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Presentacion

La realizacion en Buenos Aires del "XV Congreso
Mundial y Jornadas Nacionales de Ciencia Politica” en julio
de 1991 y la elaboracion de un trabajo de investigacion
sobre la publicidad electoral que realicé en 1989; fueron los
motivos que me indujeron a conectar y sistematizar una serie
de reflexiones respecto a la incidencia de esta dltima, en el
conocimiento que los electores tienen de los candidatos
partidarios en los sistemas democraticos occidentales actua-
les. Asi surge la ponencia presentada en el Congreso titulada
"La representacion politica y la publicidad electoral”, ese
trabajo fue luego revisado y modificado en algunos aspectos
y el resultado es el que aqui presentamos.

En los sistemas politicos democraticos modernos las
campanas electorales periédicamente acaparan la atencion de
la comunidad como parte del complejo proceso de eleccién
de los miembros del gobierno.

En este esquema las organizaciones partidarias adquie-
ren una funcién politica relevante en la medida que proveen
los posibles representantes para los cargos publicos y los
ponen a consideracién del pueblo en los procesos electivos,
dirigiendo toda su accién para alcanzar la adhesion de la
mayoria de los electores a sus candidatos, en base al disefo
de las llamadas estrategias de campanas.

En este trabajo no nos ocuparemos de los partidos
politicos sino de la incidencia de la publicidad electoral sobre
los votantes y su relacion con la representacion politica.

El tema es tratado desde una Gptica descriptiva y
tedrica, en base a concepciones extraidas de algunos plan-



teos expuestos en trabajos de Alfred de Grazia y Giovanni
Sartori sobre la representacién. Para el tema de publicidad
politica nos han sido dtiles los estudios empiricos desarrolla-
dos en E.E.U.U. y compilados por Doris Graver y el realizado
en Mendoza con un subsidio del C.I.U.N.C. sobre la publici-
dad en las elecciones presidenciales de 1989.

En el desarrolio temético caracterizamos la representa-
cién politica; como un fenémeno relacional, destacando el
aspecto psicolégico del conocimiento del candidato, como
sujeto y su propuesta de accidén. La publicidad electoral por
su parte es considerada como una técnica de persuasion,
potenciada por el uso del medio televisivo. La relacién de
ambos fenémenos produce efectos muy interesantes descrip-
tos en funcién de su aporte al conocimiento del representan-
te por el representado.

La representacidn politica

En las democracias el gobierno no se ejerce con la
participacién directa de los ciudadanos, sino por delegacion,
esto da lugar a la aparicién de la figura de los representantes.

La representacion de este modo sirve como mediatiza-
dora, permitiendo que se cumpla el principio democréatico
"del gobierno del pueblo, por el pueblo”; y se transforma en
una verdadera institucién politica, que funciona como meca-
nismo idéneo para la viabilizacién de la conduccién politica
de la sociedad, en los sistemas de mayorias y minorias.

La representacion, en si misma se presenta como una
relacién entre dos actores; el "representado” y el "represen-
tante"”; entre los que se crea una situacién; la de "represen-
tacion"; esta adquiere las caracteristicas de un papel o rol a
desempeiiar por el segundo, en la medida que presupone una
expectativa de actuacién, es decir un "hacer”, respecto a un
contenido o programa, un "que"; orientador de la accion
hacia una meta a lograr, que es deseada por el representado.

En la relacién una parte entrega y la otra recibe; lo que
presupone que el representado estd imposibilitado de actuar
por si mismo, transfiriendo esa capacidad al representante;
produciéndose una delegacién de poder en el sentido de
capacidad de hacer. El representante, adjudicatario por su
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parte, recibe la capacidad y asume el compromiso de ejecu-
cién con la responsabilidad implicita de rendir cuenta.

La forma de acceso al papel y los modos en que se
instaura la situacién de representacién, tiene dos aspectos:
uno institucional y otro psicolégico.

El institucional comprende lo procesal y lo organico,
con los mecanismos de seleccién de los representantes que
se explicitan formalmente en: requisitos como la edad,
ciudadania, residencia; la participacién de varias instancias
previas y posteriores (elecciones internas, presentacion de
listas); y la actuacién de organizaciones especificas, tales
como partidos politicos, junta electoral, y otros.

El otro aspecto el psicoldgico es de indole subjetivo,
involucra el complejo mundo de las creencias, ideas y valo-
res; o sea el &mbito de la cultura politica y responde al "por
que” de la representacién; tiene que ver con los motivos que
llevan a un elector a votar a determinado candidato. Es aqui
donde la propaganda aplica sus técnicas para influir sobre los
votantes en determinada direccidn.

