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Presentacidon

La politica, para ser exitosa, ha de ser entretenida, ya que
los politicos aburridos, tristes y tediosos no pueden sa-
lir victoriosos bajo sistemas electorales sustentados en la
gestién del afecto de los votantes y la construccién libre
de lealtades electorales, como es lo caracteristico en un
sistema de cufio democrético.

Este principio cobra especial validez y significado en un
contexto conocido como la era del entretenimiento, en la
que los ciudadanos més que mostrar un interés en la poli-
tica y los asuntos propios de la organizacion, renovaciény
estructuracion del poder publico y los asuntos del Estado,
parecen estar mas interesados en el entretenimiento, la
diversion, el esparcimiento y el espectaculo.

Esta circunstancia de la politica no es nueva, pero se ha
observado una pronunciada tendencia hedonista de los
ciudadanos en los Ultimos afos en la que lo importante
es el humor, la diversion y el espectaculo que genera la
viday la propia politica y que, finalmente, produce placer,
entretiene y agrada a la gente. Esto no hubiera sido po-
sible, en la magnitud que ha cobrado en los Ultimos afios,
sin la participacién, por un lado, de los medios masivos
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de comunicacién, principalmente los electrénicos, quie-
nes se han convertido en los canales privilegiados para
entretener y divertir a los ciudadanos y, por el otro, sin la
existencia de grandes masas de electores avidas y deseo-
sas de vivir momentos de placer y entretenimiento.

Esta nueva realidad estd generando cambios sustanciales
en las campanas y en el perfil de los candidatos que final-
mente logran salir victoriosos de los procesos electorales.
De esta forma, se ha observado una tendencia global en
la que campanas electorales festivas, entretenidas, colori-
dasy, sobre todo, ludicas, son las que logran ser exitosas.
De la misma forma, candidatos entretenidos, con buen
sentido del humor y, sobre todo, alegres y competentes
en gestionar el afecto de los votantes resultan ganadores
de los procesos electorales. Contrariamente, campanas
aburridas, deslucidas, insipidas e incoloras, que postulan
a candidatos aburridos, tristes y tediosos generalmente
son campanias fracasadas.'

En este sentido, en el presente trabajo se retnen cuatro
ensayos sobre las campanas electorales ludicas, se refie-
ren a sus caracteristicas, su importancia, su articulacién
estratégica y, sobre todo, se muestran casos exitosos de
este tipo de camparias que se han presentado en los Ulti-
mos anos, tanto en México como en otros paises.

En lo particular, sobre las campafias ludicas se aborda
el estudio de casos exitosos en México en 2006 y 2009.
Sobre el uso de la musica como estrategia persuasiva de
caracter ludico en las campanas electorales, se estudia
la eleccién presidencial de los Estados Unidos de Nor-
teamérica en 2008 y sobre el uso del color como estrate-
gia persuasiva en la politica electoral, se aborda el caso

Aqui es importar ar que lo ludico no necesariamente se contrapone con los princif
deales y los proy s politicos acion. Al contrario, de lo que se trata, bajo esta nueva e
de incorporar la dimensién ludica en las actividades propias de la politica moderna




de los partidos politicos nacionales de México. En otro
ensayo, se analiza el uso del humor como estrategia de
persuasién en las campafas electorales y en la politica
y el liderazgo, en lo general. Finalmente, se presenta a
manera de colofén, una revisién de lo que han sido las
campafias electorales en el pasado y lo que, se estima,
pueden ser en el futuro. Como anexo se presenta el tra-
bajo intitulado ";Qué mueve a los votantes? Un andlisis
de las razones y sin razones del comportamiento politico
del elector,” donde se indican las mas diversas e insdli-
tas motivaciones de los electores.
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Campanas electorales ludicas

Un buen politico debe tener un buen sentido del humor
INTRODUCCION

A nivel general, se estd observando una nueva forma de
hacer, entender y procesar la politica. Esta nueva modali-
dad se desarrolla en un contexto mundial conocido como
la era del entretenimiento, donde los ciudadanos parecen
estar mas interesados en la diversidn, el esparcimiento y
la recreacion que en el contenido mismo de la politica. Es
decir, se estd imponiendo lo ludico como una necesidad
bésica del ser humano que trastoca e incide en todos los
campos de desarrollo humano, incluyendo la politica. En
esta area, al parecer, se estd imponiendo una tendencia
creciente en la que la forma se sobrepone al contenido, la
imagen al mensaje, la expresién corporal a la comunica-
cion verbal y el jolgorio al formalismo.

Bajo este nuevo contexto, las campafas electorales es-
tén experimentando, también, cambios en la forma de
organizarse, publicitarse y, sobre todo, tratar de captar
la atencion y el voto de los ciudadanos. Por su parte, el
tipo de candidatos que apoyan y privilegian los electores



| CAMPARIAS ELECTORALES LUDICAS |

y que frecuentemente logran un mayor éxito durante las
campanas son los mas competentes en el arte de entre-
tener, divertir, caer bien y agradar. En otras palabras, los
candidatos mas competentes en gestionar el afecto y la
simpatia de los electores son los que finalmente logran
salir victoriosos en los procesos electorales.

De esta forma, por ejemplo, observamos que candidatos
carisméticos y seductores, como José Luis Zapatero en
Espafa, Barack Obama en Estados Unidos de Norteamé-
rica, Nicolas Sarkozy en Francia, Sebastian Pifiera en Chi-
le o David Cameron en Reino Unido, se han impuesto a
candidatos con un rostro mas triste, con un lenguaje mas
burocratico y aburrido como Mariano Rajoy, John McCain,
Ségoléne Royal, Eduardo Freid y Gordon Brown, por se-
falar algunos. En otras palabras, los candidatos aburri-
dos, tristes y tediosos no ganan elecciones.

iPor qué se presenta este tipo de fendmeno? ;Qué esté
generando los cambios en las preferencias y comporta-
miento de los electores? jPor qué las campanias ludicas se
estan imponiendo por encima de las campanas electora-
les tradicionales? ; Qué tendrian que hacer los candidatos
y partidos para ser mas exitosos en las camparias desarro-
lladas en la era del entretenimiento?

MEeTopoLoaGia

En esta investigacion, se procedio a realizar, en un primer
momento, una revision bibliografica sobre la tematica de
la ludica y la naturaleza humana. En un segundo momen-
to, se realizé una revisién hemerogréfica y en Internet de
estudios y articulos sobre el homo ludens, la era del entre-
tenimiento y el tema de las campanas electorales. En un ter-
cer momento, se revisaron los casos de las campanas para
gobernador en Coahuila y Nayarit de 2005 y de una elec-
cién para diputado federal en el estado de Chihuahua en



2009, como ejemplos embleméticos de campanias ludicas
en México.

En un cuarto momento, se levantd una encuesta aleato-
ria en la via publica entre 385 electores de la ciudad de
Guadalajara el 12y el 15 de abril de 2010 para saber su
opinidn sobre la valoracidon que hacen los votantes sobre
las acciones ludicas presentes en las camparias y su efecto
en su comportamiento electoral. La poblacion de la Zona
Metropolitana de Guadalajara era de 4 millones 295 mil
habitantes para abril de 2010.2

Se considerd un error estadistico de +-5% y una confia-
bilidad de 95% (Scheaffer et al., 1987 y Lohr, 2000). La
seleccién de los entrevistados fue mediante una mues-
tra aleatoria por conglomerados. Finalmente, se traté de
explicar por qué las campanas ludicas logran ser mayori-
tariamente exitosas en la politica electoral tanto a nivel
global como local.

BIBLIOGRAFIA SOBRE LA LUDICA

La bibliografia existente sobre el tema de la ludica y la
politica no es abundante.® Contrariamente a lo espera-
do por la importancia del tema, son pocos los estudios
serios que se han realizado respecto al uso de la ludica
como estrategia politica. De la misma forma, en el caso
de las campanfias electorales ludicas poco se ha investi-
gado y documentado sobre este “nuevo fenémeno,”
cuya relevancia en la politica contemporénea es méas que
sobresaliente. Al respecto, destaca el trabajo de Joseph
Napolitan, intitulado El juego de las elecciones y cémo

De acuerdo con el Consejo Estatal de Poblacién de Jalisco (COEPO), la poblacion de cada uno de
de 2010, fue la siguiente: Guadalajara tenia un millén 572 mil
Zapopan, un millén 247 mil; Tlaquepaque, 617 mil; Tonala, 451 mil; Tlajomulco, 279 mil, y El Salto,
129 mil personas

el caracter ludico de la naturaleza humana, puede consultarse a Johan Huizinga. Homo Lu-
pafa, Alianza Editorial, 2000.

los municipios de dicha zona, en abril
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ganarlo* en el que se conceptualiza a los procesos electo-
rales como juegos estratégicos que reclaman competen-
cias ejecutivas para poderlos ganar.®

A continuacion, se abordard la temética referente a la
naturaleza ludica del elector, la politica entendida como
accion ludica con fines especificos y las campafias electo-
rales sustentadas en estrategias ludicas.

EL ELECTOR LUDICO

El término lddico proviene de latin ludus, que significa
todo aquello o relativo al juego o la diversidn. Por su par-
te, la ludica es definida como el arte de generar placer o
diversion a través del juego.® El concepto de ludica es tan
amplio como complejo, pues se refiere a la necesidad del
ser humano de comunicarse, sentir, expresarse y producir
emociones orientadas hacia el entretenimiento, la diver-
sién, el esparcimiento, que nos llevan a gozar, reir, gritar
e, inclusive, llorar en una verdadera fuente generadora de
emociones.” De acuerdo con Carlos Alberto Jiménez V.

La ltdica como proceso ligado al desarrollo humano, no
es una ciencia, ni una disciplina, ni mucho menos, una
nueva moda. La ludica es mas bien una actitud, una pre-
disposicion del ser frente a la cotidianidad, es una for-
ma de estar en la vida, de relacionarse con ella, en esos

Véase Joseph Napolitan, El juego de las elecciones y cémo ganarlo, Biblioteca de Politica y Eleccio-

nes, EDIPLA- EDITORES, 1995

campana melancélica y un candidato sin humor.”

De acuerdo con Johan Huizinga (2000) el juego es “una accién u ocupacion libre, que se desarrolla
dentro de limites de tiempo y espacio determinados, segun reglas obligatorias, aunque libremente
aceptadas, accion que tiene su fin en si misma y va acompanada de un sentimiento de tension y ale-
gria, asi como de la conciencia de que en la vida cotidiana, es diferente. Una de las caracteristicas del
juego, es ser basicamente una actividad libre. El involucrar a un individuo en un juego por mandato
deja su caracteristica de juego, es decir, el juego en si mismo, no debe suponer ninguna obligacién,

ya que cada individuo debe decidir participar en éste o no.”
Véase http://www.ludica.org/

Napolitan apunta en este libro que “si una campana no tiene sus momentos de alegria y de risa,
o de locura pura, entonces se vuelve aburrida y deprimente. No hay nada mas debilitante que una



espacios en que se producen disfrute, goce y felicidad,
acompafados de la distensidon que producen activida-
des simbélicas e imaginarias como el juego, la chanza, el

sentido del humor, la escritura y el arte.®

El hombre es un animal ludico (homo ludens) que se en-
cuentra en una constante busqueda de placer,” goce, di-
version y disfrute, mismo que los obtiene a través de
diferentes medios y satisfactores de distinto tipo." Uno de
ellos, por ejemplo, es el juego." Sin embargo, es importan-
te sefialar que la mayoria de los juegos son ludicos, pero la
Iddica no sélo se reduce a la pragmatica del juego.”

Es decir, el hombre encuentra placer, goce y diversién no
sélo a través de los juegos, sino también por medio de
diferentes actividades, précticas y acciones propias de su
cotidianidad. En este sentido, el elector siempre esta en
bdsqueda de la diversién y el placer no sélo como una
necesidad fisioldgica, sino también como una cultura in-
ducida, principalmente, a través de los medios de comu-
nicacién y el sistema cultural y econémico-politico, como
un elemento mas de consumo, a lo largo de los afios

En la medida en que el hombre moderno esté necesitado,
real o inducidamente, de diversién, placer y goce para sen-
tirse satisfecho, contento y feliz, entonces se genera una ne-

Véase http://www.todoarquitectura.com/v2/foros/topic.asp?Topic_ID=36006

Es decir, el hombre es también por naturaleza hedonista. Segun |a real academia espariola de la len-
gua, hedonismo es la doctrina que considera el placer como el fin de la vida, por lo que se deduce
que los seres humanos deberiamos dedicarnos exclusivamente a vivir en su eterna busqueda.

Este tema ha sido analizado desde diferentes perspectivas por sicélogos, pedagogos, filésofos,
antropdlogos, socidlogos e historiadores, entre otros

El juego puede ser entendido como un espacio, asociado a la interioridad con situaciones imagina-
rias para suplir demandas culturales (Vigotsky), como un estado liso y plegado (Deleuze), como un
lugar que no es una cuestién de realidad siquica interna ni de realidad exterior (Winnicott), como
algo sometido a un fin (Dewey); como un proceso libre, separado, incierto, improductivo, reglado
y ficticio (Callois), como una accién o una actividad voluntaria, realizada en ciertos limites fijados
de tiempo y lugar (Huizinga). Desde otras perspectivas, para potenciar la légica y la racionalidad
(Piaget), o para reducir las tensiones nacidas de la imposibilidad de realizar los deseos (Freud)
Ahora bien, la concepcién de lo lidico no se reduce sélo al juego y la diversion o el entretenimiento,
sino que lo trasciende, ya que, por ejemplo, lo lidico también se encuentra en la expresion, el arte,
la creatividad, la recreacion y el ocio
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cesidad o percepcion de necesidad que puede ser satisfe-
cha, ya sea por un empresario, un gobernante o un politico.

En el dmbito electoral, los politicos al conocer sobre la
necesidad del hombre de divertirse y, a través de esto,
generar una sensacién de gozo o disfrute, impulsan una
serie de acciones y actividades orientadas a lograr en-
tretener y agradar a los electores, impulsando camparias
festivas, coloridas y alegres. De esta manera, muchas de
las campafias electorales se han convertido en verdaderas
“fiestas de la democracia”, en carnavales populares en
los que se busca persuadir y entretener con payasos, mu-
sica, regalos y acciones estrafalarias a los votantes.

LA POLITICA ELECTORAL LUDICA

Histéricamente, la politica ha estado relacionada con la
diversién y el entretenimiento. Por ejemplo, desde la épo-
ca romana, el poeta Juvenal sefalaba, desde el siglo |,
que para gobernar a la muchedumbre se requeria “pany
circo”. Desde entonces, los emperadores romanos rega-
laban trigo y entradas para los juegos circenses como una
forma de control politico y distraccién del pueblo.

El emperador Nerén, quien goberné Roma en los pri-
meros afios de nuestra era, fue célebre por su adiccién
a las fiestas de disfraces, francachelas y celebraciones es-
trafalarias; usé el entretenimiento de la gente como ins-
trumento de control y legitimidad politica, asi como para
deshacerse de sus adversarios.

En épocas mas recientes, los politicos han seguido con
la idea de entretener y distraer a la poblacion. Esto se ha
dado bajo regimenes totalitarios, autoritarios y democra-
ticos. Por ejemplo, Adolfo Hitler fue una gran seductor
y encantador de masas, quien usd, entre otros medios,
la distraccién, el entretenimiento y la diversion como es-



trategia para acceder al poder en Alemania. El mismo
Pinochet, en Chile, era un personaje que fascinaba a las
masas, tenia una alta capacidad para impresionar, encan-
tary, sobre todo, organizaba celebraciones majestuosas y
entretenidas para demostrar poder. En Espania, Francisco
Franco se apoy¢ en el uso de la musica como parte de su
sistema propagandistico.’

Bajo regimenes democréticos, la lidica se ha utilizado
como estrategia de persuasion y seduccion politica, ya sea
por republicanos o conservadores, por liberales o progre-
sistas, por socialdemdcratas o por democratacristianos.™
De hecho, hoy dia no hay candidato a un puesto de elec-
cidn popular o politico exitoso que no se apoye en diferen-
tes estrategias ludicas para tratar de conservar o acceder al
poder politico. Al respecto, Carlos Gutiérrez sefiala que “la
politica tiene, para conservarse como tal, que no ser seria;
tiene que ser lidica, so pena de perder su esencia.”™®

Por su parte, Antoni Gutiérrez Rubi sefiala que los tristes
no ganan elecciones, ya que no son capaces de liderar
emociones positivas, sin las cuales no hay proyecto, ni co-
munidad, ni esperanza. Tampoco los tristes, agrega, pue-
de seducir, ni influir &nimos colectivos.'

En consecuencia, la politica, en la era del entretenimien-
to, debe ser ltdica para garantizar ser exitosa. Ser ludica
implica no sdlo usar el juego, el humory la sonrisa'” como
estrategia de persuasion, sino, sobre todo, lograr cautivar,

Véase José Antonio Muniz Veldzquez, “La musica en el sistema propagandistico Franquista” en Re-
n S 1, 1998, no. 3, pp. 343-363
Para algunos criticos de la democracia, este sistema es aburrido, banal y costumbrista, que finalmen

vista Historia y Comunicaci

te no logra generar la participacion y el interés de una gran parte de la ciudadania
Véase Carlos Gutiérrez, “La politica como encantamiento,” en http://
febrero/13/opinion1873453.html, fech consulta: 1 de junio de 2010

Véase Antoni Gutiérrez Rubi, http://w

wvw.nacion.com/In_ee/2009/

slideshare.net/Antoni/los-tristes-no-ganan-elecciones, fe-
cha de consulta, 1 de junio de 2010

La risa es esencialmente humana y ayuda al desarrollo y bienestar del hombre. Por un lado, la risa li
bera endorfinas, que son las hormonas responsables de generar la sensacion de bienestar; asi como
oxitocinas, las cuales son responsables del placer sexual, y produce adrenalina que ayuda a bajar los
niveles de hipertensién.
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seducir, entretener y generar la sensacién de goce y diver-
sidén entre la gente a través de las palabras, las acciones,
la propaganda y las diferentes interrelaciones sociales.

CAMPANAS ELECTORALES LUDICAS

Las campanas electorales son ejercicios recurrentes de las
democracias modernas para elegir a los representantes
populares y, de esta forma, acceder a posiciones de po-
der politico. Durante estas camparias se busca seducir y
cortejar a los electores para construir mayorias electorales
estables. Es decir, las camparias son ejercicios de cortejo
y seduccidn de los electores, mismos que se logran con-
cretar gracias a distintas acciones de caracter ltdico que
impulsan diferentes partidos y sus candidatos.

Por ejemplo, es comdn que la musica, los payasos y las
festividades acomparien y nutran a las campafias electo-
rales. El antecedente mas sefialado en el que la musica y
el circo se usaban en la campafia con el objetivo de atraer
la atencion de los votantes fue el caso de la campafia
presidencial de Zachary Taylor en 1848, postulado por el
Partido Whig (antecesor del Partido Republicano) en los
Estados Unidos de Norteamérica. Taylor habia invitado a
su campafia a un amigo, Dan Rice, que trabajaba como
payaso y quien poseia un carro (el bandwagon) acondi-
cionado para llevar una banda musical para entretener a
la gente.

Dan Rice acompand durante toda la campana al candida-
to, realizando diferentes espectaculos musicales que fue-
ron altamente aceptados y aplaudidos por los electores.
El bandwagon avanzaba ciudad tras ciudad, llevando con-
sigo no sdlo la banda musical, sino también al candidato
y a sus principales colaboradores. Al final, Taylor gand la
eleccion convirtiéndose en el duodécimo presidente de
los Estados Unidos de Norteamérica. Desde entonces,



los candidatos y partidos, ya no sélo de este pais sino
de todo el orbe, utilizan la musica como un medio para
atraer la atencién de la gente, comunicar un mensaje y
persuadir a los electores.™

Es decir, las campafias electorales, a lo largo de la historia,
han estado acompanadas no sélo de una “"bandera elec-
toral,” sino también de la ludica como herramienta per-
suasiva para gestionar mejor el afecto de la gente, caer
bien, agradar y, finalmente, triunfar.

De hecho, las campanas electorales coloridas, alegres y
festivas, que se acomparian de musica, payasos, festejos,
conciertos, charreadas, juegos y de diferentes acciones
de esparcimiento, son las que resultan mas exitosas en
la politica contemporanea. Durante estas campanas, el
objetivo no sélo es transmitir un mensaje, posicionar una
idea, organizar y movilizar a los votantes, sino hacerlo de
tal forma que se emocionen, persuadan y seduzcan.

En este sentido, las campanas ludicas cumplen diferen-
tes funciones. La primera es cognitiva, dandole visibilidad
politica y conocimiento social sobre la existencia de la
campanfa y sus candidatos. La segunda es comunicativa,
al posicionar un mensaje y una imagen de los partidos
y candidatos participantes durante las campafias en la
mente y corazdn de los electores. La tercera es formativa,
ya que logra adoctrinar y difundir una determinada ideo-
logia o proyecto alternativo de nacién. La cuarta es hedo-
nista, porque logra concitar momentos de placer y goce
entre los votantes.

Durante este tipo de campanas, la palabra, el humory la
risa son los aliados naturales de la politica. Son, de hecho,
las armas estratégicas mas importantes con las que cuenta
un politico para lograr gestionar el afecto de la gente, caer

eononline.net/articulos/NewsDetails.php?ID=159

o)
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bien, agradar y entretener. Lo mismo los ha usado Barack
Obama del Partido Demécrata en los Estados Unidos de
Norteamérica, como David Cameron del Partido Conser-
vador en Reino Unido, por sefalar algunos ejemplos.

En este sentido, es importante no sélo postular a candi-
datos carismaéticos, altamente competentes en el arte de
la seduccién, que sean astutos para movilizar sentimien-
tos y lograr una conectividad emocional con la gente,
sino también capacitarlos en el arte de saber entretener
y agradar a los electores, que a través de su sonrisa, por
ejemplo, puedan comunicarse y, sobre todo, seducir y
cautivar a la gente.

RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

Para reforzar el planteamiento central de este trabajo, se
procedid, como se comentd antes, a levantar una encues-
ta de opinién sobre el tema de lo ludico en la politica
mexicana en la Zona Metropolitana de Guadalajara.” Al
respecto, se encontrd lo siguiente.

Sobre la preferencia televisiva, 88% de los entrevistados
afirmd que ve con mayor frecuencia programas de entre-
tenimiento y sdlo 12% prefiere ver en la television progra-
mas de noticias.

De los entrevistados 83% dijo, ademas, que era mas im-
portante ver un partido de futbol en la television o un
programa de entretenimiento que acudir a votar en las
elecciones. Por su parte, sélo 14% sefald que era mas im-
portante ir a votar el dia de las elecciones. El resto (3%),
no contesto.

La encuesta en comento, se levanté en esta drea geografica de México por estar mas

cercana al lugar donde trabajan los autores de esta investigacion.

a

alcance y



Respecto a la pregunta de si consideraba aburrida o en-
tretenida la politica, 68% de los entrevistados expresé
que era aburrida y sélo 28% contesté que era entreteni-
da. De los entrevistados 65% sefialé que, al momento de
votar en una eleccidon constitucional, toma en cuenta al
candidato, 26% al partido y 4% no contesté.

Respecto del cuestionamiento sobre el perfil del mejor
candidato, 93% de los encuestados sefialé que alguien
entretenido es el mejor para ocupar un cargo de eleccion
popular y sélo 4% contestd que alguien que sea aburrido.
De igual forma, 93% de los entrevistados dijo que el mejor
candidato es aquél que sabe gestionar el afecto y la simpa-
tia de los electores, mientras que 5% restante sefiald que la
gestion del afecto y la simpatia de los electores por parte
de los candidatos no era importante en las campanas.

Sobre la pregunta respecto del tipo de campafa que
prefieren los entrevistados que impulsen los partidos
politicos y sus candidatos, 74% manifesté que campafias
festivas, alegres y coloridas, mientras 23% indicd que no
importaba el tipo de campanas, sino las propuestas de
los candidatos. Sobre la pregunta del por qué cree que
los electores prefieren mayoritariamente a los candidatos
que son mas entretenidos que los aburridos, 79% afirmé
que porqgue le caen bien a la gente. De igual manera, so-
bre la pregunta del por qué cree que las campanas festi-
vas y alegres son mas aceptadas y apoyadas por los elec-
tores, 84% dijo que porque los entretienen y los hacen
pasar buenos momentos.

Respecto de la pregunta sobre los debates electorales
entre candidatos, 67% de los entrevistados afirmé que le
gusta mas la parte de los debates cuando los candidatos
se confrontan y se dicen cosas sobre su pasado, sus erro-
res y sus acciones controvertidas. Por su parte, sélo 31%
sefalé que de los debates lo que mas le gusta es cuando
los candidatos exponen sus propuestas.
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Como se observa, la gran mayoria de los electores entre-
vistados estan mas interesados en el entretenimiento que
en la politica, considerando que esta Ultima es aburrida y
tediosa. En el caso de las campanas electorales, la gran
mayoria de los entrevistados consideré que las mejores
campanas son aquéllas que se destacan por su festividad,
su alegria y su colorido.

