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El f e n h e n o  denominado "marketing politico" puede estudiarse desde 

muy diversas perspectivas: podemos analizar las tecnicas de investigacion del 

"mercado" electoral previas a la formulacion del rnensaje, la planificaci6n de 

medios a emplear en la campafia, 10s efectos (la eficacia, mas bien) de la misma 

una vez pasadas las elecciones, etc. No obstante estas posibilidades de estudio, 

en este escrito, y dadas las caracteristicas de la presente publicaci6n, nos cen- 

trarernos en un  aspect0 referido basicamente al mensaje, aunque suele conside- 

rarse 4 6 s  bien como una premisa te6rica que determina, en el caso de la mer- 

cadotecnia politica, todo el proceso de cornunicaci6n: la concepci6n de la politica, 

y mas en concreto del candidato politico, como un  producto de consumo que con- 

curre en un mercado, y que es susceptible de ser promocionado mediante tecnicas 

de publicidad comercial. 

La atencion a la persona del candidato corno eje de la contienda electoral 

(y mas alla de la misma) es el factor ideologico y tecnico que mas coadyuva en 

esa presunta presentacion del politico como un  "producto de consurno". La per- 

sonalizacidn de la politica es, en realidad, uno de 10s pocos elementos universales 
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e invariables que pueden deducirse de la aplicacion del marketing politico, y asi* 

es reconocido por un gran nlirnero de teoricos y profesionales. Al fin y al cabo, la 

personalizaci6n es una consecuencia 16gica derivada del hecho de centrar I 

comunicacion en aspectos poco relacionados con la ideologia y las cuestiones poll- 

, ticas concretas, incidiendo por el contrario en 10s aspectos purarnente individuales 

del candidato que perrniten diferenciarlo en un "rnercado" de opciones politicas 

cada vez mas convergentes e indiferenciadas. Centrar la cornunicacion en 10s can- 

didatos antes que en las ideas, 10s prograrnas o 10s partidos, supone el context0 

perfecto para proceder al packaging, al envoltorio de la opcion politica que soli- 

cita el voto. Las causas de este auge de la personalizacion en la comunicaci6n 

electoral conternporanea son varias. 

La prirnera causa responde al desarrollo de la tecnologia de la cornuni- 

caci6n; en concreto, la aparicion y consolidation de la televisibn en la politica, 

hasta el punto de que se impone la necesidad de una "educaci6n obligatoria 

sobre la pr6ctica audiovisual" entre 10s candidatos (Maarek, 1997: 132). Se trata 

de un medio absolutamente determinante, sin el cual nunca hubieramos asistido 

al fenomeno de la niercadbtecnia political. La campaiia presidencial que se con- 

sidera pionera en el marketing politico estadounidense fue la que enfrentb en 

1952 al general Eisenhower y a Adlai Stevenson corno candidatos republican0 y 

democrata respectivarnentez, y fue tambien la prirne'ra en que se usaron espots 

poiiticos en television. Otra formula clisica de la publicidad politica televisiva, el 

debate, se estrena en la carnpaiia de 1960 con el cara a cara de John Fitzgerald 

Kennedy y Richard Nixon. A partir de aqui, la television se convierte en el medio-estre- 

Ila de las carnpafias politicas. La pequeiia pantalla, crucial en la personalizaci6n de la 

politica, influye tanto en la forma (potenciando lo superficial: apariencia fisica, comu- 

nicacion no verbal y otros atributos de la imagen del politico) corno en el fondo (basi- 

carnente, la sirnplificacion de 10s contenidos -derivada de 10s formatos televisivos- y la 

explotacion del espectaculo y la banalidad -detalles de la vida privada de 10s candida- 

tos, participation en shows televisivos, cornunicaci6n agresiva, etc.-, en detriment0 del 

discurso politico). 

Corn0 observa Lourdes Martin Salgado en Marketingpolitico, la teievisidn "ha contribuitio de manera mdso menos direc- 

ta a todaa la5 transformaciones que se han producido en la forma tie hacer campaRa de lar tltimas decadas, y rnuy espe- 
cialmente la persanallzacidn de ia politica" (2002: 95). El medio tecnoldgim, en este caso, determina 10s iontentdos del 

fendmeno cornunicativo. 

Para 10s antecedentes del marketing politico estadounidense ore-1952, "Case Luque, 1996: 7, Herieros Arconada, 

1989: 175-176, y Packard, 1992: 198. 



Otra causa determinante de tip0 tecnico es la influencia de la metodologia 

del marketing. Para autores corno Maarek, la aplicacion del marketing comercial 

a la politica, si bien con limitaciones, es un principio basico, una premisa, no una 

receta obtenida empiricarnente. Las raices intelectuales de esta aplicacion estan 

en la arnpliacion que Kotler y Levy hicieron del marketing a esferas de la realidad 

ajenas a lo comercial, corno el marketing social3. Teodoro Luque afirma que "se 

ha producido una mayor orientacion hacia el mercado en la situacibn poiitica", 

que se concreta en carnbios en el eiectorado y sus decisiones, carnbios en la 

comunicaci6n y carnbios en las organizaciones politicas que comienzan a inves- 

tigar al electorado. Este ultimo factor parece deterrninante: "una verdadera 

orientacion al marketing parte de la consideration de ias preferencias y necesi- 

dades dei consumidor, en este caso elector" (1996: 2). Dado que la investigacion 

del consurnidor-elector es aigo destacado incluso por teoricos que ponen en 

cuestion el paraielisrno rnercadotecnico, puede concluirse que, efectivarnente, 

estamos ante un fenorneno que puede denominarse "marketing politico". 

