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Resumen

Este articulo realiza una aproximacién a la figura del lider politico actual, por tanto intenta
dar respuesta a preguntas tales como: 3a quién asignamos hoy el término de lider politico? o
2qué es el liderazgo politico? El lider necesita el reconocimiento de un grupo o parte de la
mayoria. En nuestras sociedades actuales, el liderazgo existe en funcién de E} comunicacion,
de Ta visibilidad. Los candidatos que més presencia medidtica tienen gozan de mayor proba-
bilidad para convertirse en los mds célebres. La recepcién de la imagen y su interpretacién

or parte del piblico, se convierte en un mecanismo clave en la comunicacién politica. El mar-
Eeting politico establece las acciones, el discurso y las cualidades que deberia presentar el
candidato con el objeto de transformarlo en el lider perfecto, establecido en cada contexto
por la opinién publica.
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Abstract

This article analyses the current figure of the political leader and hence ftries to come up with
answers to such questions as: on which type of person nowadays do we pin the term of poli-
tical leader? What is political leadership? Leaders need the recognition of a majority group or
party. In today’s societies leadership depends on communication and visibility. CandiJc)xfes
with the highest media profile are the most likely to become famous. Reception and interpre-
tation of the image by the public at large becomes a key mechanism in political communica-
tion. Political marketing establishes the actions, the discourse and qualities needed by candi-
dates to transform them into the perfect leader as established in each particular context by
public opinion.
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INTRODUCCION

El liderazgo en el lenguaje politico es un término estrechamente relacionado con el co-
risma. El uso politico de este segundo concepto, el carisma se lo debemos al sociélogo alemén
Max Weber (1864-1920), que lo definia como "una cualidad extraordinaria de una persona-
lidad en virtud de la cual ésta es considerada como poseedora de poderes y cualidades so-
brenaturales o sobrehumanos, o cuanto menos excepcionales, no accesibles a los demés" (We-

ber, 1968: 240).

En la actualidad, en las democracias occidentales, "el carisma es algo diferente, més cerca-
no a la popularidad, los candidatos no pretenden destacar por encima del ciudadano comin, més
bien al contrario: el lider politico debe presentarse como alguien corriente, no distanciado del res-
to. Triunfa quien representa los intereses del grupo, quien puede presentarse como parte de la ma-

yoria" (Martin Salgado, 2002: 86-87).

El lider, como se ha sefialado anteriormente y como indica la RAE, es la persona a la que un
grupo sigue reconociéndola como jefe u orientadora. Necesita, por tanto, el reconocimiento de un
grupo o parte de la mayoria. Martin Salgado afirma que en el uso cotidiano del término a veces
confundimos liderazgo con autoridad, es decir hablamos del lider de un partido simplemente por-
que lo dirige. Ocupar un cargo no significa ser un lider. El liderazgo existe en funcién de la co-
municacion y sélo se demuestra a través de las conductas comunicativas. No basta con querer ser
lider o clreerse lider, para que exista auténtico liderazgo tiene que haber alguien que lo reconozca
como tal.

Hay distintas tipologias de liderazgo en politica: el lider ideolégico que define objetivos
y busca reformas, erlider transaccional que gestiona y que es especialmente eficaz en mo-
mentos de estabilidad, o el lider carisméatico que suele surgir en tiempos de crisis y se funda-
menta en lo emocional. Pero si tuviéramos que referirnos a una sola categoria de liderazgo,
que triunfa en el actual sistema comunicativo, la mayoria de los autores consultados apuntan al
lider "transformador": "aquel que tiene visién, ideas propias, sabe inspirar a los demés y per-
suadir al electorado. Un lider transformador apela tanto al intelecto como a las emociones de
su auditorio, con temas sencillos y memorables como "cambio", pero también con ideas de fon-
do que explican a qué responden esos temas" (Martin Salgado, 2002: 92-93). J. Séguéla nos
ilustra en este sentigo, tras poner en marcha la campaiia electoral que condujo a Francois Mi-
terrand a la presidencia de la Republica, "Dos carteles reducirian el programa socialista a su
expresiéon mas simple, pero también la mas rotunda: "Lo primero es el empleo"... y "Vivir de
otra manera"... El mensaje politico y el mensaje psicolégico se fundian en uno (Séguéla, 1982:

31-32).

Hoy, el concepto de lider politico se aproxima a una figura capaz de movilizar a los demés
a través de sus llamamientos a lo racional y a lo emocional. Pero, 3desde cudndo se impone esta
condicién de liderazgo?
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LA PERSONALIZACION DE LA POLITICA

La consideracién del candidato como un factor indiscutible en la decisién de voto es un fe-
némeno relativamente reciente. Los primeros estudios electorales, correspondientes a los afios 40-
60 (Lazarsefeld, Berelson, Gaudet, 1944; Lazarsefeld, Berelson, McPhee, 1954) no dedicaban
apenas atencién a los candidatos y su influencia en las decisiones electorales. En esas fechas, en
que se mantiene la teoria de los Efectos Limitados de los medios, la televisién no es ain una he-
rramienta electoral relevante y las elecciones se ganan gracias a las maquinarias de los partidos y
al trabajo de calle con los voluntarios. Los resultados de estos trabajos apunta a una influencia en
que los medios cristalizan o refuerzan mas que convertir opiniones.