Respecto de los candidatos, también la gran mayoria de
los entrevistados comentd que son mejores aquéllos que
son mas competentes en la gestién de los afectos y la
simpatia de la gente y los que mejor entretienen a los vo-
tantes.

En suma, la investigacién de campo otorga ciertos ele-
mentos empiricos que refuerzan la tesis de que las cam-
pafas electorales ludicas son las que reciben mayor visibi-
lidad social, son mejor aceptadas por los electores, logran
tener un mayor impacto en la conducta y comportamien-
to de los votantes y son también aquéllas que, con mayor
frecuencia, se erigen como ganadoras. Los casos que a
continuacién se describen ejemplifican cdmo se han im-
pulsado las campanas electorales ludicas en elecciones
locales en América Latina.

Por otro lado, de acuerdo con otra encuesta realizada
por el periddico Reforma de la Ciudad de México y pu-
blicada el 5 de julio de 2008, se sefala que 34% de los
entrevistados considera que a un hombre guapo le ayu-
da mas la apariencia fisica para ganar votos en una elec-
cién, 29% cree que a una mujer guapa y 20% indicé que
a ambos. Sélo 3% opind que a ninguno de ellos (hombre
0 mujer guapa).

De la misma forma, 33% de los entrevistados sefiald que
cree que hay quien decide no votar por un politico por
considerarlo feo y 67% contesté que no cree. Finalmen-
te, en esta misma encuesta se encontré que 24% de los



entrevistados apuntd que si conoce a alguien que haya
votado por un politico en una eleccién por considerarlo
guapo, mientras que 76% dijo que no conocia a nadie.

Es decir, la imagen y percepcién que los ciudadanos tie-
nen respecto de sus politicos incide en el comportamien-
to de una parte importante de electores, de tal forma que
el aspecto fisico de los candidatos también ayuda a hacer
interesante y agradable su relacién con los votantes.

CAsoOs DE CAMPARAS LUDICAS

En América Latina, se han presentado muchos casos de
campanas electorales en las que los candidatos mas que
persuadir y movilizar a los electores por medio de la pala-
bra, lo han hecho a través de acciones ludicas. Tales han
sido, por ejemplo, los casos de la campafia para gober-
nador del estado de Coahuila, donde participé Humberto
Moreira Valdés y de la campafia también para goberna-
dor (departamento) del estado de Nayarit, cuando fue
candidato Ney Gonzélez, postulados por el Partido Revo-
lucionario Institucional (PRI).

Ambas campanfas se caracterizaron por el impulso de
diferentes acciones de caracter lidico por parte de los
candidatos. En el primer caso, Humberto Moreira gand
la eleccion para gobernador de Coahuila en septiembre
de 2005 obteniendo la cantidad mas alta de votos re-
gistrada en la historia contemporanea de ese estado, al
contabilizar a su favor 56% de los sufragios.?® Durante
su campafia, mas que pronunciar discursos y arengas
tradicionales, se dedicd a bailar cumbia colombiana,
arte sonoro del cual es un experto. Durante los mitines y
eventos masivos, la gente coreaba, "jque baile, que bai-

Rodriguez postulado por el Partido de |a Rev

Jorge Zermefio postulado por el Partido Accién Nacional (PAN) obtuvo 34% de votos y Juan Pablo

olucion Democratica (PRD) logré 3% de los sufragios
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le, que baile!” El candidato subia a la tarima, empezaba
a bailar con maestria y elegancia la cumbia colombiana
y, al final, se “echaba a la gente a la bolsa”. De esta for-
ma, se gano la confianza, la credibilidad y, sobre todo, el
afecto de los votantes.?' Al respecto, él mismo comen-
té a un diario local que durante su campana se apoyd
“mucho en las cumbias, los remixes y las canciones para
entretener y agradar a la gente”.

Por su parte, Ney Gonzélez gané la eleccién para gober-
nador en 2005, no sélo con discursos aburridos y accio-
nes habituales propios de campafias tediosas, sino que le
apostd a gestionar el afecto de la gente de diferente for-
ma. Siendo alcalde de Tepic, la capital del estado de Naya-
rit, apadrind, enlazé matrimonialmente y acompafié a miles
de ciudadanos en bodas colectivas y festejos masivos de
quinceaneras. De esta forma, cuando fue postulado como
candidato por el PRI a la gubernatura en su haber tenia
maés de tres mil compadres y ahijados, mismos que se con-
virtieron en una importante base electoral de su campana.

Ya como candidato, su campafia la realizé en las colonias,
barrios, ejidos y comunidades a lo largo y ancho del esta-
do, con acciones festivas y de cercania con la gente. De
esta forma, como candidato se dedicaba a besar viejitas
en los mercados, abrazar nifios en las colonias populares,
cantar en los camiones o autobuses urbanos, comer ta-
cos o hot dogs con la gente en las calles y, sobre todo,
saludar de mano y mirar a los ojos a los electores, siem-
pre sonriente y alegre. De esta forma, acompafiado del
humor, el entusiasmo, la comunicacién amena y la alegria
logré alcanzar sus objetivos politicos. Sus discursos siem-
pre eran ltdicos y entretenidos, no sélo informaban sobre

Indudablemente que Moreira si hablaba
P
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a comy
y entretenidos

rdo con los resultados electorales
a por el PRD, el Partido del Traba
que el PAN logré tan sélo 5.79%

y el Partido Convergencia 2.21% de

ba discursos durante su campana electo

etenido a los electores con sus bailes. Sus



propuestas y compromisos, sino también hacian sonreir,
divertir y, sobre todo, conseguian seducir a los votantes.?

Al final de la campafia, Ney Gonzélez logré recuperar la
gubernatura del estado que se encontraba en manos de
la oposicidn, ganando, ademas, 16 de 18 diputaciones lo-
cales y 16 de 20 presidencias municipales.

Otra campana sustentada en el juego y el entretenimien-
to fue la impulsada por Guillermo Marquez, candidato a
diputado federal por el PRI en el estado de Chihuahua en
2009. Este politico se apoyaba en el juego tradicional de
la loteria, muy comun entre los mexicanos en el que gru-
pos de doscientos o mas ciudadanos eran invitados por
el candidato a jugar loteria en ciertos locales o recintos
apropiados para el efecto. A quienes resultaban ganado-
res en cada una de las rondas de loteria, se le entregaba
un premio, que era algun objeto utilitario, por ejemplo,
una camiseta, una bolsa para el mandado, algunas cube-
tas, etcétera, todas ellas con impresos propagandisticos
del partido y el candidato.

La propia loteria respetaba una gran parte de su di-
sefio original con las tradicionales cartas, por ejemplo,
Las Jaras, El Borracho, Los Cantaritos, etcétera, pero se
agregaban otras cartas ligadas a los fines politicos pro-
pios de la campanfia. De esta forma, por ejemplo, en el
disefio de la loteria se agregaban nuevas cartas, como
El Partido (el PRI), El Candidato (Guillermo Mérquez), y
asi sucesivamente.

A los asistentes se les permitia jugar loteria y ganar pre-
mios por algunas horas (dos o tres) por las tardes vy, al
final, llegaba el candidato, saludaba de mano a los pre-
sentes y les dirigia un breve mensaje. Con esto, logré una

Las claves de la seduccién son la sonrisa y la mirada a los ojos. La risa seduce y comunica
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mejor visibilidad social en su distrito, cercania con la gen-
te y, finalmente, pudo ganarse el voto mayoritario de los
ciudadanos.

COMENTARIOS FINALES

Hoy dia, vivimos en la era del entretenimiento, en la que
los ciudadanos se encuentran en una constante busqueda
de diversidn, esparcimiento y placer. Ante la existencia de
esta necesidad humana, (que también se ha convertido
en un elemento mas de consumo?) y ante la crisis de la
politica tradicional, encartonada, con un léxico rebuscado
y excluyente, se viene imponiendo una forma diferente de
hacer, entender y procesar la politica.

De esta forma, los politicos que estén logrando ser exi-
tosos son aquéllos que incorporan la ludica como parte
de sus estrategias de persuasion y seduccion. La lddica,
se entiende no sélo como lo relacionado al juego vy la
diversion, sino también todo aquello que genera placer,
entretiene, divierte y, sobre todo, logra gestionar adecua-
damente el afecto y la simpatia de las personas.

Ante una creciente tendencia de personalizacién de la
politica y de mediatizacion de los comicios electorales, las
campanias exitosas son aquéllas que han sabido incorpo-
rar la dimensién ludica en sus procesos, acciones y practi-
cas logrando concitar la atencidn, el afecto, el agrado, la
simpatia y el apoyo de la gente. Son campafias festivas,
entretenidas, coloridas y alegres, encabezadas por candi-
datos carismaticos, optimistas, sonrientes y jubilosos. Por
su parte, las campafias perdedoras son las encartonadas,
tristes, aburridas, impulsadas por partidos y candidatos

2 De hecho, histéricamente al ser humano se le ha educado para el entretenimiento y la diversion. En

el caso de los pueblos latinoam celebraciones populares son parte rutinaria de

su propia i

apropiadas para el éxito de las campafias electorales lidicas

,lafiestay

idad cultural. Es nimiento y divers genera condiciones



que no incorporan la dimensién ludica como parte de su
estrategia electoral.

Las causas que han generado esta nueva tendencia son
multiples y diversas. Van desde la propia naturaleza hedo-
nista del ser humano, el adoctrinamiento cultural que se ha
hecho de los ciudadanos histéricamente por parte de las
instituciones estatales y privadas, asi como por la necesi-
dad de los votantes de vivir ciertos momentos de placer y
diversién ante un mundo cada dia més lleno de problemas
e insatisfacciones personales. Es decir, nos encontramos
ante un mercado electoral dvido de entretenimiento y alta-
mente demandante de humor, goce y diversién.

En este sentido, “asaltar el poder” (o conservarlo) des-
de lo ludico serd el arma estratégica de la nueva politi-
ca en la actual era del entretenimiento. En el futuro, la
competencia politica ya no serd necesariamente entre
izquierda y derecha, entre grandes y pequefios, ni entre
los representantes del cambio o de la continuidad, sino
entre personajes tristes y aburridos versus candidatos
simpaéticos y encantadores.

Ya no se tratard sélo de defender un proyecto alternativo
de nacién o una ideologia, sino de la forma en que este
proyecto es defendido, comunicado e impulsado por sus
simpatizantes y lideres politicos. Como decia Eugéne lo-
nesco, “donde no hay humor no hay humanidad.” El hu-
mor y el entretenimiento son herramientas muy valiosas
en la persuasion politica de los votantes. Esto es lo que
explica por qué las campanas electorales ludicas son las
que finalmente salen victoriosas.

o)
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La musica en las estrategias de persuasion
en las campanas electorales

INTRODUCCION

Algdn dia, la politica serd una cancién

Ledn Felipe

Las campanas electorales son ejercicios de rutina de las de-
mocracias modernas, mismas que estan orientadas a cons-
truir mayorias electorales estables y a definir el caréacter de
la representacién publica (Downs, 1957; Sanders, 1997; Val-
dez, 2008). Durante las campanas, los diferentes candida-
tos y partidos buscan, por un lado, persuadir por diferentes
medios a los electores para lograr su voto (Schumpeter,
1947, Sartori, 1987; Dahl, 1989; y Huntington, 1989), y, por
el otro, tratan de evitar que sus opositores obtengan los
votos de los electores, usando diferentes estrategias para
demeritar y, muchas veces, denostar a sus competidores
(Valdez, 2009; Krause, 2009; y Priess, 2009).

Durante estas campanas electorales, es comin que los
contendientes utilicen las melodias y canciones politicas
o algun tipo de retérica musical como estrategia de per-
suasion, ya sea como parte de los spots propagandisticos
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de los candidatos y partidos o en forma de ritmos musica-
les o melodias creadas ex profeso con el fin de llamar la
atencion, agradar, entretener, transmitir un mensaje politi-
co o lograr persuadir a los electores (Rolle, 2009).

De hecho, el uso de la musica, como instrumento de cam-
pafia, es una practica comun que se ha generalizado a
nivel mundial, de tal forma que practicamente en la ac-
tualidad no existe en el orbe campafia electoral que pres-
cinda, de uno u otro modo, del acompafiamiento musical.

La musica ejerce una gran influencia en la conducta huma-
na, ya que, de acuerdo con un estudio de la Universidad
de Stanford,

genera uno de los estimulos méas poderosos que existe
para evocar sensaciones en el cuerpo humano gracias a
que los nervios auditivos son los que méas predominan
dentro de todos los sentidos. Ain en su forma mas sim-
ple, la musica es capaz de suscitar diferentes estados de

animo en quienes la escuchan.?

Hace casi doscientos afios que Charles Darwin sefialé que
“la musica despierta en el ser humano diversas emociones.”

En las campafias electorales, la musica, como parte de las
acciones ludicas, se usa como medio de influencia politica
puesto que ésta suscita una serie de respuestas emocio-
nales en quienes la escuchan y genera diferentes efectos
en los estados de &nimo de la gente. De cierta manera,
a través de la musica se pueden movilizar sentimientos
y lograr “manipular” las emociones del electorado y asi
obtener una ventaja politico-electoral.

En el presente capitulo, se analiza el efecto que la musi-
ca genera en el comportamiento del elector, asi como el

Véase http://home.coqui.net/proconci/IPC_Web_Site/El_Poder_de_la_Musica.html



uso que se ha hecho en las campanias electorales como
medio de persuasion politica en la era del entretenimien-
to. En lo particular, se estudia, a la luz de la experiencia
internacional, el caso de las melodias méas usadas durante
la campafia presidencial de Barack Obama en los Estados
Unidos de Norteamérica a fines de 2008.

Para realizar el estudio, se analizaron las canciones, me-
lodias e himnos de campafa que el Partido Demécrata
y sus simpatizantes utilizaron durante la pasada contien-
da presidencial, mismas que fueron recuperadas de You
Tube e Internet entre agosto y noviembre de 2008. El
estudio se sustentd también en una amplia revision bi-
bliogréfica, hemerografica y de documentos en Internet
sobre la tematica tratada.

Los EFECTOS DE LA MUSICA

La musica es una sucesion de sonidos (en forma de notas
musicales, melodias y acordes arménicos o disonantes) que
son percibidos por el oido y posteriormente decodificados
por el cerebro, generando sensaciones en las personas
que van desde la alegria hasta la tristeza més profunda.?

La musica influye enormemente en el comportamiento
general de las personas y no sélo en los aspectos poli-
ticos. Lo mismo puede ayudar a reducir o incrementar la
agresividad, puede ser usada de forma terapéutica y pue-
de activar sexualmente a las personas. En algunos casos,
una musica excitante puede producir un incremento en la
ansiedad de las personas que la escuchan.? De acuerdo
con Gerardo Calderén, la musica es capaz de transmitir

Existen dos tipos principales de musica en relacién con sus efectos: la musica sedante, que es de

ca prede
cible, consonancia arménica y un timbre vocal e instrumental reconocido con efecto tranquilizante

naturaleza melddica sostenida, la cual se caracteriza por tener un ritmo regular, una dinami

La musica estimulante aumenta la energia corporal, induce a la accién y estimula las emociones

Véase “El Poder de la musica” en http://www.taringa.net/index.php?postid=104593
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todo tipo de sensaciones y es una herramienta muy eficaz
y poderosa para producir cambios en la conducta.®

Desde la antigliedad, Aristoteles sefialaba que la musica
imita directamente las pasiones o estados del alma (apaci-
bilidad, enojo, valor, templanza y sus opuestos) y que afec-
ta la voluntad e influye en el carécter y conducta humana.?

Platon creia en el caracter divino de la musica, ya que ésta
podia dar placer o sedar. En su obra La Republica sefala
la importancia de la musica en la educacién de los jévenes
y cdmo deben interpretarse unas melodias en detrimento
de otras. Por su parte, Aristoteles fue el primero en teorizar
sobre la gran influencia de la musica en los seres huma-
nos. A él se debe la teoria del Ethos, una palabra griega
que puede ser traducida como la musica que provoca los
diferentes estados de animo. Estas teorias se basaban en
que el ser humano y la musica estaban intimamente rela-
cionados, asi que esta correlacion posibilitd que la musica
pueda influir no sélo en los estados de animo, sino también
en el caracter; por ello, cada melodia era compuesta para
crear un estado de &4nimo, Ethos, diferente.

San Basilio escribié durante la Edad Media una obra ti-
tulada Homilia, donde destacaba que la musica calma
las pasiones del espiritu y modela sus desarreglos. Por
su parte, Severino Boecio, en su obra De instituciones
Mdsica, apunta que “por su naturaleza la musica es con-
sustancial a nosotros, de tal modo que o bien ennoblece
nuestras costumbres o bien las envilece”.

Por eso, la musica es un potente instrumento educativo y
sus efectos benéficos o maléficos se explican en funcién
de los modos que se utilizan. Ya durante el siglo XX, Carl

Véase "El Poder de

terapeuticc

Fueron los grie

humana. Decian que podian alivia



Orff decia que la creatividad unida al placer de la ejecu-
cién musical permitia una mejor socializacion del indivi-
duo y un aumento de la confianza y la autoestima.®

Ese poder ha sido utilizado a través de los afios por hom-
bres astutos que han notado el impacto que tiene la mUsi-
ca sobre el comportamiento humano. En China, por ejem-
plo, dos mil afios antes de Cristo, un emperador llamado
Chum monitoreaba la salud de su vasto reino a partir de
la muasica que producia. Afios después, Platon hizo eco
de las palabras del emperador chino al decir: “cuando las
formas de la musica cambian, las leyes fundamentales del
estado cambian con ella” .

La musica puede afectar las emociones y las actitudes de las
personas, ya que es percibida por la parte del cerebro que
recibe el estimulo de las emociones, las sensaciones y los
sentimientos, sin pasar por los centros cerebrales que invo-
lucran la razdén y la inteligencia. Es decir, es percibida por el
hemisferio derecho sin que entre en juego la parte izquierda
del cerebro encargada de larazény la inteligencia. En otras
palabras, la musica puede tener un impacto en nosotros sin
que nos demos cuenta y aun contra nuestra voluntad.®

La mdusica es percibida por el tdlamo y, por lo tanto, pue-
de ser disfrutada sin evaluar su contenido. De esta ma-
nera, es el tono, el ritmo y la entonacién (la forma) mas
que el contenido lo que importa en la estimulacion mu-

La musica, al igual que otros estimulos portadores de energia, produce un amplio abanico de res-
puestas que pueden ser inmediatas, diferidas, voluntarias o involuntarias. Dependiendo de las cir-
cunstancias personales (edad, etapa de desarrollo, estado animico, salud psicoldgica, apetencia)
cada estimulo sonoro o musical puede inducir una variedad de respuestas en las que se integran
tanto los aspectos biofisioldgicos como los aspectos efectivos y mentales de la persona. Asi, el bebé
agita sus miembros cuando reconoce una cancién entonada por su madre, los adolescentes se re
confortan fisica y animicamente escuchando una musica ruidosa e incluso les ayuda a concentrarse
mejor en el estudio

Véase http://cueramaro.blogcindario.com/2005/10/00001-el-poder-de-la-musica.html

La musica influye sobre el individuo a dos niveles primarios diferentes: la movilizacién y la musicali-

zacién. En la movilizacién, la musica es energia y por tanto moviliza a los seres humanos a partir de
su nacimiento y aun desde la etapa prenatal. A través de la escucha o la creacién, la musica imprime
una energia de caracter global que circula libremente en el interior de la persona para proyectarse

después a través de las multiples vias de expresién disponibles
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sical. Cuando el ritmo de la musica se escucha, el cuerpo
humano responde produciendo un estado de éxtasis, de
prontitud reactiva o de paz, segin la musica escuchada.

La musica, como estimulo tonal o la seleccién musical,
también influye en los estados de &nimo, afectando la
quimica del cuerpo y su condicién hormonal. El efecto
que genera en el comportamiento humano se debe a que
el hombre es también, como la musica, un ser ritmico? en
lo concerniente a la respiracién, la pulsaciéon cardiaca, el
pulso, el lenguaje y el andar.

A lo largo de la historia, la musica ha sido utilizada como
agente estimulante y unificante. Los primeros escritos que
aluden a la influencia de la musica sobre el cuerpo huma-
no son los papiros egipcios descubiertos por Petrie en la
ciudad de Kahum en 1889. Estos papiros datan de alre-
dedor del afo 1500 a. C. y en ellos se sefala acerca de la
utilizacién de la musica como un agente capaz de curar el
cuerpo, calmar la mente y purificar el alma.

En el &mbito militar, por ejemplo, una banda marcial toca
no solo para que los soldados olviden su fatiga, sino tam-
bién para envalentonarlos y motivarlos para que sigan
adelante y peleen con vigor. En el campo religioso, los
canticos no solo estén orientados para alabar y glorificar
al creador, sino también para reforzar la evangelizacion y
el nivel de religiosidad de los participantes al estimular
sus sentidos y emociones.® En el campo laboral, se consi-
dera que la musica ambiental ayuda a incrementar la pro-
ductividad de los trabajadores hasta en 17%.% En el am-

Tratando de encontrar una explicacion sobre el impacto de la musica en la conducta de los electores

de Senegal, Andrés Valdez Zepeda sefala “Aqui la gente es ritmica, sobre todo las mujeres. Si le

ponen musica, se olvidan de todo y su cuerpo empieza a vibrar de forma frenética. Les importa un
rébano la polit
Véase http://
En la Biblia se

3, Apocalipsis

Es la musica la que les hace danzar y reaccionar con simpatia.”

efeenfejuvenil.blogspot.com/2009/10/el er-de-la-musica.html

ala que el rey Nabucodonosor utilizé la musica para adorar una imagen (Daniel
). En este mismo sentido, la biblia sefala que el rey Saul se calmaba al escuchar la
musica que David tocaba con el arpa (Samuel 16:23)

Véase http://www.pmministries.com/centrowhite/Temas/cwmpm18.htm



bito médico, se considera que la musica ayuda a reducir
la ansiedad, aminora el dolor, disminuye la necesidad de
medicamentos y acelera la recuperacién de los pacientes.

Soibelman (1948 y 2009) sefiala que la conducta humana
esté relacionada con el simbolo inherente de los sonidos
musicales y que como actividad cultural la musica impac-
ta, modela y, en gran medida, determina el comporta-
miento humano.¥

En el campo politico, la musica, entendida como soni-
do, ritmo, melodia y armonia, facilita la comunicacién y
las relaciones entre las personas, ayudando a establecer
una relacién socio-afectiva con los demas. Sin embargo,
también ciertos ritmos y tonos musicales pueden generar
miedo, ira 0 angustia entre la gente.

De acuerdo con lo que se sefiala en Wikipedia, los efectos
de la musica sobre el comportamiento han sido evidentes
desde los comienzos de la humanidad. A lo largo de la
historia, la vida del hombre ha estado complementada e
influenciada por la musica, a la que se le han atribuido
una serie de funciones. La musica ha sido y es un medio
de expresién y comunicacién no verbal, que debido a sus
efectos emocionales y de motivacion se ha utilizado como
instrumento para manipular y controlar el comportamien-
to del grupo y del individuo.*®

La musica facilita el establecimiento y la permanencia de
las relaciones humanas, contribuyendo a la adaptacion
del individuo a su medio.¥ Por otra parte, la musica es
un estimulo que enriquece el proceso sensorial, cognitivo
(pensamiento, lenguaje, aprendizaje y memoria) y tam-
bién enriquece los procesos motores, ademés de fomen-

ra una influencia en la conductividad eléctrica del

on Soibelman la musica t.

al equilibri 3 nervioso del hombre.
ikipedia.c a
El tempo, el ritmo, la armonia, la tonalidad, la altura, la intensi la instrumentacion y el mensaje
juegan un papel muy importante en la estrategia de acompsz iento musical
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tar la creatividad y la disposicién al cambio. Asi, diversos
tipos de musica pueden reproducir diferentes estados de
animo, que a su vez pueden repercutir en tareas psicomo-
toras y cognitivas. Todo ello depende de la actividad de
nuestro sistema nervioso central.

La musica cobré mayor importancia a partir del descubri-
miento y socializacién de la radio durante la década de
1920. A través de la radio, la musica llegd a las masas. De
acuerdo con Wolfgang Stefani (1993 y 1994), hoy dia 85%
de la poblacién mundial escucha algin programa musical de
radio de cuatro a cinco horas al dia. En promedio, el ce-
rebro del occidental gasta alrededor de 25% de su vida
registrando, monitoreando y descifrando musica popular.

En suma, la musica ayuda al bienestar emocional, la salud
fisica y mental, la interaccién social, las habilidades comu-
nicacionales y la capacidad cognitiva.

LA MUSICA Y LAS CAMPANAS ELECTORALES

La musica se ha usado en las campanias electorales por
muchos afios. Uno de los antecedentes més sefialados en
el que la musica se usd en la campafa con el objetivo de
atraer la atencion de los votantes es el caso, ya comenta-
do, de la campana presidencial de Zachary Taylor.

Uno de los objetivos centrales del uso de la musica en las
campanias electorales es manipular el estado de dnimo y
el comportamiento de la gente, influyendo en su toma
de decisiones politicas. De esta forma, del tipo de mu-
sica que se utilice, su tono, volumen, timbre, armonia y
tiempo dependerd el efecto que ésta genere en el com-
portamiento y decisiones de los electores.