Existe una tercera causa, de tip0 ideologico: ias diferencias ideologicas 

entre 10s grandes partidos se reducen progresivarnente, a lo que se ahade cier- 

ta tendencia al bipartidisrno. De esta forma, ias opciones politicas se reducen 

y se genera una situation ':oligopoiistica" de la oferta poiitica, en palabras de 

Luque (cfr. 1996: 18-19). De hecho, una de ias causas que para Luque justifi- 

can la apiicacion del marketing a la politica es "la dificuitad de la diferenciacion 

de ofertas politicas con posiciones revisadas, renovadas y, a veces y en buena 

rnedida, coincidentes" (Idem, 21). Los efectos de esta indiferenciacion son evi- 

dentes al considerar la personalizacion de la politica: "Cuando lo ideologico se 

cornparte entre 10s contrincantes y lo programatico se confunde con las distin- 

tas ofertas, e l  refuerzo de /as desemejanzas se centra en la esencializacidn de 

lo accesorio, en la magnificacidn de lo trivial, en la glorificacidn de lo banal y en 

la excepcionalizacidn de lo ordinario" (Herreros Arconada, 1989: 2O2)4. 

Una cuarta causa, de tip0 politico, puede relacionarse estrechamente con 

la reduccion del debate ideologico: la decadencia de la fidelidad a 10s partidos y, 

en su lugar, el apoyo a candidatos concretos (lo que, sin duda, potencia aun mas 

la personalizacion de las campahas). Hasta cierto punto, se trata de una causa a 

3 para una discusidn de ios planteamientos de esta visibn ampliada del marketing, con referencias concretas a1 aspect0 

ideolbgico, "Case Hiischman, 1983: 45-55. 

4 €atar ~~~acteristicas responden, para Maria Herreros Arconada, a1 modelo estadounidense. En Europa, y debido a la 

mayor diversificaridn ideolbgica, el panorama es distinta segljn este autoi (cfr 1989: 202-2041, 
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su vez causada por la televisi6n y 10s formatos publicitarios, en tanto en cuanto 

el acceso a la televisi6n (y, por lo tanto, a la cornunicaci6n con una mayoria de 

votantes) hace en parte innecesaria la m i q ~ i i n a  promotional del partido: con 

suficiente dinero, es posible que candidatos desconocidos y sin vinculaciones con 

10s partidos tradicionales compren espacios publicitarios y se den a conocer, 

como fue el caso de Ross Perot en Estados Unidos. 

Evidentemente, Estados Unidos es el pais donde estas causas, y las ten- 

dencias que conforrnan, se revelaron con mayor prontitud y claridad, si bien el 

resto de paises (occidentales, al menos) estan reproduciendo, con contadas 

excepciones, este esquema5. 

De las consecuencias de este enfoque de la cornunicaci6n politica electo- 

ral, la idea del politico como producto de consumo es una de las mas debatidas. 

Los te6ricos y analistas de la propaganda orientados a la investigacion critica (en 

mayor o menor rnedida) suelen afirmarlo sin dudar. "Los rnetodos que actual- 

rnente se utilizan para colocar en el rnercado a un candidato politico como sl 

fuera un desodorante", escribi6 Aldous Huxley a finales de la decada de 1950, 

"garantizan de mod0 muy positivo al cuerpo electoral contra toda posibilidad de 

que escuche la verdad acerca de nada" (1989: 73). "El marketing de la politica", 

afirma Qualter, "significa, naturalmente, la reducci6n de 10s politicos a imagenes 

de mercado. Si la imagen vende autom6viles, vinos o perfumes, parece de sen- 

tido cornun esperar que vendera tarnbien candidatos politicos" (1994: 182)6. 

Segun Pratkanis y Aronson, "la campaiia presidential norteamericana de 1988 se 

parecio mas a una carnpafia publicitaria de posicionarniento de rnarcas que a un 

debate clasico", centrandose 10s candidatos en el ataque al adversario y "dejando 

al margen cuestiones mayores" sobre politica y econornia (1994: 207). Para 

Adrian Huici, 

sbia con 10s metodos tornados en pr4stamo a l a  Publicidad Comercial es posible convencer a l  

electorado de que, asi como es m u y  dist into beber Coca a Pepsi, dei misrno rnoda, no serd la 

m ismo vatar  a una a a ot ro  candidato, porque !as diferenclas saltan a la vista (esto l j l t ima 

nunca rnejor dicho): el peinado, el por te  a i  caminar, la sonrisa, e l  tono de voz, las gestos, la 

desenvaltura frente a las c imaras  de ia televisibn marcan la distancia (1994: 103). 

Para la penetracidn dei marketing politico en Eurapa occ8dental. "Case Luque, 1996: 14-17 y Heireros Aiconada: 185- 

19). El tema de la "americaniiacidn" de las carnpaiiaa electoraies europeas (rnuy habitual en las ieflexiones robre mer- 

cadotecnia poltica) se dircute en Dader, 1998, Zamoia Medina, 2001: 145-148, y   art in salgado, 2002: 52-54. 

6 otras afirmaciunes de tedricos que equiparan producto y candidato politico pueden consuitaise en Qualter, 1994: 180-181. 



