candidato sustituye al otro, es
decir por el niimero de electores que situan al primer candidato antes que al segundo,
en la encuesta de orden de preferencia.
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Un ejemplo. Supongamos que 400 electores prefieren al candidato X y 600 al
candidato Z, la introduccién de un tercer adversario Y, atraera algunos sufragios de
al menos uno de los candidatos elegidos inicialmente (se supone que todos los
ciudadanos votaran a pesar de Ia nueva modificacion). La medida en que X (sus
votos) que se atribuya a Y. Es decir que los electores que sustituian a Y y a X antes
queaZ.

En la medida en que X sustituya a Z puede calcularse de la misma forma.

La hipétesis segun 1a cual los candidatos parecidos se sustituyen mejor los unos
a los otros que los candidatos mds distintos, incita a pensar que un tercer candidato
atraera mas sufragios porque sustituira mejor al candidato que se le considera mas
semejante. Esta hipotesis ha sido ya verificada en innumerables luchas electorales
mediante candidatos similares. Las encuestas, que pueden realizarse de igual forma
afiadiendo en la lista candidatos hipotéticos similares a uno u otro candidato, arrojan
datos que permiten concluir que siempre hay electores que votan a otro posible
candidato.

Con el fin de determinar a quién podra sustituir mejor el tercer candidato,
conviene recurrir a los indices de similitud de terceros candidatos con cada uno de
los candidatos antiguos. Esta diferencia se denomina, “similitud relativa” de terceros
candidatos. De igual forma puede evaluarse la sustitucion relativa para cada tercer
candidato, restando el porcentaje de votos que el nuevo candidato atrae de los
candidatos antiguos.

Si se analizan las medidas de similitud relativa, se observa que los candidatos
semejantes se sustituyen mejor que los candidatos dispares. Debe resaltarse también
que los signos de las cifras de la misma linea son por lo general idénticos, es decir
que los nuevos candidatos atraen mas votos que ¢l antiguo candidato al cual se
asemeja mas.

Se puede ademas establecer la hipotesis de que la sustitucion esta fuertemente
ligada a la similitud. Cuanto mayor sea el parecido entre dos candidatos mas facil
sera sustituir a uno por el otro. Esta hipétesis ha sido verificada en no pocas
ocasiones electorales mediante el calculo de las correlaciones entre columnas de
similitud perceptiva y la columna de sustitucion relativa.

También la hipotesis “los nuevos candidatos sustituyen a los antiguos en relacién
directa a su indice de similitud” ha sido demostrada en innumerables ocasiones al
llegarse a establecer que entre la similitud percibida y la medida de sustitucion existe
una correlacion proxima al 0,80. Esto se cumple también y a la vez, para las dos
medidas de percepcion: similitud-juzgada y caracteristica-objeto. Reciprocamente
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cuando se da una correlacion de este tipo puede asegurarse que estd ante una
prevision correcta.

El indice de rivalidad es también un criterio adecuado de prevision de la medida
de sustituciéon para los nuevos candidatos, como ha sido puesto de manifiesto a
través de comprobaciones empiricas al mostrarse que entre el medio de nivalidad y
la medida de sustitucién relativa se da un grado de correlacion en torno al 0,80.

Al constituir estas conclusiones una prueba decisiva, tiene el mérito de aportar
un soporte suficiente a la hipotesis segun la cual los candidatos se sustituyen mejor
entre ellos en la medida en que resulta mas parecidos.

Finalmente, cabe sefialar que estas técnicas permiten a un candidato evaluar las
ventajas estratégicas que supone la adopcidn de las diferentes posiciones ante las
cuestiones electorales importantes. También, estas técnicas permiten la evaluacion
de pactos esenciales del nuevo candidato, quien, al lanzarse a la lucha electoral
atraera el voto de la opinion.

25.- ESTIMACION DEL PORCENTAJE DE VOTOS.

Esta técnica de prevision parte de considerar la hipdtesis de que las personas
interrogadas votan por el candidato que citan en primera posicion. La frecuencia
segun la cual cada candidato es clasificado en un niimero de orden superior al de
sus adversarios, permite estimar cuantos electores de la poblacion de referencia van
a votarle. De esta manera pueden hacerse estimaciones de los porcentajes de votos
que cada uno de los candidatos va a obtener.

El artilugio del orden de preferencia ha sido considerado como una técnica muy
aproximada para las previsiones electorales. Su precision es ain mas sorprendente
cuando estas estimaciones se hacen a partir de 6rdenes de clasificacién de varios
candidatos, maximo si tres candidatos reales pueden ser incluidos en un subconjunto
de la lista de lideres estudiados.

El éxito demostrado de la aplicacion de este método de prevision de resultado
electoral a partir de los ordenes de preferencias permite hacer estimaciones sobre
elecciones hipotéticas que no han tenido lugar pero que por circunstancias del
destino podian haberse producido. Asi ; Hubiera ganado M. Fraga en las eleccion
de J-77 si A. Sudrez no hubiera concurrido? ;Quién seria mejor candidato para fos
centristas? ;Y para derecha?

Al igual que no seria nada facil lanzar un nuevo producto al mercado sin conocer
previamente los compradores, lo mismo ocurre a la hora de comenzar una campaiia
electoral. Se debe conocer bien al electorado que es, lo mismo que el publico
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objetivo o compradores potenciales. A un partido politico no le resulta suficiente
hablar de veinte millones de votos posibles. Nacen dificultades en la toma de
decisiones cuando no se dispone de una informacion especifica de cada uno de los
segmentos en que puede dividirse el cuerpo electoral. Cuanto mas manifiesten estos
electores diferencias significativas en su comportamiento politico. Mas necesaria
resulta la segmentacién a una opcion politica para realizar una campafia electoral
que busca la adhesion del mayor ntimero de ciudadanos a su causa.

Su aplicacidn al mercado electoral ha sido impulsada por dos hechos fundamen-
tales.

A.- El electorado esta cada vez mas informado, tienen mayor nivel educativo, y
son mas exigentes a la hora de conceder el voto.

B.- Es consustancial a la escena politica democratica, obligar a los partidos a
mantener contactos mucho mas estrechos con el electorado, y a responder en su
programa de una forma mucho més concreta a las exigencias de este.

26.- SON NECESARIOS LOS SONDEOS DE OPINION PARA LA
DETERMINACION DE OBJETIVOS.

Obvio resulta seiialar que la informacion es poder y, consecuentemente, fos
partidos politicos se esfuerzan por obtenerla, por conocer las actitudes de los
electores. Por este motivo, los sondeos de opinién han proliferado dia a dia hasta el
extremo de haber transformado profundamente la forma de plantear las campaiias
y las estrategias electorales. Dos tipos de sondeos de opinién que miden la impor-
tancia de las expectativas de los electores, son los estudios de actitudes y los de,
intenciones de voto.

Los estudios de actitudes son medidas generales de optimismo o pesimismo
sentido por los electores. Se obtienen mediante un conjunto de preguntas referentes
a coémo ve el elector, cual va a ser el resultado que sea probable de una determinada
coyuntura o situacion econdmica o politica.

Con el conjunto de respuestas diversas se elabora un indice de confianza y
desconfianza del elector, con un margen de certeza determinado por los métodos
estadisticos.

Este estudio es bastante exacto.

Una de las encuestas de actitudes es la desarrollada por via panel. Un panel de
electores es una muestra que es representativa y fija de volante que mantienen
contactos sucesivos y permanentes con el analista electoral. Estos contactos son
entrevistas reiteradas que tienen como objetivo fundamental el conocimiento de la
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permanencia o cambio en las actitudes de los miembros del panel, con respecto a
determinadas posiciones politicas, a 1o largo de un periodo de tiempo mas o menos
largo. De esta manera se evalta el grado de aprobacion o rechazo del electorado,
respecto a determinadas propuestas de los partidos politicos, que son representados
significativamente por los miembros del panel.

Es fundamental pensar que “la entrevista ha de suministrar en general, el total de
la materia prima del estudio™.(1)

A pesar de ciertos inconvenientes y problemas que ileva aparejada la aplicacion
de la técnica, tales como cansancio en la colaboracion y apatia en los miembros del
panel, su utilizacién es frecuente en paises con historia democratica, a lo largo de
los tiempos, sobre todo en los europeos. Estas muestras representativas, no son
llevaderas para Jos periodos muy largos. Los estudios de intenciones de voto han
sido utilizados en todas las elecciones democraticas, con profusion desde 1.977.

Se justifican en la idea de que los electores suelen planear su voto, su inclinacion
electoral, con cierta antelacion. En consecuencia, se pueden establecer porcentajes
de voto con aproximaciones y con un elevado margen de confianza, ya las inten-
ciones constituyen estructuras internas muy cercanas al propio comportamiento.

27.- FUNCION DE LA COMUNICACION PERSUASIVA EN LAS
CAMPANAS ELECTORALES.

El objetivo fundamental de una campaiia electoral es dar a conocer el programa
ideoldgico del partido, suscitar adeptos, neutralizar la campafia de la oposicion,
conformar la opinién publica a su favor o, en ultima instancia, el voto popular y de
esta forma obtener el poder para gobemar.

Este objetivo fundamental de una campafia electoral es llevado a cabo por un
proceso de comunicacion caracterizado por ser persuasivo y de masas, ya que lo
que se intenta es incidir en la conducta de Ia masa cuyo apoyo es necesario para
conquistar el poder en una sociedad democratica.

Como dice Candido Monzén “Son muchos los autores que en esta etapa intentan
describir la sociedad actual como una sociedad de masas, aunque la mayor parte de
ellos lo haga a través de un rasgo central o dominante, alrededor del cual giran todos
los demas”.(2) |

(1)  NOELLE, Elisabeth. Encuesta en la sociedad de masas. Alianza Editonal. Madrid 1970. Pag. 41.
(2}  MONZON, Candido. La opinion publica. Tecnos. Madnd 1987. Pag. 83.
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Juan Beneyto define la persuasion como aquel proceso mediante el cual el emisor
transmite estimulos que tienden a modificar el comportamiento del receptor.

La persuasion seria aquel proceso que pretende incidir en la imagen, actitud,
intencién y conducta.

Sila comunicacion que se desarrolla durante una campafia electoral intenta incidir
en la conducta de la masa, entonces es persuasion. Pero los cuatro puntos que
constituyen la persuasion integran los modelos secuenciales de los efectos de tal
manera que si se intenta incidir en la conducta habra que incidir primero en la
imagen, la actitud y la intencion. Esta incidencia debe realizarse de forma progre-
stva, siempre que se haga en el siguiente punto hay que tener en cuenta los anteriores.
Este proceso se compone de una serie de fases secuenciales lo que supone entender
la persuasion como algo secuencial no como algo puntual en el tiempo.

Este tipo de comunicacion, al igual que cualguier tipo de actividad, debe marcarse
unos objetivos previos que permitan medir la eficacia de tal actividad.

Dice J. Suso en “la eficacia de la publicidad ante las actitudes del consumidor”
que “de hecho las técnicas de direccidén de empresa nos han ensefiado que cualquier
tipo de actividad es eficiente en la medida en que cumple los objetivos que
previamente se le habian propuesto”.

Estos objetivos previos constituyen la base de la estrategia comunicativa para
realizar la accidn, y ademas pueden ser entendidos como efectos pretendidos. Por
lo tanto la comunicacion politica eficaz debe tener en cuenta la estrategia y los
objetivos por un lado y los efectos por otro lado.

La comunicacién politica no debe fijarse unos objetivos que superen los niveles
de eficacia posibles de tal actividad, al igual que otro tipo de comunicacion. Estos
niveles son:

1. Nivel de notoriedad: Supone la mera advertencia por parte del piblico de
que existe ese objeto psicoldgico. El piblico advierte 1a presencia de ese partido
politico.

2. Nivel de conocimiento: Es ¢l conjunto de caracteristica atribuidas para el
publico a ese objeto psicolégico o conjunto de creencias, expectativas que consti--
tuyen el concepto de imagen (imagen que adopta ese partido para el publico).

3. Nivel actitudinal: La actitud es algo medible y definible a través de la
aplicacién de los llamados “modelos expectativa por valor” que supone la valora-
cion de esas creencias o imagenes (el publico valora las imagenes de ese partido).
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4, Nivel intencional de comportamiento: Constituye el escaléon superior a la
actitud en cuanto a que integra variables que pueden anular el nivel actitudinal de
las personas (el pablico tiene la intencion de adoptar esa ideologia y votar).

5. Nivel de comportamiento o conducta propiamente dicha.

6. Nivel de habito de comportamiento o conducta (el pablico adopta habitual-
mente esa ideologia y la apoyara).

Todos estos niveles de eficacia estan sujetos a todo un nucleo de variables que
influyen en la accion de la comunicacion politica que alcance sus objetivos, si estos
habian sido “impropiamente disefiados”.

De esta forma la imagen que puede tener ese sujeto sobre ese partido politico se
puede ver influenciada en un momento dado por esas variables sociales propiamente
dichas y por la propia competencia.

Un partido politico puede dar una imagen determinada pero las valoraciones de
esa imagen seran diferentes para cada publico. Generalmente cada partido posee
una imagen que se corresponde con una actitud y una clara intencion.

Janis y Howland describen las etapas del proceso persuasivo que se puede aplicar
a cualquier tipo de comunicacion:

1. Procesos mediadores:

A- Atencion.

B- Compresion.

C- Aceptacion.

2. Efectos en el cambio de actitud:

A- Cambio de opinion.

B- Cambio de percepcion.

C- Cambio de accion.

Francisco Carrera distingue dos tipos de efectos:

1. Efectos instrumentales comunicativos: Alude a la investigacion de los
llamados “pre-test™:

A- Exposicion.

B- Atencion/percepcion.

C- Comprension.

D- Aceptacion.

E- Retencion.
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2. Efectos finales comunicativos: son ios relativos del referente del mensaje.
Alude a la investigacion de los llamados “post-test”.

Son los estrictamente persuasivos:
A- Imagen.

B- Actitud.

C- Intencion.

D- Conducta.

Efectos instrumentales comunicativos.

Han sido estudiados por diferentes autores que han creado y desarrollado diversos
modelos ajustandose a un aspecto especifico.

El modelo de Hovland, Janis y Kelly describe las etapas del cambio de opinion-
actitud.

1. Atencion al contenido verbal.
II. Comprensién del mensaje.
I11. Aceptacion del mensaje.

El modelo de Lionberger se caracteriza por ser un modelo de adopcion de nuevas
ideas practicas:

1. Advertencias.

2. Interés.

3. Evaluacioén.

4, Ensayo.

5. Adopcion.

El modelo de Schramm describe las etapas de la comunicacién persuasiva:
1. Atencion.

2, Acogida.

3. Interpretacion.
4. Almacenamiento.
5. Aceptacion.

6. Actitud.

7. Conducta.
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E! modelo de Lavidge y Steiner explica las mediciones predictivas de la eficacia
de la comunicacion.

1. Dimension cognitiva:

A- Advertencia.

B- Conocimiento.

2. Dimensién afectiva:

A- Agrado.

B- Preferencia.

3. Dimension conativa:

A- Conviccién.

B- Accién (voto).

Efectos finales comunicativos.

La imagen o significado se considera como la primera variable interviniente de
este proceso mediador secuencial de fases para lograr la influencia sobre la conducta
de un determinado grupo respecto a un objeto psicologico concreto.

También se considera como objetivo ya que es algo que se pretende alcanzar al
marcarlo previamente; como efecto en cuanto a que es objetivo pretendido; y como
criterio de eficacia ya que indica si ese objetivo ha sido alcanzado adecuadamente.

El primero en introducir el concepto fiir Dichter, psicélogo instintivista freudianc
o psicoanalista, después de la I Guerra Mundial. Para él la imagen o significado es
una representacion mental no necesariamente de un objeto fisico. Aunque durante
estos afios no aparece demostrado con precision.

Durante los afios 60 el concepto es desarrollado, definiéndolo y midiéndolo. Se
define como el conjunto de caracteristicas atribuidas, atributos, creencias, expecta-
tivas de un grupo de personas sobre un objeto psicoldgico o concepto.

La actitud.
Es considerada como vanable interviniente y como objetivo, efecto y criterio de
eficacia de la comunicacion publicitaria y por lo tanto politica.

Candido Monzdn dice: “Las opiniones y actitudes son variables intervinientes
del sujeto que mantienen relaciones estrechas entre si y se convierten en variables
dependientes al ser analizadas en el proceso comunicativo”.(1)

(1)  MONZON, Céndido. La opinién publica. Tecnos. Madrid 1987 Pag. 118.
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La actitud tiene lugar en un grupo determinado de individuos conectandose con
cada partido politico.

Festinger declara lo siguiente: “Las opiniones y las actitudes de una persona son
consonantes las unas con las otras”.(1)

Por tanto la actitud es una disposicion motivacional. Los sujetos tienen unas
conductas (votan a un partido, adoptan una determinada ideologia) que son expli-
cadas en funcion de unas predisposiciones favorables y otras desfavorables. Estas
disposiciones se entienden en funcidn de lo que se conoce y de lo que se valora de
lo que se conoce. Las valoraciones positivas o negativas sobre algo generan actitudes
positivas y negativas en esos sujetos.

La actitud es un concepto clave para la comunicacion politica, al igual que para
cualquier otro tipo de comunicacién ya que se entiende que lo fundamental para
persuadir es provocar al cambio de actitud. Entendiendo la comunicacion politica
en su vertiente persuasiva, su objetivo sera el cambio de actitudes.

Se entienden por cambio de actitud:

1. La generacién de una nueva actitud.
2. La transformacion de una actitud dada.
3. El refuerzo de una actitud dada.

McGuire en su “paradigma del procesamiento de la informacion” dice que para
que un mensaje sea eficaz en producir un cambio de actitudes es necesario:

1. Que sea presentado a la persona-diana.

2. Que dicha persona le preste atencion.

3. Que comprenda las condiciones instaladas.

4, Que acepte su contenido/comprendido.

5. Que retenga su aceptacion.

6. Que se conduzca sobre la base de esa nueva creencia.

Al concebir la comunicacton politica como una comunicacion persuasiva de
masas para incidir en la conducta se pueden seguir tres vias posibles de estrategias:

(1 FESTINGER, L.. Teoria de la disonancia cognoscitiva. Instituto de Estudios Politicos. Madrid 1975, -
Pag. 13,
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1. Incidir en las creencias.

A- Generar una nueva creencia.
B- Reforzar una creencia dada.

- Cambiar una creencia dada.

2. Incidir en las valoraciones:

A- Generar una nueva valoracion.
B- Reforzar una valoracion dada.

C- Cambiar una valoracion dada.

3. Incidir en las dos al mismo tiempo introduciendo una nueva creencia junto
a una posible valoracion aiiadida.

La intencion.

La intencion del sujeto (potencial votante electoral) es considerada como vanante
interviniente, como efecto y criterio de eficacia.

Se trata de establecer un puente conductual entre actitud y conducta debido a ia
baja correlacion que presentan en muchos casos. Esto es debido a la generalidad de
las actitudes frente a la especificidad de las intenciones de adoptar una opinién sobre
ese partido y votarle.

Para Fishbein y Azjen la conducta de intencion de realizar esa conducta depende
de las actitudes en pro o en contra y de las normas que con respecto a estas tengan
los distintos grupos a los que este vinculado el sujeto en sus diferentes ponderacio-
nes. Teniendo en cuenta todo esto la comunicacién politica eficaz debe incidir en
la intencidén de conducta siguiendo tres posibles estrategias:

1. Via actitudinal:

A- Incidir en las consecuencias de esa conducta.
B- Incidir sobre las valoraciones de esas consecuencias.

C- Incidir sobre ambas.
2. Via conativa:

A- Incidir en las normas de grupo.
B- Incidir sobre las valoraciones de esas normas.

C- Incidir sobre ambas.
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28.- CONCEPTO DE COMUNICACION, PROPAGANDA Y
PUBLICIDAD POLITICA.

El concepto de propaganda o publicidad politica ha sido estudiado por diversos
autores. Se han publicado diferentes estudios y trabajos. En Madrid se vienen
celebrando desde 1.985 unas Jornadas sobre Publicidad Politica e institucional.