Es, a partir de la publicacién de obras como The American Voter (Campbell y ofros, 1960)
cuando se empiezan a considerar las caracteristicas personales de los candidatos como un factor
més que influye en la decisién de voto, junto al partido y los temas o issues 3Qué ha cambiado?
Por una lado ras investigaciones en torno a la influencia de los medios reciben una orientacion dis-
tinta: en los trabajos se plantea el estudio de los efectos a largo plazo en el conjunto de la socie-
dad, no en el individuo en particular, y los medios de comunicacién se miden por su actividad in-
formativa, més que persuasiva. Esta nueva orientacion lleva a los autores a centrar su atencién
sobre los efectos cognitivos de la comunicacién politica, es decir, que los medios dan informacién
a la gente y su efecto es el de la informacién. Pero ademds, en los afios 60 nace un nuevo tipo de
campana electoral, en la que ha irrumpe un nuevo medio de comunicacién: la televisién. Se pro-
ducen los primeros debates entre candidatos (Nixon y Kennedy') y el andlisis que se hace de estos
debates dirige a distintos tipos de conclusiones a los teéricos: hay quienes siguen con la idea de
una exposicién selectiva (el efecto ha sido refuerzo), otros hablan de un sector al que llaman ma-
yoria intrigante son los que contestan que le han gustado los dos candidatos (ahora estan indeci-
sos). Hay ofros que inician una nueva orientacién (eran partidarios de un candidato y después del
debate han cambiado de posicién).

Cabe resefar el diferente impacto que tuvo el debate sobre el electorado en aquellos gue lo
siguieron por felevisién respecto a los que lo hicieron por la radio. Estos Gltimos seguian dando co-

' "Nixon tuvo en su contra una nefasta puesta en escena que exhibié ante los telespectadores convertidos en electores. Frente a él, estaba un
hombre joven, atractivo, de diccién brillante y con un programa roméntico basado en las tradiciones del pais. Kennedy con su estilo distinto
encandilé y conquisté muchos votos desde el principio del debate, su actuacién técnica y profesional estuvo muy bien preparada, y gané. Es-
te primer debate fue para algunos especialistas clave en el friunfo de Kennedy en las elecciones. Fue concebido como antolégico y de ahi se
explica el valor de mito que se le ha conferido dentro del campo de las campaiias electorales y de la comunicacion politica. Kennedy gané el
primer debate frente a Richard Nixon pero en el cémputo general de los cuatro debates los sondeos otorgaban un empate, ya que la pobla-
cién pensé que los dos candidatos estuvieron iguales en dos de los debates (22 y 49), y de los ofros dos, uno fue concedido a Kennedy (19) y
ofro a Nixon (39). Cinco dias después del Gltimo debate, los dos candidatos estaban empatados con un 48%, lo que minimiza el impacto re-
al de los debates en la votacion. Si hubo influencia en el voto fue pequefia y en cualquier caso no se le puede oforgar la eleccién de Kennedy
exclusivamente al éxito que tuvo por su actuacién ante las camaras en los debates. Lo que es incuestionable es que salié més beneficiado des-
pués de ellos, ya que mejoré su imagen en unas elecciones que se decidieron por menos de cien mil votos (Kennedy 50"1% - Nixon 49'9%),
una muestra infima para el electorado de los Estados Unidos en esos momentos pero suficiente para que Kennedy se proclamara presidente.
Su contrincante perdié, posiblemente si no hubiera aceptado el refo hubiera llegado a ser presidente" (Marin, 2003: 218).
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mo favorito a Richard Nixon de cara al triunfo final pero los que lo vieron por televisién otorgaban
la victoria a Kennedy. La razén estribé en que no era el discurso verbal el que habia modificado
la relacién con los candidatos sino la imagen. El mismo discurso, las mismas promesas, el mismo
contenido en cuanto a cada tema daba como vencedor a un candidato si lo habia escuchado por
la radio, o a ofro si lo habia visto por la television.

A partir de ese momento nace en la comunicacién politica el concepto de la personalizacién. En
los afios setenta y ochenta, tercera fase del estudio de las conductas electorales, empieza a sugerirse
que las elecciones son resultado de las evaluaciones que los votantes hacen de los candidatos (Agro-
noff, 1972). "La personalizacién de la politica y la imagen ha engendrado un nuevo tipo de concepto
y liderazgo politico que se caracteriza por su visibilidoc?. El lider politico y electoral existe para ser ob-
servado, para simbolizar acciones y propuestas de su partido o de su gobierno" (Rospir, 1999: 79).

La politica ha tenido que adaptarse a un nuevo paisaje, ya no tiene un espacio propio, es el
régimen medidtico el que impone el escenario. "La nueva légica de la préctica politica cﬁabe bas-
tante a lo que se podria denominar "politica de visibilidad", potenciada y administrada por el sis-
tema de comunicacién...La politica es hoy inviable sin la visibilidad que proporciona aquél, razén
por la que los politicos han de aparecer en él si quieren dotarse de las imégenes y la notoriedad
adecuadas con las que hacer frente a la competencia electoral" (Ortega, 2003: 71).