La musica sirve, también, para comunicar un mensaje, to-
cando las cuerdas sensibles del electorado. De esta forma,



al calor de la contienda, es comdn que se compongan me-
lodias, canciones y jingles relativos al candidato, su pasa-
do, su programa de gobierno y sus intenciones de mejora
o que se utilicen canciones politicas y melodias populares
tratando de comunicar un mensaje y mover una emocion.

La musica también nos ayuda a recordar, ya que una me-
lodia puede activar nuestra memoria para recordar un
momento feliz, un episodio memorable de nuestra vida o
un momento de tensidn, angustia y sufrimiento.

La musica determina, en gran medida, la formacién de una
identidad politica en tiempos electorales. De esta manera,
durante la contienda electoral una melodia, un tono o un
determinado ritmo cominmente es asociado con algun
partido, candidato o coalicién electoral. Como lo sefala
Antoni Gutiérrez Rubi, el uso de la musica en la politica
(sobre todo en la campafia electoral), favorece la conexién
emocional con el ciudadano, asi como la identificacién de
un partido, de un candidato... de manera mas efectiva.®

La musica también sirve para envalentonar, ya que la me-
lodia, la letra, la armonia o el ritmo utilizado en una pieza
musical pueden generar emocién que refuerza una acti-
tud de valentia y heroismo entre las masas, como fue el
caso de la Alemania nazi.*’

La musica es un excelente medio para convencer y movi-
lizar al elector, ya que, como lo apuntara Brader (2004), la
musica no completa ni sustituye el mensaje verbal, pero
afila su efectividad alterando cémo se recibe el mensaje.

Hoy dia, bajo lo que se conoce como la era del entrete-
nimiento, practicamente en todas las campanas electora-
les se hace uso de la musica como medio para tratar de

dy Allen acufi6 la frase “cuando oigo a Wagner, me dan ganas d
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persuadir a los electores. Asi se hizo, por ejemplo, en los
Estados Unidos de Norteamérica y en Espafa en las cam-
pafas presidenciales de 2008.

En el caso de los Estados Unidos, fue muy conocido el uso
del reggaeton para apoyar a Obama atrayendo la simpa-
tia de muchos votantes jévenes. En el caso de Espafia,
tanto Mariano Rajoy como José Luis Zapatero también
impulsaron sus campafias a ritmo de musica. En la cam-
pafa del Partido Popular fue muy sonado el vallenato de
Rajoy intitulado “Mariano Rajoy contigo estoy” compues-
to por el colombiano Armando Ubaque. Por su parte, en
la campafia del Partido Socialista Obrero Espafiol,* la ba-
lada “Zapatero yo votaré por ti” compuesta por Antonio
Candela se convirtié practicamente en un céntico tradi-
cional de los socialistas para impulsar sus candidaturas y
también criticar a Rajoy. Zapatero utilizdé ademas, la can-
cién “"Defendamos la alegria” interpretada por un grupo
de artistas espafioles como Joaquin Sabina, Joan Manuel
Serrat, Miguel Bosé, Victor Manuel y Ana Belén, mismo
que se convirtié en el himno de su campafa.

En el caso de América Latina, una regién en la que las
campanias electorales se hacen a ritmo de mdusica y fiesta,
los canticos e himnos politico-electorales son toda una re-
ciay afieja tradicién. Por ejemplo, en Chile, México y Pert
las campanas se asemejan a un carnaval.

A finales de 2009, el entonces candidato de la Coalicién
por el Cambio, Sebastian Pifiera de Chile usé el tema “Viva
la vida” del grupo de rock briténico para acompafiar y en-
fatizar su mensaje electoral. En este pais, en 1920 durante
la campana de Arturo Alessandri se usd con fines electo-
rales la musica vinculada a la cultura popular®® En el caso

En 1970 Adolfo Suérez utilizé la cancién “Libertad sin ira”, interpretada por Angel Carpa
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lito Lindo a Gana la Gente: musica popular, campanas electorales y uso
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de Perd, las campanas electorales se han hecho también
a ritmo de vals, ya que, por ejemplo, en 1985 Alan Garcia
candidato aprista utilizd la cancién “Tema de Alan” com-
puesto por José Escamilla y “Mi Perd,” compuesto por
Manuel Raygada interpretada por Los Zafartu. En 1990,
durante la campafia presidencial Mario Vargas Llosa candi-
dato del Frente Democréatico (FREDEMO) utilizé el “Himno
del FREDEMO" y el “Himno por la Libertad” compuesto
este Ultimo por Polo Campos como parte de su campa-
fia electoral. En el afio 2000, Alberto Fujimori, quien fue
electo presidente por primera vez en 1995, utilizé durante
su campana presidencial la melodia “El ritmo del chino.”
En 2007, como parte de la estrategia comunicacional del
APRA, Alan Garcia utilizd el ritmo de moda de los jévenes,
el reggaeton, como un medio para conectarse y movilizar
electoralmente a este importante sector. Al final, Garcia
derroté a Lourdes Flores y Ollanta Humala.

En Meéxico, durante la histérica campafa presidencial
del afio 2000, Juan Gabriel, un artista de musica popular,
interpretd diferentes melodias y acompafiamientos mu-
sicales en apoyo a Francisco Labastida Ochoa, entonces
candidato a presidente por el Partido Revolucionario Ins-
titucional (PRI). Por su parte, Vicente Fox Quesada, candi-
dato de la Alianza por el Cambio, integrada por el Partido
Accién Nacional (PAN) y el Partido Verde Ecologista de
México (PVEM), utilizd durante su campana la melodia
“México ya,” del compositor Antonio Calvo.

En el caso de Africa, un continente que también hace
campana a ritmo de zamba, la musica juega un papel muy
importante en los procesos electorales generando ale-
gria, jubilo y, sobre todo, votos.

Al respecto de una eleccién local en Kafountine Senegal,
la periodista norteamericana Sandra Valent (2009) sefiala:
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Sinceramente, una de las cuestiones que més me sor-
prendié de la jornada fue el entusiasmo con el que la
poblacién acogia la llegada de la caravana electoral, que
mas bien parecia un animado concierto musical ambu-
lante. Mujeres con atuendos coloridos saltando y dando
palmas al ritmo de las canciones que sonaban a todo
trapo, nifios corriendo por la calzada polvorienta detras
de los vehiculos, hombres con los brazos alzados y mos-
trando el signo de victoria o muchachos recogiendo el

programa electoral que dejaba a su paso la comitiva...*

En fin, la musica juega un papel muy importante durante las
campanas electorales logrando una mayor visibilidad, aten-
cién y recepcién por parte de la gente, a la vez que genera
placer, jubilo y alegria entre la gente que la escucha, logran-
do ademas, entretener, persuadir y movilizar a los votantes.

LA campaNA DE OBAMA

La campana de Barack Obama que culminé con su triunfo
el 4 de noviembre de 2008 fue uno de los ejercicios prose-
litistas lGdicos méas populares de la historia mundial. Esta
fue, ademas, una campana innovadora y creativa, que le
apostd no sélo a las nuevas tecnologias de la informa-
cién para obtener financiamiento, persuadir, organizar y
movilizar a los electores, sino también a la retérica musi-
cal. Durante toda la campania, se utilizdé la masica como
arma electoral poderosa para movilizar y persuadir a los
votantes, misma que contd con la participacién activa de
cientos de celebridades y musicos destacados.

De acuerdo con los resultados electorales, el Partido De-
mécrata (PD) obtuvo 53% del voto popular, equivalente a
65.4 millones de votos y 364 votos en el Colegio Electoral.

4

Sandra Valent, "Una campana electoral marcada por la musica", El Periodico.com, 20 de marzo
de 2009, en http://www.elperiodico.com/BLOGS/MAPAMUNDI/blogs/senegal/archive/2009/03/20/
una-campa-a-electoral-marcada-por-la-m-sica.aspx, fecha de consulta, 15 de diciembre de 2009.



Por su parte, el Partido Republicano (PR) logré sélo 46%
del voto popular, equivalente a 57.4 millones de votos y
163 delegados en el Colegio Electoral. Adicionalmente,
los demdécratas lograron ganar seis asientos mas en el Se-
nado y 20 en la Camara de Representantes.

Para ganar esta eleccion, los demdcratas enfocaron sus
estrategias a movilizar tres emociones baésicas de los
electores. En primer lugar, el miedo, mismo que gene-
ra diferentes reacciones conductuales que afectan a los
americanos, inhibiéndolos o provocandoles distintas re-
acciones. De acuerdo con Manuel Quintanar Diez (1998),
el miedo es la emocién choque de defensa ante un pe-
ligro inminente (real o putativo), normalmente externo,
reconocido como tal por el individuo que lo experimenta.
En la actualidad, el miedo se ha convertido, como dice
Paul Virilo (2005), en el argumento y la estrategia central
de la politica moderna.

En segundo lugar, se movilizé la ira o enojo de los votan-
tes.® Laira es un enfado mayor en la que los electores sien-
ten indignacion y enojo por hechos y circunstancias que les
perturban, desagradan y molestan. Finalmente, el deseo o
la esperanza de que las cosas cambien y mejoren que es
otra emocion basica del ser humano, que se convierte en
un gran motivador, que moldea fuertemente su conducta.
Durante la campana de Obama, el deseo fue planteado
como esperanza para lograr salir de la crisis, el desempleo
y la carestia de vida, pugnando por un futuro y una vida
mejor, llena de logros y satisfacciones para los americanos.

Estas tres emociones fueron movilizadas no sélo por la
excelsa oratoria del candidato y la gran maquinaria elec-
toral que logré constituir el PD, sino también por el uso
ingenioso y comprometido de la musica y el activismo de

Laira se

una circunste

ceptualiza como el sentimiento de desagrado que un individuo tiene ante un hecho o

\cia determinada, lo que también genera alteraciones en su conducta
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cientos de musicos y artistas norteamericanos. Basado
en el uso estratégico de sonidos ritmicos, melodias y
canciones politicas, Obama logré mover, conmover y re-
mover emociones y sentimientos usando la retdrica y el
acompafamiento musical. Lo hizo con un discurso paci-
fista y elocuente, acompafnado de canciones y melodias
impregnadas de mensaje politico, conformando un gran
movimiento ciudadano por el cambio, integrado por ar-
tistas, jovenes, miembros de las minorias y ciudadanos
sin partido.

Es decir, a través de la musica, Obama logré movilizar a
los americanos que anhelaban el cambio, ante los resulta-
dos desastrosos de ocho afios de gobierno republicano.

De esta forma, los demdcratas movilizaron el miedo o
pavor entre los electores planteando su argumento es-
tructurado en dos premisas principales. Por un lado, de
que las politicas, acciones y filosofias equivocas que re-
presentaban los republicanos, los llevarian de nuevo al
desastre y el colapso econdmico y, por el otro, movili-
zaron el miedo de aquellos votantes que no querian ver
a sus familiares o amigos, o a ellos mismos, reclutados
para pelear en una guerra sin fin en Irak y Afganistan,
iniciada con premisas falsas.

Movilizaron también el enojo, la frustracién y la ira de mi-
llones de votantes (acumulada en los ocho Ultimos afos
de gobierno republicano) quienes, por un lado, se vieron
afectados por la actual crisis econdmica, inmobiliaria y fi-
nanciera que sufre la Unién Americana y, por el otro, por
el aumento de los precios de combustibles y alimentos o
por el incremento del desempleo o el déficit fiscal.

Finalmente, los demdcratas supieron movilizar a través de
medios ludicos el deseo o la esperanza de los electores
americanos de que las cosas podian cambiar para bien, si
decidian sacar, a través de su voto, a los republicanos de



la Casa Blanca, para formar una nueva administracién y un
gobierno maés sensible a los problemas de la gente, con
politicas econdmicas mas humanas y con una actitud mas
amigable hacia el mundo.

LA mUSICA EN LA cCAMPARNA DE Barack OBama

Obama no fue el primero ni el Gltimo de los candidatos
a la presidencia de los Estados Unidos de Norteamérica
en utilizar la musica como arma para ganar las elecciones.
La retdrica musical, las melodias, jingles y canciones poli-
ticas se han utilizado a lo largo de la historia de este pais.
Por ejemplo, en la eleccidn presidencial de 1960, Frank
Sinatra apoyd con su musica y sus melodias la campanfa
victoriosa de John F. Kennedy (Mas y Omario, 2009).

En 1984, Ronald Reagan, candidato a la presidencia por
el Partido Republicano, utilizé las canciones “Born in the
USA" de Bruce Springsteen y “God bless the USA" del
compositor Lee Greenwood como parte de la estrategia
de comunicacién para ganar la reeleccién presidencial.
Por su parte, Bill Clinton utilizé profusamente las can-
ciones “Dont” stop” de Fleetwood Mac y Macarena del
compositor Los del Rio durante su campana presidencial.

Por su parte, en 2004, John Kerry usé la cancién “No su-
rrender” de Bruce Springsteen como su himno de campa-
fia. También usd durante su campanfa la cancién “Beau-
tiful day” del grupo irlandés U2. Finalmente, durante la
precampana presidencial de 2008, Hillary Clinton utilizé la
cancién “You and I" (TU y yo) de la cantante canadiense
Celine Dion como el himno oficial de su campana en su
fallido intento por llegar a la Casa Blanca.

En el caso de Obama, la musica fue usada profusamente
a lo largo de toda su campafa. Con la cancién “City of
blinding lights” del grupo irlandés U2 el candidato inici6
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exitosamente su campana presidencial. La mUsica estuvo
presente en la campafa de Obama a través de concier-
tos como el de Jay-Z o el de Bruce Springsteen (autor de
"Therising") en Detroit y a través de canciones y melodias
como "IEES, GE Can: voices of a grassroots movements”
en la que participaron artistas como Sherly Crown, Lionel
Richie y Maroon 5, entre otros. La musica, también, estuvo
presente en todos los spots propagandisticos de Obama
como acompafiamiento musical y también en las decla-
raciones publicas de artistas de renombre como Stevie
Wonder y Bob Dylan.

Obama se apoyd también con canciones propagandisti-
cas muy populares como la melodia “La chica Obama”
del compositor Rick Friedrich interpretada por la artista
sensual Amber Lee Ettinger, “Yes we can” compuesta
por Will.i.am integrante del grupo de hip hop Black Eyed
Peas o “Quédate en mi corazén” interpretada por la es-
pafiola Noelia Zafion. Esta Gltima con el objetivo de cap-
tar el voto hispano.

Obama siempre iniciaba sus mitines de campana con la
cancién “City of blinding lights” del grupo irlandés U2
y cerraba también sus mitines con la cancién “Singed,
seald, delibered", y “l am yours” de Stevie Wonder.

Los temas que abordaron las melodias y canciones de la
campana de Obama y que conmocionaron a millones de
electores fueron la paz, la libertad, el cambio, la esperan-
za, el poder de la gente, la nueva era, un mejor mana-
na, la justicia social, la integridad, la unidad nacional, la
oportunidad, la prosperidad, el amor y la verdad. Todas
las canciones, melodias e himnos de camparia generaron
un ambiente festivo y triunfalista.

Desde el inicio de su campana, la melodia “Super chica
Obama" atrajo multitudes y se convirtié en un hit mu-
sical por su contenido sensual y explosivo, posicionan-



do al candidato como un personaje famoso y sexi en un
tiempo récord. La letra de esta cancidon, que apela prin-
cipalmente al corazén y a las emociones de los votantes,
dice, entre otras cosas, lo siguiente:

Abandoné mi negativa de Kerry,
Supe que deberia hacerte mio,
Tan negro y tan sexi

Me gustd cuando te pusiste duro,
en el debate contra Hillary

Por qué no contestas mis llamadas
Tengo un flechazo con Obama

No puedo esperar al 2008

Chico eres el mejor candidato
Para la Nueva Oficina Oval

En esta melodia, la cantante con una voz y un vestido sexi,
dice también estar enamorada de Obama.

Por su parte, la melodia intitulada “Yes we can,” com-
puesta con fragmentos de un discurso politico que Oba-
ma pronuncié cuando gané las elecciones primarias des-
pués de las elecciones internas de Hampshire, habla de
oportunidad, prosperidad, emigracién, igualdad, liber-
tad, cambio y de un pueblo que vencié la discriminacién.

La letra de esta cancién interpretada a ritmo de rap y gos-
pel por 37 artistas y celebridades del espectaculo y el de-
porte sefiala lo siguiente:

Todos somos una persona

Somos una nacion

Y juntos iniciamos un nuevo gran capitulo

De la historia norteamericana

Con tres palabras que sonaban de costa a costa
Desde mar a mar brillante

iSi, nosotros podemos!
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Sin embargo, éstas no fueron las Unicas melodias que
apoyaron a Obama a llegar a la Casa Blanca. De hecho,
casi no hubo género musical cuyos artistas, desde la pers-
pectiva ciudadana, no impulsaran canticos y melodias de
protesta, denuncia y en apoyo al "candidato del cambio
y la esperanza”. Entre las otras canciones electorales a fa-
vor del candidato afroamericano destacan las siguientes:

“Barack for swing voters” compuesta por Will Galison y su
orquesta, “Barack rap” compuesta por M. C. Yogi, “Calyp-
so Barack” del compositor Mighty Sparrow, “Reggae Ba-
rack Obama” de Cocoa Tea, “"Nortefio Obama” con la
cancién “Viva Obama” interpretada por Los Dorados del
Norte y otra version en mariachi, “Country Obama” com-
puesta por Toby Keith, “l got a crush on Obama,” " Oui,
on peut,” "El nuevo corrido de Obama,” “Obama un tipo
de cuidado” , "A change is gonna come” de Sam Cooke
y “We are the ones” conocida internacionalmente como
la cancién de Obama.

COMENTARIOS ADICIONALES

La musica ha jugado un papel muy importante en la his-
toria de la humanidad. Los griegos consideraban a la
musica como una cualidad para influir moralmente en las
personas y entretener a las masas. Por ejemplo, para Aris-
tételes, la musica era simplemente entretenimiento, una
forma de descansar o divertirse.

La musica ha acompanado a la historia del hombre por-
que le genera diferentes reacciones psicoldgicas y puede
inducir o modificar estados cognitivos, animicos o emo-
cionales. En los dltimos tiempos, se ha conocido que la
musica genera efectos también en los niveles hormonales
de la gente y en la conductividad cerebral, que a su vez
generan consecuencias en su conducta y comportamien-
to. La musica tiene un efecto, también, en la actitud y las



decisiones de la gente, ya sea levantando el animo, elimi-
nando angustias, generando amor o miedo o para atacar
a los adversarios, segun sea el caso.

En la politica, la musica, como accién ludica por antono-
masia, ha sido utilizada a lo largo de la historia para gene-
rar simpatias, llamar la atencién, entretener, envalentonar,
movilizar, congregar y divertir. Ya desde la antigliedad,
Juvenal decia que lo que el pueblo requeria era “pan
y circo”. En muchos casos, a través de la musica se ha
intentado comunicar un mensaje, emocionar a la gente
y movilizarla electoralmente. Hoy dia, muchos anuncios
electorales y campafias politicas en el orbe se sostienen y
triunfan gracias a la musica.

Durante las campanas electorales, la retérica y el acompa-
flamiento musical en sus diversas formas y modalidades
pueden ayudar a generar votos. Por un lado, la musica
acompana la gran mayoria de los spots electorales, ya
que mas de 94% de los anuncios politicos tienen algun
tipo de acompafnamiento musical. Por el otro, los concier-
tos, melodias e himnos de campana se han convertido en
instrumentos de comunicacion politica muy Utiles y efec-
tivos para ganar elecciones.

La cueca, la batucada, el mariachi, el reggaeton, el jazz,
el rock, el hip hop, el rap, el pop, la cumbia, el bolero, las
marchas, las trovas y los himnos son, entre otros ritmos y
géneros musicales, muy comunes durante las campafas
electorales, todo esto con el fin de agradar y persuadir
a los votantes. En este sentido, la musica se ha converti-
do en un arma poderosa de comunicacién electoral y, en
muchos casos, como fue el de los Estados Unidos de Nor-
teamérica, como la banda sonora del cambio que logré
hacer historia en este pais en el afio 2008.

De esta forma, en la politica electoral, la mUsica se ha con-
vertido en un factor real de poder. En el caso estudiado,
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Obama utilizd de manera creativa e inteligente la musica,
como estrategia poderosa para persuadir y movilizar a los
votantes, llegando a la Casa Blanca de la mano y con el
apoyo no sélo de las “grandes minorias” americanas, sino
también de cientos de artistas, musicos y demas celebri-
dades del espectéculo.®

Al respecto del poder de la musica en la politica, Gabriel Plaza sefiala “Dime qué escuchas y te diré
a qué candidato votas (Véase Gabriel Plaza, “Musica y politica: canciones en campana”, en http://
www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=993704)









El color en la estrategia de
persuasion en las campanas®’

Las mejores campanas son las campanas coloridas

INTRODUCCION

El color es una parte del espectro luminico generado
a partir de una energia vibratoria. Esta energia influye,
de diferente manera, en el comportamiento del ser hu-
mano, generando diferentes sensaciones y movilizando
ciertas emociones.

Historicamente, el color se ha utilizado como parte de las
estrategias de persuasion en las éareas social, comercial,
religiosa, militar y politica. En el 4rea social, por ejemplo,
los colores festivos se utilizan para embellecer las calles,
las casas, la vestimenta de la gente, hasta los templos
y las plazas publicas. En el drea comercial, los consumi-
dores suelen asociar ciertos rasgos de personalidad con
colores especificos, denotando, por ejemplo, excitacién,

Esta parte del escrito fue elaborado con el apoyo y la colaboracion entusiasta de Yolanda Barroso,
alumna de la Maestria en Direccion de Marketing del CUCEA de la Universidad de Guadalajara
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novedad, sofisticacién y belleza, entre otras cosas. En el
area religiosa, los colores se han usado para adornar tem-
plos, vestir santos e identificar credos. Por ejemplo, el
verde se asocia al islamismo, el rojo al cristianismo, el
blanco al budismo, el azufrado al hinduismo, el amarillo
al judaismo y el azul al catolicismo. Para esta Ultima reli-
gién, el azul es el color del cielo, mientras que el negro
es el color del inframundo. En el drea militar, los colores
verde, marrdn y olivo son caracteristicos de los unifor-
mes y vehiculos.

En el dmbito politico, los colores son los distintivos co-
munes de las banderas y los simbolos patrios, ademas de
usarse como emblemas partidistas e ideoldgicos.® Por
ejemplo, los colores como el azul y el rojo estéan entre
los més empleados por su asociacién a la derecha e iz-
quierda politica, respectivamente. Tienen una tradicién
incluso més antigua que el propio origen del concepto
de espectro politico (izquierda-derecha) originado en la
Revolucién francesa, pues se incluian en una expresién
muy extendida para designar las diferencias sociales: la
oposicién entre sangre azul y sangre roja.*

El ser humano es influido, en diferente forma e intensidad,
en su conducta y comportamiento por los colores, ya que
éstos generan y despiertan respuestas emocionales. De esta
forma, el factor psicolégico del ser humano se ve influido
por el ambiente creado por el color, que puede ser de ale-
gria, tristeza, calma, recogimiento o, incluso, violencia.®

En la politica electoral, el color, como elemento ludico
ha jugado un papel muy importante como parte de las

Al respecto, Alicia Sanchez Ortiz afirma que el color es un simbolo de poder y orden social. “El uso

politico de nombre: colores es una constante en la historia mundial y un recurso frecuente en

cado. Con ¢ currir del tiempo, las connotaciones politicas os colo-
1an ido internacionalizando de manera que han cubierto
o" (Sénchez, 1999)

iki/Discusi%C3%B3n:Colores_pol%C3%ADticos

politica, ha sido utilizado desde hace mas de un siglo; es

progresiv
4 Véase "Colores politicos” en http
Elc

nnegable la asociacion histérica que se hace de lo bueno a lo blanco y lo negro a lo malo

or, como ur mento de estrat



estrategias de persuasion durante las campanas electora-
les, usado para hacer més atractivos y visibles los signos y
simbolos politicos.’! De hecho, la gran mayoria de los par-
tidos histéricamente han adoptado distintos colores que
les ayudan a formar su identidad y a tratar de diferenciarse
politica e ideolégicamente. En muchos casos, estos colo-
res estan normados y claramente definidos en los estatutos
partidistas, utilizados como parte de los logotipos y emble-
mas de los partidos.® Durante las campafias, los colores se
han usado como instrumento de persuasién, aplicandose
en los diferentes objetos de propaganda electoral sea ésta
utilitaria, escrita, gréfica, mediatica o digital, dotandole de
colorido y sentido de identidad y pertenencia.

El color ha sido objeto de estudio por mas de dos mil
anos. En pleno siglo XXI, hay quienes aseguran que, a pe-
sar de estos estudios, a la fecha seguimos aprendiendo
cosas nuevas sobre cémo nos afecta el color y su impor-
tancia en nuestra vida (Guilbert, 2009).