Dentro de este campo de la propaganda politica y de 1a opinién publica es donde
se han puesto de manifiesto mas claramente las consecuencias politicas de una
interpretacion errénea de los limites entre los distintos fenomenos comunicativos y
de éstos con la sociedad.

Dice M. de Moragas en “Sociologia de la comunicacion de masas” que “una
correcta interpretacion de estos fenémenos debe tener en cuenta la interrelacion y
la complejidad comunicativa propia de 1a sociedad actual”. (1)

La comunicacion politica esta compuesta por diferentes facetas y niveles:

- Sistemas de comunicacion como instrumento; no propagandisticos, sino orga-
nizativos de la actividad politica administrativa.

- Utilizacion politica de la industria cultural, es decir, wsos y fines politicos de la
cultura de masas.

- Comunicaciéon masiva y su papel en el orden de mantener una conducta
adecuada al status-quo politico y econdémico.

- Recursos comunicativos como sistema de oposicion al poder establecido
(contrainformacién, comunicacion de resistencia, alternativa).

- Procesos concretos de persuasion politica (referéndums, elecciones, campaiias
de sensibilizacion).

No todas estas cuestiones han recibido la misma atencién en el desarrollo
historico de la especialidad.

Las influencias politicas y militares han orientado en gran medida la investigacion
sobre las campaiias politicas.

Los primeros estudios sobre propaganda politica nacen en Estados Unidos como
respuesta a las grandes exigencias a su politica nacional e internacional: elecciones
presidenciales, temor a la influencia de la propaganda nazi, exigencias propagan- .
disticas y de dominio de la opinién publica derivada de la participacion de la 11
Guerra Mundial, mantenimiento de la guerra fria y necesidad de expansioén econd-

(1) MORAGAS, M. de. Sociologia de la Comunicacion de masas. Gustavo Gili. Barcelona 1979. Pag. 36.
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mica y militar del gran capital norteamericano y Estados Unidos como potencia
mundial.

El estudio de la informacién de los medios de masas en los comportamientos
electorales ha sido desarrollado fundamentalmente en los trabajos de la “Mass
Comunication Research”. El primero de ellos fue el realizado en Erie Country, Ohio,
durante la campaiia electoral de 1.940 que enfrentd al republicano Willkie y al
demécrata Roosevelt que se presentaba a reeleccion. La idea central que prevalece
es que los mass-media mas que provocar conversiones y cambios lo que hacen es
cristalizar y reforzar las ideas preexistentes.

José Luis Arceo Vacas sefiala que la publicidad politica es esencial para las
campafias electorales y para el iempo que transcurre entre campafias. Es decisiva
para el caso de estar los partidos igualados y si no lo estan sirve para dar el tono
adecuado a la campatia.

Javier Carabias (Coordinador Nacional de Accion Electoral de la antigua AP)
dice que la publicidad politica es un elemento importante para la estrategia de
comunicacién de un partido politico en el transcurso de su actividad. Se plantea el
problema de la restriccion de la publicidad politica a la campaiia electoral o la
denominada actualmente “precampaiia”.

Considerando a la publicidad politica como elemento auxiliar de la campaiia
politica es aplicable siempre en todo el transcurso de la acciéon politica como un
elemento mas. La publicidad es tanto mas eficaz cuanto es mayor la oportunidad de
realizarla. Quizas en una campaiia electoral la publicidad pierda impacto ya que el
mensaje publicitario queda enmarcado por todos los mensajes publicitarios que en
ese momento se reciben.

Lo importante dentro de un partido politico es precisamente la imagen que se
proyecta, considerandose después las razones por las que la proyecta.

Una campaiia politica moviliza a todos los militantes del partido. Antes de
iniciarse hay que tener en cuenta la penetracion en el medio y en los grupos que sin
su preparacion psicoldgica no se podria dar una propaganda eficaz. Se trata de:

1. Crear una conciencia colectiva de interés comunes, enemigos comunes, y de
que unidos representa una fuerza politica.

2. Crear grupos y asociaciones que se pondrian a las expectatlvas necesidades y
a las aspiraciones locales o generales.

3 Modificar la imagen del partido a través de las técnicas de Relaciones Puablicas.
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4. Comprometer a las figuras destacadas en acciones concretas hechas en nombre
de un valor universal de intereses colectivos profesionales.

5. Acciones sobre los marginados: poseen gran importancia porque no repre-
sentan un namero elevado pero deben hacerse en beneficio de Ia imagen del partido.
Una propaganda politica puede adoptar diferentes concepciones:

1. Lenin: lo mas importante es la preparacion global de la campafia con una
“preca_[npaﬁa”_

2. Tchakothe: hay que determinar las categorias de poblacidén que debe ser
influenciada, y elegir los objetivos y los medios. Es decir, hacer el plan de la
campania.

3. Goobbels: el éxito de la campaiia esta en la capacidad para elegir un tema
inico, una idea ejemplar en tormo a la cual trabajar. Insiste en el lanzamiento de los
rumores paralelos a la campaifia oficial.

El desarrollo de la campaiia se realiza de la forma siguiente:

1. Representacion de los hechos u de los adversarios: se manifiesta en dos
vertientes:

A- La acusacion de los hechos presentados de forma que desencadenan la
reaccion moral que suele explotar en unos temas determinados: hipocresia, traicion,
utilizacion de la fuerza contra el derecho.

B- La acusacién en espejo: se trata de imputar a los adversarios las propias
intenciones. Se basan en el belicismo, en el temor, etc., en general en aspectos muy
basicos.

2. Funcion de los slogans: generalmente ¢l slogan condensa las ideas del partido,
los objetivos en una formula que debe reunir ciertas caracteristicas: clara, llamativa,
eufonica. La funcion principal es vincular al partido, es decir, no se puede en un
slogan formular las tesis racionales.

3. Funcidn de los simbolos: el simbolo expresa y resume en una imagen o en un
objeto de la doctrina del partido. Permanece mas en el tiempo y es mas profundo.
Se aiiaden también las actitudes stmbéolicas.

4. Funcion de los mitines, desfiles, fiestas del partido.

Las acciones directas de la propaganda politica se organizan entorno a tres
grandes directrices:

1. Discurso de propaganda.
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2. Explotacion de las motivaciones (doctrina del partido, interés piiblico y valores
humanos).

3.Explotacion de los acontecimientos.
29.- CONFORMACION DE LA OPINION.

Uno de los pilares del concepto de opinién publica es la conexién con la actitud
(aunque no parece que exista unanimidad en este sentido entre los estudioso del
tema).

Por un lado Reilly afirma que el término de opinion publica se refiere a la
expresion de una actitud sobre alglin asunto controvertido en algin grupo o grupos
que comporta un interés comun.

Por otro lado Marston dice que la opinidn publica se compone de las decisiones
de grupos de personas en relacion a teorias identificables. Distingue entre opinién
y actitud publica.

Para José€ Luis Arceo Vacas la opinion publica se define como la verbalizacién
de actitudes colectivas hacia cualquier objeto psicolégico, siendo una verbalizacion
porque lleva mas a la accion y hacia un objeto psicoldgico porque no es necesario
que se refiera a grandes temas.

Hay que tener en cuenta que la opinién publica no se produce por la suma de
opiniones individuales sino que es el producto de éstas, ya que existe una conclusién
mas cualitativa que cuantitativa. Para algunos la opinién publica es consecuencia
de opiniones deliberadas, discutidas, de intercambio de informaciones asumidas.

Generalmente se cree que la opinion publica se forma por el influyo de los medios
de comunicacion de masas, pero en realidad su formacion hace referencia al proceso
de formacion de actitudes en el individuo:

1. Socializacion (se interacciona con los grupos de pertenencia primarios).
2. Factores genéticos.

3. Estado fisiolégico del individuo.

4, La experiencia directa con los temas.

5. Las comunicaciones.

El factor mas importante es la socializacién del individuo que est4 configurada
por una serie de elementos que son los componentes de la opinion publica:
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1. Personalidad del individuo: se entiende por personalidad la suma de todos
aquellos rasgos que determinan el papel del individuo en la sociedad. Surge, se
mantiene y se desarrolla a raiz de Ias relaciones interpersonales.(1)

2. Naturaleza de los grupos sociales: Lane y Sears estudian los factores
intrinsecos del grupo primario que parece que son los mas influyentes en el
individuo:

A- Caracteristicas del grupo en si:

- Influencia del tamaiio del grupo sobre la presion que ejerce el individuo: cuanto
mas pequefio sea el grupo, mayor sera la presion que ¢jerce sobre el individuo.

- Frecuencia de contacto: una mayor interaccion proporciona una mayor presion.

- Participacion en las decisiones: influye de tal manera que cuanto mas alto sea
el nimero de participantes mayor sera la presion sobre el individuo.

- Antigiiedad del grupo: cuanto mas antiguo sea mas sera la presion.

- Grupo central: los que tienen por centro un grupo mas pequefio aparece con
mas presion sobre el individuo.

- Cohesidn: a mayor cohesion corresponde una mayor presion.

- Prominencia del grupo: a mayor prominencia de exigencias para el ingreso en
el grupo mayor sera la presion.

- Claridad de normas: cuanto menos ambigua sea la normativa mayor presion
habra.

- Homogeneidad: a mayor homogeneidad a la opinion del grupo, mayor sera la
presion.

B- Temas concretos del grupo:

- Relacién del tema con el objeto del grupo: cuanto mas relacionado este el tema
con el objeto del grupo mayor presion se ejercera.

- Ambigiiedad del tema: cuanto mas ambiguo sea el tema para ¢l individuo ¢
inadecuado para su experiencia personal mas se dejara arrastrar por la opinién del
grupo. '

C- Caracteristicas del individuo:

- Sentimiento de aceptacion: los individuos de aceptacion media son los mas
sensibles. |

(1) LANE,R.E. y S8EARS, D.O La opmion pablica. Fontanella. Barcelona 1967, Pag. 67.

542



— LAS CAMPANAS POLITICASY LA EDUCACION POLITICA DE LOS CIUDADANOS —

- Necesidad de afiliacion: a mayor necesidad corresponde un grado mas alto de

susceptibilidad a las decisiones del grupo.
- Objeto del grupo e intenciones del individuo: a mayor congruencia entre el

grupo y sujeto, mayor presion.

- Instrumentalidad. A mayor utilidad del grupo para el individuo, mayor presion.

- Personalidad: para un bajo nivel de autoestimacion, timidez en las relaciones
intergrupales, mayor ser el deseo de adaptacion del indtviduo al grupo.

D- Medio Ambiente del grupo:

- Status del grupo: a un status mds alto mayor presion.

- Oposicidn externa: cuanto mas grande sea la percepcion externa al grupo mayor
presion.

- Grupos alternativos: cuantas mas posibilidades tenga el sujeto de encontrar otros
grupos con las mismas satisfacciones, mayor presion.

3. Estructura social del pais:

A- Concentracion: en las poblaciones concentradas se facilita el desarrollo de
corrientes de opinion.

B-Movilidad social: en las sociedades dinamicas se forman, transforman y
desaparecen facilmente las corrientes de opinion.

C- Clase social.

4. Sistema educativo:

A- Sistema libre: el individuo elige libremente los centros de ensefianza.
B- Sistema estatal cerrado: se produce una falta de alternativa.

C- Sistema de ensefianzas publica: el Estado no pretende tanto dirigir como
propiciar que se den los beneficios llegando a subvencionar instituciones.

5. Accion de mass-media:

A- Omnipotencia.

B- Postura klapperiana de los efectos.
C- Enfoque ecléctico.

Es importante tener en cuenta el diferencial semantico creado en la Escuela de
Osgood para estudiar las diferentes imagenes creadas respecto al partido politico.

30.- VARIABLES DE LA FUENTE: EL PARTIDO POLITICO.

Segun el modelo de McGuire dentro de estas variables se distinguen:
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1. La credibilidad.
2. La atraccion.
3. El poder.

Triandis dice (1)que su publico responde a un mensaje producido por un tipo de
fuente especifica debido a:

1. Caracteristicas de 1a fuente.

2, Mode en que estas caracteristicas son percibidas por el grupo receptor.
3. Naturaleza de la actitud.

4. Canal en el cual aparece el mensaje.

5. Naturaleza de} publico.

Estas variables adquieren su importancia al ser consideradas en funcién de dos
dimensiones de la percepcidn de la fuente por parte del piblico. Anderson define
dos factores:

1. Evaluacion: el partido aparece como honrado, moral, rapido, justo, simpatico,
razonable y agradable.

2. Dinamismo: el partido aparece como interesante, agresivo.
Las fuentes tienen una serie de funciones:

1. Funcién de conocimiento: si el partido se presenta competente para la persona
posee mayor facilidad para el cambio de actitudes.

2. Funcién de ego-defensa: si el partido aparece como “preocupado” por el
bienestar del individuo produce mayor efecto en el cambio de actitudes, debido a
que le individuo no quiere oir verdades desagradables sobre si mismo.

3. Funcidn expresiva: si aparece ¢l partido como teniendo “valores similares”
al publico es probable que sea considerado como mas atractivo y tenga mayor
efectividad.

Es muy importante que el publico nunca tenga percepcion de las verdaderas
intenciones que pretende conseguir el partido con esa campaiia. Si se llegara a
producir tal percepcion de intenciones la operatividad se reduciria.

Un partido politico, al igual que otras fuentes, poseen unas caracteristicas:

1. Su atractivo fisico.

(1)  TRIANDIS, H.C. Actitudes y cambio de actitudes. Toray. Barcelona 1974,
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2. La ropa, al acento, la velocidad de alocucion, la altura de la voz, etc.

3. Caracteristicas demograficas: raza, religion, nacionalidad, edad, sexo y posi-
cion social.

4. Sus actitudes.

Credibilidad de la fuente.

Una alta y baja credibilidad del partido, del candidato, puede contribuir a un
cambio de actitudes aunque el mensaje no sea aprendido. El aspecto de la objetividad
ha sido poco estudiado, si el partido, el candidato, deja a 1a gente extraer sus propias
conclusiones conseguira menor efectividad tanto a corto como a largo plazo.

Giffin sefiala que la confianza interpersonal del publico con el lider del partido
depende de la pericia, fiabilidad, intenciones, actividades, atractivo, y opinion
mayoritaria del publico.

A- La pericia: se puede dar cuando la capacidad, habilidad y buen juicio del
partido es alto.

B- La fiabilidad: depende de la capacidad de prediccion de la consistencia de la
informacion.

C- Intenciones: hace referencia al compromise del candidato con sus argumen-
t0s.

D- Atraccion: puede interaccionar con su pericia, fiabilidad, intenciones y
dinamismo.

E- Opinién mayoritaria: cuando una persona cree que la mayoria de las
personas estan de acuerdo con el partido es probable que €ste sea considerado como
mas digno de confianza.

Atractivo de la fuente.

Cuanto mayor es la similitud percibida entre el publico y el partido, mayor es la
efectividad en cuanto a la persuasion de la comunicacion.

Se propone una influencia interactiva entre las variantes de similaridad, familia-
ridad y agrado siendo mas probable que aumente o disminuya las tres variables. Los
partidos que tienen alta la similitud percibida tienden a ser mas efectivos, en cuanto
a que parecen familiares y gustan.

Poder de 1a fuente.

Siguiendo el estudio realizado por McGuire sobre el poder percibido por parte
del publico incluye varios aspectos:
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1. El candidato puede administrar sensaciones negativas o positivas.
2. Estima si al candidato le importa si estin conformes o no.

3. Juzgan las posibilidades de que ¢l candidato sea capaz de observar si acepta
su posicion o no.

Variables del canal.

Se incluyen una serie de factores:

1. Experiencia directa con el objeto: los medios de comunicacion se encuentran
revestidos de una prestigiosidad por parte del publico. El hecho de que el parhido
aparezca en ellos confiere un grado de prestigio instantaneo.

2. Modalidad: Cada medio de comunicacion de masas posee unas caracteristicas
que le dotan de un caracter persuasivo:

- Medios impresos: permiten controlar la velocidad, la ocasion; facilitan el
desarrollo de los temas en extension y complejidad; el lector se ve menos afectado
personalmente:

- Medios audiovisuales: son considerados especialmente eficaces ya que exigen
la atencién del publico llegando a ser totalmente absorbentes en ciertas ocasiones.

- Medios radiodifusores: dan una sensaciéon de participacion; favorecen la
retencion del material sencillo.

3. Influencia través de los mass media frente a la influencia personal:
Staufefer dice que la radio tiene la superioridad persuasiva respecto a la letra
impresa. La influencia personal no se puede considerar como mas influyente sin
tener en cuenta la naturaleza del medio. Lazarsfeld confiere mayor influencia a los
contactos personales en una campafia politica. Dice en “sociologia de las comuni-
cacion de masas” que “la mayor vigorosa influencia descubierta fue el contacto cara
a cara”. Afiade que son mas flexibles, que la discusion de los argumentos es
inmediata, son mas causales.

4. Eficacia negativa de los diferentes medios de comunicacién de masas:
depende del tema tratado, de la influencia personal.

El mensaje.

Las variables del mensaje se distinguen por el:

1. Tipo de apelacion: es mas probable que los sujetos cambien de opinidn si
estan personalmente implicados y advertidos y que se resistan mas cuando su ego
esta implicado en el tema especifico.
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2. Inclusiones y omisiones: Resulta mas eficaz si se exponen condiciones
explicitas en lugar de dejar que los sujetos saquen sus propias conclusiones.

3. Orden de presentacién:

- Teoria de la “primacy-recuncy”: concierne a la regulacion del tiempo de los
refuerzos y su relacion con la efectividad de las diferentes partes del mensaje.

- Teoria de la percepcion: esta inciuida en la teoria del nivel de adaptacion.

- Teoria del aprendizaje: la primacia se producira por la situacion preactiva si
la percepcidn de decadencia del primer mensaje es menor que la del segundo.

4. Discrepancia respecto a la posicién inicial del receptor: la eficacia persua-
stva puede ser afectada por el clima de opinion predominante y por la implicacion
en el tema haciendo referencia a la técnica de la “gran mentira”.

Receptores.

Toda propaganda politica pretende ganar el pablico de los no mformados, no
participantes ya que los que se encuentran en la oposicién tienen convicciones
arraigadas, y sélo se da un 10% de personas definidas politicamente.

Hay una serie de categorias en las que se define la poblacion en relacion de las
ideas politicas:

ZONA 1 adversarnios irreductibles.

ZONA 1I: simpatizantes a la categoria anterior.

ZONA III: indiferentes.

ZONA 1V: simpatizantes de los otros partidos.

ZONA V: militantes convencidos.
Procesos mediadores.

Tienen importancia los lideres de opinién. Posibilitan que las personas tengan
una opinién no demasiado profunda, pero si con un cierto nivel de sensatez.

El lider de opinién no tiene por que ser carismatico. Debe ser Ia persona mas
informada sobre un tema. Toman informacion de los medios masivos. Esto implica
una toma de postura socio-politica.

31.- NECESIDADES DE LAS CAMPANAS ELECTORALES.