Algunos teoricos del marketing politico tambien tienen pocas dudas sobre 

el caracter comercial de esta forma de comunicaci~n.politica. En uno de 10s pri- 

meros textos publicados en Espaiia sobre el fenomeno, Francisco Javier Barranco 

afirma que "el objetivo de un partido es igual que el de cualquier empresa comer- 

cial, industrial o de servicios: convertir su producto en el lider del mercado, es 

decir, conquistar el mercado, en nuestro caso el poder, a traves de la venta de la 

ideologia politica que convenza al mayor numero de electores"; en consecuencia, 

"el marketing politico seria el conjunto de tecnicas que permitan captar las nece- 

sidades que un mercado electoral tiene, estableciendo, en base a [sic] esas nece- 

sidades, un programa ideologico que las solucione y ofreciendole un  candidato 

que personalice dicho programa y al que se apoya e impulsa a traves de la publi- 

cidad politica"' (1982: 13). De hecho, este autor habla del partido, el candidato 

y el programa electoral como de "politica del producto": 

lo que se va a vender, comercialmente hablanda, es la imagen del partido a traves de dos 

facetas que deberd pracurarse estCn lo mds unificadas posible, que son el candidato y e! 

programa electoral. Estos son los que van a estar en contacto con el mercado y, except0 

en ios casos de convencida ideoiogia o de rndximo raciocinio, estos van a ser !os determi- 

"antes del vato de ese 40 a 60 par 100 de electares que constituyen el segment0 denomi- 

nado "tierra de nadie" a parte del mercado no identificada con partido politico alguno 

(Barranca, 1982: 1 0 9 ) ~ .  

No obstante, para fundamentar esta transformacion de la politica en un 

producto de mercado son aun mas interesantes e ilustrativas las declaraciones 

de 10s asesores de comunicaci6n (10s "fabricantes" del "producto") y de 10s poli- 

ticos (que se prestan a la -teorica- comercializaci6n de su imagen) durante la 

decada de 1950 en Estados Unidos, epoca y lugar que asistieron al desarrollo 

genetic0 de esta forma de comunicaci6n. Segun escriben Kotler (uno de 10s mas 

importantes te6ricos del marketing), Rein y Stoller, fue el publicista Roser Reeves' 

"quien estuvo entre 10s primeros que se enfrentaron a la idea de comercializar 

personas como productos" en 1952. Reeves tambien fue pionero en 

7 ~i subrayado es nuestra 

8 Efect~vameote, el grupo de vatantes lndecisos suele sei el target mas prerlado de las campaiiaa de rnar!et!ng electoral 
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hacei una encuesta entre el priblica para descubrir sus necesidades y deseos y luego afrecer 

comerciales que demastraran que Eisenhower ciaramente expresaba el sentir dei piiblico. 

Estos primeros cornerciaies, que pregonaban la cantinela de "I  like Ike" (...), parecen Pri- 

rnitivas camparadas can ios patrones actuates; pera abrieran un nuevo terreno para tratar 

a ias personas coma productos (Rein, Kotler y Stotter, 1989: 200). 

En otras palabras, la esencia dei marketing politico ya estaba cornpleta- 

mente pe~i lada en 1952, y, con ella, el polemico tema del candidato como pro- 

d u c t ~ .  Reeves tenia rnuy ciara su tactica: "El ciudadano que entra ai cuarto oscu- 

ro y duda entre dos listas esta en la misma situaci6n que el que debe decidir entre 

dos dentifricos rivales en la farmacia. La marca que ha penetrado mas profunda- 

mente en su cerebro sera la eiegida" (citado en Packard, 1992: 210). Algunos 

politicos de la epoca pensaban lo mismo: "Venden ustedes sus candidatos y sus 

programas del mismo mod0 que una empresa vende sus productos", afirmo en 

1956 Leonard Hall, presidente de la Junta Nacional del Partido Republican0 (cita- 

do en McGinniss, 1970: 26). Por 10s mismos afios, el asesor de campafias politicas 

Clem Whitaker se quejaba de que vender un candidato no era tan sencillo como 

vender un autorn6vi1, dado que, si el segundo es mudo, "un candidato puede a 

veces perder una elecci6n por hablar de mas, a pesar de todos ios esfuerzos que 

uno realice en la campafia general'' (citado en Packard, 1952: 207). 

Las ideas de 10s afios 50 persistieron entre 10s pubiicistas y la ciase poli- 

tics. Harry Treleaven, uno de 10s asesores de la campaiia de Richard Nixon en 

1968, se preguntaba "( ...) ipor que ira a reprocharnos ahora el public0 un enfoque 

comercial? Nos hemos gastado millones de dolares para que lo acepten sin rechistar, 

y ahora lo hacen. Estan condicionados" (citado en McGinniss, 1970: 84). En esa 

campaiia, Jim Sage (ayudante del realizador de 10s 18 espots preparados para 

Nixon) augur6 que "lo que verdaderamente estamos viendo aqui es una genesis, 

una creaci6n. Estamos irrumpiendo en una epoca en la cual un hombre sera 

comercializado, cada vez mas, por medio de la televisi6nM (citado en McGinniss, 

1970: 128). 

Pocos af ios despues, e n  1970, u n  pol i t ico estadounidense 

apuntaba que  



an image  o f  t h e  candidate is ta i lored to  m e e t  t h e  v o t e r s '  demands a n d  desires, a n d  the  

whole package is t h e n  sold b y  massive expendi tures o f  m o n e y  i n  t h e  adver t is ing media, 

part icular ly television. 

The candidate has become re la t ive ly  un impor tan t  as long  a5 h e  can b e  proper ly  managed. 

The candidate m u s t  be b r igh t  enough t o  handle t h e  mater ia l  furnished t o  him, b u t  n o t  t aa  

intel l igent,  because the re  i s  a lways the danger  t h a t  an in te l l igent  candidate m a y  came up 

w i t h  unpopular  o r  cont rovers ia l  ideas of  h is  awn, and  the reby  dest roy a carefu l ly  cont r ived 

campaign s t ra tegy (Zal ton Ferency, c i tado en Smi th ,  1 9 8 9 :  170). 