En el presente capitulo tratardn de responderse las si-
guientes interrogantes: ;qué efectos generan los colores
en el comportamiento del ser humano?, ;qué efectos ge-
neran los colores en el comportamiento politico electo-
ral de los ciudadanos?, ;cémo han usado los colores los
partidos politicos y sus candidatos durante las campanas
electorales?, jpor qué los colores influyen en el compor-
tamiento politico y qué emociones son las que movilizan?,
icdmo han utilizado el color los principales partidos poli-
ticos de México como parte de sus estrategias politicas?

lido, que significa blanco o impoluto. En la Roma an

diferente

pL eccién popular vestian de blanco porque eran

con una alta rept 6n social
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Un logotipo (coloquialmente conocido como logo) es un elemento grafico, verbo-visual o auditivo
que identifica a una persona, empresa, institucion o producto. Los logotipos suelen incluir simbolos

coloridos claramente asociados a quienes representan
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LA IMPORTANCIA DEL COLOR

Imaginar un mundo sin color es imaginar un mundo sin
vida. Cuentan que fue Aristoteles quien describié los co-
lores basicos, aquéllos que se relacionaban con los cuatro
elementos: el fuego, la tierra, el cielo y el agua.

La utilizacién de los colores de la naturaleza comenzd
en la prehistoria, cuando el hombre primitivo, al recolec-
tar piedras para su adorno personal, manché sus manos
con la tierra que recogia. Asi fue como el rojo ocre se
convirtié en el primer color usado por el hombre en sus
dibujos en las cavernas y ceremonias funebres. Los co-
lores de la prehistoria fueron tres: el marrén o rojo ocre,
el gris y el negro (Educared, 2009). Existe evidencia de
esos colores en los incipientes dibujos que quedaron en
las cavernas prehistéricas.

En Egipto, el color se utilizé para preparar curas y medi-
camentos. Kathia Gilbert (2009) sefala que los pisos egip-
cios eran de color verde y que el azul era otro color im-
portante, ya que era el color del cielo. Los egipcios fueron
pioneros en la construccién de templos-hospitales donde
usaban gemas y cristales, antecedente de lo que hoy se
conoce como cromoterapia, una terapia alternativa para
curar dolores y algunos padecimientos. “Hay papiros que
datan de 1,550 afos antes de Cristo que hablaban de las
curas de dolor.”

Han pasado méas de 300 afios, desde que Isaac Newton
comenzd a experimentar con el color, cuando al pasar
un rayo de luz por un prisma, descubrié siete colores y
que al pasar esos colores por otro prisma, el rayo de luz
nuevamente se hacia blanco. Ya se sabia que el negro
es la ausencia de color y, con su experimento, Newton
reafirmaba la teoria de que el blanco es la conjuncién de
todos los colores.



Los EFECTOS PERSUASIVOS DEL COLOR

La psicologia del color es el estudio del efecto que tienen
los colores sobre el humor, el comportamiento y las emo-
ciones humanas (Schnauzer, 2009).53

En la mercadotecnia politica, el estudio del color y su
efecto en las emociones de los ciudadanos es un terreno
casi virgen, ya que son muy pocas las referencias biblio-
gréficas que enfatizan en el color como estrategia de una
campania electoral o como elemento de identidad de un
partido politico con sus simpatizantes.

El color evoca emociones y sensaciones distintas; muchas
de ellas dependen del lugar en el mundo donde se en-
cuentren las personas. “Una de las propiedades psicold-
gicas de los colores, es que son capaces de evocar deter-
minados valores afectivos, emocionales o conceptuales”

(Ledn y Avila Charaund, 2001).

El color, entonces, es algo subjetivo, ya que el significado
y la connotacién puede variar de una persona a otra*y de
una cultura a otra.®

Un ejemplo casi universal es el color blanco. En las socie-
dades occidentales, significa “pureza y virtud”; por eso
los vestidos de novia de esta parte del planeta son, en
su mayoria, blancos. Sin embargo, las novias musulmanas
visten de negro. También al otro lado del continente, en
Asia, el blanco significa luto, en la India el color rojo es el
color que representa la pureza.

Aunque los colores han estado presentes a lo largo de toda la historia del hombre, la psicologia

del color es un érea relativamente nueva, que no ha sido aceptada totalmente por las corrientes

principales de la psicologia

La

manera como una persona “ve” un color, no es facil de explicar y medir, porque puede variar de una per-

sona a otra y depende en qué lugar del mundo se encuentre y qué tipo de cultura o experiencia ha tenido

A nivel internacional, hay algunos cédigos de colores, cuyos significados son comunes a todas las

culturas y se han estandarizado en ciertos simbolos. Las sefiales de transito son un claro ejemplo de

esto: el verde significa siga en todo el mundo, porque tiene una connotacién positiva. Por su parte,

el amarillo es luz preventiva porque significa cautela y el rojo es alto, por su connotacién negativa
(Serrano, 2009)

| NQISVYNSYId 3A SVIDILVYLST SV NI §O10D 13 |



| CAMPARIAS ELECTORALES LUDICAS |

Las diferencias culturales en las connotaciones del color
son histéricas. Cada nacidn y cada pueblo desarrollaron,
a través del tiempo, sus propios codigos de significacién
de algunos colores.

Es importante tomar en cuenta la percepcién psicoldgi-
ca del significado de los colores. Enrique Serrano (2009)
sefiala que los colores azul y verde tienen connotaciones
positivas y que el naranja y rojo, que son colores célidos,
tienen connotaciones negativas.

El color es una experiencia subjetiva (Wilson, 1981) que
puede movilizar distintas emociones. Al observar un color,
diversas sensaciones comienzan a producirse en distintas
areas de nuestro ser. Wilson cita al filésofo del siglo XIX,
William James, quien dijo: “Aunque parte de lo que perci-
bimos viene a nuestros sentidos del objeto que tenemos
delante, otra parte (y quizé la mayor) procede siempre...
de nuestra cabeza.”

Los colores estén presentes de muchas formas en la vida
de las personas, més de las que pudiéramos imaginarnos.
“Los colores y sentimientos no se combinan de manera
accidental, sus asociaciones no son cuestiones de gusto,
sino de experiencias universales profundamente enraiza-
das desde la infancia en nuestro lenguaje y nuestro pen-
samiento” (Heller, 2004).%¢

Heller (citada en Serrano, 2009) aplicé una prueba a una
muestra heterogénea de personas, a quienes les pidid
que asignaran uno de un total de 13 colores, a méas de
200 conceptos distintos, como amor, tranquilidad, ori-
ginalidad, envidia, seguridad, astucia, belleza, fealdad,
odio, moderno y anticuado, entre otros.

Heller (2004), p:
tintos efectos, con frecuen

ap

nt

ion, a la brutalidad e, incluso
inque p

pero también a la vida

la nobleza. Por su parte, el color e puede signific

do a

ros llega a ser tranquilizador. El amarillo se ha asc

na, afirma que cada uno de los colores puede generar dis

nicos. Por ejemplo, el color rojo puede asociarse a lo erético, a




En ese experimento, Heller (2004) descubrié que la ma-
yoria de los encuestados asocid el concepto realeza con
el color purpura. De esta manera, Heller encontré que el
significado cultural de un color, no sdlo tiene origenes
histéricos, psicoldgicos y politicos, sino también econé-
micos y es que el plrpura es un color muy dificil y caro de
reproducir en la naturaleza. Este color se obtenia de unos
caracoles llamados cafiadillas.

Se necesitaban hasta diez mil caracoles para producir un gra-
mo de tintura. Los fenicios fueron los primeros en crear las
primeras telas tefiidas de purpura. Méas tarde, los romanos
utilizaron este color como distintivo de la dignidad imperial.

En los tiempos de Jesls de Nazareth, el color purpura
estaba asociado con la realeza, la dignidad y el respeto;
pero cuando los soldados de Poncio Pilatos preparaban a
JesUs para su crucifixién, le confeccionaron una corona de
espinas y una toga purpura, digna del “rey de los judios”.
Muchos afios después, el purpura se convirtié en el color
distintivo de la sotana de los Cardenales y el Papa. Expli-
ca Serrano (2009) que fue hasta 1556 cuando el Papa Pio
V, en el momento de su eleccidén como pontifice, decide
usar el hdbito blanco, que desde esa fecha ha sido la cos-
tumbre adoptada por sus sucesores.

Segun Heller (2004)

los efectos simbdlicos del color ocurren como resultado
de una experiencia comunicada, mas no necesariamente
personal. La experiencia sensorial pasa por el filtro del
analisis y las estructuras tedricas, donde recibe un sig-
nificado abstracto. El color desarrolla un valor de signo.
Durante la experiencia de la comunicacién intercultural,
la informacién simbdlica pasa de una generacion a otra
como experiencia cultural. Y asi se transmiten también
las creencias y los valores: con o sin el soporte de la ex-

periencia personal.
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Los colores también representan un pais y es importante
conocer el significado de las percepciones psicoldgicas e
historicas de los colores. En muchos casos,

son generalmente los colores de su bandera y tienen una
simbologia muy concreta dentro de las naciones. Los co-
lores de la bandera de México, por ejemplo, son los mis-
mos del Ejército Trigarante que consumé la independen-
cia del pais: el verde simboliza la esperanza del pueblo
en el destino de su raza, el blanco representa la pureza
de los ideales del pueblo y el rojo simboliza la sangre que
derramaron los héroes por la patria. Para la cultura esta-
dounidense, en cambio (cuya bandera de las barras y es-
trellas son azul, blanca y roja), los colores combinados de
verde, blanco y rojo tienen una distinta connotacion: son
los colores de la navidad (Serrano, 2009).

Es comprensible entonces que los colores del Partido Re-
volucionario Institucional (verde, blanco y rojo) tengan para
muchos, connotaciones de patria y nacionalismo y sean
aprovechados por los politicos como fuertes elementos de
identidad que van mas alla de la gesta electoral.

Los EFECTOS POLITICOS DEL COLOR

El color ejerce diferentes efectos en el comportamiento
politico de la gente. Al menos se han documentado nue-
ve funciones del color que impactan en el comportamien-
to de los electores.

En primer lugar, el color logra captar la atencién de los
votantes, ya sea por la luminosidad que aporta a los di-
ferentes elementos de propaganda, por las sensaciones
que genera a la vista de la gente o por las emociones que
moviliza. De esta forma, el color genera respuestas auto-
maéticas de nuestro sistema nervioso, ayudando a atraer



la atencién, ya que los elementos crométicos generan un
estado de animo en el elector. Es decir, el color cumple
una funcién factica.

En segundo lugar, el color siempre connota algo, ya sea
formalidad, feminidad, frescura o violencia, segun sea
el caso, formando una significacion cultural y social a lo
largo de los afios. En el area politica, los colores se han
usado para connotar poder, solemnidad, unidad, diferen-
ciacion, paz o patriotismo, entre otras cosas.

En tercer lugar, el color siempre referencia algo. Es decir,
cumple una funcién referencial. Desde el punto de vista po-
litico, por ejemplo, los colores blanco, verde y rojo son aso-
ciados por los mexicanos como los colores patrios, asi como
lo es el amarillo y verde para el caso de los brasilefios.

En cuarto lugar, el color genera una mejor visibilidad so-
cial. En este sentido, el color aumenta la eficacia y aten-
cién de la propaganda y puede ayudar a que los elec-
tores puedan distinguir y diferenciar las distintas ofertas
politico-electorales.

En quinto lugar, el color aumenta la sensacién de sabor
y deseabilidad, lo cual se aprovecha, por un lado, por
muchas organizaciones empresariales para poder vender
mejor sus productos o servicios y, por otra, por organiza-
ciones politicas y sociales para tratar de hacer mas atrac-
tivos a sus candidatos o liderazgos.

En sexto lugar, el color es un gran instrumento persuasivo.
De hecho, en el area del disefio industrial se considera que
la forma y el color de los productos juegan un importante
rol en la persuasién de los clientes. El poder persuasivo
del color se genera por el hecho de que es procesado a
nivel subconsciente. En este sentido, la propaganda elec-
toral, cuando se apoya en una adecuada combinacién de
colores, se hace mas persuasiva y agradable. Es decir, los

e
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colores tienen también sus propiedades, simbolizando
significados y produciendo ciertos efectos psicoldgicos
en la conducta y el comportamiento de los electores.

En séptimo lugar, los colores producen diferentes reaccio-
nes emocionales y afectan el estado de animo de la gen-
te.¥ La tristeza o alegria, la ira o el miedo se pueden movili-
zar no solo a través del uso de las imagenes y palabras, sino
también por el uso del color. Es decir, los colores también
provocan sensaciones y movilizan sentimientos y emocio-
nes, incidiendo en el estado de animo de las personas.®

En octavo lugar, el color crea ambientes armdnicos y
facilita la sintonia de los espacios. En consecuencia, la
logistica electoral y la propaganda de campafa usan los
colores para generar ambientes méas arménicos y atrac-
tivos para lograr los propdsitos centrales de los partidos
y sus candidatos.

Finalmente, el color genera una personalidad especifica
no sélo confiriendo un significado a las cosas, a las or-
ganizaciones y a las personas, sino también dotandolas
de una personalidad e identidad especifica. Los politicos
utilizan los colores en su vestimenta y en su propaganda
no sélo para diferenciarse, sino también para reafirmar su
propia identidad y personalidad.

Al respecto, hay quienes afirman, por ejemplo, que el co-
lor verde dejé de ser una tendencia para convertirse en
una ideologia y movimiento politico. “Para los ecologis-
tas, el verde simboliza la naturaleza, la salud, la democra-
cia, la no violencia y la justicia social. Los partidos verdes,

“El cromatismo se refiere al impacto emocional que producen en el individuo

el simb

ementos que identifican al partido, como son el lo

I

su sentimiento

wumano a través de los colores puede expresar su humor, su temperame

“olores que se

erma, 2005)

maginaciony



activos hoy en més de 100 paises, forman parte de la Red
Global Verde” (Oppenheim, 2009).%

En suma, los colores y la politica estan intimamente liga-
dos, ya que el color es un elemento que aporta identidad
al partido y sus candidatos, hace més visible y atractiva su
propaganda, moviliza emociones, logra un efecto en la
conducta y el comportamiento de los votantes, teniendo
una connotacién socioldgica, ideoldgica e histdrica. Lo
mismo se usa en la vestimenta de los politicos, como en
la propaganda de los candidatos.

COLORES Y CAMPANAS ELECTORALES

Las campanas electorales son procesos rutinarios de las
democracias modernas que implican acciones intensas
de persuasidn, comunicaciéon y movilizacion politica de
los ciudadanos, que se realizan por parte de organizacio-
nes y personas con el objetivo, por un lado, de ganar la
mayoria de los votos para alcanzar una posicién de repre-
sentacién politica y, por el otro, para evitar que los oposi-
tores obtengan la posicién de poder.

Las campanias electorales histéricamente se han apoyado
en diferentes herramientas publicitarias, mismas que han
usado el color como instrumento para lograr la visibilidad y
la persuasién, ya que su combinacién puede tener un efec-
to muy importante sobre los electores potenciales (Her-
néndez, Herndndez Sampieri y Ocampo Jaramillo, 2007).

Desde la precampafia y durante las campanas electorales,
los diferentes aspirantes a un puesto de eleccién popular
usan distintos logotipos, emblemas, fotografias, mensa-

El color verde es también el c

un claro ejemplo de e

blor de algunas organizaciones no gubernamentales. Greenpeace es

ro no con el

0. "La mayoria de los activistas estan uniformados,
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color verde oliva, sino con el anaranjado, el color que produce mas simpatia segun la psicologia del

color” (Wahl, 1997)
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CAMPANAS EL

jes y esldganes que presentan a través de diversos me-
dios a los ciudadanos con el fin de cortejarlos y seducirlos
para ganar su voto. En toda la propaganda de campania,
la eleccion del color y su combinacién es primordial, ya
que formaré parte de toda la papeleria bésica del can-
didato, por ejemplo, las tarjetas de presentacién y hojas
membretadas; asi como folletos, carteles, pancartas, bar-
das y los objetos utilitarios, entre otros.

Sin duda, el color es uno de los elementos méas importan-
tes en el disefio de una camparna y puede ser un aliado
estratégico bésico de un candidato para llamar la aten-
cidny lograr la persuasion de los electores.

Histéricamente, los colores se han asociado con el len-
guaje (y con frecuencia) con determinadas ideologias e
inclinaciones politicas (Nieto, 2000). Por ejemplo, “en el
siglo XIX'y la primera mitad del siglo XX, los colores tuvie-
ron un claro significado politico, en particular después de
la Guerra Civil Espafiola”. Hay dos colores, por ejemplo,
que a la fecha y alin en Espana, se asocian a dos vertien-
tes e ideologias politicas antagonistas: el azul y el rojo.

El color azul se asocia a posturas derechistas y el rojo a
orientaciones mas izquierdistas o comunistas. Ramdn
Nieto (2000) dice que “tras la Guerra Civil, se instruia a
los nifios para no pronunciar rojo, recurriendo en su lugar
a encarnado. Por su parte, el color blanco se ha asociado a
posturas cristianas, pero finalmente adoptd un significado
mas de neutro o de centro.”

Lerma (2005) explica el significado de once colores para
tomar en cuenta en el disefio de los identificadores del
partido y recomienda su uso en los elementos gréaficos de
una campana politica.

Blanco es el color neutro por excelencia y el que se ve con
mas frecuencia. Se utiliza como fondo porque resalta los



colores que estan junto a él, en especial los tonos oscuros
con los que se hace mayor contraste. Como simbolo, el
blanco es el color de la pureza, la paz, el infinito, la tran-
quilidad y el espacio.

Negro es la ausencia del color, el opuesto al blanco. Es
impactante, suele resaltarse cuando se combina con to-
nos claros. Simbolo de la elegancia, cuando es brillante o
se combina con dorado o plateado.

Gris. Un color neutro, pasivo, algo frio. Se encuentra en
el centro, entre el negro y el blanco. Su nimero de to-
nos es infinito. Simboliza la meditacidn, indecisién, duda
y melancolia y, en algunos casos, la ausencia de energia.
Combina bien con el mayor nimero de colores.

Verde. El color de la naturaleza y en especial de la vegeta-
cién. Es el mas tranquilo y relajante, no transmite alegria
pero tampoco tristeza o pasién. Al igual que Heller (2004),
Alejandro Lerma (2005) sefiala que el verde es el color de
la esperanza; con un tono amarillento se hace mas vivo y
alegre, mientras que si se aproxima mas al azul se vuelve
mas frio.®

El café es confortable, discreto, equilibrado y realista. Es
el color de latierray de los troncos de los arboles. Se trata
de un color masculino.

Rojo. El color de la sangre, del fuego, fuerte, enérgico,
agresivo. Significa pasién, amor, sensualidad, combate
y violencia. Cuando se combina con tonos frios (blanco,
azul, negro) les da viveza y fuerza.

El color verde es, en la actualidad, mucho méas que un color, sus significados contradictorios lo

catapultan como uno de los colores ma estos tiempos. Desde hace varias décadas, el

verde se ha asociado a movimiento rnacionales, con la finalidad de hacer

conciencia del cambio climéatico y las repercusiones que ) teniendo el planeta. El verde tiene

ademaés un valor simbélico en las banderas de muchas de las naciones

DILVYLST SYT NI ¥O10D 13 |

IS

| NQISVNSY¥3d 3d SvI



RALES LUDICAS |

ECTO

CAMPANAS EL

El rosa es femenino, romantico, suave y alegre; el color
de la timidez, la ternura, la intimidad y el candor. Proyecta
tranquilidad y cierta vitalidad. No es frecuente ver que se
use en simbolos partidarios.

El naranja es un color sumamente fuerte, alegre, estimu-
lante y explosivo, més vital que el amarillo y el rojo, por
lo que se utiliza con frecuencia en la propaganda de cam-
pafa en combinacién con los colores representativos de
los partidos.

Amarillo. Es el color més luminoso, el del sol, la luz y el
oro; es alegre, activo, célido y expansivo. Hace buen con-
traste con tonos oscuros, confiriéndoles luz y vida, pero
suele perderse junto a los claros como el blanco, a menos
que esté circundado por uno mas oscuro.

El azul es elegante, frio y tranquilo, el color de la medita-
cién y del espacio, del cielo y del mar; simboliza la triste-
za, la imaginacién y la profundidad.

El violeta resulta de la mezcla del azul y el rojo. Simboliza
el arrepentimiento, la reflexion y la meditacion; es algo
melancdlico y mistico.

Historicamente, los diferentes partidos politicos han usa-
do los colores y sus diferentes combinaciones no sdlo
como un instrumento de persuasion, sino como un medio
que les genera identidad y posicionamiento politico.

Las campanias electorales que resultan ganadoras son ge-
neralmente aquéllas que se distinguen por ser coloridas
y brillantes, mismas que logran transformarse en grandes
movimientos sociales y populares, constituyéndose como
fiestas propias de las democracias modernas.

En el disefio gréfico de una campafia es importante incor-
porar a los expertos en colorimetria, psicologia del color



y cromatismo, ya que su experiencia y formacién ayudara
a disefar la mejor imagen gréfica de la campania, lo cual
puede convertirse en una importante ventaja competitiva.
Al respecto, Lerma (2005) recomienda también hacer una
prueba de los disefios de los identificadores del partido
mediante técnicas como el grupo de enfoque para selec-
cionar los disefios y combinaciones de colores que resul-
ten més convenientes.

Los COLORES, LOS PARTIDOS Y LAS
CAMPANAS ELECTORALES EN MEXICO

Las campanias electorales en México han sido acompania-
das histéricamente por los colores. La primera campana
presidencial se organizd en 1828, en la cual participaron
como candidatos Vicente Guerrero, Manuel Gémez Pe-
draza y Anastasio Bustamante, mismos que realizaron
proselitismo con el fin de obtener el voto de las legislatu-
ras locales para poder obtener la mayoria de los sufragios
necesarios para ganar la presidencia de la repiblica.

Estas campafias fundacionales se apoyaron en los colores
que identificaban a las tres diferentes opciones politicas
para tratar de hacerlas méas atractivas e interesantes para
los electores. Vicente Guerrero, por ejemplo, usd en su
campana los colores del Ejército Trigarante (blanco, verde
y rojo). Por su parte, Gémez Pedraza utilizd los colores azul y
blanco (histéricamente asociados a los grupos conservado-
res del pais), mientras que Anastasio Bustamante utilizé los
colores distintivos del rito Yorkino de las logias masoénicas.®!

Los partidos politicos (liberal y conservador) tomaron la tradicion, proveniente de Europa y de los
Estados Unidos, de distinguirse por colores, por elementos especificos y, principalmente, por es-
tandartes y escudos que

daban a conocer, en cierta forma, los lineamientos del pensamiento masé
ndencias (Véase Universidad Auténoma del Estado de México, Coor-
a, XXXVI BOLETIN INFORMATIVO DEL COLEGIO DE CRONISTAS
v.uaemex.mx/ identidad/IdnBol51.html#5, fecha de consulta 10 de

nico de cualquiera de las dos tel
dinacion de Identidad Universit.
TERCERA EPOCA, en http:/wy
mayo de 2010)
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En los tiempos actuales, los partidos politicos nacionales
se han apoyado en el color no sélo para impulsar y publi-
citar sus campanas electorales, sino también para gene-
rar una identidad politico-partidista, para crear o reforzar
la construccién de marca. De hecho, en México, algunas
personas se refieren a los partidos nombrando los colo-
res: los amarillos, los blanquiazules, los tricolores, los na-
ranjas, etcétera.

Por ejemplo, el Partido Revolucionario Institucional (PRI),
utiliza los colores de la bandera nacional (blanco, rojo y
verde) como parte de su identidad partidista, en su logo-
tipo y en su propaganda politica.

De acuerdo con el articulo quinto de sus estatutos,

el emblema y los colores que caracterizan y diferencian

al Partido se describen como sigue:

Un circulo dividido en tres secciones verticales destaca-
das en color verde, blanco y rojo de izquierda a derecha,
respectivamente, enmarcadas en fondo gris la primera
y la dltima y en fondo blanco la segunda. En la seccién
verde estara impresa en color blanco la letra “P”; en la
seccion blanca y en color negro la letra “R”; y en la sec-

ulu

cién roja la letra 1" en color blanco. La letra “R"” debera

colocarse en un nivel superior a las otras dos.

... Los érganos del Partido y sus candidatos en campana
deberéan utilizar el emblema, los colores y el lema del
partido.®

En el caso del Partido Accion Nacional (PAN), este institu-
to politico utiliza los colores azul y blanco en su emblema

62

do/pri/documentosbasicos/estatutos.aspx, fecha de consulta, 14 de mayo de 2010

Ver los estatutos del Partido Revolucionario Institucional en http://www.pri.org.mx/priistastrabajan-



y en su propaganda electoral. De acuerdo con el articulo
séptimo de sus estatutos,

El emblema de Accién Nacional es un rectangulo en
color plata, en proporcién de 1 x 3.5, que enmarca una
franja rectangular colocada horizontalmente en la parte
media y dividida en tres campos de colores verde, blan-
co y rojo,*® respectivamente, y en letras mayusculas de
color azul las palabras ACCION en el extremo superior
izquierdo y NACIONAL en el extremo inferior derecho.