En primer lugar hay que explicar qué entendemos por sistema democratico.
Segun la definicién que sigue Lopez Guerra en su libro “Las campaiias electorales”
considera que los regimenes democraticos son aquellos que, “en general, responden
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a los principios de la tradicion politica liberal, la cual postula la necesidad de
elecciones libres, 1a libertad de expresion y asociacion, y la responsabilidad de los
poderes publicos ante los gobernados™ (1). Y afiade “todos ellos admiten el proceso
electoral como Gltimo recurso para determinar la atribucion del poder a individuos
y grupos concretos, y rodean a tal proceso de ciertas garantias que le dotan de un
minimo de autenticidad”. Por lo tanto, utilizar el proceso electoral es un medio del
que se sirven los ciudadanos para nombrar a su representantes en los 6rganos donde
se deciden las lineas maestras de la politica. Pero esta claro, que en dicho procesc
electoral, al margen de elegir dichos representantes al cuerpo legislativo se producen
una serie de circunstancias y actividades que seran la base para el analisis de este
trabajo. Dichas actividades han sido consideras, en muchos casos, sospechosas de
falta de limpieza moral y, que generalmente no se analizan prefiriendo dejar en cierta
oscuridad para no empaiiar los principios democraticos. Sin embargo a pesar de ello
son necesarias y, por ello, es necesario profundizar y analizar sus defectos para que
dichas campaiias electorales sean realmente un fiel reflejo de la forma de pensar de
los cindadanos. Segin Lopez Guerra la eleccion ha sido definida como “forma de
procedimiento, reconocida por las reglas de una organizacion, por la cual todos o
algunos miembros de la misma escogen una persona, ¢ un reducido nimero de
personas, para desempeiiar un puesto con autoridad en tal organizacion”. (2)

La definicion de eleccion concretada al mundo de la politica segin Lopez Guerra
dice “por necesidad natural, dada la imposibilidad fisica de que todos los ciudadanos
participen continuamente en las decisiones politicas y publicas, 1a solucién adaptada
por las democracias contemporaneas ha sido la eleccién de representantes para
llevar a cabo 1a adopcién de tales decisiones”. (3)

Es una opinion generalizada que la eleccion directa por parte de los ciudadanos
es la garantia de la auténtica representacion. Pero ;jen que se basa esta opinion?.
Tales bases tienen los siguientes fundamentos:

a) Individualista, teniendo en cuenta su base en la defensa del propio interés.
Siguiendo a Stuart Mill decia “cada uno es el inico guardian seguro de sus propios
derechos de intereses”. (4)

(H LOPEZ GUERRA, Luis. “Las campafias electorales”, Fundacion Juan March. Editonal Anel. Pag.
15

(2) Ib.:Op.c Pag 16 7

(3 Ib.: Op. c. Pag. 17. .

C) STUART MILL. Consideraciones de los representantes gubernamentales. Universidad de Oxford.
Londres 1966. Pag. 56.
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La tinica oportunidad que tiene el ciudadano de que se defiendan sus intereses es
su voto; con él, con su pequefia contribucion puede conseguir que las personas
elegidas defiendan sus objetivos.

b) Colectivista, la garantia que tenemos de que el Estado adopte decisiones justas
y eficaces es hacer que dicho dérgano sea el resultado de la suma del conocimiento
y opiniones de todos los ciudadanos, lo que convierte al gobierno elegido en el mas
justoy eficiente. Seria una traduccion del proverbio “mas ven cuatro ojos que dos”.

Tanto si el lector actua defendiendo sus intereses como los del conjunto de la
comunidad, necesita de una minima informacién. Aunque admitamos que cada uno
sea el mejor guardidn de sus intereses, queda por saber cual es el interés que cada
candidato se propone defender, en caso de ser elegido.

Todos sabemos que para un mismo escafio se presentan un nimero determinado
de candidatos. Una decision coherente por parte de cada ciudadano es exigirse a si
mismo una lectura del programa que defiende cada uno de ellos. Teniendo asi, la
posibilidad de seleccionar, en justicia para uno mismo, de lo que es mas adecuado
para los intereses y objetivos del ciudadano. Desde el punto de vista colectivo -si
se acepta que €ste se mueve por un interés hacia la comunidad-, el problema es el
mismo: disponer de suficiente informacién sobre el conjunto de candidatos para
llevar a cabo la seleccion mas adecuada.

Desde cualquier punto de vista se requiere la existencia de informacion para la
eleccién de las distintas alternativas que se presentan como candidatos a cubrir la
instancia mas alta de un pais.

Lo que queda claro de todo lo expuesto anteriormente es que las campaifias son
el conjunto de actividades que facilitaran una parte importante de tal informacion,
difundiendo las posiciones y respectivas cualidades de los candidatos.

En cada momento histérico el proceso electoral se ha ido adaptando a las
exigencias del hecho politico determinante. Segan Léopez Guerra en “la sociedad
moderna la existencia de numerosos conflictos sociales por diversos motivos
(econdmicos, raciales, religiosos o nacionales)” y por lo tanto “la consecuente
necesidad de convertir el parlamento en un escenario del compromiso entre fuerzas
sociales”. (1) Ahora bien, un sistema electoral adecuado haria mas faciles tales
compromisos, al proveer una imagen que respondiera a la verdadera importancia

)] L.OPEZ GUERRA, Luis. “Las campafias electorales”. Fundacion Juan March. Editorial Ariel. Pag.
18.
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relativa de las fuerzas que se enfrentan. Un sistema electoral inadecuado donde la
representacion parlamentaria no se corresponda con la realidad social forzaria a los
diversos grupos a buscar otro escenario de confrontacion.

Sin embargo para etlo es necesario la existencia de un grado de informacién en
el electorado que le haga capaz de discernir entre las diversas alternativas que se le
presentan. Aun cuando los votantes pertenezcan a una clase social determinada, de
una religion marcada, de una minoria étnica o de una nactonalidad. Sélo si los
ciudadanos disponen de suficiente informacion sobre las posiciones de los diversos
candidatos, la votacion serd un medio para transformar fuerzas sociales en fuerzas
parlamentarias.

Pero también puede ocurrir que los electores no dispongan de suficiente infor-
macion para poder concretar su voto. El resultado de dicha eleccion no representaria
al conjunto de la poblacion.

La campafia electoral, y la capacidad para difundir masivamente la cantidad
necesaria de informacion politica, aparece como un requisito fundamental para que
el proceso electoral llegue a canalizar el conjunto de opiniones. En una situacién en
que exista un claro monopolio informativo, en que hubiera partidos politicos que
no dispusieran de los suficientes medios para difundir sus ideas, cabe la posibilidad
de que parte del electorado se encontrase en una situacién de desconcierto a 1a hora
de votar y por consiguiente que se produjeran decepciones respecto a la actividad
parlamentana.

La necesidad de contar con una informacion electoral adecuada es obvio que es
una realidad actual del proceso electoral como medio de conseguir los instrumentos
para compromisos sociales pacificos. Pero es necesario dar un paso mds, si s¢ quiere
llegar a ia justificacion de la existencia de la campaiia electoral: no se trata solo de
justificar la necesidad de informacién, pues la campaiia electoral se centra, mas que
en la informacidn, en la publicidad, o si se quiere en la propaganda.

Puede defenderse que toda aquella persona que quiera informacién la puede
obtener en las bibliotecas, centros de partidos cuando los hay, en los periddicos,
revistas especializadas. Todo ello se encuentra al alcance del ciudadano, sélo es
necesaro que de un paso para conseguirlo, sin necesidad de que exista una campaiia
publicitaria.

También es importante sefialar, que dicha informacién no le suponga ningtn
coste al ciudadano, ni tampoco excesivo tiempo y esfuerzo, todos conocemos de la
dejadez y apatia de muchos ciudadano ante unas elecciones, sean generales,
autonomicas o al parlamento europeo.
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Por ello, el ciudadano espera, sentado tranquilamente en su casa, que la informa-
cién vaya en su busca y no al contrario.

Por todo lo expuesto anteriormente, es facil deducir la necesidad de una cierta
informacion. Pero ;cuales han de ser las caracteristicas de dicha informacién?. Los
estudios realizados al respecto han sido mas bien escasos hasta el momento. No
faltan afirmaciones morales, en el sentido de defender la necesidad de informacion
abundante como un bien en si.

La concepcion democratica del proceso electoral asume una conducta racional
por parte del elector, que se supone perseguira [a defensa de su propio interés: desde
el punto de vista tedrico, se puede asumir que el ciudadano votard por aquel
candidato o lista que €l o ella creen que le reportara mas beneficios que cualquier
otro. Para ello el elector ha de comparar las ventajas y desventajas respectivas de
los distintos candidatos, y ello requiere, informacién. Ahora bien, adquirir informa-
ci0n suele costar dinero, esfuerzo y tiempo: el coste de tal informacion presenta
escollos dificiles de salvar a la teoria democratica.

Es cierto que existen elementos que simplifican su obtencion: las ideologias de
los distintos partidos, si son concretas y comprensibles, permiten al ciudadano
conocer, son una cierta aproximacion, los intereses que defenderan los diversos
candidatos. Pero aun asi, y contando con tal ayuda informativa, el problema se
mantiene.

Para el cludadano de acuerdo con algunas de las ideologias en juego -caso de que
éstas existan y que se encuentren perfectamente diferenciadas-, es absolutamente
poco racional invertir el tiempo y recursos en proporcionarles informacién politica
que le ayude a adoptar una decision electoral de acuerdo con sus intereses. ;Por qué
tal cosa?. Larespuesta es sencilla. El valor del voto individual, dentro de los millones
(o decenas de millones) a ser depositados es practicamente nulo: la presencia ¢
ausencia de un voto individual no va a decidir el resultado de una eleccion.

En palabras de Downs, recogidas de! libro de Lopez Guerra:

“... hemos asumido que cada ciudadano se comporta como si su voto decidiese
la eleccién. Pero de hecho, cientos, miles, quizas millones de otros ciudadanos son
también sujetos del voto: de forma que el voto de cada individuo es sélo una gota
en un mar inmenso. La posibilidad de que su voto decida el resultado de 1a eleccion
es extremadamente pequefia, aunque no igual a cero”. (1) |

(1)  Ib.:Op.c. Pag. 26.
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Segun la tesis que defiende Downs, los resultados conseguidos en las urnas seran
los mismos que si no votara y sus consecuencias afectaran de igual manera al
ciudadano, sin importar cual ha sido su voto.

Y entonces jpor qué el ciudadano ha de perder su tiempo en conseguir informa-
cidon, cuando el resultado le va a dar 1o mismo?

Sin embargo, el proceso electoral, es una cuestion clave en todo sistema demo-
cratico y si los cindadanos decidiesen depositar su voto al azar, el proceso electoral
perderia su validez social. En este sentido, la democracia, se convertiria en un
sistema impracticable.

Sefialaba anteriormente que las campafias en periodo electoral cumplen una
funcién de informacién. Ahora bien, tal informacion no se limita a ilustrar sobre
datos referentes unicamente a una situacion electoral concreta. Por el contrario, se
refiere a temas y objetos mas permanentes, como la naturaleza y legitimacion de
los partidos politicos, las aspiraciones de determinados grupos, las cualidades del
sistema politico, los valores a defender, etcétera. La campafia suministra una
informacién que se va acumulando, y que puede ser utilizada por el ciudadano en
NUMErosas 0casiones.

Constituye, por lo tanto, un factor educacional, o si se quiere, de socializacion
politica permanente. En palabras de un politico britanico, “una campafia puede
contribuir mas a la educacion que a la seleccion politica”. (1)

32.- CONCLUSIONES.

1.- La educaci6n politica de los ciudadanos se debe llevar a cabo teniendo en
cuenta las actitudes del piiblico.

2.- Las variables del proceso comunicativo persuasivo de masas son fundamen-
tales a la hora de llevar a la practica la campafia electoral en cuanto a disposicién
de los argumentos concretos del lider del partido.

3.- La influencia de los medios de comunicactén de masas es enorme, especial-
mente la televisién, aunque en Espafia la normativa vigente no deberia ser la
adecuada.

4.- La influencia de los contactos personales ¢s mayor que la de los medios de
comunicacion.

(1) Ib.:Op.c. Pag 35
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5.- Sitodo el mecanismo electoral, la maquinaria de }a campaiia, esta determinada
hacia el triunfo en los comicios, la identificacion y motivaciones de grupos son la
estructura de este proceso. Hemos querido presentar las técnicas como los puntos
de apoyo principales del proceso electoral, y, ya que estamos hablando marketing,
nos hemos apoyado de sus herramientas como son la segmentacion, el analisis
motivacional o el de opinién para fundamentar nuestra tesis.

6.- Las campafias electorales pueden distorsionar la informacién que se recibe
por parte del ciudadano, por medio de acusaciones o afirmaciones falsas, por
gjemplo mediante maniobras como el dedicarse a desprestigiar las cualidades de un
candidato determinado o de un partido politico.

7.- Otro aspecto a resaltar es que también cabe la posibilidad de que, por apatia

politica, por falta de medios, o por otras causas, la campaiia electoral solo afecte a
una parte minima de electorado.

8.- Cabe sefialar también que puede ocurrir que las campafias electorales aparez-
can claramente controladas por intereses determinados y sujeta a practicas que se
podrian calificar como inmorales o antidemocraticas.
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1.- INTRODUCCIO

Todo el mundo puede saber cada dia al abrir el periddico o al encender la ra-
dio o television si la popularidad del presidente de los Estados Unidos o de
la Repiiblica Francesa esta en alza o nunca ha sido tan baja; la accion del canciller
de Alemania o la del primer ministro japonés es aprobada o no por los alemanes o
los nipones; la estimacién del partido en el poder en Espafia o en Gran Bretafa
cede o se eleva,

Se mantiene a todos al corriente del estado de opinién de su pais y del mundo.
La prensa, en efecto, relata los acontecimientos nacionales o internacionales con-
forme a su mision primera. Informa de las decisiones entre la masa del publico, de
los hombres y de las instituciones responsable de la politica. Pero indica, también
como noticias provenientes de institutos especializados, la resonancia de los hechos
y de las decisiones entre el publico, el juicio de los ciudadanos y las opciones que
apoyan o rechazan.

Asi, en el mundo entero, o, al menos, en los paises democraticos, los actos de
poder se someten a la apreciacion de todos. Organismos cada vez mas numerosos,
hasta en los paises subdesarrollados, tienen como mision investigar y dar a conocer
la opinion de todos sobre 1a coyuntura. “Las encuestas demoscopicas son grandes
realizaciones que no puede hacer un particular solo”.(1)

Asimismo, en visperas de elecciones importantes, los electores y los politicos
pueden conocer la intensidad con que el cuerpo electoral se inclina hacialos diversos
partidos. La victoria o la derrota de unos y otros esta prefigurada en muchos casos, -
en los resultados obtenidos por las encuestas. |

(1)  NOELLE, Elisabeth. Encuestas en la sociedad de masas. Alianza Editorial. Madnid 1970. Pag. 9.
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Voy a referirme a los sondeos electorales, pero esto no quiere decir que son los
unicos que se hacen, pues tan solo representan el 10 por ciento de todos los que se
realizan. En general, todo 1o que compone la vida cotidiana de todos y cada uno es
objeto de encuestas. Los gustos, las preferencias, los ideales, etc, son estructurados
todos los dias en todos los sentidos y todas las personas, desde la mas humilde a la
mas relevante, puede conocer los movimientos mas patentes de la conciencia
colectiva.

El publico esta habituado a estas informaciones que se expresan en forma de
porcentajes que dan las proporciones de respuesta a preguntas sencillas. Sabe que
provienen de encuestas, en el curso de ellas se ha consultado a cierto nimero de
personas. No desconocen que, a cada problema citado, una proporcidon mas o menos
importante no ha dado respuesta, por ignorancia, desinterés o negativa.

Las encuestas de opmnion, tan difundidas en nuestros dias por los medios de
comunicacion han tomado los caracteres de una verdadera institucion.

Noelle asegura que “el acceso a la comprensién de la investigacion mediante
encuestas se abriria mas facilmente si sus métodos de trabajo no tuviesen, en parte

una semejanza tan engafiosa con las incidencias y experiencias de la vida cotidia-
na” (1)

2.- CONCEPTO

Las encuestas para sacar a la luz las actitudes y preferencias del cuerpo electoral
con anterioridad al dia de 1a votacion no son una profecia de lo que va a suceder en
las urnas, sino una simple radiografia del estado de opinién en el momento en que
se realiza €] sondeo. Este primer punto es basico para comprender cual es el
significado de estas encuestas electorales, ya que desde el momento de larealizacién
de 1a encuesta hasta el dia de las elecciones transcurre un periodo de tiempo en ¢l
que por muchas razones las circunstancias electorales pueden variar.

Todos esos datos ofrecidos se pueden ver afectados por los recursos propagan-
disticos y publicitarios que los partidos pueden poner atin en liza. Esa es una de las
variables que pueden influir. También hay que tener en cuenta el efecto que variables
independientes de la voluntad de los partidos puedan tener sobre la opinién de los
futuros votantes. Por todo esto, a las encuestas habria que pedirles simplemente
competencia técnica y ausencia de manipulacion politica.

{1y  Op.c. Pag 38
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Pero a la primera idea desarrollada en este apartado, es decir, la que trata de
contemplar las encuestas electorales como simples radiografias, no es vista asi por
el publico en general, que cree que consisten en una prediccion de la conducta futura
del electorado. Lo que se hace asi es trasvasar el resultado de esas encuestas a Io
que creen sera el resultado de las elecciones. Como apreciacion aportada por
nosotros y como definicidn de lo que la gente cree que son estos sondeos podriamos
resumir lo dicho en la siguiente frase: Sondeo electoral como resultados anticipados.

Volviendo a una concepcidn de lo que son teéricamente las encuestas, habria que
citar a . Crespi, especialista en estos temas y vicepresidente que fue de la Mathe-
matica Policy Research, que piensa que la mayoria de los practicos de la investiga-
cion de elecciones ha concluido que un ingrediente social de su metodologia debe
ser la prediccion de la direccion de voto.

Quizas la afirmacidn siguiente pueda parecer que tenga cierto caracter simplicis-
ta, pero creemos que es la mejor definicidén que podria darse de un buen sondeo: Un
sondeo es bueno si es capaz de decirnos lo que ocurrira. Muchas céabalas sobre ¢l
tema pueden servir mas para confundir al publico que para orientarle sobre el
verdadero significado del mismo.

Como resumen habria que decir que las encuestas preelectorales registran las
mtenciones de los electores a medida que se desarrolla la campaiia y que se precisa
la situacién en que habra que decidir. Informan de las hipotesis que se pueden
formular en tal momento sobre el resultado de las elecciones.

3.- EFECTOS DE LAS ENCUESTAS ELECTORALES

Al hablar sobre los posibles efectos o influencias de las encuestas sobre el voto,
la mayoria de los autores no estan muy de acuerdo, pues unos piensas que influyen
directamente en el electorado y otros creen que no existe absolutamente ninguna
prueba de que la publicacion de resultados de un sondeo afecte o no al voto.

Asi, por ejemplo, para Emilio Lamo de Espinosa, profesor agregado de sociologia
de la Universidad Complutense de Madrid, el sondeo informa a cada elector de como
van a votar los demds. Este, puesto que prevé el resultado, puede apoyar la opcion
mas probable en lugar de la que mas le gusta.

Supongamos que un elector, por ejemplo, pensaba votar al CDS inicialmente,
pero descubre mas tarde, debido a la publicacién de un sondeo electoral, que el CDS
va a obtener un resultado muy pobre y que por tanto no tiene la mas minima
posibilidad de ganar los comicios, entonces dicho elector puede pensar que su voto
es inutil, que no va a servir para nada, y con esta base, puede decidir apoyar la opcién
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politica con posibilidades de ganar méas préxima a su orientacion inicial, como por
ejemplo el Partido Popular, esto es lo que se ha venido denominando voto util. $i
no se publicasen esas encuestas el elector no sabria quien tenia posibilidad de ganar
y no se produciria este proceso. De todos modos conviene aclarar que esto no se
produciria en los votantes que tuvieran una orientacion ideoldgica firme y que en
ningun caso -aunque no tuviera posibilidades de ganar- dejaria de votar a su partido,
aquel con el que se siente identificado. También puede ocurrir el caso inverso al
anterior ala hora de hablar de influencias y siguiendo al profesor Lamo de Espinosa,
y es que puesto que el Partido Popular, va a obtener excesivos escaiios (excesivos
desde el punto de vista del votante) conviene fortalecer al CDS que es una opcién
mas centrista. En este caso el efecto del sondeo se vuelve en contra del presunto
ganador. Esta ultima posibilidad es mas rara pues las encuestas no dan un ganador
seguro y con un amplio margen de votos sobre el partido que le sigue en segundo
lugar, y aunque las encuestas lo dieran, nunca se podria estar seguro, y por si acaso
el elector vetaria al partido que el quiere que gane la consulta.

Al primer caso, afirma Lamo de Espinosa, se le conoce en Sociologia politica
como efecto de “adhesidn”; y al segundo como efecto de “rechazo”.

Pierre Weill, presidente de SOFRES, manifiesta que “es un hecho que los sondeos
ejercen una influencia sobre la vida politica; pero es un mito decir que son un
verdadero poder y mucho menos un poder tirdnico™.(1)

Joseph Klapper, antiguo profesor de la Universidad de Columbia y director de
Investigacion de la C.B.S. norteamericana afirma que “Las investigaciones realiza-
das ofrecen razones suficientes para manifestar que la publicacion de sondeos no
produce ningin efecto directo en el electorado, por lo menos a titulo significativo.