A decir verdad, y aunque el mero concept0 de marketing politico connota 

per se la comercializaci6n de la eleccion electoral, el paraleiismo con el producto 

de consumo es una idea que, si bien esta generalizada en 10s medios de comu- 

nicacion, no cuenta con el rnismo reconocimiento por parte de algunos teoricos; 

sobre todo, y aunque pueda parecer paradojico, de autores favorables a la intro- 

ducci6n de metodologias de marketing en la comunicacion politica (o que, al 

menos, no cuestionan ideol6gicamente dicha introduction), que rechazan que se 

pueda hablar, sin mis, de "vender" un candidato como si Fuese un producto de 

consumo. Por ejemplo, Maarek: 

La creciente ut i l i rac idn de l  marke t ing  pol i t ico n o e s  reduc ib le  a un fendmena d e  moda, n i  a 

una especie d e  t ruco  publ ic i tar io  para "vender" candidatas pol i t icos can la m isma facilidad 

con q u e  se puedan vender  past i l las de  jabdn, ta l  coma a veces se ha ironizado. Constituye, 

realmente, un e lemento m i s  d e  la  evolucidn imparable que  estdn exper imentanda las 

saciedades modernas, debida en buena medida a l  desari-olla de  los medios de  comunica- 

ci6n (1997:  25319. 

Teodoro Luque tambien piensa que "no se puede tratar a un candidato o 

a una oferta politica como cuando se quiere vender cereales para el desayuno, 

jab6n o lavadoras, por citar algunas comparaciones que se han hecho, per0 todo 

el que quiera dar a conocer una oferta tiene que cornunicarla, independiente- 

mente de la Forma que elija" (1996: 3). Herreros Arconada rechaza la expresi6n 

NO obstante, una de lar causas que el mismo Maarek imputa a1 descenso del nrjrnero de votantes en las dernocracias 
o~cidentales es que ''el marketing politico, con su caiacteristico pragmatism0 de planteamientos a corto plaro, en detri- 
mento de canceptos politicos enmarcadas a largo piazo, ha puesto un Cnfaris excesivo en la personaiizacidn de la comu- 
nicacidn politica a travCs de 10s rnedios de cornunicacidn de masas; y no en 10s propios contenidoa, que son 105 que cans- 

tituyen la verdadera esencia de la polltica. No debe oividaise, a erte respecto, que el objetivo dei marketing politico no 

es el aumento de la participacidn politica o del civisrno de ios electare*, sino, fundarnentalrnente, el de conseguir la vic- 
toria en ias elecciones" (1997: 254). Camo argumentdbarnos ai principio de este escrito, es esa "personaiizacidn" lo que 

determina precisamente la pasibilidad, o ia metdfora, de "vender'' el candidato. 
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"marketing politico" debido a las "connotaciones peyorativas para la politica" que 

suscita la analogia con lo comercial, a la '"desnaturalizacion" del termino marke- 

t;ng por su desplazamiento a lo politico y social, o a la inaplicabilidad de las fases 

del marketing-m;x a la politica (1989: 168-169). Para este autor, votar no puede 

asimilarse a la compraventa (no hay contrapartida econbmica) y, por ejemplo, el 

"producto" (ya sea la papeleta de voto, el programa o el candidato) no se pres- 

ta a variables de la mezcla de marketing como la distribucion (cfr. 1989: 169- 

170). Mas que estrictamente marketing, lo que se hace es, segtjn Herreros, "apli- 

car a la cornunicacion politica la metodologia seguida por la comunicaci6n comer- 

cial, sumisa a las directrices mercadotecnicas, para conseguir la persuasion de 

10s consumidores" (1989: 172)lO. Luque tarnbien participa de esta vision mas 

metodologica o tecnica: lo que se ha incorporado a la politica, para este autor, 

no es el concept0 de marketing, sino mas bien "determinadas tecnicas del mar- 

keting al campo politico" (1996: 21). 

La cuestion, a nuestro juicio, no es que el politico se considere un pro- 

ducto o que las elecciones Sean una transaccion comercial; la cuestion es que la 

metodologia mercadotecnica y las formas publicitarias empleadas en este tip0 de 

propaganda electoral permiten presentar a1 candidato como un producto de con- 

sumo. No es que se venda a un candidato como una pastilla de jabon; simple- 

mente, se vende un candidato como un producto de consumo politico, coma un 

elemento unificador y personalizado (cada vez mas) de un conjunto de atributos 

que van desde la gestion mas burocratica al mesianismo mas carismatico, y de 

propuestas politicas (cada vez menos) que el consumidor-elector (cada vez mas 

apatico y rnenos interesado en las elecciones) adquiere a traves de su voto en el 

proceno de intercarnbio politico. Seglin Newman, 10s candidatos son "puestos en 

el mercado" corno "proveedores de servicios" mas que como productos (citado 

en Martin Salgado, 1994: 48, nota S), lo que puede suponer una definicion mas 

ajustada del fenomeno. El marketing politico esta incluido en la orientation no 

econ6mica del marketing (cfr. Luque, 1996: 7), pero, por supuesto, participa de 

la transaccion e intercarnbio entre una oferta (politica) y una demanda (politica); 

el problema se plantea CUan(lo la oferta politica es indiferenciable, lo que conduce 

a1 predoi-ninio de las forrnas publicitarias, de la apariencia sobre la sustancia. A 

esto se afiade el imperative tecnol6gic0, dado que, formalmente, la television 

impone hrevedad, simplification y mensajes impactantes. La simplification de las 

intervenciones y la comunicacion de tip0 "neutro", dirigida a 10s votantes indecisos 

10 HerreroS A ~ o n a d a  propone el teimino "persuadotecnia poiitica" pam suprimir ias connotadones romerciaies (1989: 172). 
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o no politizados, que 10s asesores de comun1cac16n recorniendan a 10s candida- 

tos (cfr. Maarek, 1997: 255-256), son, pues, Mrrnulas que al rnenos perrnlten 

especular con el desplazarniento de 10s contenidos cornunicativos a cuestiones no- 

politicas, precisarnente en un tip0 de cornunicaci6n que se pretende "politlca". 