Los candidatos contemporéneos necesitan a los medios de comunicacién porque el electora-
do observa en los mass media las informaciones y propuestas de sus dirigentes. Séguéla afirma en
su libro: "Mientras el presidente saliente se dirigia, en la Porte de Pantin, a millares de j6venes en
un discurso de cincuenta minutos, el futuro presidente se encontraba con unas cuantas docenas pe-
ro, en contrapartida, pasaba el dia entero con ellos, confiando a los medios de comunicacién la
tarea de llevar su platica hasta el gran piblico" (Séguéla, 1982: 36).

La influencia de estos medios, en especial de la televisién, es importante en la adquisicién de
conocimientos del electorado y en su decisién sobre quién debe gobernar. "Més que el Parlamento,
la television es el gran foro piblico donde se debate lo que a todos atafie y donde se libran las ba-
tallas por el poder. El acceso y el control de los medios son en la actualidad el méximo recurso es-
tratégico, y por tanto los lideres como los partidos politicos consideran a los tiempos y espacios que
logran ocupar en los medios como las divisiones con que cuentan para vencer a sus adversarios. Por-
que la televisién ya no es sélo la cancha en la que se dilucidan Exs batallas politicas, sino también
el arma que se utiliza para asegurarse la victoria en las mismas" (Mufioz-Alonso, 1999: 16).

La television tiene un indudable poder determinando qué noticias, qué asuntos 'y, en espe-
cial, qué candidatos deben recibir una cobertura diaria. La politica televisada atrae oucfi/encios co-
mo ningln otro medio, es el soporte fundamental de la informacién politica y consigue introducir
en los hogares de los ciudadanos, con escaso tiempo, las imagenes de los aspirantes en la carre-
ra politica. De ahi, que con independencia del sistema electoral y de partidos de que se trate, la
television sitda al lider en el centro de la comunicacién politica.
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EL LIDER POLITICO TELEVISIVO

Los candidatos que obtienen mayor cobertura medidtica tienen mayor probabilidad de con-
vertirse en los mds célebres y las caracteristicas personales o cualidades, que més a menudo des-
taca la informacién periodistica, son también las que con mayor probabilidad citarén los electores
en su descripcién del candidato. "De la misma forma que se puede concebir un elenco de temas
de atencién posible ante unos comicios, es posible pensar también en términos de catélogo de can-
didatos clasificados conforme a la cantidad de cobertura periodistica que reciben, asi como res-
pecto a un listado de las caracteristicas o cualidades més subrayadas de esos candidatos" (Wea-
ver, 2003).

El ciudadano medio carece del tiempo, conocimiento, capacidad y motivacién necesarios pa-
ra seguir las argumentaciones complejas. Por eso utiliza "atajos cognitivos que reducen los enor-
mes costos que comporta adquirir, procesar y evaluar todos los mensajes necesarios para votar in-
formadamente" (Popkin, 1990: 17-35). El gobernado actia con pereza atendiendo sélo a unas
cuantas sefales o imagenes que difunden los medios. La recepcién de la imagen, proyectada por
el canal televisivo, y su interpretacién por parte del piblico, se convierte en un mecanismo clave en
la comunicacién politica.

2En qué modelo o ideal de liderazgo pone el electorado sus expectativas? En el inicio de es-
ta aproximacién al concepto del lider politico actual, hemos mencionado una categoria de lide-
razgo hacia la que apuntan la mayoria de los teéricos: el lider transformador, aquél que no sélo
realiza llamamientos a lo racional, sino también a lo emocional. El liderazgo de la viscil)ilidod, de
la persuasién y las llamadas a lo emocional, ha solapado al liderazgo de la pedagogia politica y
de la argumentacién légica, tras el nacimiento de la television. La personalizacion de la politica,
ejecutada sobre este liderazgo, ha conseguido desplazar a los partidos del papel preeminente que
jugaban en las campafias y en la decision de voto. Con independencia del sistema electoral y de
partidos de que se trate, el candidato recibe hoy una atencién informativa —un seguimiento—y em-
plea unas estrategias y recursos comunicativos con los ciudadanos que son comunes en todas las
campafias. Para conseguir alcanzar el liderazgo, ser alguien capaz de movilizar al resto, hoy se
necesita un conocimiento y un dominio del medio audiovisual.

Los debates electorales en 1960 entre Richard Nixon y John Kennedy, antes citados, supu-
sieron, no sélo un cambio a la hora de estudiar los efectos provocados por los medios en la au-
diencia sino también, la apertura a un nuevo tipo de influencia provocoJ:J por la imagen felevisi-
va. El mismo Nixon, en su libro Seis Crisis, afirma que la derrota electoral se debié en gran medida
a que no supo estar en este nuevo medio: "Dediqué demasiado esfuerzo a la sustancia del men-
saje, y demasiado poco al especto. Me fijé mucho en lo que tenia que decir y poco en cémo" (De

Cora, 1991: 37).