(2)

Debemos pensar que en mayor o menor grado es obvio que influyen estos sondeos
en los electores. ;COmo no van a influir si tienen en ellos una base para decidir
finalmente su voto?

4.- FINALIDAD

El enunciado de este punto o apartado del tema podria haber sido igualmente el
de funcién. Funcion y finalidad en este caso serian sinénimos en cuanto a la

(1)  SOFRES es una empresa francesa que se dedica a la realizacién de encuestas de opinidn y sobre todo
electorales.

(2)  KLAPPER, J.T. Efectos de las comunicaciones de masas. Aguilar. Madrid 1974. Pég. 56.
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concepcion que le damos desde el punto de vista de este trabajo. Una vez explicado
este primer aspecto la pregunta inmediata es jcual es esa funcion o finalidad? Pues
la respuesta, al igual que en el apartado que ha servido para definir el concepto de
encuesta preelectoral, puede parecer muy simple pero es la siguiente: darlas a
conocer fuera de los escrutinios. Esa es su funcién primordial. Y ese conocimiento
extiende a todos los status de la sociedad; desde el obrero menos cualificado hasta
los dirigentes de los partidos interesados en ¢l desarrollo de la campafia. Por tanto,
en un primer momento, sirve a todos por 1gual.

Pero si pasamos a una segunda fase, se puede comprobar que, por ejemplo, los
dirigentes antes mencionados tendran mas que perder o ganar conforme los resul-
tados de esos sondeos les sean propicios o les sean desfavorables. Entonces, a estos
personajes, las encuestas les da la ocasién de tenerlas en cuenta para incluso cambiar
la perspectiva de cierto aspecto politico, o en casos extremos de toda una campaiia
electoral. Pero no es que esas encuestas las dicten su conducta. Ellos son perfecta-
mente libres de actuar segiin su propio sentimiento y concepcion de interés general.
Los resultados de una encuesta no confiere ni a ellos ni a nadie forma alguna de
mandato.

Alejada ya esa probabilidad de imperativo sobre las personas hay que volver al
principio diciendo que se dan a conocer simplemente, es decir, aportan a todos
informaciones.

Como resumen habria que decir que su funcién es la de conocimiento y obser-
vacion de lo que pasa en un momento dado.

5.-LALEY

Es obvio que la publicacion de estas encuestas electorales que estamos tratando
influyen sobre el piblico y pueden tener otras derivaciones (Aspectos que estudia-
mos en otros apartados de este mismo capitulo). Por lo tanto al poder tener cierto
caracter de beneficio o perjuicio para determinadas personas o entes, la regulacion
de la forma de ejecutarlas y publicarlas esta reglamentada.

En cuanto a la regulacion juridica de los sondeos de opinidn existia el Decreto
2.951, de 31 de Octubre de 1.975 en el que se establecia el régimen de empresas de
sondeos de opinidn. Este régimen tenia como fin primordial el buscar siempre un
ultimo responsable. Tendria parecido con la responsabilidad en cascada con la parte
existente en Derecho de la Informacion sobre la publicacion de un articulo, libro,
cartel, etc...
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Pero ese Decreto, que se publico un mes mas tarde, el 26 de Noviembre, tuvo
problemas. Incluso el mismo Gobiemno se dio cuenta de la carencia de 16gica que
existia en el mismo y quedd en suspenso.

Con posterioridad se promulgala ley 14, de 18 de Abril de 1.980 sobre el régimen
de encuestas electorales.(1)

Todos los puntos seiialados en esta Ley podrian ser objeto de un largo debate
(igual que cualquier otra ley). A simple vista parece que lo legislado es logico; lo
que se le podria achacar es la falta de legislacion en ciertos aspectos. Seria un tema
que tendria amplias repercusiones y que trataremos en el punto siguiente aunque ya
desde perspectivas interesadas en uno u otro aspecto sobre la eficacia o realizacion
de la ley. Se expondran unos puntos de vista (lo explicamos posteriormente) desde
la plataforma de los diversos partidos politicos (al menos los principales) que
configuran el espectro nacional.

6.- FIABILIDAD

Las encuestas realizadas en periodo electoral no presentan mas que un interés
muy relativo, puesto que la consulta popular es si da el dia fijado, no un valor
aproximado, sino la distribucion verdadera de los sufragios. No obstante, la proxi-
midad de los dos sucesos, la Gltima encuesta preelectoral, y las elecciones, incita a
comparar los resultados y a juzgar el valor de la desviacion, sin perjuicio de gritar
el escandalo y de condenar el método, si por ventura esa desviacion es demasiado
grande o st, sobre todo, por escasa que sea, desplaza el sentido de 1a mayoria.

Hay que tener presente como dice Monzén que “toda encuesta, en principio, tiene
un error de base por trabajar con una parte de la poblacién™.(2)

Intentemos, pues dar una idea del tamaiio de estas desviaciones, segin algunos
ejemplos tomados de varios paises. Muy especialmente, en Estados Unidos, puesto
que alli fue donde se celebraron las primeras encuestas.

“Las encuestas de opinion encuentran una difusion importante en los afios treinta,
pero en 1936, con motivo de las elecciones presidenciales, el afio que el antes y el
después de esta técnica”.(3)

El Gallup poll, presente en todas las elecciones nacionales desde 1936, ha
obtenido una desviacion media del 3,7 por 100 en nueve elecciones 1936 hasta 1952,

(I3  MONZON, Candido, La opinioén publica. Técnos. Madrid 1987
(2) Opc. Pig 164,
{3 Op.c. Pag 104
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y del 1,4 por 100 solamente en ocho elecciones de 1954 a 1968, gracias a un
refinamiento de sus métodos. He aqui un apunte de los resultados desde 1954 hasta
1968.

1954 Democrata 51.5 52,7 +1,2
1956 Eisenhower 59,5 578 -1,7
1958 Democrata 37,0 36,6 -0.5
1960 Kennedy 51,0 50,1 -09
1962 Democrata 55,5 52,7 2.8
1964 Johnson 64,0 61,3 -2,7
1966 Democrata 52,5 51,9 -0,6
1968 Nixon 430 435 +0,5

En Gran Bretaila, el Instituto Britanico de la opinion Publica precede casi todos
los meses, y mas a menudo en periodo electoral, a realizar encuestas sobre la
popularidad de los grandes partidos politicos. Ha adquirido una precision y popu-
laridad muy grande. Asi por ejemplo, la desviacion media de 1945 fue de 1.5; en
las elecciones de 1950 fue de 0,7% en 1951 se cifrd en 1,0%; en las de 1955 fue de
1,2%; en el 1959 se situd en el 0,4% y en 1964 en 1,6%.

En Alemania Occidental, las encuestas de opinion, cada vez mas difundidas desde
el fin de la guerra, obtienen un grado elevado de precision.

A continuacidn se podra apreciar la desviacién media en encuestas realizadas por
el Instituto de Demoscopia de Allensbach con ocasion de tres elecciones parlamen-
tarias: En 1957 la desviacion media fue de un 0,5%. En 1961 de un 0,7% y en 1965
se cifro en un 0,8%.

Podriamos presentar otros muchos ejemplos en los paises mas diversos, Noruega,
Australia, Canada, Suecia, Italia, Francia, Finlandia, Dinamarca, Japon y otros,
sobre consultas particulares, nacionales y generales. Ahora bien, una circunstancia
politica imprevista, o la evolucion de las tendencias de altima hora, pueden modi-
ficar siempre una situacion.

Una de las principales razones de los errores, comunes a todos los organismo de
encuesta, es la separacién demasiado larga entre la encuesta publicada y el dia de
la votacion. Precisa Monzon que “a pesar de las criticas, fallos y aciertos, las
encuestas de opinion han de ser valoradas en su justo sentido, sin exigir resultados
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(de precision y certeza) que nunca pueden darnos”.(1) Famoso fue el error llamado
“error Gallup” en Estados Unidos en 1948:

Truman 44 5% 49 8% +5,3%
Dewey 49.5% 45,5% -4,1%
Wallace 4,0% 2,4% -1,6%
Thurmond 2,0% 2.4% +0,4%

Ejemplos referidos a Espaiia

Hay que sefialar primeramente la escasa experiencia que sobre sondeos electo-
rales tenemos en nuestro pais. La aln corta vida democratica s6lo nos ha permitido
empezar a fijarnos en esos sondeos a partir de las elecciones legislativas de 1.979.
En las de 1.977 hubo algunos asomos pero no se le dio ni la resonancia ni la
importancia que tuvieron las del 79 y sobre todo la de octubre de 1.982. Habiendo
explicado esto, nos centramos por lo tanto en los sondeos de las citadas elecciones.

En ambas encuestas vamos a proceder igual:

* Resefia de los resultados que ofrecian las encuestas.
* Resultados obtenidos en las elecciones.

* Comentario,

ELECCIONES 1979

Encuesta publicada el 6 de Febrero de 1979. (EL PAIS) Fechas de realizacion:
30y 31 de Enero de 1.979.(2)

PSOE 21
Ucp 18.4
PCE 5.9
CD | 2,3
UN 1,1

Encuesta publicada el 27 de Febrero de 1.979. (EL PAIS)

(1) Op.c. Pag. 165.
(2)  Diano EL PAIS. Madnd 6 de Febrero de 1979.
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Fechas de realizacion

: 19 a 21 de Febrero de 1.979.

PSOE 29.5 140
uCDh 27,7 153
PCE 9,3 22
CD 53 9
Resultados
UCD 34,96 160
PSOE ! 30,50 121
PCE 10,81 23
CD 5,76 9
Comentarios:

Hay que observar que la primera encuesta sefialada si sufre una equivocacién
bastante notable al dar mayor tanto por ciento de votos a la opcién socialista. Pero
eso no nos dice todo, ya que la segunda encuesta también aparece con ventaja
socialista en ese aspecto. Lo que diferencia a una y otra es que en la primera se da
como vencedor a los socialistas con una ventaja minima sobre el centro, y en la
segunda ocurre todo lo contrario, es decir, que se da una ventaja minima de UCD
sobre el PSOE.

Pero tanto una como otra tienen cierto grado de distanciamiento con los resultados
electorales. La segunda se caracteriza por la diferencia en el niumero de escafios,
donde quince de menos a UCD y diecinueve de mas al PSOE.

Los resultados de estas encuestas fueron muy comentados, y se barajaran
miiltiples circunstancias para explicar esa diferencia. Las tres mas notables fueron:

- Las fechas de realizacién: La primera se alejaba mas de un mes del dia de las
elecciones, y la segunda unos doce dias. (Ya hemos visto a lo largo del capitulo la
multitud de circunstancias que pueden condicionar el voto en un periodo de tiempo
muy corto).

- El alto nimero de indecisos que se reflejaba en ambas encuestas. En la primera
la cifra ascendia a 32,3%, y en la segunda a 15,8%.
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- La intervencion ultima de Adolfo Sudrez en television, el dia anterior a la
jornada de reflexidn, apelando a lo que se ha denominado el “voto del miedo”. En

ese discurso las frases mas destacadas y que se pueden relacionar directamente con
esa denominacion fueron }as siguientes:

- El PSOE no es tan moderado y centrista como dice.
- Quiere el aborto libre y subvencionado por el contribuyente.
~ Pretende la desaparicion de la ensefianza religiosa.

- Propugna un camino que nos conduce hacia una economia colectivista y
autogestionaria.

- Piensa en la negociacién con E.T.A.

- El mismo dice: “Todo esto no es una apelacion a Io que algunos llaman el voto
del miedo, sino a la claridad”.

En definitiva, las encuestas del 79 no tuvieron error apreciable, pero si una
desviacidn en las cifras sefialadas anteriormente.

ELECCIONES 1982

Encuesta publicada los dias 6 y 7 de octubre de 1.982. (EL PASI)(1)

PSOE 37-40
AP 17-20
PCE 6-6,5
UCDy 18-20
CDS

Encuesta publicada el 22 de Octubre de 1.982. (EL PAIS).(2)

Fechas de realizacion: Del 24 al 30 de septiembre de 1.982.

S
PSOE 38,8 193-217
AP 18,8 87-107
UCD 4.9 7-12
CDS 3 4-5

(1Y  Dnano EL PAIS, Madrid dia 6 y 7 de Octubre de 1982.
(2) Diario EL PAIS. Madrid dia 22 de Octubre de 1982,
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PCE 4.7 8-11
Resultados

PSOE 46 202

AP 25,3 105

UCDh 7.2 13

CDS 2.8 2

PCE 3.8 6
Comentarios:

Con un simple analisis se puede apreciar que las encuestas sobre las elecciones
de 1982 han acertado mas que las de 1.979. Pero también hay que sefialar que se
establecia un mayor margen en cuanto al nimero de votos y de escafios con respecto
a los resultados finales. Un margen que aunque podia ser erroneo, parecia muy claro
conforme a las opiniones del espectro preelectoral. El dar por lo tanto un margen
de unos veinte votos concretamente en los casos del PSOE y AP le lleva logicamente
a una mayor posibilidad de acierto.

Como conclusién de este apartado dedicado a experiencia esparfiola podriamos
decir que si nos atenemos a lo que hemos dicho anteriormente de que un sondeo es
bueno cuando nos predice lo que va a ocurrir es obvio que el sondeo realizado por
Sofemasa en las elecciones de 1982 es mejor. Pero no como afirmacion tajante, sino
como mera conclusion a los apartados de concepto y fiabilidad.

7.- LAS ENCUESTAS ELECTORALES Y SU CONTROL.

A medida que se desarrolla la campaiia electoral las encuestas preelectorales
sefialan las interacciones de voto de los electores. Indican en ese preciso momento
las hipotesis que se pueden formular sobre el desenlace de Ias elecciones.

En una sociedad de masas la encuesta de opinion es una técnica estadistica que
puede conseguir la opinién y el sentido de la misma en las corrientes mayoritarias,
ya que la informacion que aporta una encuesta de opinién, si esta bien realizada en
todas sus fases, suele estar muy préxima a los valores de la poblacion que repre-
senta”.(1) '

) MONZON, Céndido. La opinion publica. Tecnos. Madrid 1987. Pag. 164.
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Aungue de ninguna manera se ha demostrado que las encuestas modifiquen ¢l
hacer politico tradicional es innegable que participan de él.

La funcién del voto es designar a las personas que han de administrar en nombre
de todos los ciudadanos todos aquellos bienes, de todo orden, que configuran el
patrimonio nacional.

Por lo tanto la funcion del voto no es la de expresar opiniones. En la encuesta si
expresamos una serie de juicios y pareceres.

En los nltimos afios las encuestas de opinion y en particular, por la importancia
que tienen, las encuestas electorales han tomado una importancia de primer orden.
Precisamente por ese lugar preeminente que se le da no se profundiza por saber st
ese trabajo sociologico se realiza de una manera correcta, rigurosa, comprobando
st hay fallos técnicos como pueden ser el tamafio de la muestra, los puntos, el margen
de error, las clases sociales, etc.

Dos datos de gran interés, de sumo interés y que en la mayoria de las muestras
no se sefialan son:

- Financiacién del trabajo. Cual es el origen de esa encuesta, que interés de todo
orden mueven la realizacion de la citada encuesta.

- Datos concretos de la entidad que realiza los sondeos. Existencia real de la
misma. De esta forma se puede averiguar quienes son las personas que configuran
la direccion de la empresa y las vinculaciones politicas o de grupos de presion, etc.
que puedan tener.

A la vista de los dos puntos anteriores creemos que la labor de un periodismo de
investigacion es fundamental para comprobar todos los métodos empleados y
transmitirlos a ese gran piblico que muchas veces es manipulado en la concepcidn
y resultados de las encuestas.

Control de las encuestas.

Cada dia es mas extendida la opinién si debe existir un control legal sobre las
encuestas de opinidn, y a su vez quién realizaria ese control.

De lo que no hay duda alguna es que “algwen” tiene que poner orden y seriedad
alos resultados de las encuestas por sondeos. La opinién publica duda muchas veces
de la fiabilidad de las mismas tanto en lo que concierne al resultado final como,
principalmente, en su disefio anterior. '

Ahora bien, quien realiza ese control. ;El Estado con su poderoso aparato de
gestion y presién?. ;O un autocontrol de las propias empresas de sondeos?. Bajo mi
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punto de vista seria mas positivo el autocontrol empresarnial por medio de un consejo
regulador.

En Espaiia fué en 1.980 cuando el Gobierno de UCD aprueba la Ley de Régimen
de Encuestas basada en la ley francesa de 1.977. Actualmente ésta Ley esta incluida
en la Ley Organica Electoral de 1.985 que reflejamos en paginas posteriores,

8.- OPOSICION A LAS ENCUESTAS.

Las encuestas de opinidn provocan reacciones hostiles en las que se mezclan
inquietudes y escepticismo.

Una primera actitud rechaza en bloque el método y discute hasta la realidad de
los fendmenos observados; segin el, la opinion pablica es por naturaleza fugaz,
influible y versatil. El menor suceso basta para conmoverla, sus saltos de humor son
imprevisibles y pretender captarla es un acto no solo sin sentido, sino ademas,
bastante peligroso.

Antes de unas elecciones, cuando todos los medios de comunicacién anuncian
las intenciones presuntas del cuerpo electoral, se obra sobre los resultados de la
votacion, pesando sobre la masa flotante de los electores indecisos o de las personas
que no se sienten afectadas.

Otras objeciones hablan de que es dificilmente admisible que 1.000 ¢ 5.000
personas expresen la opinién de 40 u 80 millones. Y puesto que no me han
preguntado a mi, se oye repetir a menudo. ;Cémo puede pretender usted hablar en
mi nombre?. Al lado de las dudas sobre las nociones de probabilidad o repre-
sentatividad, se manifiesta una sospecha en cuanto a los procedimientos de inves-
tigacion. Las personas consultadas sino intentan equivocar a sabiendas al entrevis-
tador, no son verdaderamente sinceras o dan la primera respuesta que se les ocurre,
sin pensarla profundamente. Ademas ¢l caracter simplista de las preguntas casi
desanima la expresion.

{Como no traicionar con un si 0 un no, cuando no esta uno por la redaccién de
la pregunta, todos los matices y la iqueza de contenido de un pensamiento dudoso
de comprender antes de pronunciarse?.

9.- CONCLUSIONES.

* Saber que no es igual el estado de opinidn que crear opinion.
* Hay que analizar el cuestionario a realizar.

* Utilizar profesionales expertos en sondeos. Existe bastante intrusismo.
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* Dada la influencia de las encuestas es necesario una reglamentacion logica para
la utilizacion de baremos que no lleven a la confusién y dificil interpretacion.

* Una clara diferenciacion entre el No Sabe y el No Contesta.

Las encuestas electorales no son las Gnicas que existen, ni siquiera son tan
numerosas como las demas; pero si son las mas importantes, y las que despiertan
un mayor interés por la proximidad de las elecciones con la publicacién de dichas
encuestas.

Los sondeos electorales y su publicacion, en mayor o menor grado, influyen en
aquellos votantes que no se sienten del todo identificados con una ideologia, es decir
que no pertenecen a ningun partido politico, pues los que si pertenecen dificiimente
se dejaran influir por la publicacion de los resultados de una encuesta.

Creemos que la mayoria de las encuestas son fiables siempre y cuando sean
empresas solventes las que las realizan, y aparezca la ficha técnica que la ley exige.

Las encuestas de los partidos politicos no son tan fiables, porque son partidistas
y a través de ellas se esta haciendo campafia electoral. Los partidos no publican
aquellas encuestas que sean contrarias a sus intereses.

En cuanto a la ley, creemos que es buena y que se deberia penalizar a quien no
la cumpla.

Hay que distinguir entre la realizacion y posterior publicacion de una encuesta
electoral, y la interpretacion de la misma. Las encuestas hechas por empresas
profesionales dan casi siempre resultados parecidos, pero es a la hora de la
interpretacion cuando esos resultados varian.

Existen personas que critican todo el sistema de las encuestas sin pararse a pensar
si tienen 0 no razon.