El distintivo electoral de Accién Nacional es un circulo
de color azul vivo, circunscribiendo las letras mayusculas
PAN del mismo color azul sobre fondo blanco, enmarca-
do en un cuadro de esquinas redondeadas, también de
color azul.**

Para el caso del Partido de la Revolucion Democrética
(PRD), su emblema distintivo es el “Sol azteca” y los co-
lores partidistas son el amarillo y el negro.®® Estos colo-
res se usan como distintivo partidista y como parte de la
propaganda durante las campanas electorales. El Partido
Convergencia (PC), por su parte, utiliza el color naranja
como parte de su emblema y en sus campafias electo-
rales. Finalmente, el Partido Verde Ecologista de México
(PVEM) utiliza el verde, el blanco y el negro.

En México, los colores, como parte de la identidad par-
tidista, no se limitan a las campanfas electorales y actos
partidistas, sino que se usan comidnmente como los co-
lores distintivos de los gobiernos emanados de los dife-
rentes partidos politicos. De esta manera, por ejemplo,
es comun que los gobiernos panistas usen el color azul

A pesar de que se contempla en los estatutos el uso de los colores patrios, el PAN no los ha utilizado
como distintivo institucional ni en las campanas electorales.

Ver los estatutos del Partido Accion Nacional en http://www.pan.org.mx/portal/reglamentos, fecha
de consulta, 10 de mayo de 2010.

Los colores del Partido son el amarillo en el fondo y el negro en el sol y las letras.
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en la papeleria oficial, en los logotipos y emblemas de
gobierno o pinten de azul los sefialamientos vehiculares y
la infraestructura de la ciudad. Por su parte, los gobernan-
tes priistas suelen vestir camisas rojas en actos publicos,
en la publicidad gubernamental el rojo es muy usado y
también se utiliza, por ejemplo, en el disefio de las placas
de los vehiculos automotores, como es el caso de Oaxaca
y Sinaloa. Por su parte, los perredistas, ademas de vestir
con camisas o corbatas amarillas en actos publicos, han
impulsado grandes campafas institucionales para tratar
de fortalecer la unidad e identidad partidista. Ejemplo de
esto han sido las campafias “El amarillo nos une” o “Ha-
gédmoslo amarillo”. Finalmente, el Partido Convergencia
ha impulsado camparias publicitarias tratando de posi-
cionar el naranja como el color ligado a la esperanza y el
cambio politico en México.

COMENTARIOS ADICIONALES

El color esta presente en innumerables maneras en la
vida de los seres humanos, ya que evoca emociones y
sensaciones, asi como despierta sentimientos. En la
politica, el color y su correcta combinacién o contras-
te otorgan identidad a los partidos, generan una mayor
visibilidad social, diferencian las propuestas electorales,
representan distintas corrientes ideoldgicas y juegan,
como elemento ludico, un papel determinante en la per-
suasién de los electores.

En el caso de los partidos politicos de México, el color
ha estado presente desde su fundacién. De esta forma,
el PRI ha usado histéricamente los colores distintivos de
la bandera nacional (verde, blanco y rojo). Por su parte,
el PAN le ha apostado al azul y al blanco, colores mas
conservadores y ligados a simbolos y signos de caracter



religioso.® El PRD le apuesta al amarillo y al negro, mien-
tras que el PVEM y Convergencia se apoyan en el verde y
el naranja, respectivamente.

Los colores, usados en la vestimenta de los politicos, en el
emblema o en la propaganda partidista, pueden determi-
nar, en cierto grado, la aceptacion o el rechazo por parte
de los ciudadanos. Las campafas exitosas son aquéllas
que logran concitar la atencién y la movilizacién politica
de los electores. En esta movilizacion, la comunicacion y
la imagen juegan un papel muy importante. El color esta
presente tanto en la comunicacién gréfica, como en la
imagen corporativa de las camparias.

En el disefio de una campafia exitosa es importante ob-
servar la correcta combinacidn de los colores, asi como
su significado cultural. En climas célidos, por ejemplo, los
colores frescos son los més recomendados, mientras que
en los climas frios lo son los colores célidos. Por su parte,
en ciudades con altos indices de inseguridad publica y
violencia criminal, lo mas recomendable no es usar el rojo
como elemento central de la propaganda electoral.

El disefio gréfico y la arquitectura visual de una campana
son también elementos importantes para su éxito. En este
sentido, bien se puede decir que las camparias coloridas
y brillantes son, generalmente, campanas ganadoras. Por
su parte, las campanas incoloras y deslucidas son comdn-
mente campanas perdedoras.

Es decir, si el color es uno de los factores méas importantes
en el fracaso o éxito de una camparia electoral, el cono-
cimiento del efecto o impacto del color en las emocio-
nes de los ciudadanos y en la generacién de simpatias
y antipatias politicas puede ayudar a los politicos y a sus

Por ejemplo, azul es el cielo y de color azul es el manto del vestido que usa la Virgen de Guadalupe.
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estrategas a entender y afinar su tino en el disefio de una
campana electoral exitosa.

Sin embargo, es importante decir que el uso del color
como estrategia politica es alin un inmenso terreno virgen
por explorar en la investigacion cientifica. En el futuro, la
psicologia del color y la tecnologia de las neurociencias
serdn dos herramientas imprescindibles para ser mas
competitivos en la lucha por alcanzar o conservar posicio-
nes de poder politico?” y en el desarrollo de estrategias
de campana para atraer la atencién y, sobre todo, lograr
el voto de los electores.

No es descabellado pensar que, en un futuro, los expertos en mercadotecnia politica, los neuro-
cientificos y los estrategas de campanas puedan saber, a través de los nuevos instrumentos cienti-
ficos y tecnolégicos, en qué color pensaban los electores el momento en que fueron a votar. En la
Universidad de Londres, los cientificos lograron con un escaner cerebral (BBC Ciencia, 2010), dis
tinguir los pensamientos de los voluntarios que participaron en un estudio para medir la “memoria
episodica”, aquellos procesos de recuerdo mucho més complejos de experiencias de personas que
incluyen informacion valiosa como los colores en que pensaban “dénde estabamos, lo que estaba-
mos haciendo y cémo nos sentiamos al respecto” segin explicé la doctora Eleanor Maguire, quien
dirigié el estudio
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El humor como estrategia de persuasion

El buen humor es un deber que tenemos con el préjimo

John Stevens

INTRODUCCION

El humor es un fenémeno universal (Weinberger, 1991)
caracteristico del comportamiento del ser humano,® mis-
mo que ha sido conceptualizado de distintas maneras.
Por ejemplo, para Roperto (2010) el humor es un arte que
surge, como parte de las sociedades democréticas, como
una herramienta de critica hacia los poderes estableci-
dos.®? El humor o humorismo (del latin: humor,-oris)’® ha
sido definido, también, como el modo de presentar, en-
juiciar o comentar la realidad, resaltando el lado comico,
risuefio o ridiculo de las cosas.

El humor, en su acepcién de estado de animo, siempre esta presente en el ser humano, manifestan-
dose como bueno, malo o regular.

Véase Juan Roperto, "Humor politico” en http://www.monografias.com/trabajos15/humor-politico/
humor-politico.shtml, consultado el 18 de agosto de 2010

El origen del término humor viene de la teoria de los cuatro humores del cuerpo de la medicina
griega, que regulaban el estado de animo: la bilis, la flema, la sangre y la bilis negra u otra bilis. El
caracter humoristico corresponde al humor sanguineo
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Para Sigmund Freud (2002) “el humor es la manifestacién
mas alta de los mecanismos de adaptacién del indivi-
duo”, mientras que para Paul Reboux “el humor consiste
simplemente en tratar a la ligera las cosas graves, y grave-
mente las cosas ligeras.” El humor es, también, un hecho
de sobrevivencia, un método para el consuelo humano.
Al respecto, Nietzsche sefalaba que "“el hombre sufre tan
profundamente que ha debido inventar la risa”. En este
sentido, es un medio para hacer mas placentera, amenay
gratificante la existencia del hombre.

El humor siempre ha acompafiado a la politica. Desde
tiempos antiguos, el humor se utilizé como parte de las
estrategias satiricas e irénicas del pueblo para criticar a
los malos gobiernos. Por ello, durante mucho tiempo, los
humoristas fueron perseguidos por el poder politico esta-
blecido. Después, el humor fue utilizado como parte de
las estrategias de las élites gobernantes para entretener
y complacer al pueblo o por los disidentes para criticar a
los poderes establecidos.

Figuran, por ejemplo, en la historia de Grecia, Esopo y
Avristofanes. El primero vivio durante el siglo sexto antes de
Cristo y fue célebre por sus fdbulas y sarcasmos en contra
de las élites religiosas.”" El segundo vivié durante el siglo
cuarto antes de Cristo y fue también reconocido por sus
comedias en las que usé un lenguaje incisivo y sarcastico a
favor del Partido Aristécrata de Atenas y en contra de los
demécratas.’? Por su parte, en la Roma antigua figurd Fre-
do, como fabulista ludico y moralizador, ademéas de Marcial
y Luciano, quienes fueron célebres como humoristas, apo-
yandose en la poesia, los epigramas y las satiras.”®

Douglas (1975) considera que los lideres, bajo sistemas dictatoriales, tienden a limitar y censurar el
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Hoy dia, el humor se utiliza como estrategia politica para
forjar liderazgos y lograr persuadir, informar y divertir a las
masas. De hecho, uno de los rasgos distintivos del lide-
razgo eficaz, consiste en el adecuado uso del sentido del
humor, ya que un individuo triste, adusto, amargado, en-
fadado y, sobre todo, parco y aburrido, dificilmente seré
seguido por la gente.”*

El humor se ha usado como medio para hacer reir a los
demads, caer bien, agradar, entretener y mejorar las rela-
ciones interpersonales, pero también para obtener una
ventaja politica con el sarcasmo o la ironia, o para cari-
caturizar y denigrar a los adversarios. En las campafas
electorales, el humor es utilizado por los partidos y can-
didatos también como medio para gestionar el afecto de
los votantes, persuadir, generar atencién e identidad, ser
comprendido, memorizado e, incluso, generar cambios
en las actitudes y comportamientos de los votantes.

i Por qué se utiliza el humor como estrategia persuasiva en

las campanas electorales? ;Qué efecto genera el uso del
¢

humor en la conducta y comportamiento de los electores?

: Qué ventajas competitivas genera el uso del humor en los

procesos electorales? Estas serén algunas de las interro-

gantes que se trataran de responder en este capitulo.

HUMOR Y PUBLICIDAD

El humor como herramienta publicitaria ha sido estudiado
desde la década de los 80, principalmente en los Estados
Unidos de Norteamérica y Europa, tratando de conocer,
por ejemplo, el efecto del humor en areas como la per-
suasion, la capacidad de llamar la atencién, la compren-
sion del mensaje, las actitudes hacia la marca, la minoria,

carezca de gracia en otro

ciones culturales del sentido del humor, que puede hacer que lo que es divertido en un sitio

sto se debe a que en el humor cuenta mucho el contexto
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las actitudes y la comprensién, entre otros (Cifuentes,
2005). La mayoria de estos trabajos se han enfocado al
estudio de los negocios y empresas. Sin embargo, poco
se ha estudiado como herramienta o medio para gestio-
nar el afecto de los electores, persuadir, movilizar y lograr
incidir en la orientacion del voto de los ciudadanos (a fa-
vor o en contra) de un determinado partido, candidato o
plataforma electoral (Bippus, 2007). Los estudios que se
han realizado también en su mayoria se han hecho en los
Estados Unidos de Norteamérica y Europa. En el caso de
América Latina, los estudios sobre esta area de especiali-
zacion son practicamente inexistentes.

En el &mbito empresarial, los estudios que se han hecho
sobre el humor como medio publicitario concluyen que
es una herramienta que incide en la intenciéon de com-
pra (Smith, 1993), facilita el proceso de la persuasion de
los consumidores, ayudando ademas en la construccién o
reforzamiento de marca (Lyttle, 2001; Madden y Weinber-
ger, 1982; Zhang, 1996; Chattopadhyay y Basu, 1989; Scott,
Klein y Bryant, 1990). Otros estudios sefialan que el humor
es muy efectivo, también, para lograr captar la atencion del
consumidor, teniendo un efecto positivo en la atencién a
la publicidad comercial (Steward y Furse, 1982, Weinber-
ger y Campbell, 1991, Madden y Weinberger, 1982) y en la
atencién de los alumnos en el campo educativo (Powell y
Andersen, 1985; Bryant y Zillman, 1979).

Por otro lado, algunas investigaciones concluyen que el
humor, usado como estrategia publicitaria, ayuda a la me-
jor comprensién por parte de los consumidores del men-
saje transmitido, lo cual resulta de sumo interés durante
las campanas promocionales (Weinberger y Gulas, 1992;
Cantory Venus, 1980; Dunkan, Nelson y Frontczak, 1983; y
Zhang y Zinkhan, 1991).

De igual forma, otros estudios sefialan que el humor ayu-
da a que las marcas sean recordadas y reconocidas por



los consumidores, actuando como un reforzador positivo
(segun Nord y Meter, 1980; Weinberger y Campbell, 1991;
Chungy Zhao, 2003; y Furnham, 1998). Sobre el efecto de
comerciales humoristicos, algunos estudios han conclui-
do que éstos generan actitudes positivas hacia las marcas
publicitadas, encontrando una relacién positiva entre hu-
mor y la actitud hacia el anuncio (Pikett, 1983; Mitchell y
Olson, 1981; Zhang, 1996; Aitsech, Clines y Kellari, 2003;
Belch y Belch, 1984; Gelb y Pikett, 1983; Ray y Batra, 1983;
y Little, 2001). Por su parte, Sylvester (2002) sefiala que
el humor publicitario es altamente eficaz porque actla
como elemento diferenciador entre productos similares.
Finalmente, otros estudios han concluido que el éxito de
la publicidad humoristica depende de los medios en que
se transmite (Weinberger y Cols, 1995; Madden y Wein-
berger, 1984; y Weinberger y Campbell, 1991), las dife-
rencias culturales entre consumidores (Alden, Mukherjee
y Hover, 2001), y hasta las cuestiones de género (Gallivan,
1991; Cantor, 1976, y Terry y Ertel, 1974).

Dentro del ambito politico, cabe decir que hay pocos
estudios sobre el uso del humor como estrategia de
persuasion en las campanas electorales o como recurso
para lograr el ejercicio del poder. Sobresalen los traba-
jos de Lopez (2008), quien considera el humor (la risa)
como un recurso simbdlico de poder, que forma parte
del capital cultural y genera un empoderamiento de la
persona que lo usa adecuadamente. Por su parte, Tsako-
na (2009) estudié el uso del humor en el discurso parla-
mentario analizando el caso de Grecia, apuntando que
éste se ha utilizado como parte de las estrategias para
atacar al adversario, darle un tono de informalidad a los
procesos parlamentarios o para generar una identidad
propia a sus impulsores. Finalmente, estan los trabajos
de Vasil Evich (2005) sobre el humor y la politica, anali-
zando su uso a través de la historia como parte del pro-
ceso politico, y de Bippus (2007) sobre la efectividad del
uso del humor como parte del debate politico, asi como
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sobre el uso del humor en las camparas electorales y su
efecto en las audiencias.

HUMOR Y LIDERAZGO

Bajo sistemas politicos de impronta democrética, la co-
rrecta gestion del humor se convierte en un medio estra-
tégico para construir y conservar consensos sociales, ne-
cesarios en la edificacién de los liderazgos y el acceso o la
conservacion del poder. De hecho, muchas veces, cuando
se enumeran las cualidades distintivas de un buen lider,
casi nunca se deja de lado su buen sentido del humor. Es
decir, el sentido del humor es esencial para incidir en las
relaciones interpersonales necesarias en el liderazgo.

En este tipo de sistemas, sustentados en la construccién
de consensos sociales y mayorias electorales estables,
el humor se convierte en una herramienta indispensable
para gestionar el afecto de los ciudadanos y lograr su
aprobacién y aquiescencia. Por el contrario, bajo regime-
nes autoritarios o totalitarios, sustentados en la coaccidn,
la imposicién y la violencia, el humor no es de gran utili-
dad,”® ya que estos sistemas no se sustentan en la cons-
truccién de consensos sociales y el voto libre e informado
de los ciudadanos.”

El uso del humor como estrategia persuasiva y de construc-
cion de imagen (marca) sélo es posible bajo sistemas po-
liticos de cufio democratico, sustentados en la competen-
cia, la pluralidad y la libertad de elecciéon. De hecho, el uso
inteligente del humor bajo este tipo de sistemas, se con-
vierte en una ventaja competitiva en la lucha por conser-

En algunas ocasiones, bajo sistemas totalitarios y autoritarios, |
bién en el humor negro. Segin el Diccionario

gobernantes se han apoyado tam-
» Real Academia Espariola, el humor negro es un

“"humorismo que se ejerce a proposito de cosas que suscitarian, contempladas desde otra perspec
tiva, piedad, terror, lastima o emociones parecidas”. En este tipo de sistemas, el humor negro se

utiliza, en todo caso, como instrumento de coercion

specto Vasil Evich (2005) sefiala que Ivén el Terrible, zar ruso, usaba el humor en forma de ironia.



var o alcanzar posiciones de poder politico. La capacidad
de empoderamiento que proporciona la risa se basa en la
obtencién de un consenso. Cuando la audiencia estd de
acuerdo con la asociacion o intervencion realizada por el
humorista, que puede ser un politico, manifiesta su acuer-
do através de larisa (Lopez, 2008). Este consenso, asi sea o
no de caracter momentaneo, puede incidir en el compor-
tamiento politico de la gente en un contexto electoral, ya
que, por ejemplo, una persona adusta o malhumorada es
catalogada como triste, amargada o mala (Sanchez, 2007).

En este sentido, el humor es un elemento que forma
parte del capital cultural, propiedad de la persona que
lo ejerce (Lépez, 2008). El buen ejercicio de este humor
puede empoderar a los individuos facilitando las relacio-
nes interpersonales y la comunicacién tan necesaria para
el liderazgo.

Daniel Goleman (2001) sefala que el buen humor per-
tenece a los buenos lideres y el mal humor a los malos,
asi como que el humor es contagioso. Un lider pesimista
y malhumorado contagia el enojo, la desconfianza y los
malos resultados, mientras que un lider optimista y
de buen humor motiva a los colaboradores. Al respecto,
John Maxwell (2009) sostiene que un lider con sentido del
humor logra mejorar el ambiente de trabajo hasta 67%
mas que un lider que carece de esta cualidad.

Una investigacién en lo particular, por ejemplo, se cen-
tré en la frecuencia con la que un grupo de ejecutivos
provocaba la risa del entrevistador y luego llevé a cabo
un seguimiento longitudinal de los distintos individuos
durante un periodo de dos afios para ver cuéles acaba-
ban convirtiéndose en ejecutivos estrella. Esa investiga-
cién puso de relieve que los lideres més sobresalientes
habian conseguido arrancar la risa del entrevistador con
una frecuencia dos veces superior a la de los ejecutivos
promedio (Madrigal, 2010).

| NOISVYNSY3d 3A VIOFLVYLST ONOD ¥OWNH 13 |



| cAmPARAS ELECTORALES LUDICAS |

De acuerdo con Madrigal (2010), independientemente de
la tension de la situacidn, los lideres més eficaces recu-
rren con mas frecuencia al sentido del humor, al tiempo
que transmiten mensajes positivos que modulan el clima
emocional subyacente. En otras palabras, el humor como
estratagema ayuda a generar un mejor clima entre indivi-
duos, lo cual contribuye a la construccion del liderazgo.”

Como lo senala Castellvi (2010), “el sentido del humor y
la creacién de un clima o ambiente agradable deben ser
una de las habilidades de un buen lider. La capacidad de
reirse demuestra un elevado grado de inteligencia, cono-
cimiento y control de uno mismo y es la mejor manera de
atraer otras personas junto a ti”.

LAS FUNCIONES POLITICAS DEL HUMOR

El humor cumple diferentes funciones en las sociedades
con sistemas politicos democréaticos.”® Estas funciones
explican por qué el humor es frencuentemente recurrido
como estrategia publicitaria en la politica, con el fin de
alcanzar los objetivos organizacionales buscados.

En primer lugar, logra una mayor visibilidad social de los
politicos, ayudando a captar mejor la atencién de los ciu-
dadanos y de los propios medios de comunicacién.

Rod A. Martin (2007) sefala que el humor no siempre indica habilidad social y el bienestar personal,
ya que a veces puede revelar problemas de personalidad. Es decir, es una navaja de doble filo, ya
que tanto puede facilitar las relaciones personales, como ser un factor erosivo de estas relaciones
Por ejemplo, tanto el humor despreciativo como el autodespreciativo son comportamientos que
afectan las relaciones personales o la autoestima. El primero se emplea para criticar y manipular
a los demas mediante la burla, el sarcasmo o el ridiculo; mientras que el segundo se emplea para
denigrase a si mismo, lo cual puede enmascarar episodios de ansiedad y autodesprecio. En este
mismo sentido, Morreal (2010) apunta que quien usa el humor como estrategia comunicacional no
es sincero con la gente, ademas de que el humor refleja cierta vacuidad, engafo, hedonismo, hosti-

lidad e irresponsabilidad.

Para el neurdlogo Lee Berk, la risa hace disminuir la concentracién de cortisol -una de las hormonas
causantes del estrés en el organismo-, lo que a su vez potencia una mayor actividad entre los linfo-

citos que son los responsables de lograr una buena respuesta inmunolégica.



En segundo lugar, facilita el proceso de persuasién, funcio-
nando como un estimulo comunicacional para incidir en las
creencias, actitudes y comportamiento de los ciudadanos.

En tercer lugar, sirve como medio para denostar y ridiculizar
alos opositores. De hecho, es una practica muy comdn en
la politica en la que se busca denigrar a la competenciay
mofarse de ella. En este caso, el humor es basado, gene-
ralmente, en mostrar la incongruencia y lo absurdo de las
acciones, posicionamientos politicos o propuestas de los
adversarios (Tsakona, 2009).

En cuarto lugar, genera una actitud y predisposicién po-
sitiva entre los escuchas, ya que los objetivos del humor
son hacer reir, agradar, caer bien y seducir a la audiencia.”?
Sin embargo, para alcanzar dichos objetivos es importan-
te conocer el esquema referencial (experiencial) de la au-
diencia y el contexto (circunstancia) que se esté viviendo.

En quinto lugar, ayuda a generar un mayor nivel de me-
morizacion, ya que los electores recordaran mejor aque-
llas frases, discursos y actos politicos en los que el buen
humor estuvo presente.

En sexto lugar, mejora la comprensién del mensaje trans-
mitido, ayudando en la mejora de la comunicacién po-
litica. Al usar metéforas en forma humoristica se logran
transmitir y comunicar mejor los mensajes.

En séptimo lugar, ayuda a lograr una verdadera diferen-
ciacion e identidad. Los ciudadanos tenderéan a identifi-
car mejor a los politicos con buen sentido del humory a
aquéllos cuyo don principal es saber hacerlos sonreir. De
hecho, un adagio popular sefala "una vez que hayas he-

ntre
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cho reir a la gente, no importa lo que digas, ya los tienes
en la bolsa”.

En octavo lugar, ayuda a elevar el estado de animo de la
audiencia y a superar momentos dificiles, llenos de ten-
sién, ya que la risa es una de las experiencias mas placen-
teras de la vida. Al respecto, los psicélogos han constata-
do que un buen sentido del humor es uno de los recursos
més poderosos para afrontar y superar los fracasos, el
caos y el desastre que pueden ocurrir, por ejemplo, du-
rante las campanas electorales.®

En noveno lugar, el humor tiene un gran poder para unir
a las personas y conseguir la cohesién de un grupo,®
coadyuvando a formar, por ejemplo, equipos de campana
altamente competitivos.?? Es decir, el humor tiene un gran
poder de cohesidn vy, por lo tanto, es un remedio ideal
para eliminar las barreras, diferencias y focos de tensién
que puedan surgir al seno de los equipos de campafia.

Finalmente, el humor incide en la orientacion del voto de
los ciudadanos. Es decir, genera un efecto en la toma de de-
cisiones electorales y en la motivacién politica del votante.

Para que el humor cumpla su objetivo comunicacional y a
cabalidad las funciones antes sefialadas, requiere ser usa-
do con moderacidn (sin abusar) y de acuerdo con el perfil
cultural de la audiencia que trata de influenciar, ya que el
humor no es lo cémico, sino la posibilidad de percibirlo.

Véas
sonas con los desastre
William Fry, Descle
Véase Fine Gary A. (1983). “Sociological approaches to the study of humor”, A Handbook of Humour
Res
Laun

equipo

e Ritz Sandra E. (2004). “El humor del superviviente: el papel del humor al enfrentarse las per-

" en El humory el k

estar en las intervenciones clinicas, Waleed Salameh y

je Brouwer.

h, Vol. I, PE. McGhee and J.H. Goldstein (Eds.), New York: Springer-Verlag

se establece cuando se genera un cédigo humoristico comun entre los miembros de un



EL HUMOR EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

El humor se utiliza en las campanias electorales porque
genera resultados, incidiendo en el estado de animo de
los votantes y afectando su comportamiento. De acuerdo
con Freud (1928), el humor genera un efecto benéfico en
el ser humano, ya que ayuda a la distensién y a mejorar las
relaciones interpersonales.