El aspecto subjetivo abarca cualidades, condiciones,
capacidades, deseos, intereses y afectos todos contenidos
psicoldgicos que inciden favorablemente o no en la adhesion
a un candidato; formando parte de motivaciones profundas e
internas. Esta tematica es la mas dificil de explorar por la
multitud de factores que intervienen y es objeto de la psico-
logia politica que cuenta con los medios tedricos para abor-
darla.

En nuestro caso dentro de este &mbito estd nuestro
alcance y son de nuestro interés las condiciones subjetivas
de indole externas creadas por la publicidad que afectan el
encuentro de los representados con sus posibles represen-
tantes en situacion eleccionaria, donde se instaura la "repre-
sentacion politica".

El tema de nuestro andlisis se centra en la cuestion de
como la publicidad influye en uno de los elementos del
aspecto subjetivo de la representacion; el del conocimiento
que el ciudadano logra del candidato; y como esto incide en
el proceso eleccionario.
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La publicidad electoral

La propaganda politica se puede describir como un
proceso de difusion de una propuesta, que contiene un
cumulo de ideas y valoraciones propios de un conjunto de
creencias especifico, cuya maxima expresion sistematizada
es la ideologia.

La publicidad politica es uno de los modos de hacer
propaganda caracterizada por: concentrar el contenido pre-
viamente difundido en un nucleo representativo y presentarlo
resumido en signos y simbolos de impacto directo. Estos
deben conectar en forma inmediata las ideas y valores
contenidos en el ideario politico; de modo que la presencia
del signo traiga al receptor directamente el contenido del
sistema ideo-valorativo con el que se conecta.

En el mundo de la publicidad politica se presentan una
amplia bateria de simbiologias sobre todo en ese ambito
especial que es el electoral. En este sentido la publicidad
electoral es un modo especial de hacer publicidad politica,
que se desarrolla con motivo de un proceso eleccionario y
tiene por objetivo lograr la adhesién con el voto de los elec-
tores a un candidato, propuesto como representante, para
ocupar un cargo publico.

Las técnicas utilizadas son las mismas que para publi-
citar cualquier producto del mercado a los consumidores;
apela a la sugestién y persuasién dirigiéndose a las emocio-
nes e inteligencia emotiva, que es acritica y menos reflexiva,
con la intencién de movilizar la voluntad a actuar en una
determinada direccién.

En la publicidad eleccionaria el producto difiere de los
comerciales por ser un candidato; es decir un "sujeto”, en
una situacion especial, la de expresar una intencionalidad de
"actuar” de una determinada forma; esto implica alguien que
se propone hacer algo querido por otro, para lo que requiere
la habilitacién del mismo. ;

Para la publicidad el candidato pone en juego condi-
ciones personales que lo cualifican frente al votante como
idéneo o capaz de alcanzar la meta querida por el represen-
tado.

En tal sentido aparece la nocién de la imagen del
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candidato y el requisito de conocer sus capacidades y pro-
puesta de accién por parte del votante, conforméndose lo
que llamamos la imagen cognitiva; que es la resultante de la
necesidad de dar a conocer al candidato y mostrarlo como
quien reune las mejores condiciones para ser elegido.

La publicidad electoral se difunde por mudiltiples me-
dios; sin embargo en su mayor parte se utilizan actualmente
los medios masivos de comunicacién; y entre ellos nos inte-
resa uno la televisién que permite llegar a una gran cantidad
de ciudadanos simultaneamente.

El contenido publicitario en la television es presentado
en forma editada en imégenes de corta duracién, llamados
spots, es decir, el contenido es propuesto intencionalmente
como un suceso construido ‘ex profeso o seudo evento,
compaginado con un mensajec en forma de libreto, con acto-
res y escenografia artificial, pero armada de modo que parez-
ca real y espontdnea.

La television le aporta la importancia de dar la sensa-
cién al televidente que estd frente a un evento espontdneo y
natural, potenciandose la veracidad del mensaje.

Respecto al otro extremo de la comunicacion, el recep-
tor televidente es un observador con muy escaso margen de
modificacion del seudo evento. El contenido televisado al ser
un acontecimiento editado, desfila ante los ojos del receptor,
provocando una situacion de limitacién, en un doble sentido:
en cuanto a la modificacién del suceso que ve y en la cogni-
cién del contenido, porque tiene caminos de lectura y
comprension definidos previamente por el publicista.

La edicion del spots no le dice al televidente como
entender el contenido pero si cual es el cédigo de lectura, en
este sentido influye intencionalmente en su interpretacién en
una direccién dada.

Por otro lado, la exposicién prolongada de méas de 2
horas, frente al televisor baja la atencién critica y el funcio-
namiento de las barreras conscientes; dando por resultado
que el contenido de la publicidad, entra casi directamente al
subconsciente, donde se arraigan las actitudes y motivacio-
nes profundas de la conducta.
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La publicidad de candidatos

En la instituciéon politica, de la representacién, hemos
destacado el aspecto psicoldgico, que comprende el encuen-
tro subjetivo entre el representante y el representado; donde
se ponen en juego afinidades y coincidencias personales.