MUESTRAS DE ENCUESTAS

A continuaciéon y de diferentes diarios nacionales he tomado una serie de
ejemplos de diversos tipos de encuestas efectuadas con motivo de las elecciones de
Junio de 1.993, donde vemos como se analizan la intencion de voto, el grado de
confianza en los lideres politicos, intenciones de participacion, etc.
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¥a, MADRID. E] PSOE aventa-
saria al PP en 1,5 puntos si las
elecciones generales se hubie-
ran llevado d cabo en el mes
de abril, segin los resuftados
de la encuesta electoral de So-
fernasa, elaborada en exclusi-
va para Colpisa, realizada en
abril —coincidiendo con el
anuncio de elecciones— entre
una muestra de 2.000 perso-
nas y un 85% de fiabilidad.

De acuerdo a estos datos,
&l PSOE obtendria un 36% del
votg, el PP, un 34,5%; Lzquier-
da Unida, e} 12%, y el CDS, el
0,7%. Con esta estimacién de
voto, el prondstico de escafios
que cada partido podria obte-
ner es el siguiente: PSOE,
150-158 actas de diputado;
PP, 140-150; Izquierda Unida,
19-25, y CDS§, 0. El resto de
los partidos obtendrian de 28
232 diputados.

La encuesta sugiere que el
PSOE, que en 1989 obtuvo el
39.8% de votos vy 175 escafios.
podria perder entre 19 y 25 es-
cafos. Por su parte. el PP ga-
naria mas de 8 puntos en vole
ventre 33 v 43 escaftos. IU ga-
naria entre 2 v B escafios v
casiy tres punlos en intencian
de volo. mientras que el CDS
perderia los 14 que alcanzo
hace cuatro afios.

Sin embargo. los dalos
apuntan a gue la situacion de
ambos partidos mayontanos
es muy igualada y que todo va
a depender de la campaia
electoral, que seréd decisiva en
la onentacidn del voto no de-
cidido, que supera el 33% del
wtal de encuestados.

Yoto por edad

El voto del PSOE aumenta
conforme lo hace la edad del
elector, mientras que el vo-
tante del PP se distribuye ho-
mogéneamente en todes los
grupos de edad. Los socialis-
tas tiepen, de otro lado, una fi-
delidad de voto inferior aj PP:
un 58% para los primeros y un
80% para el segundo. Sin em-
barpo, los populares Yenen un
rechazo mayor. El 11% de los
encuestados declare que ja-
mis votaria al PSOE, el 20%
no lo haria nunca por el PP, y
el 7% manifiesta intencién
idéntica por Izquierda Unida
Ademas. un porcentaje muy
elevado de los eleclores que
declara su intencion de voto
hacia las dos grandes forma-
ciones hacionales afirma que
hunca votaria al otro; un 55%
votaria al PSOE vy nunca lo
haria al PP, y un 43% de los
que votarian ai PP nunca da-
rian su papeleta al PSOE.

La timida recuperacién del
PSOE que la encuesta detecta
en el plano de lz onentacién
de voto se ve reforzada por el
superior crédito que la ima.

PRECAMPANA ELECTORAL

Sondeo Sofemasa: los socialistas tendrian de 150 a 156 escanios

El PSOE, solo un punto
y medio por encima del PP

gen de Felipe Gonzilez tiene
entre la opinién pabhca. Gon-
zalez supera a Aznar en todos
los aspectos relacionados con
la dimensién carismidtica de
un lider: personalidad, simpa-
tia, honradez, confianza, co-
municacién y menor rechazo.

Los resultados del sondeo
ponen de manifiesto que
Gonzilez supera abrumadora-
mente & Aznar en la talla poll-
tica ¥ en su imagen en el ex-
tranjero (18 puntos porcen-

» A quién je o]
;- cofmesponde :;*
E mejor cada T
- frase? ¥
%)
tuales}), aunque esta distancia
se reduce sensiblemente en José Maris Aznar
cuestiones tales como la soli- W Simpético 39 12
dez y seguridad que hay de- . " "
trés de cada lider (9 puntos) 0 i =000 26 LI
la capacidad de cumplir sus & Talta de presidents 42 2 E
promesas electorales (8 pun- & w Confianza 31 1
tos). De la encuesta resalta fo ] - i
también que entre un 20 y un - W Imagen extenor 45 ')
25% tiene una opinidn desfa- H B Eliminar comupcidn 18 4 =
vorable de 16s dos dirigentes, £
mientras que otro 25% no tie- 8 Croar °"'p'_°° 20 16
ne opinién formada sobre a1 Crear Gobiemo aestable 25 16 i
eilos. [ o s
Mejor imagen

de los lideres
politicos

YA, MADAID. La encuesta elec-
toral reaiizada en el pasado
met de abnl por Sofemasa
evidencia que la crisis de con-
fianza de los electores en los
politicos parece haber tocado
fondo definitivamente. Felipe
Gonzilez. que en noviembre
de 1892 aicanzo el punio mas
bajo de su carrera. recupera
12 puntos v se situa en un in-
dice de 43 punios de acepta-
©on. José Maria Aznar sube
cualro puntos y llega a 24. Ju-
lio Anguita sube cinco puntos
¥y uno el vicepresidents del
Gobierno, Narcis Serra.

Otra variabie de interés es
e] papel futuro de una serie de
politicos de) actual Gobierno,
la oposicién y de los partides
politicos nacionalistas. Asi, la
encuesta destaca la opinién
favorable de los entrevistados
a que Felipe Gonzdlez, Alfon-
50 Guetra y José Borrel] man-
tengan su actividad politica
en los proximos aftos. Seera,
por ¢! contrario, parece haber
tocado techo. Gonzdlez y

'

i “Dic. 91"} Abeil 82§ Julio 92.) Nov. 92 1 L
JuHo Angulu 24 25 21 20 24 3
José Maria Aznar| 19 23 20 18 24 28
Mario Conde - - 10 13 13 15
Msnue! Fraga 20 16 14 13 16 17
Gy Gil - - 7 7 10 9
Nicolds Redondo | 35 25 .21 19 21 25
Nicolds Sartorius | 19 15 1 1 | 15
Encuests Sof

Un barémetro electoral

Los cuadros superiores muestran una panord-
mica electoral significativa que registra las opi-
niones de los electores sobre diversos aspectos
de los dos principales lideres paliticos espafio-
les. José Maria Aznar v Felipe Gonzilez: el in-
dice de confianza en sus propuestas ¥ un bard-

cas del pais, desde

metro de las principaies personalidades polfti-
munistros hasta lideres na-
cionalistas. De sus datos se desprende un
apretado mano a mano entre PSOE y PP, una
mejor tmagen de Gonzilez y una ligera recu-
peracién en la credibiiidad de los lideres.

Oposicién

En la oposicidn mejoran res-
pecio & encuestas anleriores
las expectativas de Anguita,
que supera a Aznar. Llama la
atencion la mejora de Isabel
Tocino y la buena imagen de.
Nicolis Redondo y Antonio
Gutiérrez. Jesus Gil y Gil no
parece especialmente deseado
por los electores para jugar un
rot politico en el futuro 1nume-
diato del pais.

También mejoran de for-
ma sensible las expectativas
de José Antonio Ardanza, Jor-
di Pujol, Miquel Roca. Alejan-
dro Rojas Marcos y Xabier
Arzalluz, con tendencia al
alza mds destacada en el caso
del segundo hombre de Con-
vergenca | Unié.
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El PSOE solo supera en un punto al PP

El 78% de los encuestados afirma que ird a votar, pero casi la mitad del total no sabe ain a quién

EL PAlS, Madrid  pasados 20 a 22 de maren. La minima verts-  por Felipe Gonzilez frente 3 Josk Msria hmnwdpwﬂ;hm
F1PSOE y ¢l PP mantienen, s tres semanss ja —36,6% de Jos votos pars los socislisins, Amar. E] T8% de los eocucstados afirma  em bx intenciie de woto de is devahimncion de
de las elecciones, el estrecho codo » codo que  frente 2 un 35,5% pars bos popudares— ve-  que votank sin falts o 6 de jonio, pero casila  la peneta. of acmento ded paro v la sabida de
puhbn.rdlepdumhwde Meja una situscion de empare, A pesar de que  mitad Bo sebe todavie qué partido elegir, 1 hmuwm-muu
Demoacopia publicada en este periddico los hn-mmmdunpﬁm realizade enire of kmes y of mifrco-  ecvmaimis espaiols
Lo s ot
cstas semanas de precampaiia no Hrpotsslsde ullado electoral Intancitn de participar an las préximas siecciones penerales
parecen haber alterado de forma Participacion del 70%-73% - :
apreciable el clima de opiticn " Swgor qus no
pubh? exisientc en nUCSUEA SO0~ : Voir villde % apuhﬂunn mmuuwm
ciedad, segun el resuliado del umm
sondeo realizade por Demosco- Partidos ..ﬂg-. gag . A BMmm--m -—-—-1__1
pia para EL PAIS, a pesardelos  pariidp Sociabista Obraro Espatio (PSOE) . 368 396 | o
B it o EETTTEEmnn
prodcido en & cirma poifico. Partio Popuiat {PP) 35.5 %51 %
e e —
co-cstadistico riguroso, Ia proyec. uierds Unida (I 11,2 91 | » 78 sequo ques KI:E b
cion que ofrece la encuesta (un c bmmn--wo—._.!_]
36,6% del voto vilido para ¢l Cantro Democrétice y Social (E0S 1.4 7.9 | N io tens cecdido
PSOE y un 35,5% para el PP) no s U 10, DACY D ST JAUFD
autorza 3 hablar g wp ganador Pariido Mationalisia Yasto PNV} 1.1 12 4 F‘“‘"‘ pure mum _
defmido. Para tres de cada cuatro Convergincia | bnid {C1t) 4.9 50 | '
espaioles (proporcién que e in-
cluso algo mis alta entre los Esgoerra Rapubticans de Cataiunys (ERC) 0,7 o4 JOnd nnldo s ustvi guave 2 mm Mm
p:ouvounmdci??).ndsdcm—
nio ¢ PSOE experimentase unz Hemi Batasuns (HE 08 11 1 Nuh_ﬂg___*
pendida impormante de votos, ello E cart N : : PSOE cos
se deberia fundamentalmente a stp Afariesona (FA) 8.4 o1 | - PSOE, cow mayoris thaelsta e 2 5158 |-
e o i lopisinn, Mordes 2,1 L O ! s s |uls
Por lo que s refierc al resto de gogiicifn Canaria (AIC) 0.4 0.3 | '
log partidos. los datos del sondeo — P eommpetaniorion @) | 2 | 9| 1 | 4
indican ¢l compicto derrumbe de Uinis Valanciana (UV} 0.6 0.7 | = :
vas del CDS (que con - Z— 2 =7 - semayeriaaisoin D) | 4 |2 | 2 im [T
;m 1.4% de los votos, frente al Partido Arrgonds Regionalists {Pari 0.2 0,3 | e |
9% en 1989, perderia cualquier
posibilidad de mantener aiguna Diros 3.1 56 | - Empsle asir PSOE Y PP 9 I viwn s
e e T Biance 1,0 07 |  -N/ne Qv nin|n
pronunciado del que hace unos - -
meses s& preveia (segun el achual . R S
sondeo, tendria un 11.2% de ios  En términos generales. diris ssted que En términos genersies, ‘.dmn caltficaria seted C
volos; en 1989 obtuvo ¢ 9,1%), y  1a situscién poiftica espafiols ss...7 1a situacién scondmica e Espafia? B
una basica estabilidad de los N : ’ 3
dos nacionalistas. L Pabr o booet ) ke |Ab|13u|0t1|m: :
En la hipotesis de que nadic l‘ 1992 1992 1992 | 1992 1992 1992 | 1992 |
obtuviera tayoria absoluta y lqbuuﬂnn P19 F o2 v 13 My botia ¢ Sorma 20 ! 19 | Mmoo H
fuesen precisas coaliciones para “u o | B
formar Gobierno, la combina- n.w" i 2 l e i P [—3.—' .z 4 2 :
cidn preferida por los electores  Mala s muy maia “ % 0 5 F Maia & mey mata [i!‘ 50 6t T H
seria un Gobierno PSOE-TU (el NE /NG s I 10 &8 J S/ uC ) ] 3J_ 1 T ' N
22% entre ¢l conjunto de Jos en- - r— : - :
trevistados opta por ella, frente ToTAL e 100 100 ToTAL [‘w | 100 ! w e E ’
al 70% entre jos votantes de TLJ). .o . . !
La gran coalicion aparece en se-
gundo lugar, citada por un 16%.
Un posible Gobierno PSOE-na-
cionakistas catalanes y/o vasos  FICHA TECNICA
seria ¢l prefenido por un 13%, ¢
idéntico porcentaje opta por una L .
coalicion PSOE-PP. por D T

Paricipacion devad
El grado de participacion reviste
en estas elecciones, dada la in-
cognita sobre ¢] resultado, espe-
cial importancia. El 78% de los
entrevistados (#] poreentaje mas
elevado obtenido en tos Wltimos
afios &n Duestro pais en una en-
cuesta preelectoral) manifiesta
que ¢ 6 de junio acudira, con
toda segunidad. a las umnas. In-
cluso en un sector generalmenic
abstencionista como es el de ios
primeros votanes (los jovenes de
18 a 21 ahos}). el 70° indica que
ird sin falta a votar. Sin embar-
B0, casi la mitad de los entrevis-
lades declara no haber decidido
aun el «entido de su voto, Entre
quicnes en 1989 votaron al
PSOE. ¢l 36% no ha decidide
aun qué hacer en esta ocasion.
Eso mismo le ocurte al 33% de
los anteniores votantes de U y al
9% de gquisnes votaron al PP
Una absiencion clevada benefi-
ciaria asi mas al PP que al PSOE.

pi S&mmwmt:ﬂnmmw
dela en Ja Penin-

res de |8 a5os de uno ¥ oo seao,

mh.BnhuuyCanumenmlrnvdd:mfmdd%.?/oylmwdem
det £2% park dawo globales. Trabaya de campo realizada los dins & a 10 de mayo
medianic enirevistas a donuilio, con seiecnion final de enmenstados por of sstema de

LUFTRUC T 4t
La es polietap d pm'i‘ sor. provincia / habitani
Elc;m:;csode on de I v distribucion correspondienits de

b;nanosghamimdonprmdelmduaswbummmdmdcm correg-
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A s6lo cuatro dias del co-
mienzo oficial de 1a campana
electoral, destacan varios aspec-
los claves:

— Por primera ver en la his-
1oria de la actual democracia, el
resultado final s¢ presenta fuer-
temente igualado. Ni siquiera en
las clecciones de 1979 arrojaron
los sondeos previos una situa-
€ion tan clara de practico empa-
te. Ello confiere una imporiancia
especiail o la campaha clecioral:
los acontecimientos de fos dias
venuderos pueden resultar decisi-

vos para inclinar la balanza en
uno v otro sentido.

—Por primera vez desde el
inicio de la transicién, el votlo
mas joven (el de quienes, por
contar de 18 a 21 afios de edad,
pueden cjercer el derecho al voto
poT primera vex) 0o se incling
mayoritariamente por partidos
de l:aqu:crdx. sino por ¢] PP, PFara
los mis Jovenes ~—que desde que
tenen uso de razén han vivido
bajo Gobiernos socialistas—, €l
Partido Popular no parecs, pues,
represeniar yva el pasado, la dere-

0 devﬂoymadod:mwmlm
umummmmmﬂmwmmkmmmm
ded modo 3
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ﬁs
b
i

cha de siempre, sino una alterba-
tiva acepable.

—-En pocas citas electorales
anteriores s¢ ha producido a la
veZ, ¥ a an corta distancia ya del
dia de la votacion, una predispo-
sicidn tan alta & vouar y un grado
tan elevado de indecision respec-
to de por quién hacerlo. EJ elec-
torado 3¢ muestra 1 la vez movi-
hndoydesonenudo

w La Mea masivamente do-
™inanie, incluso cnife e pro-
pios votantes del PP, & que, de
registrarse ¢l 6 de mio un im-

portante descenso elesioral del
PSOE. ello sc deberia mis a los
errores y falios de cate parudo
que 2 menios de ia oposiadn. De
hecho, la valoracion en toda une
amplia serie de dimensiones de
los lideres de ambos partidos,
Felipe Gonzilez y Joué Maria
Azmar, resuita en conjunio clara-

_mentc favorabie a primero. Am-

bos datos parceen sugerir que el
lider socialista estd poca ¢
peroualments, & Wos ojos de los
electores, por las acciones de su
partido y Gobierno.
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El centro-derecha (PP, PNV y CiU) puede tener la mayoria absoluta del Congreso — Los nacionalistas canarios pueden
obtener hasta tres escafios — Conseguirian un diputado ERC, PAP y UV — El «efecto Garzon» no hace subir al PSOE

EI PP, en et caso de celebrarse hoy las elecciones, sena el
partido mas votado y sacaria 13 escanas mas que el PSOE.
Los populares aventajan en medio punto a los socialistas en
intencron de voto. La macroencuesta tambien refleja un
significativo aumento de I con respecto al uitime sondeo.
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~ " “EIPP es el partido mas votado en 33 provincias

Supera en s6lo medio punto al PSOE, que vinicamente vence en 13 circunscripciones

(Viene de primers pipna

S se contabiliza ya en esta encuesta
la composicion definitiva de las bstas,
am a2 indusdn de Baltasar Garzon
como numero dos por Madnd. la
celebracion de los primeros debates
en television o los actos de precam-
pana electoral

En intencion de voto ¢f PP obtie-
ne o 353 povr ceno, frente al 4.8
del Partido Soaalsta.

en la traduocion a escanos, ya que
& ol parido mis volado en mas
provingias que el PSOE y. por anto,
a Ley D'Hont juega a su Eavor,

volacdkos en las ocho provincias anda-
baris. jas dos extremedias, en Ciudad
Real en Alava y en Huesca. Por
contra, ¢l PP vence on todas las
demis sphvo en Guipizona, donde
Hem Baema e ¢l mis votado:

Vizxaya, donde va por defante el
Panido Nacionalista Vasco (PNVY),
¥ en jas cuatro catalanas en las que
gana Convergencia i Unio (Cil),

Es decir. el partido que lidera
José Maria Amar es ia fuerza mas
votada en Teruel Zaragora Astu-
nas, Baleares, Las Paimas. Tenenie.

Cantabna. Albacete, Cuenca Gua- -

dalajara, Toledo. Awviia, Burgos.
Leon, Palenca, Salamanca, Segovia,
Sona Valladolid. Zamara. Adicante,
Castellor, Valencia, La Coruna,
Lypo, QOrense, Pontevedra Madnd,
Murcia Navarra, La Rioja, Ceuta
y Mehlia.

Curicsamente. la circunscripeion
de Cantabna, gue en abnl se le amn-
buia al PSOE. es ahora para ¢l PP,
por lo que cabe deducir que la pre-
senwacion de Hormaechea ha per-
judicade mas al PSOE que ai PP

Ademas. se manbene el hecho de

ue las fuerzas de Centro-derecha
~PP. PNV y CiU- pueden tener la
mayoria absolua del nuevo parta-

mento. Por contra, ¢! PSOE no
akanza csa cifra ni con lzquierda
Unida, ni con un eventual acuerdo
con et PNV y iU,

Teniendo ¢n cuenta la macroen-
cuesta que EL MUNDO publicd
el 19 de abril vy ios disuntos sondeos
de Sigma Dos realizados desde
enlopces con muestras mas peque-
nas. ¢l PP ha superado pane del
descenso que sufno en este dltino
mes, en e} que llegd a caer hasta
el 34,5 por ciento.

Por su parte, ¢l PSOE, que en
abril estaba en el 344 ha subido
desde entonces hasia ¢l 35.8 por
cenio —por delante del PP- hasta
volver a caer en los dumos dias,
COmo sefala este macrosondeo.

Esta pequena franja de oscilacion
v de wirtual empate hace ademas
qUE NUMETOS0S €5CANOS SIgan toda-
via dependiende dc restos muy
pequedios, ©s decwr, de muy Pocos
volos. Cualquier acontecimicnto
oon incidenca clecioral. come la

sintacion econdmica o la campartia
dei IRPF, puede inclinar a un lado
u oo la batanza etecroral.