Durante las camparias electorales, los candidatos usan
comunmente el humor como estrategia de comunicacién
apelando a las anécdotas, los chistes, los chascarrillos, las
frases célebres, los refranes y, sobre todo, la ironia y el sar-
casmo.® A través de esta herramienta ludica, el candidato
comunica, acerca y expresa mejor su mensaje. Logra, ade-
més, una mayor conectividad emocional con sus electores
y puede tocar fibras sensibles y movilizar emociones pri-
marias del ser humano.

Por ejemplo, en la campana electoral de Tabaré Vasquez
durante 2006, en Uruguay, el consultor Luis Costa Bonino
sefialé que uno de los contenidos de la comunicacion més
efectivos del Frente Amplio fueron aquellos spots de la pa-
radoja, de Horacio Buscaglia. Pero ahi el antidoto anti cen-
sura era el humor. Cuando uno se rie, estd dejando pasar
cosas, envia un mensaje de manera favorable; se sabe que
es propaganda, pero el humor juega como una moneda
de cambio, que hace que el receptor se abra al mensaje.®

Para millones de ciudadanos, la vida se les presenta como
una representacion tragica de su existencia, ya que viven,
muchas veces, en la miseria, llenos de carencias y frustra-
ciones, habitando en ciudades neurdticas y deshumani-

Dominar el arte de entretener y hacer reir al publico implica un proceso de entrenamiento y apren-

dizaje en una perspectiva de mediano y largo plazo, que, muchas veces, se sustenta en el ensayo y
el error.
Citado por Jaime Clara (2009). En Campana. Una mirada sobre propaganda y marketing politico,

Editorial Taurus y Universidad Catdlica, Uruguay
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zadas, donde cohabitan la violencia, la tragedia y la infe-
licidad, por lo que estan avidos de las representaciones
comicas o humoristicas que les generen momentos de
goce y felicidad, asf sean éstos fugaces. Es decir, el elec-
tor es un publico dvido de humor. En este caso, el can-
didato encuentra un terreno fértil para poder persuadir
a sus audiencias a partir de una estrategia comunicativa
sustentada en el humor.®

Hacer reir es un arte, el cual puede ser dominado con
practica, persistencia y creatividad. Para ser un buen can-
didato, es importante saber contar historias, ser entre-
tenido y hacer reir a la gente. En este sentido, un buen
candidato debe ser positivo, motivante, saberse reir de
su propia humanidad, de su pasado, presente y futuro, asi
como de sus logros y sus desgracias.

De hecho, un buen candidato no sélo debe poseer un
buen sentido del humor, sino ademas, debe dominar el
arte de sonreir y de hacerlo con elegancia. El objetivo
central es reirse con otros, logrando un mejor acerca-
miento y no reirse de otros. Es decir, se requiere tener
talento para usar el humor como estrategia de campania
o recibir entrenamiento profesional para su dominio, ya
que cualquier falla, falsedad o error puede ser detectado
con facilidad por el votante y puede generar un efecto
contraproducente para sus impulsores.®

Juan Luis Cano (1999) sefiala que "El humor es una acti-
tud ante la vida. Cuando uno afronta los acontecimientos
cotidianos de una manera positiva, se pone del lado del
mejor humor”.¥” En este sentido, los candidatos requie-
ren reir frecuentemente, tener la sonrisa a flor de piel, y,

Es bien sabido que el humor desempefa una funcién catéartica semejante a la de las lagrimas. En

este sentido, la risa produce beneficios, aumer ndorfinay lar

cias. De la misma fc
algunos mome
Por ejemplo, un chiste Tamb\ﬂn F‘JPHP HL rrir, conf und\r u m‘@ nder a ciertos electores
Véase Juan Luis Cano (1999). Perfiles (ONCE)

e las audien-



sobre todo, hacer reir a sus audiencias. De acuerdo con
Villa Abrille (2010), la risa es accidn, es socializadora, evo-
ca, comunica, expresa, divierte; nos conecta con el nifio
interno, con el placer, el juego y el movimiento y con todo
nuestro ser.®

COMENTARIOS FINALES

En este capitulo, se revisaron los efectos que genera el
humor en las decisiones politico-electorales y en la mo-
tivacién del votante, también se describieron las princi-
pales funciones que cumple el humor en la politica. Se
examinaron la literatura especializada y las investigacio-
nes que se han hecho sobre el tema, tanto en el dmbi-
to empresarial como politico. Finalmente, se estudio la
importancia del humor en el liderazgo politico y en las
campanas electorales.

A manera de conclusion, bien se puede decir que, en
la esfera politica, el humor ha sido utilizado desde la
antigliedad con diferentes fines, ya sea para criticar al
poder o para afianzarlo.?” Bajo regimenes democraticos,
el humor se ha utilizado como estrategia comunicacio-
nal durante las campanas electorales para gestionar el
afecto y ganar el voto de los electores, buscando per-
suadirlo y movilizarlo. De esta forma, se ha convertido en
un elemento estratégico al que recurren los diferentes
partidos y candidatos que se disputan los espacios de
representacién publica.

Sin embargo, es necesario saber utilizar el humor, ya que
su mal uso o abuso puede generar un efecto boomerang,
contraproducente para sus impulsores. Para eso se re-

e Maria Elena Villa Abrille, “La

Por ejemplo, Franklin D. Rc

sa 'y el humor, como té as anti estrés”, en http:/
to de 2010

ado por su buen sentido del humor.

/larisa.htm., fec ulta, 16 de ag
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quiere, por parte de los politicos, encontrar y desarrollar
su propio estilo humoristico natural,” evitando la impos-
tacion y la falsedad.

Como se ha comentado, toda campafia electoral implica
un proceso de influencia, en la que se busca motivar, por
diferentes medios, a los electores para que acudan a vo-
tar, apoyen las propuestas y candidatos que postulan los
partidos y orienten su voto a favor de una de las opciones
que se les presentan. Como parte de las estrategias pro-
selitistas, se usa el humor como férmula en la comunica-
cién politica porque ayuda en el proceso de influencia en
la conducta y comportamiento de los electores.

Los efectos que genera el uso adecuado del humor en la
conducta de los votantes durante las campanas electo-
rales son diversos. En primer lugar, hace méas efectivo el
proceso de comunicacién politica. En segundo lugar, fa-
cilita el proceso de persuasién y diferenciacion electoral,
ayudando también a denostar y ridiculizar a los oposito-
res. Finalmente, genera una predisposicién positiva entre
la audiencia, ayuda a generar un mayor nivel de memori-
zacién de los mensajes transmitidos y, sobre todo, posibi-
lita ganar el voto de los electores generando ciertas ven-
tajas competitivas para sus impulsores. En este sentido,
hoy dia para ganar el poder bajo un sistema democrético
se requiere de una dosis de buen humor.

Algunos casos de mal uso del humor son: 1) la impostacion, lo cual puede hacer ver al politico como

fals simulador; 2) el otas humor

as que generan

audiencia como las de ¢ erra sex

hacia los adversarios, que pueden generar rechazo entre la audiencia

troversia entre

a

a o xendfobas; 3) las expresiones humoristicas agresivas









A manera de colofén

Las campanas electorales son procesos intensos de pro-
selitismo y cortejo de los electores, que realizan los par-
tidos y sus candidatos, por un lado, con el objetivo de
obtener el mayor nimero de votos de los ciudadanos y,
por el otro, de evitar que sus opositores obtengan esos
votos. Como parte sustancial de los sistemas democrati-
cos, toda campafia busca construir mayorias electorales
estables y afianzar la legitimidad social de los gobernan-
tes, que es el sustento de todo sistema democrético.

Las campanias electorales son instrumentos legitimadores
del poder por antonomasia, que si bien son propios de
los sistemas de cuno democratico, son también utilizados
en otros sistemas politicos, con el fin de “legitimar” a las
élites gobernantes. De esta manera, bajo los sistemas to-
talitarios y autoritarios, se impulsan campafias electorales,
aunque bajo patrones conductuales y logisticos muy dis-
tintos a los existentes en sistemas democraticos, ya que
se constituyen basicamente en ritos protocolarios para el
acceso al poder publico, alejados de lo que es una real
competencia y “disputa civilizada” por los espacios de
representacion publica.
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A través de la historia, las campanas electorales han pa-
sado por diferentes etapas. En un principio, bajo socieda-
des agricolas las campanas fueron los medios para que
mayoritariamente las masas de campesinos y las muche-
dumbres canalizaran sus demandas apoyando a caudillos
y lideres regionales carismaticos, quienes gobernaban
bajo esquemas caciquiles de fuerte estirpe predemocrati-
ca. En sociedades industriales, las campanas se caracteri-
zaron por la movilizacién electoral de obreros, trabajado-
res agricolas e integrantes de las clases medias, también
bajo esquemas clientelares y populistas. Eran procesos
cuasi autoritarios, enmascarados como democraticos,
con un bajo nivel de competencia y de nula movilizacién
electoral auténoma.

A partir de los cambios en las estructuras econémicas y
politicas de la década de los 80 en América Latina, asi
como con la revolucion tecnoldgica, se generd una nueva
sociedad sustentada en la informacidn, las comunicacio-
nes y el conocimiento, misma que en varios paises de la
region estad aun en proceso de construccion.

Este tipo de sociedad de la informacién y el conocimien-
to?” ha generado cambios profundos en la forma como
se accede, controla, ejerce y reproduce el poder publico,
ya que como lo sefialara Manuel Castells (1997), la gene-
racién, el procesamiento y la transmisién de la informa-
cién se convierten en las fuentes de la productividad y el
poder, debido a las nuevas condiciones tecnoldgicas que
surgen en este periodo histérico.??

El término sociedad del conocimiento fue utilizado por primera vez en 1969 por Peter Druker, pero

no fue sino hasta la década de los 90 del siglo XX cuando Robin Mansell y Nico Stehr lo populari
zaron. En 1974, Druker senalé que el conocimiento se colocaria en el centro de la produccion de
riqueza, en los nuevos motores de generacion de desarrollo y progreso (sociedad postcapitalista)
Por su parte, el término sociedad de la informacién fue acufiado por Fritz Machlup en 1962, pero no
fue sino hasta 1981 cuando Yoneji Masuda lo popularizé.

Hoy dia, se entiende por sociedad de la inform

cion y el conocimiento aquélla en la que la crea-
cién, distribucién y manipulacién de la informacién y el conocimiento forman parte importante de
as actividades cotidianas de las personas y las organizaciones. Las sociedades de la informacién
se caracterizan por basarse en el conocimiento y en los esfuerzos por convertir la informacién en



Bajo esta nueva realidad, las campanas electorales, en
sistemas democréaticos, han experimentado distintos
cambios, ya sea en la forma de conceptualizarse, orga-
nizarse, financiarse, hacer proselitismo o en la manera de
comunicarse y movilizar al electorado. Estos cambios son
producto de las transformaciones sociales y politicas de
los dltimos afios, que han generado ciudadanos dotados
de mayor informacién, con méas educacién y conocimien-
tos sobre los aspectos politico-electorales y més conecta-
dos, a través de distintos dispositivos tecnoldgicos, con el
mundo y sus tendencias politicas e ideoldgicas.

LAS CAMPANAS ELECTORALES EN LA SOCIEDAD PREMODERNA

Las campanas electorales del pasado eran procesos poco
competitivos impulsados por las élites politicas con el fin
de legitimarse socialmente. No eran propiamente campa-
fias sustentadas en una verdadera confrontacién y debate
publico, en igualdad de circunstancias y recursos, entre
diferentes actores y partidos, asi como entre proyectos y
corrientes politicas alternativas y, mucho menos, proce-
sos respetuosos de la libertad de eleccién. Méas bien, eran
campanas legitimadoras de decisiones autoritarias cobi-
jadas bajo procedimientos y ropajes democraticos, en las
que las acciones fraudulentas, la compra y coaccién del
voto eran practicas comunes.

En el caso de México, imperaba el sistema de partido he-
gemdnico de Estado, que permitia la presencia de una
“oposicion leal”, que mas que disputar los espacios de
poder, su participacion servia como elemento legitimador
del statu quo. En otros paises, como Argentina y Brasil, la

conocimiento (Ortiz, 1995). En este sentido, son tres las caracteristicas centrales de este tipo de so-
ciedad. Primero, el uso intensivo de tecnologias de la informacion en multiples procesos; segundo,

la deposicién amplia de datos, informacién y conocimientos por amplios sectores sociales v, ter
f ) y f F Y

el uso de la informacién y el conocimiento como medio para construir poder y riqueza
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democracia se entendia como movilizacidon de masas por
medios clientelares, donde la cooptacién y manipulacién
del voto era comun.

En estos tiempos, predominaban las campanas de la ta-
rima, en la que los discursos incendiarios, abstractos y
extensos se imponian como forma tradicional de comu-
nicacién politica. Los electores eran vistos como masas,
mas que como individuos o como ciudadanos, mismos
que eran "pastoreados” y movilizados politicamente por
caciques y lideres gremiales corruptos.

Los partidos politicos “oficiales” eran considerados como
agencias electorales de los gobiernos en turno, ya que no
tenian vida propia, mucho menos, independencia o auto-
nomia para tomar sus propias decisiones y determinacio-
nes. Los partidos opositores recibian distintas canonjias y
diferentes prebendas, cuando colaboraban con el siste-
ma, como en el caso de México o, al contrario, eran su-
jetos de persecucién y escarnio politico, cuando ejercian
la critica y luchaban verdaderamente por los espacios de
representacion publica, como los casos de Chile y Perd.

La politica era entendida como rito y protocolo. La for-
malidad se imponia sobre lo informal, la forma sobre el
contenido, predominando los grandes mitines y mani-
festaciones publicas, donde al elector se le coaccionaba
para asistir y apoyar a “sus candidatos.” Por su parte, los
candidatos eran los politicos expertos en la arenga y la
retdrica de plaza; al elector le tocaba jugar sélo un papel
pasivo: escuchar y apoyar las plataformas programéticas
de los partidos y sus abanderados.

En este tipo de campanas, la ideologia se sobreponia a
todo. Eran los tiempos de las revoluciones sociales y de
las grandes movilizaciones populares, donde predomina-
ban el caudillismo y los lideres populistas. De esta forma,



la identidad partidista, el adoctrinamiento y la sobreideo-
logizacion permeaban y daban cuerpo y forma a la politica.

Este tipo de campafias usaban muy poca tecnologia o era
muy rudimentaria, limitdandose, muchas veces, a los alta-
voces, aparatos de sonido para el perifoneo y a la radio.
Tampoco eran campafias sustentadas en la informacién y
el conocimiento. De hecho, la escasa informacidn existen-
te era monopolizada por las élites, con el argumento de
que “la informacién es poder”, evitando socializarla con
los electores. Por su parte, el conocimiento no era valo-
rado como una variable importante para generar ventajas
competitivas en estas campanas.

Sin embargo, este tipo de formas de entender, procesar y
hacer politica cambiaron sustancialmente, como resulta-
do de las transformaciones en las estructuras econdmicas,
politicas y sociales de la regién. La modernizacién eco-
némica, la democratizacién y el desarrollo tecnoldgico
generaron no sélo un nuevo tipo de sociedad, sino tam-
bién una forma distinta de disputarse y ejercerse el po-
der politico. En consecuencia, las campafas electorales
de caracter competitivo cobraron una mayor importancia,
transformandose de ritos protocolarios a ejercicios com-
petitivos determinantes para el acceso y conservacién del
poder publico (Valdez, 2001).

LAS CAMPANAS EN LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION
Y EL CONOCIMIENTO

Hoy dia, las campanas electorales son verdaderas disputas
entre grupos, candidatos, partidos y proyectos politi-
cos alternativos por ocupar los espacios de represen-
tacién publica. De ritos protocolarios, se han transfor-
mado en mecanismos legitimos para ocupar posiciones
de poder.
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Las caracteristicas distintivas de las campafias en la nue-
va sociedad de la informacién y el conocimiento son las
siguientes:

a. Disposicion de mayor informacion. Tanto los candida-
tos como sus partidos disponen de una mayor cantidad
y calidad de la informacién sobre los electores, sobre la
eleccién y sobre los adversarios. Esta informacion permite
impulsar campafias de precision, en la que las estrategias
proselitistas se dirigen a target y objetivos especificos. De
igual forma, los votantes disponen de una mayor cantidad
de informacién, antecedentes y datos sobre los candida-
tos y partidos, ya sea informacién proporcionada por los
medios de comunicacién, los mismos candidatos y parti-
dos o por medio de terceros.

b. Uso de nuevas tecnologias. En el proceso de proseli-
tismo, comunicacién, organizacién y movilizacién electo-
ral tanto los partidos como los candidatos utilizan mas y
mejor tecnologia. Los dispositivos tecnoldgicos que estan
disponibles en el mercado incluyen distintos programas
de computo para disefio e imagen, dispositivos electroni-
cos para levantar encuestas, bases de datos, web-blogs,
Facebook, Myspace, Wifi, Twitter, paginas de Internet,
videos interactivos, cdmaras, imagenes digitales, redes
satelitales y telefonia mévil, entre otros. Ademas del de-
sarrollo tecnoldgico, se ha observado una mas alta veloci-
dad e inmediatez de las comunicaciones, lo que impacta
el timing de los procesos politicos.

c. Nuevas formas de hacer proselitismo. Una mayor infor-
macién y las nuevas tecnologias han generado también
una forma diferente de hacer proselitismo, con mayor
precision y conocimiento situacional de los votantes. Aho-
ra, se conoce con precision dénde vive el elector, cudl es
su filiacion politica, sus habitos de votacién, a qué sector
social pertenece, dénde trabaja, cuanto gana, quiénes



son sus patrones o ascendientes y qué beneficios ha ob-
tenido de programas gubernamentales, entre otras cosas.

La disposicién o construccion de bases de datos para ha-
cer proselitismo telefonico, por Internet o por contacto
directo se estd generalizando, ya sea para promover el
voto a favor de un determinado candidato o partido o
para tratar de retirarle los votos a la competencia. De esta
forma, el conocimiento profundo de los ciudadanos, por
parte de los partidos y candidatos, se convierte en una
ventaja competitiva en la disputa por el poder.

d. Mayor prediccion de resultados. Con el frecuente le-
vantamiento y uso de encuestas sobre preferencias elec-
torales durante las campafias y la realizacién de distintos
estudios cualitativos para medir la intencién del voto y
su difusién amplia ante la sociedad, los resultados de las
campanas resultan muy predecibles. En este sentido, los
escenarios y resultados posibles son dibujados con cierta
precision desde mucho antes de la gesta electoral, lo cual
“induce”, de cierta manera, la conducta del elector. Es
decir, las encuestas sobre preferencias electorales no sélo
sefalan posibles resultados, sino ademas “orientan” a
muchos votantes para emitir su sufragio hacia candidatos
o partidos que, generalmente, llevan la delantera.

e. Predominio de campanas mediaticas. Como parte de
la nueva sociedad de la informacién y el conocimiento,
los medios de comunicaciéon se han convertido en el es-
pacio de interaccion social por excelencia y en conductos
privilegiados para persuadir a los electores. De hecho, los
votantes se enteran de politica y discuten sobre los temas
de la agenda publica y electoral, principalmente, motiva-
dos por lo que ven, escuchan o leen en los medios de
comunicacién, especialmente a través de la televisiéon y
la Internet. Estos medios han cambiado la forma de hacer
politica y la manera de impulsar campafias, privilegiando-
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se las camparfias mediaticas y las cibercampanas sobre las
de contacto directo con el elector.

f. Existencia de un nuevo elector. La nueva sociedad de la
informacién y el conocimiento estdn generando también
cambios en el mercado electoral. Hoy dia, tenemos un
elector més informado, con mayores niveles educativos y
conocimientos que los que existian en el pasado. En con-
secuencia, motivar al elector y obtener su voto implica para
los partidos y candidatos no sélo realizar un mayor esfuer-
70, sino también emplear mayor creatividad e inteligencia.

g. Articulacion de nuevas estrategias. Las ciber estrate-
gias y las campafias mediaticas altamente sofisticadas,
con targets especificos e infotacticas probadas se con-
vierten en préacticas comunes de partidos y candidatos en
la nueva sociedad de la informacién y el conocimiento.
Estas estrategias de campafa toman en cuenta la inte-
ractividad y heterogeneidad de los mercados electorales
y la existencia de una sociedad red, altamente vinculada
entre si. De hecho, las nuevas campafias se han converti-
do en confrontaciones de estrategias entre actores e ins-
tituciones politicas dotados con mayores conocimientos,
tecnologias y nuevas competencias en la busqueda del
poder publico. Hoy dia, estas camparias se han conver-
tido en ejercicios proselitistas mucho més sofisticados y
creativos, usando nuevas estrategias y tacticas para ganar
el voto mayoritario de los electores.

h. Nuevos partidos. La nueva sociedad de la informacién
y el conocimiento estd generando cambios importantes
en los propios partidos politicos, ya sea en la forma de
organizarse, de relacionarse con la sociedad o de impul-
sar las campanias electorales. Las transformaciones que
ha generado esta nueva sociedad han constituido, de
hecho, nuevos partidos, distintos a los de las décadas pa-
sadas, a pesar de que, en muchos casos, se mantengan
los mismos nombres y logotipos partidistas. Estos nuevos



partidos muestran una fuerte orientacion hacia el merca-
do, estdn maés equipados con tecnologia de punta y han
desarrollado una inteligencia relacional y competitiva més
alta que en el pasado.

i. Nuevos candidatos. Estas transformaciones también
estdn demandando candidatos diferentes con perfiles
y orientaciones distintas a los que predominaban afios
atrés. Hoy dia, los candidatos exitosos son aquéllos con
mayores habilidades para desempenfiarse ante los medios
de comunicacion, con perfiles fotogénicos e histridnicos,
asi como candidatos con mayores competencias, conoci-
mientos, inteligencias multiples y con una mejor imagen
publica (Gordoa, 2004).

j. Campanas ludicas. La nueva revolucién tecnoldgica, eco-
némica y politica se ha acompafado de una era del en-
tretenimiento, en la que los ciudadanos estan avidos de
vivir momentos de placer, humor y entretenimiento, ante
la existencia de una cotidianidad muchas veces drastica y
dolorosa para millones de votantes. Bajo este contexto, las
campafias electorales que han incorporado la dimension
lidica en sus procesos, préacticas y acciones son, hoy dia,
las que comlUnmente salen victoriosas. De la misma mane-
ra, los candidatos més competentes en el arte de entrete-
ner, divertir, caer bien y agradar a los electores son los que
comunmente ganan los comicios electorales.

NUEVA COMUNICACION PERSUASIVA

En la nueva sociedad de la informacion y el conocimien-
to surge una nueva forma de hacer, entender, procesar y
desarrollar la politica, que dia a dia gana terreno no sélo
desde la perspectiva de asimilaciéon de la clase politica,
sino basicamente desde el paradigma de la nueva reali-
dad del electorado. Esto es, la sociedad ha evolucionado
enormemente, los votantes de hoy dia, son politica, social
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y culturalmente diferentes a los del siglo XX. En este senti-
do, no es descabellado sefalar que ha surgido una nueva
politica, con caracteristicas distintas a la predominante en
el pasado.

Sin embargo, todavia muchos candidatos y partidos si-
guen haciendo politica a la vieja usanza, lo que ha gene-
rado una gran decepcidn social, realizando una politica
muy antigua, que no atrae a las “nuevas mayorias” o que
se estd alejando rapidamente de estas nuevas mayorias.

Por ejemplo, en materia discursiva siguen usando un len-
guaje que se utilizaba hace décadas, con referencia hacia
las masas y no hacia los individuos, apelando al interés
genérico cuando lo que predomina hoy dia son las indivi-
dualidades y la atencién personalizada a los votantes. En
otras palabras, la vieja comunicacién apelaba a las masas,
mientras que la nueva comunicacion apela a los individuos,
a sus deseos, sentimientos, emociones y expectativas.

En el pasado, como se ha sefialado mas arriba, predo-
minaba como parte de la comunicacién en campafas, la
politica de la tarima y la retdrica. En la actualidad, la nueva
politica es la del video, la imagen, la television, la Internet
y la telefonia movil (Sartori, 2003).

En el pasado, se imponian los grandes discursos y las
grandes concentraciones publicas convocadas por los
partidos y sus candidatos. La idea era “llenar plazas”,
mostrar capacidad de convocatoria y movilizacion politi-
ca. En la actualidad, el objetivo es “llenar urnas”, movili-
zando electoralmente a los votantes hacia los centros de
votacién, mas que desgastandolos innecesariamente en
mitines y marchas que afectan derechos de terceros.

La comunicacion que predominaba en el pasado era de
caracter formal, protocolaria, como parte de los rituales
propios de una politica electoral barroca. Hoy dia, se im-



pone un formato de comunicacién directa, donde la for-
malidad estd dando paso al predominio de lo informal y
lo irreverente caracterizado por el uso, por parte de los
politicos, de un lenguaje simple, directo, sencillo y, sobre
todo, breve. De esta forma, la vieja comunicacién politica
de estirpe formal y vertical estd dando paso a una nueva
politica mas informal y horizontal sustentada en un “len-
guaje ciudadano”.