Ahi es donde entra en juego la penonalizaclbn del candldato (y, dentro 

de 6sta, su poslbie tratarnlento corno "producto" de consurno) para generar dife- 

renclas que no son deduclbles de 10s planteamientos politicos de las distintas 

opoones, hasta el punto de que, corno afirrna Martin Salgado, "las teorias que 

ponen el knfasis en el candidato corno principal factor de decisi6n del votante son 

las que mantienen hoy una mayor vlgencla en Estados Unidos" (2002: 63). En 

esta linea, el te6r1co politico y diputado Josep M. Valles relac~onaba en una entre- 

vista la publicidad politica "con la espectacular1zac16n y personalizaci6n de la poli- 

tlca. Por ejemplo, se qulere saber si uno est.5 a favor o en contra de lo que ha 

dlcho su contrincante polit~co y no qu6 propuestas ofrece (...). Es el juego de 10s 

t~tulares el que predornina"1i. Huelga dear que el fen6meno de la personallzac16n 

trasc~ende 10s slsternas polibcos de t~po  presidenclallsta, como el estadounidense. 

Una forma i6gica de personalizar la carnpafia es hacer hincapi6 en la vida 

privada del candldato. Martin Salgado explica que para fomentar el atractivo del 

candidato, 10s consultores suelen extraer pruebas "de su trayectorla vltal, tra- 

yectorla que sirve para reflejar el character, la personalidad del candidato en un 

sentldo amplio. Ese character es, junto a 10s temas o issues, lo rn6s relevante 

de la carnpafia" (2002: 189)lz. 

En la carnpafia ltallana de 2001, S~lvio Berlusconi env16 a todos 10s hogares 

del pais un llbro con su b~ografia y 120 fotos suyas, titulado Una historia italranal3. 

Ross Perot tarnblen habl6 sobre su vida, desde la infancia, en la campafia esta- 

dounidense de 1992 (cfr. Maarek, 1997: 153, nota 27). Corno contexto, hay 

casos de campaiias estadounidenses donde 10s candidatos han aparecido en ter- 

tulias y prograrnas centrados en la vida privada. Margaret Thatcher export6 este 

modelo a Gran Bretaiia, con su carnpafia pionera en marketing politico en 1979: 

I l1 Josep M Vallk, entmv~stado en El Uervo no 601, abnl de 2001, p 31 

l2 EfectIvamente, y siqulendo el modelo estadoutfidense, aunque 10s e6pots basad~s en tamas de carnpaiia son tan 

impartantes como [as baeador en la image" (cfr Deulln, 1995: 203), la presencia de temas no obsta para que la lma- 

gen sea pultda lo m8s porible y pueda ocupar el centm de la  comun>cacl6n en las campabas en que el debate sea 

e x a m  o, rlmplemante, nulo. 
l3 48Cs Seyllla, 12 de abril de 2001, p. 25; El Pair, 13 de abnl de 2001. 



junto ai publicista Gordon Reece (un ex-productor de television) se mostro de 

compras o reaiizando iabores domesticas, ademas de expiotar su nuevo peinado 

y aparecer en programas de entretenimiento (cfr. Thomson, 1999: 304)14. En el 

ambito estadounidense, observa Martin Saigado, "es frecuente verlos [a 10s poli- 

ticos] practicando su jogging matutino o algljn otro deporte" (2002: 85). 

A 10s contenidos de tip0 privado se unen 10s imperativos derivados del 

medio-estrella del marketing politico, la television, que pueden ayudarnos a 

deducir otro de 10s principios del contenido: la simplificacion, unida a una con- 

cepci6n unitaria del mensaje. No en vano, fue Roser Reeves, publicista de la 

agencia de Ted Bates y uno de 10s asesores del general Eisenhowerls, quien ide6 

la tecnica de la Unique Selling Proposition ("Proposicion unica de venta") (cfr. 

Maarek, 1997: 28); en consecuencia, en ia campafia de "Ike" no se manej6 

nunca mas de un argumentolb. Ronald Reagan es otro ejemplo de candidato 

que en su campafia minimiz6 las propuestas. La simplificaci6n del contenido 

politico tambien puede efectuarse mediante un elemento fundamental de la 

publicidad comercial: el eslogan. De nuevo, Reagan es paradigmatic0 a1 res- 

pecto: "His slogan", escribe el publicista e historiador de la propaganda Oliver 

Thomson, "was the meaningless "The Time is Now"" (1999: 321). Otro esiogan 

reaganiano fue "You ain ' t  seen nothing yet". La desideologizaci6n de 10s es16- 

ganes tampoco es un f e n h e n o  exciusivamente estadounidense, sino que esta 

presente en muchos paises occidentales. 