Respecto a las demds fuerzas
politicas, de nuevo se confirma ¢l
mporante ascenso de lzquierda
Unida, una vez superada la onsis
que suiTio como consecuencia de
1a elaboracion de las Jistas,

Lrquierda Unida lograna el 124
de los votos. con entre 25 y 28
escanos. Es decir, 33 pumos por
encima de los resultados obtenidos
en 1989, pero 1odavia tres décimas
por debajo de los resuitados que
le atnbuia Ia macroencuesia de Sig-
ma Dos del mes de abri),

La siguiente fuerza es CiU, que
logra imponerse en Catalufa al
PSC-PSOE. mas por ¢l descenso
de €slos quc por su propio ascensg,
¥a que SU intencion de voto es del
5 por ciento. una déama menaos
que su resultado de 1989, v entre
17 y 20 escaiios.

A continuacién se sitia et PNY,

con el 1.5 por ciento, tres décimas
mas que en 1989, y 6 o 7 escafios.

Herri Bawasuna tendrnia entre 2
y 4 escafios, con ¢l 1 pot ciente
de los votos v Euske Alkartasuna
(EA). coaligado a Euskal Ezkerra,
podria ob uno 0 dos
con un 0.7 por ciento.

La gran sorpresa pueden ser los
nacionalistas de Canarias. agrupa-
dos en torno a las siglas CC ~Cos-
licign Canaria- que pueden oble-
ner ;mre unc z;;u scafios, con
ei .5 de los sufragwos.

Ademds, s¢ amnbuye un escabo
a ERC (Esquerra Republicana de
Catalunva), UV (Union Valencia-
na) v el Parido Andatuz de Pro-
greso (PAP) fundado por el aleal-
de Jerez. Pedro Pacheso.

La publicacion de ia macroen-
cuesta realizada par Sigma Dos se
completata en los proximaos dias
con ¢i anitisis de estos datos glo-
bales. asi cOmG oon Un sondeo
sobre cuesuones de actualidad.
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Los socialistas recuperan votos

El PP baja e IU sube, pero podria perder un escafio

! PSOE ha lograde parar la

tendencia a la baja en Anda-
lucia que se recogia en la macroen-
cuesta de Sigma Dos del mes de
abril. La recuperacién, todavia
timida. ¢s de medio punto, a pesar
de que wodavia estd seis puntos por
debajo de Jos resuliados de octu-
bre de 1989,

La macroencuesta realizada por
Sigma-Dos concede a los socialis-
tas en Andaiucia ¢l 46,5 por ciento
de Jos votos. Esto le supondria al
PSOE enure 30 y 32 diputados.

El Parido Popular consolida un
sumento de casi el diez por cienwo
con respecto a 1989 en Andalucia,

aunque también cae siete décimas
con respecto al pasado mes y se
sinia en el 29,6 por ciento. En
escanos. significarian entre 20y 21,

Lzquierda Unida es la tinica for-
macion gque comtinda en linea
ascendente, subiendo medio punto
su intencion de voto ¥ colocdndose
com ¢! 15.2, Pero, paraddjicamen-
1¢, podra perder un diputado por
Almeria y conseguir entre § y 9
por toda la comunidad.

Es de resefar que el Partido
Andaluz de Progreso {PAP), fun.
dado por Pedro Pecheco, mantie-
ne el escano que ya le otorgaba
la encuesta de hace uf mes, aun-

que baja un 03 por ciento en
intencion de voto, sitnandose en
el 2.0 por ciento. Los andatucistas
del PA no conseguirian represen-
tacién en el Parlamento, v conti-
nlan su descenso, aungue en esta
ocasion solo sea del 0.3 por ciento.

E} CDS sigue sin alcanzar el uso
por ciento de los votos, y tiene
un ligero descenso de 0.1, que le
colocan con el 0,4 por ciento.

Por provincia, lo mas resenable
es ta pérdida que sufre 1U en
Almeriz de un escano, al bajar €n
uno por ciento su intencion de
volo o relacidn con la macroen-
cuesta publicada el 18 de abril. El
cabeza de listas de la coalicion es
José Fermin Romin Clemente.

Se da la paradoja. que el dipu-
tado lo gana el PSOE. partide que
s¢ mantiene en el 43 por ciento,
mieniras gue el PP se queda con
dos diputados y obtiene una inten-
cién de voto del 38 por ciento, dos
punios més que hace un mes.

También es de destacar que en
la circunscripeién de Cidiz - don-
de se presenta Carmen Romero,
la mujer de Felipe Genzilez—, el
PSOE sigue retrocediendo y pier-
de un dos por ciento en intencion
de voto en sdlo un mes, lo que
le supone un diputado menos por
esta provincia.

Pedro Pacheco, aunque pierde
un uno por ciento en intencion de
voto, sigue teniendo su escano
asegurado.

En Cérdoba, la coalicion que
lideta Anguita esti & pumo de
obtener ¢l segundo diputado, ya
que siguc aumentando ¢n inten-
cicn de voto y se sitian con un
23 por ciento, cinco puntos por
encima de los resuitados que obtu-
vo 1989, Este escafio seria también
en detrimento de los socialistas.

Por su parie, en la circunscrip-
cién de Malaga, la candidatura del
PP que encabeza Celia Villalobos
pierde un punto en intencion de

voto, que [0 gana el PSOE lide
rado por Carlos Sanjuin. Est
variacidn con respecto al 18 de
abril po supone ninguna modifi-
cacién en ¢l repario de diputados.

El mismo caso s produce er
otras res provincias andaluzas
mds: Jaén, Sevilla y Hustva El
aumento de] Partido Socialista, sin
embargo, no provoca variacién en
¢l nimero de escafnos que pbtiene.
pese a que los socialistas rozan ¢l
séptimo diputade por la capital
andaluza.

U, aumenta un purto en inten-
cion de voto en Cordoba, Huelva
y Granada, y dos puntos en la pro-
vincia de Cadiz.

El Partido Popular se mantienc
con un ligero ascenso en wxias las
provincias, menos en Huela doo-
de pierde un tres por cienwo sobre
la encuesta de abril. El candidato
popular por esta provincia es Emi-
liano Sanz.

Partidos
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Cuatro escanos, en el alero

Suben todos los grandes partidos a costa de los regionalistas

| partido que lidera José
Maria Aznar se consolida en
Aragén como la fuerza politica
mas votada, posicidn que parece
perder definitivamente ¢l PSOE,
que gand en esta comunidad auto-
noma claramente en 1989.
El PP, sin embargo, sube un 1,]

por ciento su intencion de voto en
esta autonowmia con respecto 3 la
macroencuesta que Sigma Dos
realizé para EL MUNDO el pasa-
do mes de abril. Los populares,
segun la encuesta, obtendnan si
hay fueran las elecciones el 384
por cienio de kas voids mientras

que ¢l PSOE —que sube mas de
medio punmo en refacidn con el
mes de abril— tendria el 32,9 por
ciento.

En esta comunidad si que se va
a disputar el ktimo escafio en cada
CircunscTipCion por un =pufiade de
votoss, dado que la horquilla que
olorga la macroencuesta en todas
las provincias tiene un escafo «col-
gando», que oscilania bien a favor
del PP o del PSOE.

IU, conseguiria mantener el
escafio que logro va en 1989, aun-
que baja su intencion de voto en
€asi un punto.

Lo mas reschable de la

macroencuesta en relacion con la
de abril, es el brusco descenso en
intenaon de voto que sufre el Par-
tido Aragonés Regionalista {del
11.8 pasa al B4) y &l importante
repunte del CDS. que cas:i logra
el 3 por ciento de los votos {un
2.9 por tiento) y aumenta en més
de un punto su mtencion de voto
con respecto 4 hace un mes. Esto,
sin embargo. no le posibilita con-
seguir ningun diputado al partido
que preside Calvo Ortega.

Este aumento det CDS se da
fundamemislmente en Zaragoza.
donde del uno at tres por
ciento. E] nimaré uno centnsta

porcstaummmpawﬁm'd

Angel Royo Olivercs. PSOE

En esta provinck el en
mantiene su intencda 1 W O
un 3] por ciento, micnirss 4%
PP, cuya candidaurd siicado ¥
Fernanda Rudi sigue §

se coloca en el 39 P""m Az

En Terusl, s¢ MH PSOE,
en fa intencion de o rEAPEC®
que sube tres puplcs o o

a hacc un mes, ,gm'l'
pppmdeuno En med

intancim de vo-
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Cerca del empate PP-PSOE

JU sigue disputanto un escano a los socialistas

L Panido Popular siguc sien-
de el mas votado en esta cie-
cunseTipcion, a pesar de que lz dis-
tancia 5¢ ha reducido sustancial-
mente, con respecto al PSOE.
Ast, g en |a encuesta de abril
los papulares abtepian el 40 por
ciento de los sufragios, frente al

36 de} PSOE, ahora Ja diferencia
es de solo un punto -38 frente a
37—, si tien, ¢l partido de Aznar
gigue manteniendo SuUs custro

o3,
Estos resultados confirmarian,
no obsuaante, el vueico politice con
respecte a jos comicios de 1989,
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cuando los socialistas tuvieron cas,
14 puntos de ventaja.

E! PSOE. con e munistro de
Trabajo. Luis Martinez Novai.
como cabeza de lista. se disputa
un escafic con lzquicrda Usnida, va
que esta coalicidn baja dos puntos.

En cl mejor de ks casos pars
el PSOE la situacion seria de
empate respecio al PP,

En porcentaje. el parido que
mis sube con respecto al mes de
abril es ¢l CDS. que pasa a un
cuatro Por CIENIo, aupque muy
lejos todavia de la posibilidad de
oblenes un escano en esta circuns-
cTipcion.

Mayoria absoluta del PP

Los dos grandes partidos se
A pesar de su ligero descenso,

el Partidec Popular sigue
mantericndo su hegemonia en
Baleares, con mayoria absaluta ¥
wodavia a 20 puntos de) poreentaje
de los sociaistas.

Ni siquiera la coalicién nacio-
nalista —contabilizada como otros

disputan ef séptimo escafio

en ¢l grifico- fogra rebajar esta
distancia.

Con respecto a la macroencues-
ta de abril, el PSOE sube dos pun-
105, 10 mismo gque baja e PP
{zquierda Unida queda también
lejos del escanc, a de que
sube un punto y el CDS sube hasta

un timido uno par ciento.

Con esla perspectiva, el Partido
Popular tiene seguros los escafios
de Francisco Gilet, Maria Luisa
Cava de Llano, Adolio Vilafranca
y Joaguin Cotoner. En 1anto que
José Maria Rodriguez Barberi
debera disputarse el escano con ¢l
nimero twes del PSOE, Alberto
Moragues.

De los socialistas. tienen un
puesto casi seguro en ¢l Congreso
de los Diputados su antenor pre.
sidenie, Félix Pons, ¥ Antonio Cos-
ta

Esta circunscripeién  gana un
escano con respecto a 1989,

£os 1.6 1 26
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3 posibles escanos nacionalistas

El PP sigue siendo el

OS nacionabistas de Canarias,
que recientemente se umeron
para defenestrar al sociabista Jero-
nimo Saavedra como presidente
avtonomico. pucdet convertitse
en una de ias grandes sorpresas
de las proximas elecciones.
Asi, 13 coalicion agrupada bajo

partido mas votado

las sigias CC {Coalicion Canaria)
puede lograr hasta tres €scanos,
segun ia estmacién mds optimista
que se deduce de la macroencues-
ta. En la legsslatura recién termi-
nada los nacionalisias canarios,
bapo Jas siglas AIC. 610 consiguie-
ron un escaio, ¢ de Lus Mar-

dones, que puede repetic como
diputado por Tenerife. Mardones,
que dio su voto favorable a s
investidura de Feiipe Gonzdlez
cuando éste n¢ temia mavoria
absoluta, se disputa precisamente
su escafio con ¢l nimero tres de
la lista del PSOE por Tenerife.

Dz la coalicién CC ao endria
escano asegurado por Las Palmas
el ex miembro del CDS y ex pre-
sidente canario, Luis Olarte, que
ha de dwsputarse et acta de dipu-
tado con el resto de partidos.

De heche. las dos eircunscrip-
ciones cananas son de las mas difi-
ciles de asignar los escanos, dado

que peguenos restos pueden hacer
cambiar de manos varios asientos
del Congreso de los Diputados.

E! Partido Popular sigue siendo
la formacibn poiitica mas votada
¥ uiene asegurados, si las cieccio-
nes s¢ telebraran 2hora, sers esca-
fios, con posibilidad de optar a un
séptimo. Su intencidn de vorto ha
descendido con respecto a la
macrocncuesta del mes de abril del
41,6 al 39,6 por ciento.

La mavor inlencion de voto de
los populares se registratia en la
circunscnipeion de Las Palmas,
donde llegan al 41 por ciento. con
posibilidades de doblar los dos

escafips que obtuvieron eo 1989,

Los socialistas serian la ségunda
fuerza politica mds voiada oon un
29.9 por <iento ¥ O {uatrg O seis
escanos.

Con ligeras diferenciss, los
soctalistas obiienen su mayor por-
centaje de votos en Tenerife, aun-
que todavia con grandes diferen-
cias sobre los resultados que obtu-
vo en 1989,

Ei PSOE sdlo ha notade una
ligera recuperacion durante la pre-
campana en Las Palmas, ya que
su intencidn de voto ba meporado
en dos puUntos con respecto a la
macroencuesta de Signma Dos para
EL MUNDO publicada en el mes
de abril,

lzquierda Unida. a pesar de las
crisis nlemas en esta fedarcion
puede lograr por primera vez un
escafic en Canarias. En concreto,
£l diputado de la coalicion podria
vems por la circunscripcion de Las
Paimas.

El CDS sigue siendo extrapar-
lamentafo en una comunidad en
la que tradicionalmente habia
oblenidc buenos resultados. le-
gando incluso a presidir el gobier-
no de las islas. De esla forma su
17,8 por ciento de 1989 podria
converurse ahora en un 1,6.

Hormaechea, contra el PSOE

£l PP a5 por primera vez el partigdo mas votado

I polémico Juan Hormae-

chea. presidenic autonomics,
autoexcimdo de! Partido Popular
al presentarse por 1a Unidn para
¢l Progreso de Cantabria (UPCA),
no obtiene representacion paria-
mentana.

De esta forma, 3¢ frusma sy
intencion de obtener ¢! fuero par.
lamentario que provocaria que las
causas judiciales que actualmente
se siguen contra €l pasaran al Tn-
bunal Supremo.

Cunosamenie. 5U presentacion a
Ias elecciones resta mds porcentaje

de vouo al PSOE que al PP. D
esta forma. la UPCA obtendria un
cnce por ciento de los votos de
esta comunidad. por debajo del
Partido Popular, det PSQOE y de
{zquierda Umida.

Inciuso. con respecto a la
macroencuesta del mes de abril.
ios populares suben del 39 por
cento al 44, asegurando su tercer
escano, que anies se disputaba con
¢l PSOE.

Estiz importante ascenso del
partido gue lidera José Mara
Aznar le hace situarse, por prnime-
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ra véZ en unas generales, como la
formacion politica mas volada de
Canrabria.

Por conira. los socialistas bajan
dos puntos con respecto a los
resultados del mes de abri y casi
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uno y medio si s¢ tienen €n cucnia
los porcentajes gue obtuvieron en
1989.

Hay que sefialar que cuando se
realizé 1a anterior encuesta de Sig-
ma Dos, Juan Hormaechea no

habia dedidido adn presentarse a
las ciecciones.

Alendiendo a los datos que
arroja Is macroencuesta obten-
drian escafio en Caniabrin José
Joaquin Martinez Sieso, Guillermo
Gomez v Juan Ignace Diege Pala-
cios, por ¢l PP y la ministra Matil-
de Fernandez y José Ramon Lage
por el PSOE

Izquierda Unida se mantienc
fuera del Pariamento en esta cir-
CUNSCTIPCION, a pesar &: seguir por
encima de los resultados que obtu-
v en las elecciones de octubre de
1989, No obstante, s precampadia
le ha hecho bajar dos puntos en
intencion de voro.

El CDS sigue muy lejos de &1
intencign de voto de 1989, aunque
mantenga ¢l mismo porcentaje que
le atribuia la macroencuesta
abril.
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El PSOE sigue bajando

Cil) sigue siendo el mds votado y el PP se manliens

1 Pantido Socialista de Cata-

lufia {PSC-PSOE) tiene cada
vez mas lejos evitar que Conver-
gencia i Uni¢ [CiU) consiga ser
la primera fuerza polinca de Cata-
juRa en unas ciecciones generales,
va que continia bajando su inren-
cidn de voto y ya se situa a casi
cinco punios de distancia de la
coalicion que lidera cl presidente
e la Gencralial de Catalvfia, Jor-
di Pujol.

En relacién con la macroencues-
ta de abril, la de ahora refleja que
CiU se mantiene ¢n intencién de
volo y consigue el 32,6 por ciento,
frente al 27,1 por ciento del PSC,
que pierde ya casi nueve puntos
frente 3 las elecciones generales
de 1989 y mis de uno vy medio
©on respecto a hace un mes.

Este le supone a los socialistas
que Jos 20 escanos logrados hace
cuatro afios podrian quedarse sélo
entre 16y 13,

El PP se consolida como la ter-
cera fuerza poiitica en Catalufa
y no s6lo mantiene pueve dipu-
tados por esta region —rompiendo
asi su techo elecioral~— sino que
sigye aumentando ligtramente su
intencion de voto y alcanza el 17,9
por ciento.

Por contra, el partido naciona-
lista Ezguerra Regpublicana de
Cataluna (ERC} baja casi ocho
décimas con respecto a abril, aun.
que mantendria su escafio por Bar-
celona. 1C-1U podria subir dos
décimas en intencidn de volo por

toda la comunidad, por io que
parece consolidar cuatro dipuiados
POr esia circunscnpeion, que enca-
beza el presidente de inictativa por
Catalufa, Rafael Ribé. .

Precisamente, en |a provincia de
Barcelona, donde ¢l PSOE incluye
en su lista ai Senado como mde-
pendiente a la catedritica Victona
Camps, y al vicepresidente del
Gobierno, Narcis Serra, tomo
cabeza de lista al Congreso, los
socialistas siguen bajando —dos
punios con respecto al mes de
abril— y se suoan ya a diez de
distancia del 37,1 por ciento de los
volos gue consigui6 en et 89.

Este hecho puede suponerle al
PSC-PSOE la pérdida de un dipu-
tado, dado que la candidatura de
CiU, que encabeza Miquel Roca,
aumenia en un URO por cienio su
intencién de voio y puede lograr
hasta doce escanns. .

Los populares, siguen subiendo
poco a poco en Barcelona. aunque
mantienen los seis diputados que
ya les concedia la macrocncuesia
pasada.

Por la circunsenpeidn de Tarra-
gona, por contra, los socialistas
pueden Jograr un escaio que, 1eo-
nicamente perdian hace un mes, al
estar aghora praclicamenie empa-
tados con Cill, partido que ha per-
dido un punto que ha side arre-
batado por los socalistas.

El Partido Popular pierde tam-
bién un punto en inzencidn de voto
—precisamente ef que sube el
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CDS— pero mandtiene un escafio.

En Girona la simacidn es pare-
cida, ya que CiU y P5C se disputan
ur diputado por un minime por-
centaje. 1.a bajada dei partido de
Pujol en dos puntos con respecto
a abril, pone mas ficil el diputado
a favor del PSOE. Los popuiares
suben en esta cirtunseripeidn en
dos putitos y ¢ CDS alcanza el
uno por ciento ¢ht intencion de
voto,

Esto, sin embargo. no ocurre en

Macrent.
% EsC

la curcunseripeion de Llzida. donde
Convergencia i Unié mantiene el
42 por ciento de los votos que
logro en 1989, y consigue dos esca-
nos.

Los socialistas contintian su ten-
dencia a ia baja y pierden un esca-
0 con respecto a las iltimas elec-
cwones generaies, mientras que el
Parudo Popular logra, por vez pri-
mera, un diputado mas por la pro-
vincia de Lleida, a pesar de perder
un dos por ciento €n intencion de
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voto frente a la \ltima macroe:
cuesta publicada por este dian

Es de resenar que ¢l partido qu
preside Rafael Calvo Ortega tan
bién expenmenta un significath
aumento en lodas las circunscrif
ciones y pasa del 0.8 por ciem
de hace un mes a un LB
dento.