La nueva comunicacién politica es méas cercana a la gente.
La distancia en que son percibidos los candidatos hoy dia
la impone la proxemia que generan los medios de comu-
nicacién. Si es por television, la distancia es cercana a los
tres metros, si es por radio no pasa de los 10 metros y si es
por la Internet la distancia no es mayor de los 50 centime-
tros. Es decir, la nueva politica electoral, gracias a los nue-
vos dispositivos tecnoldgicos, se hace a menor distancia,
a pesar de que el "hecho politico” o los candidatos estén
a cientos o miles de kilémetros.

En materia de comunicacién persuasiva, también se han
experimentado diferentes cambios. En el pasado, el can-
didato de la tarima y la retérica se limitaba a hablar, a pro-
nunciar discursos incendiarios y emotivos. Hoy dia, lo que
predomina son candidatos que “hablan poco y escuchan
mucho”. Los dilatados y aburridos discursos, la retérica
impetuosa y la complejidad del lenguaje han dado, ade-
mas, paso a una nueva comunicacién alternativa, susten-
tada en la sencillez, lo ltdico, la brevedad y la precisién,
todo esto bajo el principio de que “en comunicacion, lo
menos es mas”. En otras palabras, los mensajes largos y
complejos han dejado el lugar a los mensajes cortos, sim-
ples y sencillos.

La antigua comunicacién racional y descriptiva ha dado
paso a la nueva comunicacién emocional y significativa,
aquélla que esta orientada a significarle algo al elector, ya
que lo vélido en una comunicacién no es, necesariamen-
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te, lo que dice el emisor, sino lo que entiende el receptor.
Las campanias de propuestas y compromisos siguen siendo
demandas cotidianas por parte, principalmente, de los ob-
servadores y criticos de la politica en la nueva sociedad de
la informacién y el conocimiento, pero siguen siendo tam-
bién poco Uutiles para obtener el apoyo mayoritario de los
votantes, ya que los ciudadanos no votan necesariamente
por el plan de gobierno o la plataforma programética que
presentan los candidatos y partidos, sino votan cuando
sienten confianza y cercania con el candidato y les generan
credibilidad sus propuestas de gobierno. Es decir, la con-
fianza, credibilidad y cercania crea la conexiéon emocional
de los votantes que hace ganar a un candidato, mismas
que se han convertido en nuevos factores de poder.

En la nueva sociedad de la informacion, la comunicacién
emocional se ha convertido en el nuevo paradigma en la
construccién de consensos sociales y como herramienta
indispensable para ganar elecciones. Esta comunicacién
emocional implica el mover afectivamente al elector, tocar
sus cuerdas sensibles, movilizarlo desde sus sentimientos y
emociones (Damasio, 2006). De lo que se trata ahora es de
hablarle a la gente desde el corazén al corazén, movilizan-
do sus emociones para ganar o conservar el poder politico.

En el pasado, la comunicacién en campanas electorales
estaba dominada por los credos ideolégicos y por referen-
cias tedricas y filosoficas. Era una comunicacién eminen-
temente ideoldgica, cargada de simbolismos y metéforas
doctrinarias. Hoy dia, la nueva comunicacién es mas bien
pragmatica, orientada a movilizar a los votantes desde sus
problemas, vivencias, necesidades, deseos, expectativas,
aspiraciones, suefos, emociones y sentimientos. Una co-
municacién practica mas que ideoldgica, orientada hacia
los problemas y deseos cotidianos de los electores.

La vieja comunicacién era eminentemente partidista y poli-
tica, llena de referencias organizacionales, actos histéricos



y llamados altruistas. Era la politica hegemonica del par-
tido y su ideologia. Hoy dia, la nueva comunicacién en la
sociedad de la informacidn y el conocimiento es apolitica
e, incluso, antipolitica, ya que mueve a los votantes criti-
cando a la propia politica, a la politica tradicional y arcaica.

La vieja comunicacién era general y abstracta, llena de
tecnicismos y generalidades, dirigida a una parte de la
sociedad. Hoy dia, la nueva comunicacién es especifica
y concreta, ya que habla de los problemas cotidianos de
hombres y mujeres cotidianos ante realidades y circuns-
tancias cotidianas, que aspiran a tener un mejor futuro
para ellos y sus seres queridos.

En fin, la nueva comunicacién en campanas electorales en
la sociedad de la informacién y el conocimiento no sélo
estd acompafnada de nuevos dispositivos tecnoldgicos y
de nuevos receptores méas educados e informados, sino
también de nuevos emisores y, sobre todo, de nuevas es-
trategias, procesos, métodos y sistemas Utiles para per-
suadir y movilizar a los votantes. Bajo este escenario, las
campanias alegres, festivas y coloridas son las que comdn-
mente se imponen como ganadoras.

COMENTARIOS FINALES

La informacion y el conocimiento, en un mundo globali-
zado, no sélo han generado cambios en la manera en la
que las sociedades funcionan, sino también, en la forma
como se accede y disputa el poder politico. Hoy dia, el
poder se disputa con tecnologia, informacién, conoci-
mientos, astucia e inteligencia, de tal forma que los par-
tidos y candidatos mas competentes y habiles, bajo las
nuevas circunstancias, seran los que logren construir ven-
tajas competitivas estables y, en consecuencia, accedan o
conserven las posiciones de representacion publica en las
nuevas democracias.
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Bajo esta nueva realidad, las campanas electorales han
adquirido un nuevo perfil transformandose, de procesos
proselitistas vernaculos y tradicionalistas, en verdaderas e
intensas competencias politicas entre partidos y candida-
tos que luchan intensamente por los espacios de poder.
Estas nuevas campanas de precisidon se sustentan en la
gestidn del afecto, la movilizacidon de emociones, la infor-
macién, el conocimiento y el desarrollo tecnoldgico, asi
como en una gestion inteligente y creativa de intangibles
propios del proceso de intercambio politico.

La nueva sociedad de la informacién y el conocimiento,
aunado a la era del entretenimiento, han generado cam-
bios también en los partidos politicos, en la forma de ha-
cer campania, en sus estrategias y tacticas proselitistas y
en la manera como cominmente se comunican los can-
didatos con sus electores. Hoy dia, la vieja comunicacién
ha dado lugar a formas modernas de persuasién y movi-
lizacién electoral en la que los medios de comunicacion,
Internet y la telefonia celular, entre otros, se han impuesto
como conductos privilegiados para hacer politica.

Esta nueva sociedad estd generando un tipo de ciuda-
dano distinto, por un lado, un elector més interesado en
el entretenimiento, el placer, el goce y la diversién, que
constituye la mayoria de los votantes y, por el otro, un
elector con mayor informacién y conocimiento de los pro-
cesos politicos, con mayor conciencia sobre su papel en
los procesos democraticos, inconforme y exigente, capaz
de dilucidar entre las diferentes opciones, alternativas y
estratagemas que se le presenten en tiempos electorales,
que representa, desgraciadamente, una minoria.

En fin, una nueva sociedad y una nueva politica sustenta-
das en la informacién, el conocimiento, el desarrollo tec-
noldgico y las comunicaciones, en estrecha interrelacién
con un mundo mas globalizado y un sistema politico cre-



cientemente mas plural, competido y democratico. Todo
esto bajo un nuevo contexto denominado la era del en-
tretenimiento y el predominio de un elector ludico.
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¢ Qué mueve a los votantes?

Un andlisis de las razones y sinrazones del
comportamiento politico del elector

INTRODUCCION

De acuerdo con Wikipedia, el voto es el acto por el cual
un individuo expresa apoyo o preferencia por cierta mo-
cién, propuesta, candidato o seleccién de candidatos du-
rante una votacién, de forma secreta o publica. Es, por
tanto, un método de toma de decisiones en el que un
grupo, tal como una junta o un electorado, trata de medir
su opinién conjunta, usualmente como el paso final que
sigue a las discusiones o debates.” Es decir, el voto es la
base de todo sistema politico de estirpe democratica, en
la que los electores deciden, en libertad, el caracter de la
representacion publica.

En las campanas electorales, el voto es el acto por medio
del cual el ciudadano manifiesta una simpatia o antipatia
hacia un determinado partido o coalicién de partidos, su

3 Véase http://es.wikipedia.org/wiki/Voto_(elecciones), fecha de consulta, 29 de junio de 2010.
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programa electoral y sus candidatos. En este sentido, el
voto representa la decision suprema del elector, motivado
por diferentes factores y motivaciones histéricas y circuns-
tanciales, que se manifiestan, concretan y depositan en la
urna. El voto es un acto cargado de significados culturales,
que refleja en su orientacidn costumbres, hébitos, prefe-
rencias, filias y fobias politicas. Es decir, el voto también es
resultado de un proceso sociocultural y politico. En este
sentido, refleja al propio votante: su pasado, su presente
y su futuro. Dénde se genera el voto, ésta ha sido una in-
cdgnita no resuelta definitivamente en la ciencia politica,
aunque hay hipétesis que plantean que el voto se genera
en la conversacién y que son varios y distintos los factores
que inciden en la motivacion y orientacion del voto.

El saber qué es lo que mueve o motiva el comportamien-
to de los votantes en una coyuntura o contexto electoral
es una interrogante que ha estado presente durante mu-
chos afios en las indagaciones no sélo de los estudiosos
de la ciencia politica, sino también de otras disciplinas
cientificas como la sociologia, la antropologia, la psico-
logia y la mercadotecnia politica; pero sobre todo, de los
politicos y candidatos que durante los procesos electora-
les tratan de incidir o generar ciertos efectos en la con-
ducta y comportamiento de los ciudadanos.

Dar respuesta a este cuestionamiento, resultd ser mas im-
portante y estratégico con el inicio y consolidacién de los
procesos de transiciéon hacia la democracia, misma que
se sustenta en la construccion de consensos sociales y
mayorias electorales estables. Sistema politico en el que
el voto libre y secreto determina, en gran medida, quién
asume el gobierno, asi como el carécter de la representa-
cién publica de las sociedades modernas.

Sin embargo, el interés por conocer qué es lo que mueve
al votante y afecta su conducta o comportamiento elec-
toral se remonta al afio 53 antes de Cristo, cuando Quin-



tus Cicerdn escribié el libro intitulado Puntuario electoral,
documento en el que proveia una serie de consejos y re-
comendaciones a su hermano, Marco Tulio Cicerdn, para
que ganara un espacio de representacion publica en el
consulado romano. Conocer a la gente, saber de sus pro-
blemas, necesidades, costumbres y suefios, era ya una de
las principales recomendaciones que se le daba a la clase
politica para ganar y conservar el poder desde aquellos
tiempos. Es decir, saber qué mueve o motiva a los votan-
tes debe ser parte medular de la estrategia de quienes
aspiran a ganarse su apoyo.

En la época moderna, los primeros estudios sobre el com-
portamiento del elector se realizaron a mediados de los
afnos 40 del siglo XX en los Estados Unidos de Nortea-
mérica. Estos primeros trabajos de investigacién sobre el
tema fueron escritos por Paul Lazarsfeld en 1944 y Berel-
son en 1954.%* Los trabajos buscaban identificar los facto-
res de mayor influencia en la decisién del votante.

Para tratar de dar respuesta a esta sugerente pregunta,
han surgido, desde hace ya algunas décadas, diferentes
teorias, como la conductista,” la teoria racional o la teoria

Esta teoria es conocida como la de la Universidad de Columbia, la cual postula que las campanas
no son determinantes para el resultado final de los comicios, cumpliendo solamente un papel de
reforzamiento de predisposiciones electorales generadas por una previa identidad partidista, social
e ideoldgica (Lazarfeld, Berelson y Gaudet 1944; McCombs y Shaw, 1972; Butler y Kavanagh, 1997)
En este sentido, las camparias electorales son importantes sélo porque activan y refuerzan predis-
posiciones latentes existentes entre los votantes, lo cual no resulta en la ganancia de nuevos adhe-
rentes, sino, méas bien, ayudan a la prevencion de la pérdida de los votantes ya inclinados o anclados
favorablemente, generando efectos minimos sobre la conducta del elector (Heath et al., 1991)

El término conductismo fue acufiado por John B. Watson en 1929, quien creé toda una corriente psicolo-
gica centrada en el estudio y la observacién de la conducta y el comportamiento del ser humano. En las
décadas de los 50 y 60, los principios del conductismo se aplicaron al campo educativo. Hoy dia, estos
principios se aplican en las mas diversas areas del conocimiento, como la gerencia, la politica y las cam-
panas electorales. El conductismo recibié diversas influencias de investigadores en las ciencias naturales,
como los fisidlogos rusos Ivan Pavlov y Vladimir M. Bekhterev, quienes estudiaron el condicionamiento
animal, los reflejos condicionados, el aprendizaje asociativo y los reflejos musculares. De la misma for-
ma, este enfoque retoma algunos principios del asociacionismo de la filosofia inglesa, del funcionalismo
americano y de la teoria de la evolucion de Charles Darwin, quienes consideraban que el individuo es
un ser adaptable a su medio ambiente. Watson consideraba que la conducta humana se adquiere casi
exclusivamente mediante el aprendizaje generado en un tiempo y espacio determinado, negando, en
consecuencia, el papel de la herencia como determinante del comportamiento. Es decir, este psicélogo
negaba que los genes fueran determinantes del comportamiento y la conducta, ya que consideraba que
toda explicacion de la conducta debe ser encontrada en términos del binomio estimulo-respuesta




cultural del voto, las cuales aportaron ciertos elementos
explicativos y ofrecieron algunos argumentos sobre el
comportamiento y conducta de los votantes.

El conductismo, por ejemplo, sostiene que a todo estimulo
le sigue una respuesta, similar a la relacién que existe entre
causa y efecto, siendo la respuesta el resultado de la inte-
raccién entre el individuo que recibe el estimulo y el medio
ambiente. % Es decir, el estimulo de origen ambientalista
o externa explicaba las razones de la conducta y el com-
portamiento humano y no la herencia o los genes como
lo sefala la genética conductual.” Esta teoria se aplicd y
evoluciond en el campo de la comunicacién politica hacia
lo que se conoce como la teoria de los efectos.”

Por su parte, la teoria racional (rational choice)” conside-
ra al elector como un ser racional, por lo tanto sus actos
son de caracter racional. En consecuencia, el comporta-
miento politico y la orientacidn del voto del elector es el
resultado del célculo racional en el que se hace un razo-

En la década de los 20, los psicélogos americanos consideraban que el aprendizaje y la modificacion
de la conducta eran el resultado del proceso generado por los estimulos y sus respectivos reflejos
condicionados. En la década de los 30 del siglo XX, Skinner acuii¢ el término “condicionamiento
operante” como parte de esta nueva corriente psicoldgica, para referirse a la conducta de los indi-
viduos condicionada por los estimulos y las consecuencias que éstos generaban en los sujetos.

La genética conductual indaga en las diferencias individuales de los comportamientos y sobre qué
es lo que transmiten los padres a los hijos, qué es lo similar en la familia. Esta teoria apunta que
el comportamiento politico electoral del ciudadano también esta predeterminado por factores de
caracter genético, siendo los genes méas que el medio ambiente, la cultura o las propias campanas
electorales las que determinan la orientacion del voto de los electores.

La teoria de los efectos, impulsada por lo que se conoce como la Escuela de Sociologia de Chicago
en los afios 40, sostuvo que los medios de comunicacion ejercen un fuerte poder sobre las ideas de las
personasy, en lo particular, sefiala que durante los procesos electorales existe una influencia directa de
la comunicacion politica en la conducta de los votantes, de tal manera que el resultado de los comicios
electorales es determinado o afectado por el tipo y caracter de la camparia (Mendelsohn y O'Keefe,
1976; Noélle-Neumann, 1983). Es decir, en un sistema de cufio democratico, la comunicacion politica
en las campanas electorales es determinante y define el caracter de la representacién publica, de tal
forma que las preferencias de los votantes se rigen por las circunstancias de cada eleccién (Patterson,
1980; lyengar, Peters y Kinder, 1982; Page, Shapiro y Dempsey, 1987; Bartels, 1988; y Fan, 1988). De
esta manera, de acuerdo con esta concepcién, las preferencias electorales de los votantes siempre
pueden ser modificadas por las camparias y, en lo particular, por la comunicacion politica (Graber, 1980;
Campbell et al., 1992; Geer ,1988; Norris et al., 1999)

Esta teoria también se conoce como la teoria econdémica del voto, la cual sostiene que cuando la
economia se debilita y se produce una crisis en un ano electoral, eso casi seguro genera un debili-
tamiento del partido en el poder o muchas més posibilidades de que los opositores obtengan un
mayor nimero de votos.




namiento de ventajas, desventajas, beneficios y riesgos
que se corren al tomar una determinada decisién. Esta
teoria parte de la idea que el elector evalla las diferentes
opciones politicas que se le presentan y decide racional-
mente, tomando en cuenta sus prioridades e intereses.
Es decir, considera que la gran mayoria de los electores
razonan su voto en virtud de sus intereses y el calculo que
realizan, por lo que los votantes no pueden ser manipula-
dos facilmente.

A su vez, la teoria cultural enfatiza aspectos histéricos,
inerciales y tradicionales (por ejemplo, la tradicién fami-
liar), asi como de habito'® del sufragio, la cultura politica
o la pertenencia a un determinado grupo social, cofradia o
comunidad como elementos que predisponen, de cierta
manera, el voto. Es decir, de acuerdo con este plantea-
miento tedrico es el habito de votacion y los aspectos cul-
turales que se van construyendo a través del tiempo, los
que realmente inciden y determinan la conducta y com-
portamiento politico de los votantes.

Estas tres teorias (conductista, racional y cultural) acen-
tdan sus argumentos en aspectos y factores diversos y
sustancialmente diferentes que motivan al elector a parti-
cipar en los procesos electorales y a orientar el voto hacia
una determinada opcidn politico-partidista. Sin embargo,
éstas no son las Unicas teorias que tratan de explicar el
complejo fenédmeno de la participaciéon ciudadana en las
elecciones y las razones de las motivaciones de los votan-
tes, ya que hay otras formulaciones teéricas que tratan de
explicar qué es lo que mueve a los votantes de acuerdo
con una tipologia del electorado. Comentaremos sobre

roducir los mismos actos con facilidad y perfeccién crecientes. Por tanto, proviene de una expe-
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este Ultimo en el siguiente apartado, para después abor-
dar las razones y sinrazones de los votantes.

TIPOLOGIA DEL ELECTORADO

Hay distintas formas de poder clasificar, agregar o identifi-
car a los electores. Se pueden generar, por ejemplo, tipo-
logias tomando en cuenta si viven en zonas urbanas o rura-
les. Se puede hacer, también, una agregacién de votantes
por sexo, nivel de estudios, ocupacién y edad. Sin embar-
go, en las camparias electorales, la tipologia méas comun se
sustenta en como ha votado el elector.

Es decir, la clasificacidon que tradicionalmente se hace de
los electores, toma en consideracion la orientacion de su
voto y las simpatias o antipatias politicas que se han forma-
do los ciudadanos a través de los afios.’”! De esta for-
ma, la segmentacién habitual de mercados ha clasificado
a los electores en cuatro categorias: El voto duro, el voto
blando, el voto opositor y los indecisos.' El primero, se
utiliza para describir a los electores que muestran gran
identidad, lealtad e identificacién con un determinado
partido, de tal forma que siempre votaran por él indepen-
dientemente de los candidatos que postulen o la circuns-

101 Esta tipologia sirve para identificar posibles areas de oportunidad para los partidos y candidatos, asi
como para tomar decisiones que racionalizan el uso de sus recursos
En funcién de sus propiedades anatémicas y significado semidtico, los griegos les otorgaron distin-

tos nombres y cualidades a los dedos: el dedo gordo o pollex representaba el poder y las decisio-

nes; y el indice o index, la puerta hacia el conocimiento. El corazén era conocido como impudicus,
ya que con ¢l se ofendia; el anular fue llamado medicus, debido a la antigua creencia de que de
él partia una vena hacia el corazén; y el mefiique o minimus era también conocido por algunos
como auricularis, pues servia para la higiene del oido. Tomando en cuenta esta clasificacion, bien
se podria hablar de una nueva tipologia del ciudadano de acuerdo con los cinco dedos que posee
El pulgar que nos sirve para pedir un “aventén” y manifestar nuestra aprobacién y satisfaccion con
alguiin hecho, representa el voto blando. Representa el poder de la asociacion. El indice, dedo que
levantamos para pedir la palabra y opinar, representa el voto indeciso. Es el poder de la voz y la ima-
ginacion. El anular representa, por ser el dedo donde se coloca el anillo de matrimonio, el voto duro,
que se manifiesta por el compromiso irrenunciable con el partido y la lealtad hacia su ideologia y su
plataforma politica. Representa el poder del compromiso. El mefiique, que es el dedo con menor
visibilidad y accion, representa el voto abstencionista. Representa el poder del silente, el silencioso.
El dedo grosero, que también se le llama del corazén, representa el voto opositor. Representa el
poder de la oposicién, el voto de castigo o de ira entre los votantes.




tancia politica que se viva en el momento.'® Generalmen-
te, quienes militan o simpatizan permanentemente con un
partido politico y mantienen ligas ideoldgicas fuertes son
los que constituyen una parte importante de ese voto duro.

Por su parte, el votante blando es aquél que tiene cierta
afinidad e identidad con alguna sigla partidista, orien-
tando su voto tradicionalmente por ese partido. Sin em-
bargo, el sufragio no es completamente seguro, ya que
evalla la coyuntura del momento, el tipo de candidatos
postulados, asi como el carécter y naturaleza de su oferta
electoral. Este sector de electores puede decidir no acu-
dir a las urnas el dia de las elecciones o, incluso, puede
votar a favor de otro partido, ya que, como su nombre lo
dice, el grado de identidad y simpatia politica del elector
con el partido es elastica. Este es un tipo de voto que se
emite conforme a las circunstancias de cada eleccion.

El voto opositor, en cambio, es el voto duro de los otros
partidos. Como su nombre lo sefala, los electores mani-
fiestan su oposicidon o rechazo hacia el partido y los candi-
datos que postula. Estos electores dificilmente deposita-
ran su confianza y su voto en el partido que rechazan, por
lo que la estrategia politica que se recomienda consiste
en no perder ni tiempo, ni recursos en ellos. Estos son los
electores que nunca votarian por un determinado parti-
do, asi haya postulado a buenos candidatos o su platafor-
ma electoral sea la més pertinente.

Finalmente, el elector indeciso es aquél poco involucra-
do en la politica, que no manifiesta identidad, simpatia o
lealtad con ninguna fuerza partidista. Es un elector poco

La estrategia proselitista que tradicionalmente se ha implementado para ganar el voto de este tipo

sin

dicar mayores esfuerzos y recursos, ya que es un v
decir que es muy dificil para un partido o coalicion de partido ganar la eleccion exclusivamente
a este tipo de votante y que cada dia es més reducido el porcentaje de votos que caen
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informado de los asuntos publicos y que, porigual, puede
decidir votar por un partido u otro o, incluso, no votar.’®

Si tratdramos de cuantificar el nimero de electores que se
ubican en cada una de las anteriores categorias, seguramen-
te, encontrariamos que el voto duro tiende a decrecer, mien-
tras que el voto blando, indeciso y opositor tiende a aumen-
tar significativamente. Este tipo de fendmenos se presentan
ante la crisis de legitimidad y credibilidad del sistema de
partidos, asi como producto de la crisis de la propia politi-
cay la evolucidon y “madurez” de los mismos ciudadanos.
De hecho, el voto en sociedades en cambio muestra una
alta volatilidad en sus lealtades politico-electorales y una
mayor tendencia hacia la personalizacién de la politica.

Los partidos politicos y los candidatos, tradicionalmente,
orientan sus esfuerzos en la persuasién de los votantes
blandos e indecisos, ya que en el sector de votos duros o
de votos opositores, la posibilidad de cambio en las leal-
tades electorales es baja.

LAS RAZONES Y SINRAZONES DEL VOTO

El acto de votar sintetiza y refleja las lealtades politico-
electorales, los suefios y esperanzas de la gente, asi como
los temores y, de cierta manera, también los rencores so-
ciales, sus filias y sus fobias. En el acto de votar, el elector
no sélo se enfrenta y se reencuentra con la urna, sino tam-
bién con sus problemas, sus necesidades, sus emociones,
sus deseos, sus pasiones, sus expectativas y sus senti-
mientos. Es decir, el elector es él y sus circunstancias, en
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las que mdultiples factores inciden en su comportamiento
y definen la orientacién de su voto. A continuacién, se
describen las principales teorias que tratan también de
explicar el comportamiento y la motivacién de los votan-
tes y se plantean algunos lineamentos estratégicos de
cémo movilizar este tipo de electores.

a. Voto racional

La teoria racional del voto, también conocida como el voto
correcto (Lau y Redlawsk y Niemi y Weisberg, 2001), sostie-
ne gue las campanas electorales funcionan como agentes
de informacién, en las que el ciudadano decide, de mane-
ra libre, individual y racional, la orientacion de su voto, de
acuerdo con los intereses que estan en juego en la eleccién,
la informacién que recogen los ciudadanos de las campanas
y el célculo que hacen sobre beneficios, ventajas y desventa-
jas que obtendrian con la orientacion de su voto.