Veinte afios més tarde, la historia volvia a repetirse. "Para los que siguieron el debate la no-
che del 28 de octubre de 1980 entre Carter y Reagan, parecia que Carter hubiera ganado con
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una facilidad pasmosa. Dominaba los hechos y los detalles. Sus respuestas fueron mas sélidas, y
daba la impresién de que tenia a Reagan a la defensiva. Sin embargo, la impresién de los teles-
pectadores fue totalmente distinta. Reagan tenia més aspecto de presidente que el propio Carter.
Después de los nervios del principio, se sintié a gusto y se relajé mds rapidamente. Carter, por el
contrario, parecia nervioso todo el tiempo y, al igual que Nixon dos décadas antes, daba la sen-
sacion de estar inhibido y crispado ante su oponente. Estuvo serio y frio, mientras que Reagan fue
capaz de sonreir, a veces con amabilidad y otras con picardia" (Perry, 1986: 122).

Walter Mondale también sufrié la derrota ante el candidato Reagan y después de la apabu-
llante victoria de éste dijo: "Creo que en la politica moderna se necesita un dominio de la televi-
sién mayor que el que yo podia alcanzar. Creo que ya saben ustedes que nunca me entusiasmé la
television. Y para decir toda la verdad, ella tampoco se entusiasmé nunca por mi |(...) Creo que ya
no va a ser posible presentarse para la presidencia si no se es capaz de crear confianza y comu-
nicacién todas las noches. Asi es como se habré de hacer"(Perry, 1986: 192).

ACCIONES, CUALIDADES Y DISCURSO DEL LIDER POLITICO TELEVISIVO

La distincién entre la influencia de factores cognitivos y afectivos en la percepcién de las per-
sonas estd rodeada de polémica: hay quienes creen que las reacciones que tienen los votantes res-
pecto a los lideres politicos son esencialmente emocionales, basadas mas en el aspecto que en las
politicas, y, por otro lado, hay quienes ponen el énfasis en factores racionales y sugieren que los
votantes se guian principalmente por las politicas y los datos objetivos. Desde mi punto de vista,
todos los tipos de informacion que los votantes retnen sobre un lider influyen potencialmente en la
formacién de la "imagen" del candidato y pueden contribuir a su decisién final. Asimismo, cada
votante reacciona de distinta manera al mismo tipo de informacién.

Las acciones, el discurso y las cualidades que trata de presentar el candidato cumplen un ob-
jetivo: aproximarse al modelo del lider perfecto.

Acciones

La llegada del color a la televisién, de la musica, de los coros, del video, efc., conlleva la ne-
cesidad de que los politicos aprendan a incorporarse a todas las exigencias de la produccién y el
guién. Cambios en la forma de vestir, de hablar, de peinarse o retoques estéticos mas o menos ofi-
ciosos, estdn en el anecdotario de esta ineludible practica de nuestro dias.

El marketing politico trabaja sobre la imagen del politico que se quiere transmitir. Dos ejem-
plos de ello son las estrategias planteadas por Trent y Friedenberg en su libro sobre las campafas
de comunicacién politica, doncj; indican que dependiendo de la posicién en la que parta el can-
didato en unas elecciones asi deberd actuar.
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La estrategia pragmdtica del gobernante supone la creacién de "pseudoeventos" para
atraer y controlar la atencién de los medios, fomentar las comisiones para investigar dreas pibli-
cas, presentarse consultando o negociando con lideres del mundo, recibir la aprobacién del parti-
do y de ofros importantes lideres sociales, enfatizar los cumplidos, crear y mantener una politica
de trincheras, interpretar e intensificar los problemas de la politica internacional.

El estilo del contrincante puede ser definido, en sus estrategias de comunicacién, como el di-
sefio de una campafa de persuasién destinada a convencer a los votantes de que el cambio es ne-
cesario y que el contrincante es la mejor persona para conseguir ese giro. Sus estrategias son las
siguientes: atacar el discurso de los oponentes, adoptar una actitud ofensiva en determinados asun-
tos, realizar llamamientos hacia una necesaria transformacién, enfatizar el optimismo hacia el fu-
turo, oponer a los valores tradicionales los valores del cambio, representar la filosofia de centro del
partido politico y delegar en otras personas del partido los ataques duros en un esfuerzo para con-
trolar la retérica demagégica.

Discurso

La escasez de grandes diferencias ideolégicas entre los partidos a la hora de dirigirse al elec-
torado, y la necesidad de comunicarse con el pueblo a través del medio que mayor audiencia con-
sigue, conduce a los expertos en marketing politico a intentar controlar el discurso en televisién:
"Los media son libres: la prensa gréfica, escrita o los medios audiovisuales no se pueden controlar,
pero lo que si podemos controlar son dos cosas el discurso que emite el poder, y no sélo el conte-
nido sino la imagen del lider politico que emite este discurso: Pero aliin es necesario ir més alla. El
reto es controlar la imagen que van a recibir de los medios que son libres" (Ramonet, 1994: 22).