Este ligero avance 0o supon
ningiin diputado para ¢f CDS ¢
ninguna de las cuatro circunseriy
ciones catalanas.

CASTILLA-LA MANCHA

El PP mantiene la mayoria

Los socialistas logran un ligero aumento de votos

OS populares s¢ consolidan

como el partido mds votado
en ¢l que era un tradicional feudo
del PSOE, Castilla-La Mancha,
pese a4 que los socialisias han
logrado un ligero aumento en
intencion de voto en algunas pro-
vingias.

El Partido Popular conseguiria,
segun la macroencuesta de Sig-
ma-Das, el 44,3 por ciento de los
votos, frente al 41.2 por ciento que
lograria el PSOE.

Izquicrda Unida. seguiria sin
conseguir oingun diputado por
ninguna de las cinco circunsenp-
ciones de la comunidad. a pesar
de que su intencidn de volo sube
el 0,4 por ciento y se situa en el
10.2 por ciento.

El CDS experimenta, como en

la mayoria de ias regiones, un
tstancamiento, ©O0 un impercep-
tibie descenso: del 1.1 al 1.0 por
ciento, muy lejos de jos escarios.

Con estos porcentajes. ¢l repar-
to de escafos si parece mendia-
namente claro en esta region. don-
de los popuiares conseguirian 11
—frente a los ocho logrados en
F989— v los socialistas 9. con lo
que perderian tres en relacian a
las ltimas elecciones generales.

Por a circunseripaion de Tole-
dao, el Partido Popular, que se pre-
senta con lsabsi Tocno como
cabeza de lista. prerde un uno por
ciente en intencion de voto con
respecte al mes de abril. cuando
no se conocia la candidatura popu-
lar, y alcanzaria el 36 por ciento
de los volos.
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El PSOE., por su parte, s¢ man-
tiene en ¢l 40 por ¢iento en inten-
cion de volo ¥, & no seT que logre
dar un vuelco de aqui a las elec-
ciones ¥ superar a los populares
en volos, perderia un diputado con
respecto al 89 a favor del pantido
de José Mana Aznar.

En Cuenca, el ministro de Rela-
ciones con las Cortes, Virgilio
Zapatero, numero uno del PSOE,
s6lo na iogrado subir un uno por

cienis la intencién de voto de su
partido <on respecto a abril (el 39
por ciento), a gran distancia de los
popuiares gue mantienen el 48 por
ciento e imencidn de voto.

Tamién £n esia provincia estos
resuliados supondrian un vuelco
electoral. y la pérdida de un dipu-
tado socialista en favor del Panido
Popular.

Por Albacete. PSOE y PP estdn
pricucamente empatados, io que

supone que los cuatro escabos de
esta circunscripcion st los repar-
tirdn dos y dos. I.u;uierda_Umda.
que podria conseguir un dlpu‘w
por esta provincia con un lLigerc
aumento en su intencidn de voro.
no logra superar la barrers del i2
POr ciento que ya le otorgaba la
macroencuesta de abril, aunque
€510 SUPOnNga Cuslto puntos mas
que en 1989,

Tampoco varia el repatio &€
dipuiados en Guadalajara. donde
jos populares mantenciran los 40s
\ogrados en 1989 y el PSOE s¢
quedars con el tercero resuanie.
Pese a eclio, ¢l PSOE ha ssbido
das punlos en esta circunserApaon.
mientras ¢ PP ha bajaco en igual
medida.

‘Los socialistas, de las ance pro-
vincias de Casiilia-La Mancha,
solo consiguen ganar en Ciudad
Real, donde aumentan ain mas su
distzncia con los populares €
relacion a abril (47 por cento
PSOE, 40 por ciento FP), pese 2
la incorporacion de Javier Rupe-
rez en las listas populan:s.
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El PSOE reduc

e la distancia

El PP mantiene por poco su mayoria absoiuta

L Partido Popular sigue

manientendo la mayoria
absoluta en la comunidad de Cas-
tilia y Leon, aunque sufre impor-
taptes descensos porceniuales
sabre los resultados de Ja encues.
ta del mes de abril.

En el total de esta comunidad
autdnoma &l descenso de los
populares ¢5 de 3,9 puntos. si
bien, manlene sus 21 escanos,
justo ¢l doble que ¢l Parudo
Socialista, QUt experimenia una
timida subida, con respecto a
aquella macroencuesta.

Los beneficiados del descenso
def PP son Izquierda Unida y,
sobre tode, ¢l PSOE, que pasa
del 30,3 por ciento al 332, en
intencién de voto.

Los centristas del CDS siguen
todavia muy lgjos de la posibili-
dad de obtener algun escano en
esta comunidad, a pesar de que
suben un timide 0.2 per ciemto
en intencion de voto, cob respec-
to al mes de abril.

Asi, en su tradicional feudo,
Avila, ¢l CDS se situaria solo en
el sicte por ciento, frente al 31,8
que obtuvo en 1989, por o que
el hasta ahora diputado José
Ramén Caso, quedaria con toda
seguridad fuera del nuevo Par.
lamentao.

El PP cobserva su mavoria
absoluta en tedas las circunserip-
ciones, sajvo en Vaiiadold, don-
de sélo dos puntos le separan de
esta situacién.

El mavor porcentaje lo obtie-
nen et la provincia de Sona, con
un 54 por ciento. No obstante,
eita carcunsenpeidn es también ta
que supone ¢l mayor descenso
—ocho puntos- para el partido
que preside José Maria Aznar si
se tienen en cuents jos resultados
de la macroencuesia de Sigma
Dos del mes de abnl,

Los socialistas suben en todas

las curcunscripciones aunque no
logran arrebaiar ningin escafio a
los populares.

Las distancias entre ambas for-
maciones hacen que dificijmente
en esta comunidad puedan pro-
ducirse «bailes» significativos de
los escaiios.
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Cutiosamente, en la unica pro-
vinciz en Iz que los socialistas se
mantienen con respecto al mes de
abril es en Burgos. donde s¢ pre-
SEnta Como cabela de bsta wao de
los candidatos socialistas mis

conocidos: ¢l miniswre del Interior,
José Luis Corcuera,

Owo candidato socialista muy
conocido es Demetrio Madrid, ex
presidente de Castilla y Ledn y que
stlo logra recuperar un punto £n

fa intencién de voto del PSOE en
la provincta de Zamora, cuya lista
encabeza.

lzquierda Unida sigue subiendo
aunque timidamente, pero muy
liejos de los dos partides mavori-

pucda tener diputade ep exta
comuni
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Bajan el PSOE y el PP

iU se beneficia del descenso de los dos grandes

Ox dos partidos mayoritarios,
Partido Fopular y Panido
Social experi d
de distinta intensidad con respecto
a la macroencuesta publicada por
este periddico en el mes de abril.
En concreto, cl descenso mas
significativo es el del Parudo
Popular que baja un 1.2 por ciento,
es deait, del 359 al 34.7. Ko obs-

tante, los populares estin todavia
muy por encuma de los resultados
de 1989, cuando obtuvieron un
252 por cieato,

El PSOE sigue sicndo el partido
mis votado con ¢t 48,4 por ciento
de ios sufragios. con un ligero des-
censo con respecto al mes de abril,
Pero ya sin la mavoria absoluta
comoda que logramn en las elec-
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cones generales. dentro del dmbi-
to de¢ la comunidad autdnoma
exiremena

De los descensos del PSOE y
det PP se beneficia claramente 12
coalicién lzquierda Unida que
sube ¢l 0.8 por ciento con respecto
al mes de abril y casi cuatro puntos
Tespecto a los resnjtados de 1989

Nao obstante, la coalicidn de
Julio Anguita no logra ningun
escano, ya que el £scaso numero
de diputados a repartr en cada
circunscripeién y las abismaies
diferencias entre PP-PSOE vy el
testo de formciones polincas hace
casi imposible que s puedan pro-
ducir cambios que hagan pasar
escadOs B Manos de tercerca

Por escaios, el partide que
encabeza ¢n esta comunidad el
presidemte autonomico Juan Car-
los Rodriguez [barra consolida jos
siete escados, frente a cuatro del
PP, 1al y como ocurriers va en las
elecriones generales del 29 de
octubre de 1989,

Cabe tecordar que en la
macroencucsta publicada por este
periddico € psado mes de abril
el parndo que lidera José Marta
Aznar estaba & punto de arrebatar
un escafio al Partido Socialista

El mayor dominio del PSOE se
registra en Badajoz, con un 50 por
ciento de los volos —un punto mas
que en abri-, frente al 34 por cien-
to del PP.

Es precisamente en csta provin-
cia donde ¢l PSOE comsolida sus
escabos, Cuatre, 106 ISIH0s que Ya
lograron en las clecciones geoe-
rales de 1989. )

Los diputados por Badajoz del
PSOE serin Francisco Fernindez
Marugin, Francisco Fuebics,

Gimeno y Maria
Sanchez Por &l PP Luis Ramallo
¢ Isidoro Herpandez-Sita.

En esta provincia el CDS sbe
un punto, del 1 ab 2 por pento,
pero todsvia lejisimos del 10 que
consiguieron en 1989,

U mantiene cn Badujoz se 11
POr ciento, pero, GXma i g
dscho po iogra escatos alguno.

Respecio a Ciceres, :I‘PSOE
baja dos puntos en intencién de
volo —del 48 al 46 por cento-,
mientras gue ¢l PP s¢ manUepe
en el 39. \

El CDS dessparecc por debno
del 1 por ciento ¢ lzquierda Unida
sube del 8 al i} por cieato.

En ecicafios, s¢ mantiene ef
repano de tres ¢l PSOE y
dos para e} PP distribucidn
parece sumamente dificil que pue-
da ser modificado, “M)i voelcos

0o previsides.

Los diputados por ¢l FSOE
sertn Alejandro | m; J::l;e
Naranjo ¥y Victonano RoDecTo.
Pot ci’oPa.m'do Popuiar, repetird
Felipe Camisdn, acompadago de
Ramén Aguirre-
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Espectacular subida del PSOE

El partido de Fraga pierde un diputado

i Partido Sociaitsta Obrero

Espanol consigue un espec-
tacujar aumento en la intencion de
voto en CGalicia, scgun 1a macroen-
cuesta realizada por Sigma Dos
para EL. MUNDO.

Segun estos datos. ¢} PSOE ha
pasado en un mes del 30 al 35
por ciento en intencion de voto,
lo que le supondria obitener entre
10 y 11 dipuiados, y aumentar en
dos décimas el porcentaje de votos
gque logrd ent las clecciones de
1989.

El Partido Popular perderia un
diputado en ¢l feudo de! fundador
del partidc, Manyel Fraga Inbar-
ne, pasando de 17 3 16.

El CDS desciende ligeramente
la intencitn de voto en esta camu-
nidad con respecto al pasado mes
de abril, por lo que sigue sin obte-
ner representacion parlamentaria

lzquierda Unida, pese a subir
ambién ligeramente respecto a la
anterior macroencuesta, seguiria
sin obtener ningun diputado en la
comunidad de Galicia. igual que
en 1989,

E! Blogue Nacionalista Gatego,
asimismo, experimenta uha ligera
subida respecto a la 4ltima encues-
1a, pero tampoco obticne repre-
sentaciin parlamentaria.

Es precitamente en La Corufia,
simbolo del socialismo en esta
comunidad. donde ¢l PSOE obtie-
ne la subida mas espectacular. En
esta circunscripcion. et PSG/PSOE
pasaria del 32 al 38 por ciento res-
pecto al sondeo hecho en abril,
aunque seguiria obteniendo los
cuatro diputades de entonces y los
mismos de 1989,

Ei PP pasania en esta provincia
del 46 al 43 por ciento, aungue
seguiria siendo ¢l partido mds
votado y tendria cinco diputados,
uno mds gue en 1989.

El CDS mantiene la misma
imencion de voro gue hace wn
mes, dungue scpuiria sin obiener
representacion parlamentaria, al
igual que ¢l BNG. )

lzquierda Unida experimenta
una ligera subida, un uno por cien-
1o, ¥, Bungue mejora sus reseltados
respecto 3 1989, tampoco obtiene
representacion.

En Lugo, el PSOE pasa del 27
al 31 por ciento, y s¢ asegura el
segundo diputado que tenia_en
duda cn abril, logrando igualar de
esta forma los resultados que tuvo
en las ultimas elecciones.

En esta provincia ¢l PP también
picrde intencion de voto, pasando
del 56 al 53 por ciento, por lo que

18 Atwil 93
% Esc.

495 1517

 s851816

381100 308 9]

e | 56| 53
L 4 oG 48 42
rr 0.7 1.0

X

¥ LA CORUNA

tendrd un diputado menos.

Et CDS mejora en up uno por
cicato su intencién de voto, aun-
que sigue sin oblener representa-
cién parlamentaria en esta provin-
cia. El BNG mantiene su intencién
de vato igual que en abril, y la

coalicién IU/EU mejora un unc
par ciento, pero ninguna de las dos
logra obtener escanos.

Tanto en Qrense como en Pon-
tevedra se da la paradoja de que
el PSOE sube tres puntos y e] PP
sube uno, en detrimento de otras
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fuerzas politicas minoritarias.

En el caso de Orense, el aumen-
to del PSOE podria significarle 2
este partido un diputado mis por
esta circunscripcion, nientas que
en Pontevedra el repanto de esca-
fi0s RO varia,

Garzon hace bajar al PSOE

Los socialistas, a 13 puntos de distancia del PP

L a baza socialista para estas
¢lecciones, que constituyd
la noticia mds sorprendente de
esta precampafia, la incorpora-
cion del juez Baltasar Garzén a
ias listas del PSOE, no ha tenido
¢l efecto esperade, al menos on
la circunscripcion de Madrid por
dande se presenia el mapistrado,
dado que el Partido Socialisia
pierde casi dos puntos en inten-
cién de voto ¥ un diputado con
respecto al mes de abrul, segin
la macroencuesta realizada por
Sigma-Dos.

Los socialistas —conociéndo-
se ya la incorporacién del juez
Baitasar Garzon como numero
dos de su candidatura—, pasan
del 33 por cienio en intencidn
de voto que tenian por Madrid
hace un mes al 31 por ciento
actual.

Esto significaria, ademis, que
solamente conseguirian once
diputados —frente a los doce

aicanzados eno 1989~ y podria
quedarse fuera del Congreso de
los Dipuiados el destacado diri-
ente del PSOE, Carios Lopez
iafic. ponente del proyecto del
Codigo Penal en 12 pasada begis-
lajura.

Esto supone también para el
partido que lidera Felipe Gon-
zalez, y que él encabeza en la
lista por Madrid al Congreso,
bagar en intencidn de voto en la
unica Comunidad Auténoma en
12 gue el PSOE habia conseguido
mantenerse —s6lo habia perdido
siete décimas en relacidn a los
restltados de 1989, donde va
gand el Parido Popular en esta
CIFCUNSCTipCion— segun la dltima
macroencuesia publicada por
este periddico.

El Partido Popuiar, encabeza-
do en Madrid por su presidente,
José Maria Aznar. mantiene la
misma cugla de votos que hace
un mes. es decir, el 44 por ciento
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de los votos, lo gue le supondria
dieciséis diputados por esta cir-
cunscripeion.

El PP ha logrado aumentar en
cast diez puntos su porcentaje en
intencion de voto con respecio a
los resultados que obtuvo hace
cuawo ahos en las elecciones
generales.

Extrapolando los datos a nivel
autondmico, un porcentaje de
votos similar en unas elecciones
a Ia Asamblea de Madrid le daria
Ja mayoria absoluta ¢n dicha
Cimara. gobernada ahora por ¢l
dirigente sociatista, Joaquin
Leguina, gracias al apoyo de

Lzquierda Unida.

QOtra nota muy destacada de
esta macroencuesta de Sig-
ma-Dos en relacion con Madrid.
es que la candidatura de lzquier-
da Unida, que encabeza Julio
Anguita, aumenia €n uR punto su
intencion de vola y consolida el
séptimo diputade por gsta comu-
nidad autonoma, alge que hasta
ahora no le habian garantizado
ninguna de las encuesias que se
han publicado.

Esto supone que el numero sie-
te de ia lista de lzquierda Unida
por Madrid, José Luis Ninez,
tendrd un escaho en la Cimara

Baja, en Iz que ya estuvo la pasa-
da legislatura.

Tiene gran importancia para
Izquierda Unida este sumento en
intencidn de vowo por Madrid,
dado que era la circunscripeién
por la que, en un principio, than
a pressntarse los tres mds des-
tacados miembros de ia cormients
Nueva [zquierda: Pablo Castella-
no, Nicolds Samorius y Cristina
Almeida.

Al parecer. la renuncia de esios
tres dingentes de lzquierda Uni-
dz a ir en las listas, no ha per-
judicado a la imencién de voto
de Ja coalicion de izquierda,
COmMO 5S¢ femia en Un Principio,
€n esta comunidad.

Con respecto al CDS —cuya
candidatura a] Congreso de los
Diputados estd encabezads por
su presidente, Rafael Cabvo Orte-
ga. ¥ su secretario geheral, José
Luis Gémez Calcerrada—, ogn
el dos por ciento en intencién de
voto frente al uno por (iento Gan-
seguido hace un mes.

Este porcentaje estd min muy
lejos del Gue negesitirian pars
poder Jograr un escafio pars &l
maximo dirigente de su partido
en la Cimara Baja,

[ MuRcia___ |
El PSOE sigue a la baja

El PP, primera fuerza politica de la Comunidad

P e5¢ 2 la dimisidn de Carlos
Collado tras ¢l escindaio de
«Casa Grande», el PSOE no con-
Sigue mejorar sus resultados en la
pr::er:d cowunidad autbnoma
gobernada por una mujer, i
Anionia Martinez, er. Mana

El Paniido Socialista tiene una

intencion de voto un 2 por cienwo
inferior a la obtenida en la ante-
rior macro¢ncuesta de EL MUN-
D(. Con esit resultado manten-
dria ios 3 diputados que 1a men.
cionada encuesta le adjudicaba,
aunque perderia 2 respecto al 89.

El PP sube un 1 por ciente en

Partidos % R K

18 Abrit 93
Esc.

$oos

v

inlencion de voto, mantenicndo
los 5 diputados respecto al dltimo
sondeo. dos mds que en 1989.

IU subiria un 1 por wieato 1e5
pecto al pasado mes. pb del
16 al 17 por ciento. Con este resul-
tado, {a coalici6n liderads por
Julic Anguita pasaria de: po O0te-
rer ningun diputado en ¢ Sqd:
aegurar cl escano del cabet
lista de s candidarurs €n ESt2
comunidad, Pedro Antomo Rios
Martinez. .

El CDS mantiens ia mumd
intencion de voto que en abrl, por
lo que no obtendna representh
dn.
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Claro dominio del PP

Los socialistas, muy lejos del inico escano

pesar de quc Ja precampana

ha jugado en conira del PP

en Ceuta. la macroencuesta indica

gue estt parudc no tendra pro-

blemas para c<onservar el wnico

escano que se disputa en la tiudad
nortcafncana.

Asi, s las elecciones se celebra-

ran ahora. ¢l panido gue lidera
José Maria Aznar mantendriz
todavia una diferencia de ocho
Puntos con respecto a $u inmedia.
to seguidor, ¢l Partido Sociatista.

Es decir, los populares mantie-
nen una mntencién de voto del 44
por ceento, frente al 36 de los

ESPANA

= precabipafiaiss fuf

socialistas ¥ el 20 del apartade
oros.

Cabe recordar que ent el macto-
sondeo de abril la diferencia era
aun mavor: 46 del PP, frentc al
35 del PSOE.

No obstante, s¢ mantiene e}
hecho dc que ¢! PP logra dar el
vuelco ¥ convertine en el parido
mas vowukdo, condicion que hasta
ahora. en todas las elecciones
generaies, ha obstentado ¢l PSOE.