Como hemos visto con 10s eslbganes, 10s recursos de la publicidad 

comerciai y la mercadotecnia politica son intercambiabies a la hora de configurar 

el " p t o d u ~ t o " ~ ~ ,  Mario Herreros Arconada distingue tres tipos de ejes en la prop- 

aganda electoral: grandes principios ideol6gicos, intereses circunstanciales del 

electorado y personalidad del candidato. No es casual que este irltimo sea el tip0 

en que "la propaganda permite una mayor semejanza con ia publicidad, al ser 

mas facilmente asimilables 10s metodos y el tratamiento de la persona con el 

empleado para produdos de consumo y con la metodologia utilizada para las 

14 Hay 9ue eapecifirar, en el caso de Thatcher, que la "Dama de Hieiio" no comparte la idea ds que ei politico sea "en- 

dido como un piodu~to de consurno: habiando de su publirrelacionista Sir Tim Bell, Thatcher arlaia que "uniike most 

adveriising men, he understood that selling ideas is different from selling soap'' (Citada en Kirsty Milne, "sir Tim's b e r ~  

poke persuaders", New Statesman, 11 de octubre de 1996, p. 14). 

En 1952, Eisenhower trabajd con tres agencias de publicidad: BBDO, Young 8 Rubicam y Ted Bates (Pratkanir Y 

Aronson, 1994: 144). 

l6 POT I0 YiSto, la USP no d i o  se emple6 en 1952. Estd tambiCn presente, por ejempio, en ias directiices dei asesor 

H a m  Tieieaven para la$ primarias de Nixan en 1967 (cfi McGinnis, 1970: 196). 
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carnpaiias del "star-system"" (1989: 256)18. La tendencia a1 entretenirniento, 

podria apuntarse, es la prirnera analogia existente entre lo publicitario y este tip0 

de cornunicaci6n electoral, dado el caracter erninenternente lddico de buena 

parte de la publicidad cornercial conternporanea, que tiene su correlato, por 

ejernplo, en la participaci6n de 10s politicos estadounidenses en talk shows y pro- 

gramas de humor (cfr. Martin Salgado, 2002: 261). 

Considerese uno de 10s argurnentos publicitarios mas habituates: la 

novedad. Muchos productos suelen relanzarse bajo el pretext0 de que han sido 

renovados o que, en general, suponen algo nuevo en el rnercado. De igual forma, 

en las elecciones estadounidenses existen casos de candidatos que se presentaban 

bajo el reclarno de que pueden refrescar el arnbiente politico, fuera de las orto- 

doxias programaticas y hasta partidarias. Asi, Ronald Reagan se present6 corno 

un revolucionario californiano ultraconservador, ajeno a 10s rnanejos de 

Washington; Bill Clinton, que "siernpre se habia considerado un politico por encirna 

de la ortodoxia ideol6gicaW (Martin Salgado, 2002: 250), hacia gala con sus "New 

Democrats" de promesas politicas propias de 10s republicanos; Ross Perot tarn- 

bien se present6 corno un candidato "no politico", ajeno a las tradicionales orga- 

nizaciones dern6crata y republicana (cfr. Luque, 1996: 13). Fuera de Estados 

Unidos pueden destacarse el "neolaborismo" de Tony Blair, el "Nuevo Centro" de 

Gerhard Schroder o 10s ataques de Berlusconi a 10s "politicos profesionales"l9. 

No obstante, las rnayores analogias que podrian encontrarse entre un pro- 

ducto cornercial y un candidato politico se refieren, 16gicarnente, a 10s aspectos 

" Lo que se ronoce camo political adveilrsrng ("publicidad politica"), es decir, ei empleo de fdrmulas pubiicitarias como 

el espot en la comunicacidn electoral, suele sei  el bianco de todas ias ciiticas dirigidas a ia mercadotecnia politica. No 

obstante, parece que la informacibn periodistica electoral tambien tiene aigo que decir en la banaiizacidn dei candidato: 

" ~ n  la dCcada de 10s ochenta la cobeitura de natirias supianta, en importancia, a la pubiicidad. ~ e r o  la forma en que la 

mayor parte de las noticiar informan sobre ios randidatos y la manera en que 10s presentan para su cobertura no acla- 

ran 10s temas planteados much0 mds que 10s menraier "comeiciales". Esto puede ilevar a que gane el candidato que 

mejor gesticuie, que guarde la compoatuia y que habie durante "nos paras segundor; lo que no parece ser una garan- 

tia para obtenei meiores representantes electoi" (Luque, 1996: 12). Maarek tambien observa ( d r  1997: 151) que ios 

medios informativos rueien ceotrarse en las cuestiones perifericas (ei candidato, su personalidad, su vida privada, e tc)  

alin mbs que 10s espots poiiticas; lo que se conoce como hone rare: ei espectdcuio de la campeticidn por encima de lo 

progiamdtico. Para una visidn critica de la influencia de la mediacidn periodistica en la comunicacidn politica electoral, 

"Case Martin Salgado, 2002. Y viceversa, para la viridn negativa que el peiiodismo estadounidense tiene de las campa- 

has eiectoialea (en reiacidn a temas como la manipuiacidn o el politico como pioducto de consume), "Case iguaimente 

Martin Salgado, 2002: 185-189. 

seglin Herreros Arcanada, es el tipa de eie propio de contextos con confrantacidn ideoldgica dCbii y ausencia de ai ter~ 

nat iva~ reaimente distintas, como 10s sistemas presidenriaiistas dei tip0 estadounidense (cfr 1989: 256-257). 

i9 cir luan vicente Boo, '"La escara ventaja de Beriurcani podrh condenarle a presidir un Gobierno dCbii.', ABC, Seviila, 

11 de mayo de 2001. p. 32. 