Ademdas del marketing politico, existe otra novedosa férmula para controlar la imagen que
de los partidos y candidatos recibe el electorado son los llamados "gabinetes de prensa" o "gabi-
netes c@ comunicacién". Como sefiala F. Ortega (2003), un gabinete de esta naturaleza se carac-
teriza por la funcién de mediacién que cumple entre los politicos y los periodistas. No son ya los
politicos quienes se dirigen a los periodistas encargados de elaborar noticias; entre ellos colocan
a ofros periodistas encargados de elaborar las imégenes que de los politicos deben hacer llegar a
los periodistas que trabajan en los medios de comunicacién.

McGinnis sefiala que el politico de television no puede pronunciar un discurso: debe enfras-
carse en una conversacién intima. No ha de presionar jamas. Debe sugerir, no afirmar; debe im-
plorar, no exigir. Displicencia es la palabra clave. Una displicencia cuidadosamente estudiada. En-
tusiasmo y franqueza son convenientes, pero han de manejarse con gran discrecién. Sin filtrar,

pueden ser fatales (McGuinnis, 1972: 30).

Un ejemplo clésico de lo que puede suponer el conflicto entre las palabras y las pistas visuales
en una campana politica ocurrié en 1988, en el debate entre los candidatos George Bush y Michael

HDOXA
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Dukakis. El presentador de la cadena CNN, Benard Shaw, moderaba el debate e hizo la primera pre-
gunta al candidato demécrata: "Si Kitty Dukakis (la esposa del candidato) fuese violada y asesinada,
sapoyaria usted la pena de muerte irrevocable para su asesino?". Dukakis respondié que, ain asi, él
se opondria a la pena de muerte. Ofrecié argumentos razonables y, sobre todo, racionales. Su res-
puesta, sin embargo, fue muy comentada y criticada, no por su contenido, sino por la frialdad con
que la ofreci6. Segin cuentan los psicélogos Cimbrado y Leippe (1991), "Dukakis no expreso ningu-
na emocién ante la idea de su esposa enfrentdndose a ese horrible destino |...) Independientemente
de cémo se sintiese, no habia ninguna emocién en su voz, ninguna muestra de dolor en su cara. El

dblico se vio obligado a preguntarse: ;dénde estd la pasion detras de la légica? 3Qué tipo de hom-
Ere es éste? Sin duda, un Eombre muy laaueno que sentiria un gran dolor si cualquier pena afligiese a
sus seres queridos. Pero no fue eso lo que transmitié a los telespectadores; el dafio a su imagen esta-
ba hecho y esa impresién contribuyé a su caida (Martin Salgado, 2002: 104-105).

Cudlidades

Recientemente, los teéricos de la comunicacién han afirmado que el estilo no debe limitarse
al lenguaje sino que hay que considerar la calidad que impregna todos los elementos de la comu-
nicacién individual. Siguiendo esta linea, el estilo deberia incluir cada aspecto no-verbal de la co-
municacién —incluyendo actitud fisica, sonido de la voz, forma del cuerpo y sus movimientos, apa-
riencia, ropa, y elecciéon de la colocacién— que operan como simboE)s para crear formas que
inferfieren en erintercambio comunicativo.

Los anuncios televisivos, que presentan a los candidatos en distintas situaciones, estan clara-
mente disefiados para conseguir o mantener cierta percepcién sobre el lider. Las imagenes politi-
cas, sin embargo, son mdas complejas que simples estrategias ideadas para presentar el candidato
a los votantes.

Las imagenes deberian ser también consideradas en términos de las impresiones que los vo-
tantes obtienen —que creen que es verdadero o falso, deseable o indeseable- de los aspirantes en
la campafa. La imagen es "mas que el mensaje proyectado por el candidato o que la pelicula
creada para el votante. La imagen es una evaluacién negociada y construida por?os candidatos

votantes en una aventura compartida" (Louden, 1990: 1). En otras palabras, las creencias que
K)s votantes tienen acerca de los candidatos estan basadas en una interaccién o interdependen-
cia sobre lo que los candidatos hacen y la respuesta evaluada que hacen los votantes sobre ellas:
"transaccién entre los candidatos y los votantes".

Estas cualidades o atributos personales tienden a forjar sobre cada lider caracteristicas como
la competencia, experiencia, paciencia, precaucién, capacidad de decisién y valentia, y junto a
ellas aspectos personales, como resistencia, honestidad, justicia, mente abierta, seguridad, energia
y atractivo fisico. El electorado no quiere elegir a alguien que es percibido como deshonesto, tor-
pe, injusto, inmoral, corrupto o incompetente.
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Los electores, méas que ideologias o programas, eligen a los partidos politicos a través de la
opinién que tienen de sus candidatos, ya que éstos son los guias y cabezas visibles de la comuni-
cacién politica que se establece. Los partidos se convierten, tras el escenario de la campafa elec-
toral, en meras méquinas de ganar erecciones, y para ganar en unas votaciones se, hace necesa-
ria una imagen que identifique al partido ante el electorado. Una imagen que seré presentada, o
representada sobre el escenario, por el lider o cabeza de lista elegido por el partido politico, te-
niendo en cuenta el cardcter telegénico que es necesario adoptar.