Segun eslos datos. ¢l parlamen-
tario que representard a esta ¢iu-
dad poneafricana t¢n el proximo
Congreso, serd Francisco Antonio
Gonzilez Pérez, del PP.

| MEULLA
Mayoria absoluta clara

Pese a reducir la distancia, el PSOE sigue lejos del PP

A ciudad norteafricana de
Melilla sigue siendo un feudo
claro del Partido Popular, forma-
cido que tiene pricucamente ase-
guraco el Unico escaio en litigio.
Los populares manuenen ain
una comoda mayaria absoluta, con
el 59 por ciento de los votos, segin

los datos gue ofrece la macroen-
cuesta,

Los socialistas no podrin dispu-
tarse el asiento en el Congreso de
los Diputades, tradicionaimente
asignado a los populares, ya que
todavia se situan en ¢l 36 por cien-
to de los escanos.

330 2
Otros 5 50 £.5

No obstante, como en la mavo-
ria de las circunscTipaones, los
socialistas reducen la diferencia
que Jes separaba def PP en la
macroencuesta del mes de abril.

De esta forma, ¢l 33 por ciento
que hace un mes tenia et Panido
Socialista, ahoma se comaene en
un 36 ¥ ¢l 62 dcl PP pasa 3 ser
¢l 59.

Si como todo parece itdicar, &l
escano ¢s para el Partido Popular
serd Jorge Salvador Hemnidndez
Moliar -hasta ahora diputado-
quien ocupe ¢l lugar que le corres-
ponde 2 esta circunscripoion en el
nuevo Partamento.

El PP mantiene la ventaja

El PSOE sigue perdiendo uno de sus feudos

IGUE siendo la Comunidad

Valenciana uno de los tradi-
cionales feudos del Pantido Sexia-
lista donde el PP podria pasar &
ser la formacién politica mas vota-
da.

La macroencuesia de Sigma Dos
tndica que. de celebrarse ahora las
elecciones seria &l parido que
lidera José Maria Amnar ei mas
votado, CoRt una intencion de vote
giobal en la comuridad del 393
por ciento. Este porcentaje refleja
una espectacular subida con res-
pecta a las elecciones de octubre
de 19€9 cuando logsé el 27.4 por
ciento de los votos. muy por deba-
jo de los resuvitados del Partide
Socialista.

No obstante. el Partido Popular
ha sufrido un descenso durante Ja
precampana electoral, ya que.
teniendo en cuenta los datos de
la macroencuesta det mes de abril
ha descendido cn medio punte su
intencion de voto global en toda
1a Comunidad Vaienciana.

De esta forma, ios populares
pueden lograr entre 13 y 15 esca-
nos si las elecciones se celebraran
ahora, frente a 12 o 14 de los
socialistas.

Su mavyor poreentaje fo obliene
¢l PP en Castelién, con un 44 por
ciento de jos volos. frente al 40
de Alicante o cl 38 de {a provincia
dr Valencia.

Respecto al PSOE, ia macroen-
cuesta realizada el mares, ¢f miér-
coles y ¢l jueves refleja una recu-
peracion €n Su inlencion de voro
pmporcmnal a) descenso quc sufre
el PP. Asi, el PSOE pasa del 35.7
al 36.2. No obsiante, estc poreen-
taje se situa 10davia muy lejos del
41,8 por cento que lograson los
soriajistas en 1985,

La traduccidn tn escaios indica
que los socialistas pueden tcner
seguros 12 v Ja posibilidad de lie-
gar hasta i4. empatandc asi en
numero de diputados con e PP.

La distancia mds corta entre ¢l
PSOE y el PP se situa en Alicante,
donde un sdlo punio de ventaja
para los conservadores puede
hacer fluctuar un escafio.

Es tambien en esta provincia
donde la precampafia ha favore-
cido mas a los sociahisias, ya que
la subida con respecto al mes de
abril cs de 1res puntos.

La rercera fuerza politica de la
comumdad es lzquierde Unida,
qu¢ expenmenta una hgera subida
con respecio al mes de abni, y
mantiene $us (res escanos, uno
™as que o5 logrados on ocubre
de 1989. Estos diputadas de la coa-
licion gue lidera Julic Anguita los
consigue en Valencia {2) ¥y uno en
Alcante.

En Castellén su intencion de
voto no pasa det 8 por ciento. muy
lejos de la posibilidad de arrebatar
uno de los cnco escanos €n hitigio
a ios dos partidos mavoritanos.

[a macroencuesta confirma el
hundimicnto det CDS. con una
mtencion de voto global del 1.3,
muy lejos del 7.9 y. desde luego,
muy alejado de los dos escanos
Que CONSiguio en esia circupscnp-
cidn en las clecoones del mes de
octubre de 1989

La cuanta fuerza politica de la
Comunidad Valenciana es Union
Valenciana (UV). Los regionalis-
tas estan cada vez mds lejos de
sus resultados de 1989. perdiendo
¥a un 16 por ciento ¢f 1lEncion
de voto, Este descenso se traduce
en la perdida de un escano.

El escano que obiendria corres-
ponde a la circupscripaicn de
Valencia. por lo que Vicente Gon-
zaler Lizondo voivera a seniarse
en el Congreso de los Diputados
i s¢ repiien el 6 de junio resul-
tados similares a los reflejados por
la macroencuesta de Sigma Dos,

Ademas, por Valencia tiencn
asegurado el escano Leopoldo
Ortiz, José Manucl Garcia-Marga-
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El PP conserva mayoria absoluta

Los dos mayoritarios se disputan un escario

L Partido Popular mantiene

la mayoria absoluta en la
comunidad auténoma de La Rioja,
sitvacion apuntads ya por ja
macroencuesta publicada por EL
MUNDQO el pasado mes de abril.
No obstante, la precampaga
electaral ha incidido en contra de

st intencidn de volo, ya que en
un mes ha bajade del 52 por ciento
al 50, Este resuhado sigue refle-
jando un ascenso de casj pueve
puntos sobre los datos logrados
por el partido de¢ José Maria Azmar
en las elecciones de 1989,

A pesar de clio sdbo tiene segu-

NAVARRA

UPN-PP aumenta distancias

as etxpeetativas de voto en

Navarra apenas sufren varia-
ciones significatrvas con respecto
al mes de abril, y s¢ manuene el
reparto de escanos igual que hace
tremnta dias y que en las dltimas
eleccionts generales Tres para
UPN-PP y dos para ei PSOE.

1a 'dnica diferencia que refleja
la macroencuesta actual es que la
coalicion de ia formacion politica
que lidera Juan Cruz Alli y ¢l Par-
tide Popular sigue subiendo en
intencion de volto y va le saca once
puntos de diferencia a los soca-
listas.

5.0

4.5

ros dos de 105 cuatra escanos «;

lingio y depende de un pequenc

resto para lograr romper ¢l empar.

¥ pasar a un claro 3-1 sobre ¢
QOF.

Los socialistas han remontad.
en este mes de precampafa do
puntos, del 32 al 34, y necesita:
todavia un buen ndimeroe de voto
para arrebatarie un escano al PF

Del resto de partidos. ningun
obtiene escafio, si bien, Lzquierd.
Unida confirma su linea ascenden
te, incrementada notablemeniy
desde el mes de abril, mientras ¢
CDS mantent su urparable caida
£OmO extrapariamentario.

¥ AR
50 6.0 49 | b P
b Vo ad
A L 1.0 16 7.1 A~ _
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} 4 Ores | 70 7.0 59 =

UPN-PP Jogré en ¢! 89 e 33

6 por ciento de hos votos, la dlume
macroepcuesta reflejaba urn
sumento de mis de cinco puntc
¥ le situaba con el 39 por ciento
Actualmente, $ hoy se celebraran
las elecciones, obtendria ya ¢l 4G
por ciento de los votos.

Este aumento de UPN-PP es 2
consta, ademads de ia desaparicion
del CD§, dei PSOE que. encabe-
zado por Carlos Solchaga, pierde
L5 puntos en relacion a 1989.

HB sigue siendo la tercer fuerza
con el 10 por ciento de Jos volos
e Il conunda tu marcha ascen-
dente ¥ alcanza ya el 8 por ciento.

Muchos escanos en el aire

Suben ligeramente PSOE y EA, y bajan PNV y PP

| repario de escanos en ¢l

Pais Vasco —comunidad que
en esfa CICCCIUHCS contara con dos
representantes menos debido a
que ha descendido la poblacion
con derecho a voto~— o se podra
deteryoinar con claridad hasta el
recuento de la altima papeleta,
debido a que los restos van a ser
fundamentaies en todas ias cir-
cunscnpciones por al gran nimero
de partidos que se presenlan y que
Tutnian COT Unas expeqalvas de
vOL0 similares.

Asi, segin la macroencuesta
realizada por Sigma-Dos, el
PSE-EE-PSOE podria conseguir
hasta un diputade mids que en
1989 y el PNV dos.

Mientras. HB, pese a mantener
su expectativa de voles, se podria
quedar con solo dos escaios o
repetir los cuatro de 1989, o EA
mantenerse con los dos diputados
que tuvo hace cuatre anos o per-
der uno.

Lo que si expresa claramente
tsta Macroencuesta ¢ON respecto
a la publitada en abril, es un
aumento significative del
PSE-EE-PSOE, que pasaria del
20,8 por ciento en intencién de
voto ai 22 por ciento, un porcen-
taje superior al que obtovo en
1989,

Este aumento, segin los resul-
tados de Sigma-Dos, ¢s a costa del
Partido Nacionalista Vasco (PNV)
que pierde un 1,2 por ciento en
intencion de voto con Tespecio a
hace 30 dias, aunque mantiene sus
expectalivas de lograr entre seis y
siete diputados por ka comunidad
que ahora gobierna y sigue Siendo
la fuerza politica mas votada de
Euskadi.

Los populares, pese a que en
la dltima macroencuesta rozaban
alcanaar el tercer gdiputado por
la comunidad autdnoma. ahora
parecen perderio al bajar un 0,7
POL @eTi0 en antencion de voto

¥ un 1 por ciento en la circuns-
cripcion de Vizcava, que es donde
s¢ les otorgaba en teona el tercer
escanc.

lzquierda Unida logra casi
duplicar su intencién de voto con
respecto 2 1989, pero no liega
todavia ni siquiera al § por ciento
y. por lo tanto, Stgue muy iejos
de lograr un escano por alguna de
las res circunscripciones de Eus-
kadi.

El CDS, sigue siendo un partido
practicamente mexistente en Eus-
kadi y pasa del 0,1 por ciento de
abril al 1 por ciento que le da ¢sta
macroencuesta de Sigma-Dos.

El parido de Carlos Garai-
koemxea. EA, sube ligeramente en
intenci6n de voto aunque sin
alcanzar ¢l porcentaje de 1989,
mientras que HB baja un 0.7 por
cento,

Sin embargo. por circunscripcio-
nes, ¢s muy sigificativo que Eus-
ko Alkartasuna (EA) se conviene
en la segunda fuerza politica, por
detras de Herri Batasuna, en Gui-
puzcoa, situdndose en un 21 por
aento en ntepcidn de volo, vn
punto mas que hace 30 dias y tres
mds que en 1989,

HB en esta provincia continia
como la primera fuerza politica
con el 23 por ciento de Jos volos
—igual que en 1989—, mieniras
que z] PSE.EE-PSOE y el PNV,
con ¢! 20 por ciento cada ung, ocu-
pan la tercera posicion y los dos
bajan en porcentaje con respecio
al mes de abril.

Esta igualdad en la intencion de
voto hace que estas cuatro forma-
ciones politicas téngan en duda
conseguir el segundo diputado por
esta  Circunscripeion. aungue ias
Cuatro si tienen asegurado un esca-
fio de manienerse e5tos porcenta-
jes de voio ¢ préoxmo dia 6 de
Jumo.

PP, IU y CDS se gquedan muy
lejos de estos potcentajes y Casi
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el 89, lo que podria suponesie 2
los socialistas vascos, incluso, uD
diputado mas que hace cuatro
anos. .
Sin embargo, la primera fuerza

poliuca en £sta provinca higue
siendo el PNV con ¢l 34 por ciento
de los votos, que significan cuatro
dipuiados para ¢l Partido Naco-
nalista Vasco, uno mds que et
1989

Los populares, como quedt
hado anteriormente, 8 peRr
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sin posibilidades de lograr un esca-
fo

Por la circunscnpeidn de Alava,
hay que resefiar que ¢
PSE-EE-PSOE parece recuperar
el terreno que habia perdido segun
la macroencuesta de abnl ¢, inclu-
50, supera ¢l porcentaje de volos
que obruvo en 1989, alcanzado el
27 pot ciento y ascgurindose dos

diputados.

El partido de Arzallus. se con-
solida como |1 scgunda fuerza
politica en esta orovincia con el
19 por cienta en .ntencion de volo,
mientras que e PP, partido que
también CONSIguiria representa-
cidn parlamentaria. baja ligera-
mente con respecto a hace tremta
dias pero asegura un diputado con
el 15 pof ciento en intenaon de
VOIS,

Es resefiable la imporianie baja-
da que sufre Umion Alavesa, coa-
licion que obtenia el 10 por ciento

en el mes de abrit y que cae ahora
mas de tres puntos; algo similar
a lo que le ocurre a HB que pierde
casi d0s puntos en imencion de
volo comparando los resultados
con los que obtuvo hace tuatro
anos.

Izquierda Unida continiia su
ascenso en intencidn de volo en
Alava, alcanzando ¢1 7 por ciento,
mas del doble que en 1989, mien-
ras que EA baja un punto y el
CDS se mantiene con &l uno por
ciento de los votos. Ninguno de
estos partidos obtendrid tampoco
representacion parlamentaria por
esta provincia.

Sabre la circunseripeion de Vie-
caya, lo mis reschiable es e}
aumento del PSE-EE-PSOE —cu-
ya candidatura en esta provincia
estd encabezada Txiqui Bencgas y
Micolds Redondo Terreros— en
mis de dos puntos con respecto

de aumentar €n casi Cinco pULos
s intencién de voto con nespecio
a las iltimas eleccioncs generaics,
situdpdose en ¢l 14 pot qenld,
pierden el diputade que
macroencuesta de abril Jes g
gaba.

Paradéjicamente, Herri Batase-
na. que solamenit ene UL st
mas intepcion de vote qum:!)s

ulares (un 15 por acsioh
poart logm(rcmn nnl::lo)‘ﬂdﬂ""
tados.

Eusko Alkartasuna, cuyo eabez2
de lista por Vizeaya es el diputado
Joseba Azkarraga, pareee
definntvamente el escand ©
guido en las Gltimas ehecciones
gencrales y bajar a un 6 por ocoto
SU representacion en csa SN
enpeion. Esto significa que & Pu'"
udo de Garaikoctxea P
dos puntos en intencian de Y@
en relacion & los resubisdos Ve
logté en las dltimas !
generaies. .

lzquierda Unida s wantiene
con ¢l § por ciento de BW“;
mientras que &l CDS akans
unopar aento.

- A4 -



VA 29-4-43

tHBBFVCiento
de indecisos

va, MADRID. El 41.2 por
ciento de los eiectores
aun no ha decidido
cudl serd su voto en las
elecciones generales
del 6 de junio.

Ast se desprende de
un sondeo realizado
por el Centro de Inves-
tigaciones Sociologicas
{CIS), durante los dias
‘15 y 16 de abril —dos

después de que Felipe’

Gonzélez anunciara la
convocatoria de elec-
ciones— y que arroja la
siguiente intencion de
voto definida:

o PSOE: 22 8%.
o PP 20,5%.

o IT: 4,9%.

o Cill: 2%.

e Un 41,7 por ciento
cree que después del
6-J no habra un nuevo
presidente del Gobier-
no, y un 35,2 por ciento
cree que si.

¢ E] 39,4 por ciento es-
tima que las cosas cam-
biardn poco despusés de
las elecciones; un 22.6
por ciento, que cam-
biardn bastante, y un
18,3 por ciento gue no
van a cambiar nada.

& Un 34,7 por ciento
creen que PSOE y PP
empatardn en las ur-
nas; el 32,5 por ciento,
que ganard el PSOE
sin mayoria absoluta, y
un 7.9 por ciento, que
ganard e] PP sin mayo-
ria absoluta,

& Un 20,7 por ciento
guiere que empaten
PS0OE y PP; un 20 por
ciento no sabe; un 18
por ciento, que gane el
PSOE con mayotia, v
un 17, 2 por ciento que
gane ¢l PP con mayo-
ria absoluta.

Lideres

# El lider mas conocido

es Felipe Gonzilez,
con un 99,6 por ciento;
a continuacién, José
Maria Aznar, con el
98.2 por ciento; Julio
Anguita, con un 953
por clento, y Miguel
Roca, con el 87,8 por
ciento. En las valora-
ciones del 0 al 10, Gon-
zilez obtiene un 5.5,
Aznar, un §, Anguila,
un 4.9, v Roca un 46
por ciento.

¢ El sondeo ha sido rea-
lizado por el CIS sobre
una muestra de 1.200
entrevistas telefonicas
en el conjunto de la Pe-
ninsula y Baleares.




De todo lo cual formulo las siguientes

CONCLUSIONES

PRIMERA

Los valores y factores ideales que deben darse en todo candidato aspirante a
superar el veredicto publico en un proceso electoral, son éstos: Competencia,
honradez, honestidad, capacidad de comunicacién, cuidada imagen personal, lide-
razgo poco discutible, credibilidad, experiencia, proyecto pragmatico y fiable de
gobierno, moralidad absoluta en la administracién de los caudales publicos, perse-
cucion del trafico de influencias y de 1a corrupcion en cualquiera de sus formas,
capacidad y posibilidad de proyeccion internacional.

SEGUNDA

La informacion, la publicidad y la propaganda politica (marketing electoral)
pueden quedar en una gran falacia, en un engafiabobos siempre que el discurso
politico carezca de sentido, resulte equivoco, no se concrete en el andlisis y oferta
de resoluciones para problemas especificos.

TERCERA

La expresividad que resultard mas adecuada en el discurso electoral sera aquella
que combine informacién (datos), opinién (ideas) y entusiasmo, confianza, seguri-
dad (motivacion).

CUARTA

Hacer politica no es hacer literatura de la vida y ni muchisimo menos confiar el
éxito electoral debido a un presupuesto millonario y a una gran campaiia de imagen
y multimediatica. La actitud y la aptitud del candidato electoral debe identificarse
con los intereses, las aspiraciones de la ciudadania, estableciendo con ésta el
compromiso formal para su logro.
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QUINTA

Los debates parlamentarios y los debates durante los procesos electorales deben
estar regidos por la caballerosidad, el saber bien decir y el respeto absoluto a la
dignidad de la persona.

SEXTA

Resulta desproporcionado el gasto piiblico que se hace en los procesos electorales
en relacion con el nivel de participacion y calidad de los resultados obtenidos. Se
debe implantar el voto a listas abiertas; el control de la financiacién de los partidos
politicos y de los gastos electorales; el transfugismo de candidatos y posteriores
cambalaches a costa de los votos de los electores; el papel de cufia o de bisagra
(heterodoxamente interesada) que pudiesen llegar a desempefiar grupos parlamen-
tarios minoritarios en detrimento de las mayorias.

4

SEPTIMA

La independencia de los Medios de comunicacién en los procesos electorales
debe resultar totalmente transparente. Si el Medio de comunicacién no es inde-
pendiente del poder politico, comete un grave engaiio y felonia con la sociedad y la
opinién publica, a las que siempre esta llamado a servir, leal y libremente, sin que
medien hipotecas, ni premios de ninguna clase.

OCTAVA

En politica, servirse del pueblo y no servir al pueblo es una gran felonia. El cargo
politico no consiste en una prevenda de por vida para medrar, enriquecerse o
corromperse a costa de ella.

NOVENA

Los parlamentarios y senadores han de mantener una mas frecuente relacion con
sus electores a quienes en conciencia deben explicar y rendir cuentas sobre c6mo
administran la confianza popular expresada en los votos.

rd

DECIMA

Informacion, publicidad y propaganda politica en los procesos electorales, si,
pero siempre que prevalezca, la ética sobre le deshonor; la inteligencia sobre la
barbarie; la cultura sobre la imbecilidad y la vulgaridad; el servir sin servirse; la
honradez sobre la corrupcion; la ¢jemplaridad de conducta (privaday piblica) sobre
el trafico de influencias y el trasiego de favores; la verdad, la justicia y la solidaridad
sobre la mentira, la injusticia y el egoismo.
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