mas superficiales, al packaging del candidato, donde no tiene cabida cuestion 

politica alguna20. Suele decirse, incluso por parte de 10s asesores de comunica- 

cion, que 10s politicos deben ser ellos mismos, ofrecer credibilidad o ser natura- 

les, per0 lo cierto es que lo que le recomendaron a Adlai Stevenson en su con- 

frontacion con Eisenhower fue que no se mostrara tan intelectual y distantezl; 

no hay que olvidar que, al fin y al cabo, lo importante es ofrecer una buena ima- 

gen ante la television y responder a las expectativas del mercado electoral (en 

otras palabras, 10s imperativos tecnologicos y metodologicos del marketing poli- 

tico), lo cual nos permite, por lo menos, poner en duda la autenticidad de las pre- 

sentaciones politicas y reflexionar sobre la naturaieza del product0 politico que 

se ofrece. El aspecto fisico, el vestuario, 10s atributos vocales y 10s gestos son 

algunos de 10s aspectos de la imagen cada vez mas cuidados por 10s asesores de 

comunicacion, y conforman lo que Maarek denomina "carisma audiovisual" 

(1997: 137). En cuanto a 10s imperativos televisivos, por otra parte, cobran gran 

importancia la vestimenta, el maquillaje, la calidad de la imagen electronics (una 

preocupacion que data de la decada de 1950 -cfr. Packard, 1992: 209-), la 

importancia del color azul "teleg6nico", etc. Una vez mas, es una tendencia que 

trasciende Estados Unidos, e incluso la ideologia dominante en ese pais. El video 

electoral realizado por Oliviero Toscani, ex-fotografo de Benetton, para la diri- 

gente del Partido Radical italiano Emma Bonino, o el experto en marketing poli- 

tico contratado por Luis Inacio Lula da Silva, lider del Partido de 10s Trabajadores 

brasileiio, son ejemplos significativos22. 

La importancia del aspecto fisico se revela en el cuidado del maquiliaje o 

la peluqueria, per0 tambien en recursos mas extremos que inducen a la reflexion, 

como 10s retoques faciales: "S61o en 10s Estados Unidos", escribe Maarek, "se 

pierde la cuenta del numero de candidatos que han pasado por cirugia antes de 

una campaiia electoral para conseguir tener una barbilla mas 'afirmativa' o 

20 La adicidn de (a) la reduccidn del dircurso politico a formaa pubiicitar8as impactantes y reductoras y (b) el fornento 

de ios aspeclos supeficiaies dei candidato conveigen en lo que tedricos como Giovanni Sattori han llamado videopoiiti- 

ca, y que es descrita par JasC Luis Dader como "un proceso de creciente reduccidn de ia expiesidn y percepcidn pljbiicas 

de la paiitica a ia parafernaiia de 10s gestos, la narracidn de anecdotas o episodias de alto epirodio drarndtico y el tra- 

vestismo dei dlsiurso poikico en "soundbiter" o piidoras declarativar, cada ver mds breve, deskinadas al consumo de t l t u ~  

lares" (1998: 15. Ei subrayado es nuestio). Dader tambibn observa que se trata dc tendencias "cantraiias a 10s vie~os 

ideales de una democracia iacionai~zada" (1998: i s ) .  

21 De hecho, Stevenson fue criticado por caiecer de "imagen presidencial" ( c l r  Packaid, 1992: 203). 

22 Lola Gaidn, '"Toscani apuesta par Emma Bonino", El Pais, 29 de rnalro de 2000, p. 80; Newton Carlos, '"LA qulCn va a 

votar ustedl", Los dorningos de ABC, 23 de lunio de 2002, p. 4, y Ernesto Ekaiier, "La conversidn de Luia", El Pais, 26 
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reducir una nariz 'exagerada"' (1997: 139). En las elecciones francesas de 2002, 

las esposas de 10s candidatos Chirac y Jospin se enzarzaron en una pugna sobre 

el atractivo fisico de sus maridos; por las mismas fechas, en Alemania, una dis- 

cusi6n sobre si el canciller Schroder (Ilamado a veces el "canciller mediaticoU23) 

se tefiia o no el cabello, llegaba a 10s tribunales24. Se trata, evidentemente, de 

ejemplos muy extremes, per0 pueden ofrecernos indicios sobre la importancia 

que ha cobrado el aspecto fisico en la politica25. Probablemente, el caso mas 

radical de explotacion del atractivo fisico por parte de un candidato lo presencia- 

mos en Europa recientemente, cuando Signe Friis, una joven candidata de las 

juventudes liberales al Ayuntamiento de Aalborg (Dinamarca), aparecio desnuda 

en una postal de su pagina web, bajo un eslogan que rezaba "Es SOLO politica 

lo que se tiene que ver"26. 

Por otro lado, 10s atributos vocales como la entonacion, el timbre o el 

ritmo lnfluyen en la verbalizacibn del discurso (donde se recomienda brevedad de 

las frases y simplification del vocabulario), y 10s gestos, la comunicacion no ver- 

bal, se consideran radicalmente importantes. "Blair tiene unas dotes de comuni- 

caci6n espectaculares, Su lenguaje corporal, sus gestos, su imagen, todo eso le 

han convertido en la linica persona capaz de lograr la entrada en el euro", cuen- 

ta Howard Glennerster, profesor de la London School of Economics, sobre Tony 

Blair27. Uno de 10s gestos (negativos) mas citados en 10s textos teoricos sobre la 

materia es el momento en que George Bush fue captado por la c6mara de tele- 

vision mirando su reloj durante el debate con Ross Perot y Bill Clinton. 