"Nuestras vinculaciones afectivas a las cosas, y muy especialmente a las personas determi-
nan gran parte de nuestra conducta. Por eso, las vinculaciones afectivas a determinados objetos de
nuestra vida cotidiana, a ciertos productos, a ciertas instituciones, grupos y lideres, son tan gratifi-
cantes y crean lazos a menudo muy sélidos que definen nuestro comportamiento. El factor emocio-
nal —al que pertenecen en gran medida las motivaciones y la autoimagen— ejercen un poder deci-
sivo en nuestras imagenes mentales, y en consecuencia, en nuestras opiniones y en nuestras
conductas activas" (Costa, 1992: 125).

Las diferentes investigaciones llevadas a cabo, sobre la influencia de la imagen del partido
en el electorado, coinciden en sefialar tres valores que inciden de forma notoria en el piblico: la
credibilidad, el atractivo y el poder de la fuente.

*La credibilidad de la fuente es citada como agente de persuasion por autores como Hovland
y Janis, que afianzaron la existencia de dos subfactores integrantes de la credibilidad: la compe-
tencia o pericia y la fiabilidad ética. En 1953, un estudio de Hovland junto a Janis y Kelley (1953)
ratifica que la mayor credibilidad de la fuente facilita la persuasion del mensaje en grado més al-
to al de una fuente "neutra" y ésta, mds que otra de baja credibilidad. La crediLilidod es la piedra
de toque de la persuasién, condicién sine qua non para tener éxito en la comunicacién de un men-
saje. Un mensaje apropiado, atractivo y coherente comunicado por un portavoz de escasa credi-
bilidad carece de eﬁcacio. Por el contrario, un portavoz que disfruta de un nivel de credibilidad al-
to compensa a menudo las debilidades del mensaije.

La credibilidad, siguiendo la perspectiva deductiva, se consigue cuando se dan en la perso-
na del comunicador dos factores: experiencia y honradez. En cambio, la perspectiva inductiva, re-
presentada por McCroskey (1972: 78), define la credibilidad como una actitud del receptor hacia
el comunicador.

Los especialistas del marketing electoral intentan reforzar la credibilidad de su candidato ha-
ciendo constar precisamente que son personas honradas, preparadas, que saben de lo que estén
hablando. Existen distintas estrategias a través de las cuales los lideres politicos intentan transmitir
este tipo de honradez. Una de las més frecuentes es invitar a la prensa a investigar su pasado, in-
cluyendo su vida privada, afirmando que "no hay nada que ocultar", o dando a conocer su situa-
cién econdmica. También, se ha demostrado que cuando el comunicador parece estar actuando
contra lo que se percibe como su propio interés, o al menos cuando no lo persigue directamente,
refuerza su credibilidad.

(o)
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El dinamismo como factor de credibilidad lo identificaron Berlo, Lemert y Mertz (1969), dfir-
mando que un comunicador con una elevada tasa de dinamismo seria descrito por el auditorio co-
mo fuerte, enfédtico, franco, contundente, activo, enérgico, vigoroso... Mientras que un comunica-
dor que careciese de este factor seria descrito como décil, flemético, panfilo y vacilante. Los
politicos encuentran maneras muy diversas para comunicar su dinamismo al electorado. Por ejem-
plo, para demostrar su energia o vigor es frecuente verlos en campafia practicando su jogging ma-
tutino o algln otro deporte... Una buena parte de la campafia consiste en sonreir, estrechar manos,
besar nifios, estar con muchedumbres festivas y rodearse de misica pegadiza, todos ellos factores
que contribuyen a comunicar dinamismo, a mostrar al candidato como una persona activa y posi-

tiva (Martin Salgado, 2002: 85).

*El atractivo de la fuente: "tanto en comunicacién en general como en comunicacién politica
en particular, no son pocos los casos en que el concurso de?otroctivo del partido y/o lider politico
es definitivo, y esto, es aln mds notorio, si cabe, en aquellas campafias electorales en que los res-
tantes factores de la imagen (credibilidad y poder) no perfilan como resultante un claro partido ga-
nador. Conviene por tanto, sin sobrestimarlas, no infravalorar tampoco esta parte de la imagen po-
blica" (Arceo, 1982: 128-129). La cuestién de la apariencia va mucho mas alléd de ser guapo o
vestir adecuadamente. Hay tres subfactores que saturan el efecto del atractivo de la fuente: EJ si-
militud, la familiaridad y eTogrqdo de ésta para el receptor.

Segln la "estrategia de identificacién", sugerida por Burke en 1962, la fuente intenta in-
fluenciar a su audiencia comenzando por mostrar que, efectivamente, sus respectivos intereses y ne-
cesidades son mutuos. A la vista de una serie de estudios, este autor entiende que la influencia por
similitud obedece a dos razones: la primera, la tendencia de las personas a que les agraden otras
similares, y la segunda, el que un sujeto asuma que ofro semejante utiliza los mismos criterios que
él para formar su opinién. "Cuando existe una similitud ideolégica del receptor con varias fuentes,
y a éstas se les supone parecida credibilidad, la decisién puede ser funcién, en buena parte, de la
posible mayor semejanza de aquél con cada uno de los emisores en caracteristicas no sélo de se-
xo, raza o status, sino del tipo de actividades usuales, edad, o incluso de estilo al hablar, acento,
vestimenta, grupos de referencia o pertenencia..." (Arceo, 1982: 133).