En el caso de elecciones estamos frente a un proceso
singular donde el representante estd en situacién de ser
propuesto como candidato y los representado son los electo-
res, con la tarea de adjudicar formalmente por el voto la
condicion de representacién. Para optar necesitan conocer
las alternativas posibles;
dando lugar a la dimensioén cognitiva de la eleccién.

Los medios para conocer a los candidatos son varia-
dos; podriamos agruparlos en directos e indirectos, segun
permitan o no un contacto cara a cara.

Entre los primeros senalaremos: los "mitines", encuen-
tros multitudinarios con desplazamientos a un lugar amplio
de los ciudadanos; las "caravanas", especies de carrusel,
donde el candidato pasa en un vehiculo y el puablico lo espera
al borde de las calles en recorridos preestablecidos y por
dltimo tenemos las "caminatas”, en que el candidato se
encuentra con sus votantes para conversar o saludarlos en
sus domicilios.

Estos medios son utilizados porque presentan la venta-
ja de un encuentro personal, pero tienen el inconveniente de
ser de alto costo en la estrategia de campana, por el desgas-
te para el candidato y el exceso de tiempo que le demanda;
en tal sentido suele ser un complemento.

Los medios indirectos, tienen de comin que entre el
candidato y el elector intermedia algin mecanismo de
comunicacion. -

Entre estos, nos interesa la publicidad como técnica
transformadora del candidato en un "producto”; que com-
prende: un "sujeto actuante" con un "contenido programati-
co" a realizar, y una intencionalidad, que sea aceptado adhi-
riendo con el voto. )

Para lograr ese propdésito la publicidad crea una
"imagen", que sirva de referente cognitivo para el votante.

Los medios que utiliza la publicidad, para la difusion de
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sus mensajes son mltiples y van desde pasa calles, afiches,
calcomanias, cartas personales, hasta los llamados cortos
publicitarios o "spots editados", que tienen la particularidad
de ser discursos breves de presentacién del candidato, elabo-
rados para ser transmitidos en radio, periédicos vy televisién,
son de corta duracion y el mensaje es contundente en la
medida que concentra su contenido en un ndcleo de fuerte
impacto visual y auditivo.

Los spots audiovisuales contienen la imagen del candi-
dato, construida como un estereotipo ex profeso, respon-
diendo a las necesidades y expectativas del electorado.

La imagen como contenido del mensaje, hace que el
sujeto propuesto se constituya en un personaje y el programa
& concretar, en un conjunto de frases breves y de escaso
contenido programdtico. El discurso es hilvanzado en un libre-
to armado en funcidn de las estrategias que priorizan los
intereses de los votantes, sondeadas constantemente con las
téenicas estadisticas.

El contenido publicitario es compaginado como una
obra de teatro con actores, escenografia y puesta en escena;
dandole una carga de significacion emotiva y simbélica que
desplaza al programa de accién de los niveles reflexivos.

Los cortos audiovisuales son elaborados para ser
transmitidos por televisién para aprovechar su capacidad
como medio de llegar a una gran cantidad de electores y
otras ventajas que se describiran a continuacion.

La television como medio de comunicacién, provoca
una conexioén audiovisual que produce la sensacién de con-
tacto personal y singular, cara a cara, haciendo veredictivo
su mensaje y creible al candidato.

Las técnicas publicitarias, la persuasién y el caracter
veredictivo de la televisién, hacen que el mensaje audiovisual
se transforme en una escena o evento, que permite conocer
un estereotipo del candidato, a esta situacion la denomina-
mos acceso a la imagen cognitiva del representante.

Lo que nos interesa destacar es que la publicidad
electoral en general, por mediar entre el candidato y el votan-
te, y por sus caracteristicas de técnica de persuasién, no
favorece el conocimiento del primero; en el sentido de cuales
son sus reales cualidades y condiciones personales.
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En sintesis las ideas expuestas quieren indicar que: "la
publicidad electoral televisada, construye una imagen cogni-
tiva del candidato, que como estereotipo no lo expresa en
sus reales cualidades, condiciones y capacidades, y que en la
medida que sea la tnica o principal via de informacién con
que cuente el elector; actia como distorsionante de su
evaluacion para adoptar la decisién de ungir a sus represen-
tantes con el voto".

A modo de reflexién final, nos interesa destacar en el
trabajo, el rol de la publicidad como técnica aplicada a las
estrategias de campainas, en combinacién con un medio tan
masivo como la televisién; y rescatar la importancia de la
educacién a los televidentes de las consecuencias del
consumo de audio-ima-genes, como aporte a favorecer la
consciencia reflexiva y critica, sobre todo para temas de
interés publico como una eleccién.
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