Y si el packaging del candidato se establece en funcion de la personali- 

zacion de 10s mensajes y la creacion de una imagen lo mas atractiva posible, lo 

23 ciro ~rauthausen, "La poiitica fiscai y la iucha contra el par0 enfrentan a Schroder y Stoiber en su debate", El Pak, 

26 de agoato de 2002, p. 2. 

24 iuan pedro ~uinonero, 'una carnpana hueca bajo la ley de ia image"", ABC, sevilla, 20 de abiil de 2002, p. 22; Ciro 

Krauthauscn, "Los pelos dei canciller", El Pais, 13 de abril de 2002, p. 60. 

25 t n  10s enirentamientos r l is~cos de la mercadotecnia politica yii estd presente la importancia dei atractivo iisico. "En 

1960, la victoria de ~ a h n  F ~ennedy sobre ~ ichard ~ i x o n  en 10s debates y despuea en la eleccibn",  arti in Salgado, 

"se atiibuye no tanto a su mejoi elocuenoa como a su atractivo aspeito' (2002: 1001. 

26 citado en ~ctuandad r r e s ~ a s ,  ~at i r ias ,  'La candidata iiberai pide el voto en su pdgina web desnuda", 6 de noviem~ 

bre de 2001. Disponibie en Internet (2708.2002): 

htto:uactualidad.eresrnas.comln0t~cia~l24352 ochtml. Friis afirmb que queria "mostrai que la poiitica es otra cosa que 

hombres viejos vestidas de chaqueta". Mds cuertionable es ia  siguiente aiirmaiibn: 'Estoy convencida de que ion mi* 

hab~iidades poiiticas ias que despiertan ei inter$$'' (citada en Idem). 

27 citado en '"Reino Unido: rcconstruyendo una vieja naiidn', Ei Pah, 3 de junio de 2001, p. 3. 



rnisrno sucede, invertido, con el candidato rival, sobre quien se focalizan 10s ata- 

ques de la carnpaiia (algo Iogico, al fin y al cabo, en sisternas bipartidistas donde 

el juego electoral se dirirne uno a uno). El uso de espots negativos (lo que se 

conoce corno "publicidad negativa", y que podernos entender corno personaliza- 

ci6n negativa: llarnar la atencion sobre 10s defectos dei adversario) centrados en 

el ataque al rival cornienza en la carnpaiia estadounidense de 1956. La bateria 

de recursos es arnplia: asociaciones con rnalas cornpaiiias, ataques directos, 

publicidad cornparativa, ataques irnplicitos (que "atenljan la negatividad del ata- 

que" -Martin Salgado, 2002: 241-) o apelacion al rniedo (cfr. Idem, 236-241), 

recurso este ljltirno que recorre toda la historia de la propaganda. Tarnbien en 

este packaging negativo hay recursos extrernos: al parecer, en la carnpaiia pre- 

sidencial de 2000 10s republicanos insertaron una irnagen subliminal que rezaba 

"Rats" ("Ratas") sobrepuesta en un anuncio dirigido contra 10s planes sanitarios 

de Al Gore28. 

"La idea de que se pueden vender candidatos para las altas investiduras 

corno si fueran cereales para desayuno ... es la irltirna indignidad del proceso 

dernocratico", dijo Adlai Stevenson, candidato presidencial dernocrata en 1952 y 

1956 (citado en Packard, 1992: 217). Esta afirrnacion de Stevenson, rnenciona- 

da con frecuencia, es acaso exagerada: no se "venden" candidatos corno cerea- 

les; se publicitan, si, segun criterios y metodos de marketing, corno una res- 

puesta politica a las dernandas detectadas en el rnercado electoral, per0 sus atri- 

butos son diferentes de las caracteristicas de 10s productos de consurno (0, al 

rnenos, no son 10s rnisrnos). El aspect0 en que mas se acercan candidato y pro- 

ducto es el que hemos tratado de explorar aqui: la concrecion del rnensaje poli- 

tico a la personalidad y apariencia del candidato. Fuera de estos elementos este- 

tico-forrnales, ni siquiera 10s asesores mas radicales ni 10s candidatos mas tele- 

genicos han logrado elirninar por cornpleto la presencia de alglin tema de discu- 

si6n politica en las carnpaiias29. 

Queda, no obstante, la posibilidad de que alglin dia esto se logre. 

Entonces si podra hablarse de la politica corno consurno. El marketing politico 

28 lavier Vaienzvela, '"La gueiia sucia de Bush", El Pais, 13 de reptiembre de 2000, p. 72. 

2y iResponde realmente la elaboracibn de ia imagen del randidato a lo que desean ios receptores-electore9 Por elem- 

plo, y aunque distintas estudios elaborados en la dCrada de 1970 indicaban que lor eapots sobre temar electorales poll- 

ticor (issues) tienen mayor eflcacia que aquellos centrados en la imagen del candidato, la prdctica evidencia que es este 

riltimo "tema", y no lor programas, el mds present@ en el contenido de la pubiicidad palltira electorai (cfr Heireros 

Arconada, 1989: 369, y nota 13). 
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ya ha conseguido desterrar la ideologia del fenomeno que un dia se llamo "propa- 

ganda electoral"; a menos que la comunicaci6n politica electoral se transforme y 

gire hacia contenidos mas serios, las cuestiones centrales en la historia y 10s 

cornentarios academicos sobre este fenomeno, como la calva de Eisenhower, el ma1 

afeitado de Nixon en su debate con Kennedy o 10s humoristas contratados por 

Ronald Reagan para que le escribiesen chistes, dejaran de ser anecdotas de mayor 

o menor importancia y se transformaran en 10s linicos temas de la politica en las 

democracias, haciendo asi realidad la afirmaci6n de Adlai Stevenson. 
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