La familiaridad entre la fuente y su audiencia también han sido objefo de no pocas investi-
gaciones desde la éptica de su posible influencia en los receptores del mensaje, parece probado,
al menos por los trabajos realizados durante las décadas 50 y 60, que en general el agrado in-
terpersonal y consecutiva influencia se incrementan con la frecuencia del contacto, asi como la es-
trechez de éste.

El agrado de la fuente, segin sugieren Collins y Ashmore en 1970, puede llevar a la in-
fluencia en el receptor debido a cuatro razones: 1. Que la atraccién interpersonal, por si misma,
sea posiblemente una base de influencia social; 2. Que tendemos a que nos agraden aquellos que
nos recompensan o benefician, de modo que la posesién de recursos para esto probablemente cau-
sa tanto agrado como efecto social; 3. Que tencﬁamos a estar de acuerdo con las personas que nos
agradan, segin la teoria de la consistencia; 4. Que la interaccién con personas agradables es una
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recompensa en si misma, de manera que el agrado podria facilitar la persuasién multiplicando los
beneficios asociados con tal interaccion.

*El poder de la fuente incluye tres componentes (McGuire, 1969) mediante los cuales el po-
der percibido de la fuente puede afectar a la imagen que de ésta tenga el receptor y, consiguien-
temente, en la posible actitud y conducta de éste dltimo.

El primer componente se refiere a la férmula en que el receptor aprecie la amplitud con que
la fuente puede administrar sanciones positivas o negativas. El segundo elemento es que el recep-
tor estime si la fuente estd interesada en que él esté o no de acuerdo con ella. Por Gltimo, el tercer
componente es el que el receptor juzgue cuan probable es que la fuente pueda observar si la po-
sicién que ella preconiza es asumida o no.

La credibilidad, el atractivo y el poder de la fuente, a pesar de ser caracteristicas indepen-
dientes tienen también cierta conexién. Asi lo demuestra una investigacién llevada a cabo por Ro-
senberg y McCafferty (1987: 31-47), con el objeto de conocer si la imagen del candidato afecta
a la decision de voto. Los autores establecieron tres hipétesis en su estudio: la primera suposicién
sefala que si el lider tiene por si mismo un importante impacto en el voto, aparte de su afiliacién
politica, las cualidades personales del candidato podrian tener una influencia significativa en la de-
cisién de voto. La segunda conjetura establece que las cualidades personales del candidato de-
penden de la imagen que proyecta; y la tercera presuncién indica que la imagen que se difunde
del candidato puede ser modelada.

El trabajo de campo condujo a los siguientes resultados: en primer lugar, el andlisis sugiere que
las diferentes presentaciones de una misma persona crean distintas imagenes sobre el carécter de esa
personq, y que cambios muy pequefios en la forma de presentar una ?otogroﬁa, ya fuera por haber
sido fomada con un éngulo distinto de cdmara, o por presentar una leve sonrisa del candidato, pro-
ducia diferencias importantes en cémo era percibid% esa persona afectando a cualidades personales
como la integridad, competencia y agrado. La segunda conclusién fue que las distintas presentacio-
nes en la apariencia de un candidato pueden afectar a la decisién de voto; mientras que el tercer re-
sultado sugiere que si se presenta adecuadamente la imagen piblica de un candidato, durante una
campaia electoral, es posible manipular la imagen que se estd proyectando en el electorado.

Este estudio pone, sobre todo, en evidencia que no hay que infravalorar la actuacién del marke-
ting politico a la hora de crear una imagen para un partido y que el significado politico de las dimen-
siones no-verbales, que un candidato presenta, juega un importante papel en lo que el piblico decide.

LA IMAGEN DEL LIDER PROYECTADA POR LA TELEVISION

En la argumentacién de los epigrafes anteriores se pone de manifiesto la importancia de crear
una imagen para el lider politico, pero no podemos olvidar que la imog[;en prorectoda por el lider
en cada una de sus apariciones televisivas depende, en ocasiones, del control politico en las em-
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presas informativas. Baste para ello, referirse a las investigaciones realizadas por Semetko y Diez
Nicolas (1999: 151-201), en las elecciones legislativas de 1993 y 1996 en nuestro pais, o el tra-
bajo mas reciente dirigido por S. Berrocal (2003: 245-279) en los comicios de 2000.

Si en 1993 y 1996 el canal estatal TVE-1 y Tele 5 beneficiaban al Partido Socialista Obrero
Espafiol, mientras que Antena 3 daba un trato més favorable al Partido Popular, en las presenta-
ciones de las noticias referidas a la campafia politica. Durante las elecciones legislativas de 2000
con TVE-1, bajo el gobierno del PP, las afinidades politicas cambiaron.

El andlisis del tratamiento concedido a los principales partidos politicos en los informativos
de TVE-1, Antena 3 y Tele 5 durante la precampaia y la campafa e?ectorcl, en los comicios de
2000, condujo a los siguientes resultados: el candidato a la presidencia de gobierno que mas tiem-
po de presencia tuvo en pantalla fue José M? Aznar: el 40%. En segundo lugar se situd Joaquin Al-
munia: 37% del tiempo total. Francisco Frutos logré el 16% del tiempo, y todos los candidatos pre-
sidenciales de ofras formaciones politicas, sé?o consiguieron en total el 7% de la atencién
televisada. Tele 5 fue la dnica de las tres cadenas que incumplié la tendencia general expuesta, al
dedicar a Almunia un 20 % de informacién més que a Aznar. Pero ademds, atendiendo a los da-
tos totales sobre los valores asociados a la imagen, José M® Aznar fue el lider que mejor imagen
global presenté en las variables analizadas: credibilidad, atractivo y poder, mientras que la peor
imagen fue la de Joaquin Almunia. En TVE-1 y en Antena 3, Aznar obtuvo sus mejores imdgenes,
y en Tele 5 la menosﬂovoroble. Almunia ofrecié su peor imagen en Antena 3, una intermedia en
TVE-1 y la menos negativa en Tele 5.

Este estudio que indica las desigualdades en el fratamiento informativo recibido por cada uno
de los partidos politicos en los distintos canales de televisién, se ve reforzado por la investigacién
sobre "infoentretenimiento", realizada en las mismas elecciones (Berrocal, 2003: 281-307). Los
programas analizados: Caiga quien Caiga'y El Informal de Tele 5, y Las noticias del guifiol de Ca-
nal +, beneficiaron la imagen proyectod% por el candidato del PSOE: Joaquin Almunia, mientras
que el lider peor tratado resultd ser José M® Aznar, del Partido Popular, con valores negativos en
todas las facetas examinadas: credibilidad, atractivo y poder.

Estos estudios, referidos al andlisis de los programas informativos durante las campafias electo-
rales de 1993, 1996 y 2000 en nuestro pais, sugieren que no sélo es necesario "crear" al lider politi-
co perfecto en cada contexto, siguiendo las estrategias del marketing politico, para lograr su triunFo,' si-
no que ademés, la imagen proyectada por la televisién puede aumentar o restar fortaleza al candidato.

CONCLUSIONES

1. Los medios de comunicacién, y en especial la televisién, han agudizado la personalizacién de
la representacién politica y modificado la retérica del discurso politico. Los lideres, a falta de
proyectos politicos diferenciados, emiten imagenes que los medios recogen y presentan a la opi-
nién publica. Los lideres politicos se convierten en actores de la politica.
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2. En la actualidad, en las democracias occidentales se impone la fi?uro del lider "transformador",
aquel que no sélo moviliza al electorado a través de un discurso légico y racional sino también
emocional.

3. La politica se convierte en comunicacién, es més importante la propaganda que se hace del pro-
ducto c1ue el propio contenido. Los programa politicos disminuyen su eficacia, mientras que la
gana el lider.

4. Para alcanzar el liderazgo politico, ser alguien capaz de movilizar a un grupo o parte de la mo-
yoria, hoy se necesita un conocimiento y dominio del medio audiovisual.

5. El marketing politico trabaja en la creacién del lider politico perfecto. Las acciones, discurso y
cualidades del politico deben encaminarse a la creacién de una imagen en la que el politico re-
sulte creible, atractivo y que manifieste poder ante la opinién piblica.

6. La imagen del lider, moldeada por los estrategas del marketing politico, puede resultar reforza-
da o degradada dependiendo de la actuacién neutral o parcial de cada canal televisivo.

A partir de estos resultados se podria pensar que triunfa en el electorado el mejor actor poli-
tico televisivo, de hecho se establece una paradoja ec1 candidato tiene que hacer compatible su ima-
gen de hombre corriente con la de ser chondidoto "perfecto”. "Queremos que uno de nosotros,
un ciudadano medio que nos conozca y nos entienda, presente su candidatura para presidente. Pe-
ro una vez elegido, le exigimos que tenga una fuerza, una visién y unos conocimientos por encima
de esta media. Esperamos que (j presidente proporcione un liderazgo poco comin (Denton y Ho-
llowey, 1996: 37).

Junto a esta visién, probablemente negativa, del lider politico que triunfa gracias a su cono-
cimiento y dominio del medio audiovisual, no podemos olvidar que cada contexto politico marca
la necesidad de una determinada categoria de lider y que no basta la imagen que el candidato
genera sino como ésta es percibida y evaluada por cada uno de los electores, atendiendo a in-
numerables factores. Es indudable que hoy el marketing politico trabaja en la creacién del "lider
perfecto”, pero lo es también que cada uno de los votantes tiene la Gltima palabra en su conside-
racién politica. De ahi, que sicianzéromos la pregunta zquiénes son lideres politicos en la actuali-
dad? Las respuestas no serian coincidentes.
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