Esta teoria, que algunos llaman también la teoria econd-
mica del voto (Downs, 1975), apunta que las utilidades es-
peradas por los votantes de los resultantes de su accién
politica generan preferencias sobre los diversos cursos
de accidn. En consecuencia, los electores prefieren los
candidatos y partidos que le generan una real o percepti-
vamente mayor utilidad (Kreps, 1990). El ciudadano reco-
noce su propio beneficio, evalla a todos los candidatos
y partidos, segun sus intereses personales y vota por el
que mejor valora (Enelow y Hinich, 1984). En este sentido,
las campafias no generan efectos persuasivos mayores,
ya que el resultado electoral puede predecirse en funcién
de unos pocos indicadores econémicos (Sanders, 1997).

En todo caso, esta teoria sostiene que si es posible, en
muchos casos, persuadir al electorado, convencerlo de
que para proteger sus intereses, valores, propiedades, lo-
gros e, incluso, asegurar su futuro se debe votar por una
determinada alternativa politica. Es decir, los ciudadanos
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deben votar por las propuestas, principalmente de caréc-
ter econdmico, que impulsan los candidatos y partidos
contendientes de acuerdo con la utilidad y beneficio que
puedan obtener los electores.

En suma, la teoria racional sostiene que el voto es un acto
racional, que los electores votan de acuerdo con las pro-
puestas y plataformas programéticas que impulsan los can-
didatos y sus partidos y que finalmente gana la eleccién
quien ofrecid al votante el mejor programa de gobierno.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
voto consiste en hacer diagndsticos adecuados sobre los
principales problemas, necesidades, expectativas, suefios
y esperanzas que tienen la mayoria de los votantes, en el
contexto y circunstancia en la que se realiza la eleccion.
Después, a partir de esta informacién, construir una pla-
taforma electoral consensuada y afin a los intereses de la
mayoria de los ciudadanos y, finalmente, acufiar y comu-
nicar, oportuna y exitosamente, un mensaje o propuesta a
través de diferentes medios para lograr persuadir y movi-
lizar a los electores.

b. Voto inercial

El voto cultural es, de cierta manera, un voto inercial o de
costumbre, que se forma en una perspectiva de mediano
o largo plazo, ya sea con la participaciéon del elector en
pasados comicios, formandose una continuidad histérica
favorable a un determinado partido o formacién partidis-
ta (Gerber et al., 2003). Es decir, al ser el hombre un "ani-
mal de habitos”, se va formando una costumbre o pre-
disposicién politica a través de los afios, de tal forma que
si su primer voto fue a favor de una determinada opcién
politico-partidista, en sucesivas elecciones se verd moti-
vado a seguir apoyando a los candidatos de ese mismo



partido.”® A este tipo de voto también se le ha llamado
voto duro, como se apunté en el apartado anterior.

Este tipo de voto se denomina inercial porque el elector
tiende a votar por inercia, de acuerdo con la forma como
tradicionalmente ha votado en el pasado. Para ejempli-
ficar el caso de México, por muchos afios se hablé del
“voto verde,” como voto inercial, para referirse al voto de
los indigenas y campesinos que mayoritariamente vota-
ban por los candidatos del Partido Revolucionario Institu-
cional (PRI), muchos de ellos movidos principalmente por
la costumbre o la tradicion.

El planteamiento estratégico y la apuesta principal de los
partidos y sus candidatos para generar este tipo de voto
consisten en realizar acciones proselitistas y de persuasion
politico-ideoldgicas principalmente con los jovenes, con
aquellos electores que por primera vez estan facultados
para emitir su sufragio y poder elegir a los representantes
populares. Ahora bien, para movilizar el voto inercial es
recomendable hacer también actos proselitistas durante
las campanas e impulsar ciertas actividades de gestién de
forma permanente para reforzar la identidad politico par-
tidista con este tipo de votantes.

c. Voto personalizado o por el candidato

Actualmente, en las democracias emergentes se vive una
fuerte tendencia hacia la personalizacion de la politica, en
la que el electorado decide votar tomando en conside-
racion quién es el candidato que se postula, mas que el
partido o la plataforma electoral que se propone. Es decir,
imagen, carisma, arraigo, liderazgo, historia personal y las
competencias de los candidatos que son postulados para
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un cargo de eleccién popular son factores determinantes
para definir el resultado de una eleccién.’®

Al respecto, Bianco (1998), Wattenberg (1991), King (2001),
Rico (2002) y Brettschneider y Gabriel (2002) sefialan que
la personalizacidn de la politica y el efecto del liderazgo
de los candidatos son factores significativos para el resul-
tado de las elecciones, generando, por lo tanto, un efecto
persuasivo en la conducta y comportamiento de los elec-
tores, principalmente bajo regimenes presidenciales y en
democracias emergentes.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
voto consiste en postular candidatos carismaticos, que
entretengan y “caigan bien” a los electores, sean simpé-
ticos, atractivos y, sobre todo, tengan una excelente ima-
gen e historial de liderazgo y logros, arraigo e identidad
con sus electores, amén de ser poco o nada vulnerables
a los ataques de los adversarios y que sean competentes
para gestionar el afecto y la simpatia de los votantes. Es
decir, si la personalizacién de la politica es clave en los
resultados electorales lo indicado es postular candidatos
que aseguren una alta rentabilidad electoral.

d. Voto de ira

El voto de ira es aquél que se genera motivado por el
hartazgo, el descontento, la inconformidad, el malestar
y la irritacién social en contra de algunos de los partidos
contendientes o sus candidatos o sus plataformas politi-
co-ideoldgicas. Es el voto de protesta, también llamado
voto negativo.

Michael Gant y Dwight Davis (1984) definen como sufra-
gio negativo cuando un elector decide la orientacién de

~uerdo con Stephens G. Post (2008), los humanos estan hechos par:
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su voto motivado no por la simpatia hacia alguien o algo
(candidato, partido o plataforma electoral) sino por su
antipatia. En este sentido, es un voto “en contra” y no
“por”. Estos autores apuntan que, muchas veces, es mas
facil que los ciudadanos se movilicen més, en términos
electorales, “en contra de” que "a favor de”. En este mis-
mo sentido, Joseph Napolitan (1997), uno de los mejores
consultores del orbe, sefiala: “Es mas facil conseguir que
la gente vote en contra de alguien o algo, que lo haga a
favor de algo o de alguien.”"

Analizando el caso de las elecciones presidenciales en
2000 y 2006 en México, Juan Luis Hernandez Avendafio
(2009) sefiala que “votar contray no por podria ser una de
las principales caracteristicas de las democracias emer-
gentes”.'® Al respecto, René Delgado sefiala que “los
comicios electorales no son oportunidades para elegir
politicas, sino ocasién para castigar agravios”.'”

El planteamiento estratégico para movilizar el voto de ira
es muy sencillo. Parte de la idea de preguntarse respec-
to de sus opositores o de la circunstancia en la que se
vive, ;qué es lo que les enfada, les molesta, les irrita y les
genera descontento o inconformidad a los electores? A
partir de la respuesta que se obtenga, se sugiere definir la
estrategia de campana, tratando de movilizar el descon-
tento social a la urna, para convertirlo en votos y de esta
forma ganar las elecciones.

Sobre las elecciones locales realizadas en 14 entidades de la republica mexicana el 4 de julio de
2010, el ex gobernador panista Ernesto Ruffo Appel comenté que La victoria del PAN en Oa
d

avor del blanquiazul (Carole Simonnet, “Reviran dichos de Ruffo Consejeros de
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e. Voto por consigna o voto corporativo

En el voto por consigna conocido también como voto
corporativo, las élites o los lideres de las corporaciones,
sindicatos u organizaciones sociales y politicas juegan
un papel muy importante en determinar la participacién
politica de los ciudadanos agremiados y la orientacién
de su voto (Cox y Munger, 1989; Aldrich, 1993; y Perez-
Lifian, 2001).

Esta teoria parte del hecho de que muchos de los ciu-
dadanos participan en diferentes organizaciones sociales,
instituciones o corporaciones, quienes reciben la consigna
de parte de los lideres de esas corporaciones sobre a qué
candidato o partido apoyar y como se debe votar. De esta
manera, son los lideres sociales, comunitarios, de opinidén
o de corporacién los que inciden en la determinacion del
voto de los ciudadanos. A estos ciudadanos, muchas ve-
ces, no les importa, por ejemplo, por quién votar, pero si
quieren complacer, “quedar bien”, evitar alguna sancién
o posible represalia por parte de sus dirigentes organiza-
cionales o autoridades superiores, votan de acuerdo con
la consigna que estos lideres les han emitido.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
votantes es reclutar para la causa politica de los partidos y
candidatos a lideres sociales, politicos y de opinidn, quienes
ejercen una mayor influencia entre los votantes al orientar su
voto. En este sentido, la apuesta politica de los partidos en
las campafias es trabajar cercanamente con los liderazgos y
dejar que ellos movilicen a sus bases para ganar la eleccién.
Es decir, impulsar camparias que estén dirigidas a persuadir
y activar a los lideres y no sélo a los electores.

f. Voto de hambre

Este tipo de voto se genera por las severas carencias eco-
némicas en las que viven muchos de los electores, cuya



principal preocupacién no es el tipo de gobierno que
tienen o el politico que es electo, sino la sobrevivencia
econdmica. Este tipo de ciudadanos ve en las campanas
electorales la oportunidad para obtener un beneficio in-
mediato, como puede ser una despensa, material para
construccién, algin objeto utilitario o, incluso, algun in-
greso econdémico directo. Este tipo de voto, también, se
le denomina utilitario, ya que la gente busca obtener una
utilidad inmediata por su sufragio, incluyendo, la posibi-
lidad de vender su voto al mejor postor y de esta forma,
obtener una despensa, una torta, algunos refrescos o una
borrachera pueden ser motivo suficiente para que los vo-
tantes puedan otorgar su voto hacia un candidato o par-
tido en particular. En este sentido, un adagio popular se-
fiala que "la politica es el arte de obtener el dinero de los
ricos y el voto de los pobres con el pretexto de proteger
a los unos de los otros”.

Durante las campanfias, los candidatos y los partidos con-
tendientes no sélo retoman el problema de la pobreza y
marginacién como tema central de su proselitismo, sino
que también utilizan los programas sociales con fines
electorales, reparten despensas, materiales de construc-
cién, aparatos electrodomésticos y diferentes objetos
utilitarios como playeras, bolsos, pelotas y gorras entre
los electores con el fin de conseguir su voto.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
voto se centra en utilizar el hambre y las necesidades de mu-
chos electores para ganar su voto. Por ello, se “regalan”
productos alimenticios y una variedad de objetos y mate-
riales con el fin de “comprar” la voluntad de los ciudada-
nos. Este tipo de estrategia se apoya en el principio per-
suasivo de reciprocidad que sefiala que si alguien recibe
algo, moralmente se siente obligado a dar algo a cambio.
En el caso de los programas sociales de apoyo a sectores
empobrecidos, generalmente los partidos gobernantes
los utilizan como estrategia electoral, sefialando, por di-



ferentes vias, que lo que se tiene es porque el partido y su
gobierno lo ha conseguido e instituido, pero de perder la
eleccion estos apoyos se pueden terminar.

g. Voto del miedo

El voto del miedo es el acto de sufragar compelido o mo-
tivado por una serie de temores, amenazas, intimidacio-
nes e incertidumbres sobre el presente y el futuro de una
determinada colectividad. Este tipo de voto se genera
por induccién, principalmente por los partidos y candi-
datos que buscan ganar o conservar una posicién de po-
der politico, creando a través de diferentes estrategias de
comunicacién politica una serie de dudas sobre posibles
escenarios futuros adversos y dafinos para la sociedad en
el caso de que sus opositores ganen las elecciones. Las
campanas centradas en este tipo de estrategias buscan
principalmente generar temor, cuestionar certezas, gene-
rar sospecha y producir dudas respecto de los adversarios
(Valdez, 2009).

Crear miedo es una estrategia afeja de los politicos, la
cual, hoy dia, es utilizada por diferentes partidos y candi-
datos durante los procesos electorales, debido a la vulne-
rabilidad emocional del ser humano y a los efectos que el
miedo genera en su conducta. De hecho, se puede ase-
gurar que las actuales camparias electorales en el mundo
se articulan, de una u otra forma, con base en la genera-
cién e institucionalizacién del miedo. Por un lado, miedo
a que las cosas empeoren y se pierda lo que se tiene o
se ha logrado, o que se amenace el sistema de creencias
y valores predominante. Por el otro, como garantia de
seguridad publica, militar, econdmica, juridica o social y
salvaguarda ante las amenazas y peligros, reales o ima-
ginarios, existentes. °
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En una sociedad democrética ganara el poder quien me-
jor gestione, aproveche y articule o desarticule, segin sea
el caso, las estrategias del miedo. Aquéllos més capaces
de movilizar las emociones de la gente y que hagan que
los votantes teman, rechacen y luchen contra sus adver-
sarios, haciéndoles creer que son sus propios adversa-
rios. Los que convenzan o aparenten, también, de cara a
la sociedad, ser mas aptos para combatir la inseguridad
publica y dotar de garantias de estabilidad, bienestar y
desarrollo futuro a los electores.”

El dilema que generalmente se les plantea a los votantes,
durante una campafia sustentada en el miedo es que de
llegar los adversarios al poder se perderd o pondran en
riesgo la estabilidad, la paz, el progreso, el bienestar, el
futuro, la seguridad, los valores y los logros alcanzados
por los ciudadanos, por lo que se les convoca a sufragar
para evitar el riesgo o para detener la posible calamidad
que vendra en el futuro y que representan sus opositores.
Se argumenta ademas que “Un triunfo de la oposicidn
llevard a la nacién al caos, al desastre y a una crisis por su
inexperiencia para gobernar”.

El lineamiento estratégico para movilizar este tipo de vo-
tos consiste, por un lado, en hacer un anélisis profundo
de la psicologia del elector, saber con precisién de sus
temores, fobias, miedos, recelos, desconfianzas, dudas
y ansiedades. Por el otro, utilizar esta informacién para
articular una campafa de comunicacién inteligente que
movilice el miedo de los votantes hacia la urna y la con-
vierta en votos y triunfos electorales, ya que el miedo es
una de las emociones primarias del ser humano y puede
ser un factor determinante en la conducta y comporta-
miento del elector.

oNn capaces inciar hasta

1 el fin dltimo servar su

los convierte en conservadores y sumisos



h. El voto contextual

Este tipo de voto se crea gracias a la influencia que ge-
nera el contexto en el que se desarrolla la eleccién. Es
decir, si hay una tendencia nacional donde lo méas normal
es que se generen procesos de alternancia democrética a
nivel local en un determinado pais, entonces serd muy se-
guro que los opositores puedan ganar elecciones locales
donde no habian ganado, uniéndose, de esta manera, a
esa tendencia nacional.

De cierta manera, con esta vision se busca que “no sélo
se vea al arbol, sino también al bosque”, ya que el contex-
to en el que se desarrolla la eleccién tanto local, nacional
e internacional puede tener un efecto en la conducta y el
comportamiento del electorado. Por ejemplo, si hay una
nueva tendencia de triunfos de la izquierda partidista en
América Latina, hay mas probabilidades de que paises
gobernados por partidos de la derecha pierdan eleccio-
nesy sean los partidos de izquierda quienes los ganen. Es
decir, el contexto también predefine un resultado e influ-
ye en el comportamiento del electorado.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
votos consiste en realizar campafias que no sélo aborden
aspectos de caracter local o nacional, sino que se apele a
los cambios y transformaciones que se estan generando
por los nuevos gobiernos en el orbe, a los beneficios que
estos cambios han producido para la poblacién vy, sobre
todo, se publiciten los logros y suefios que han podido
materializar los electores que se han unido a las nuevas
tendencias existentes.

i. El voto circunstancial
Este tipo de voto es muy parecido al voto contextual. En

este caso, la coyuntura o circunstancia en la que se realiza
la eleccién influye en el comportamiento del electorado.



Por ejemplo, esta teoria sostiene que si los comicios elec-
torales de un determinado pais se realizan en un contex-
to de crisis econémica o de crisis de seguridad publica,
lo esperado seria que el partido en el gobierno pierda
un buen porcentaje de votos, mientras que la oposicion
aumenta su caudal de votacion. Por el contrario, si las
elecciones se organizan bajo una coyuntura de bonanza
econdmica y aumento del bienestar social, lo esperado
es que el partido gobernante siga contando con el visto
buenoy los votos de la mayoria de los electores. Bajo esta
circunstancia, es de esperar que los opositores obtengan
menos votos.

De igual manera, si las elecciones se organizan en un
determinado periodo y durante este lapso se presentan
una serie de escéndalos, contingencias, hechos tragicos
o acontecimientos que perturban y alteran al votante, es-
tos acontecimientos pueden incidir determinantemente
en su comportamiento politico y en la orientacién de su
voto, generando, por ejemplo, votos de castigo hacia los
partidos gobernantes y sus candidatos. Al contrario, si los
acontecimientos que se presentan en un contexto electo-
ral no son de “nota roja” sino noticias positivas y logros
importantes para la sociedad en su conjunto, los partidos
gobernantes pueden ganar ventaja de esta situacion en
detrimento de sus opositores.

El lineamiento estratégico para movilizar este tipo de
votante consiste en saber aprovechar astutamente la cir-
cunstancia presente en el momento electoral, a pesar de
que esta circunstancia les pueda ser desfavorable. Si se es
gobierno, por ejemplo, es recomendable publicitar, como
parte de las estrategias proselitistas, los logros, la bonan-
za econdmica y la paz social que se vive. Si se es oposi-
cién, tratar de canalizar el descontento social a las urnas,
por ejemplo, los escandalos, las crisis econémicas o los
desastres. Si se es gobierno y las elecciones se realizan
bajo una coyuntura de crisis econémica o de escandalos,



tratar de utilizar estos escandalos y crisis para lograr un
beneficio politico electoral, impulsando incluso campa-
fias como si se fuera oposicion.

Al respecto, se pueden sefalar diferentes ejemplos, en
los que la circunstancia presente en el momento electoral
ayudaron a ganar elecciones o a perderlas. Tales fueron los
casos del incendio de la Guarderia ABC en Hermosillo, So-
nora, sucedido en junio de 2009, un mes antes de celebra-
da la eleccion para gobernador, presidentes municipales
y diputados locales. Este hecho tragico, aunado a la mala
gestién de la crisis por parte del gobierno en turno, generd
los votos de protesta necesarios para que, por primera vez
en 80 afos, la oposicidon (Partido Accidén Nacional) gana-
ra las elecciones. Otro caso fue el de los bombazos en el
sistema de trenes suburbanos en Espafia, perpetrados por
un grupo de terroristas a sélo seis dias de las elecciones
presidenciales de 2004. Por los mismos hechos tragicos y
por una mala gestioén por parte del presidente José Maria
Aznar de esta crisis, finalmente el candidato opositor, José
Luis Zapatero, postulado por el Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE), gané las elecciones.

j. El voto ganador

Este tipo de voto también es conocido en la ciencia po-
litica como el efecto bandwagon'? o efecto de arrastre.
Este tipo de voto o efecto se genera cuando los electores
votan por aquellos candidatos o partidos que es probable
que resulten ganadores (o que son proclamados como ta-

El término bandwagon es un anglicismo que significa un carro que lleva una banda en un desfile,

circo u otri pectaculo. La frase “Salta en el bandwagon” fue usada por primera vez en la politica

americana en 1848 por causa de Dan Rice, bufén personal de Abraham Lincoln. Dan Rice, un

payaso profesional de circo, usé su bandwagon para las apariciones de la campafia de Zachary
Taylor para ganar atencion al usar musica. Conforme la campana de Taylor se hizo mas exitosa, mas
politicos se esforzaron por conseguir un asiento en el bandwagon, en espera de asociarse con e
éxito. Mas tarde, en 1900, durante la época de la campana presidencial de William Jennings Bryan,
os bandwagons se habian convertido en el estandar en las campanas, y “subirse al carro” fue usado
como un término desviado que i

ba que la gente se asociaba a si misma con el éxito. (http://
es.wikipedia.org/wiki/Efecto_Bandwagon)




les por los medios de comunicacién y las encuestas sobre
preferencias electorales), esperando estar en el lado ga-
nador al final.

Esta teoria considera que la mayoria de los ciudadanos
no estan interesados en la politica, no perciben un be-
neficio de la politica y, generalmente, se encuentran muy
alejados de los procesos politico-electorales. Sin embar-
go, durante las elecciones estos ciudadanos, cuando de-
ciden participar y votar, lo hacen basicamente tomando
en cuenta la informacion sobre el posicionamiento de los
candidatos y partidos que les proporcionan, principal-
mente, los medios de comunicacién y las encuestas sobre
preferencias electorales, decidiendo su voto a favor de
quien lleva la delantera o tiene mas posibilidades de ga-
nar. Es decir, el voto ganador es aquél que se obtiene por
el simple hecho de que algun partido o candidato lleve la
delantera en las preferencias electorales de los votantes.
De esta forma, el ciudadano determinaré orientar su voto
favoreciendo al posible ganador, ya que no quiere verse a
si mismo, y menos socialmente, como perdedor.'™

Esta asuncién se basa en la teoria psicoldgica del com-
portamiento conductual que establece que las personas
hacen o creen ciertas cosas porque ven que otras per-
sonas las hacen o las creen. Al respecto, Sigmund Freud
(1988) apunta que el individuo tiende a seguir a hombres
y mujeres exitosas, ya que nadie sigue a un fracasado y
que la gente tiende a estar con las mayorias.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
voto consiste en presentar a los abanderados de los parti-
dos como el candidato de las mayorias y como individuos
0 personajes exitosos, ya sea en la politica, la empresa, la
profesion y en la misma vida. El publicitar encuestas favo-

De acuerdo con este planteamiento, la gente modifica sus opiniones segun el punto de vista de la

y Studlar, 1991)

mayoria (McAlliste



rables que muestren una clara y contundente ventaja de
los candidatos ayuda también a moldear las percepciones
de la opinién publica y generar un efecto positivo en la
conducta de los votantes a favor del lider.

k. El voto plebiscitario

Este tipo de voto también es conocido como voto retros-
pectivo o voto de resultados, el cual se define en razédn a
la evaluacién que hacen los votantes respecto de las ac-
tuaciones de los partidos que estan tanto en el gobierno,
como en la oposicién.”* Es decir, los electores evaltan el
desempeno de los partidos y sus gobernantes (y dirigen-
tes) y en razén de esta evaluacién, deciden orientar su
voto."”® De tal forma, que ante la presencia de un buen
gobierno, los electores tenderan a votar por el partido o
coalicién gobernante. Por el contrario, la percepcién de
un mal gobierno impulsard a muchos electores a votar por
la oposicion. En este sentido, el voto se convierte en un
plebiscito en la que los ciudadanos evaltan el desempe-
fio de los partidos, principalmente del partido en el go-
bierno y, en razén de esta evaluacién, deciden la orienta-
cién de su voto.

El planteamiento estratégico, en consecuencia, para los
partidos en el gobierno consiste no sélo en generar bue-
nos gobiernos, sino también en saber comunicar los lo-
gros y resultados de su gestién. Por el contrario, el plan-
teamiento estratégico para los partidos en la oposicion
consiste en mostrar y demostrar a los electores que se
tiene un mal gobierno y, en consecuencia, para mejorar,
se requiere un cambio del partido en el gobierno.

El voto plebiscitario no sélo evalia a los partidos
op
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bernantes sino también a los que estan en la
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nominado el fin de las ideologias




l. El voto de pléstico

El voto de pléstico es aquel sufragio generado por la na-
turaleza moldeable e influenciable del ser humano, quien,
muchas veces, no sabe lo que quiere, pero esta expuesto
a diferentes estimulos comunicacionales que influyen o
moldean en uno u otro sentido su comportamiento. Es
decir, este tipo de voto es moldeable, flexible y elastico,
el cual depende principalmente de la “informacién” que
proporcionan los medios de comunicacidon y que inciden
en la formacién de la opinién publica."® La gran mayoria
de los electores se informa de la politica y, particularmen-
te, de las campanias electorales, a través de los medios de
comunicacién. Durante los procesos electorales, lo que
transmiten estos medios, a través de sus diferentes pro-
gramas y comunicaciones, genera un efecto o impacto
importante en las preferencias de los votantes vy, por lo
tanto, en las campafias, ya que los medios determinan, en
gran medida, el resultado electoral.

De esta forma, los medios de comunicacion hacen o des-
truyen candidaturas y ayudan determinantemente en la
construccién de la victoria electoral. Es decir, los grandes
electores no son necesariamente los ciudadanos, sino los
poderosos medios de comunicacién. Ellos también jue-
gan en la politica y tienen intereses y apuestas en las cam-
pafas electorales.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
voto consiste en hacer coincidir antes, durante y después
de las campanas electorales una agenda programética y
el interés del medio de comunicacién con la agenda y el
interés del partido y sus candidatos, tratando de llevar
una relacién de armonia, mutuo beneficio y, sobre todo,

Esta teoria considera que el elector es un gran publico indeciso que forma y moldea su decisién

electoral de acuerdo con la informacién a la que exp principalmente la que le lle

de los me de comunicacién. Los mens

trav

partidos o grupos de interés influyen determinantemente en la decision del elector
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amistad con los representantes de los medios de comu-
nicacién. Es decir, evitar estar confrontados con los me-
dios de comunicacion y buscar un acercamiento con este
“cuarto poder”, de tal forma que los medios se conviertan
en aliados y no en adversarios de los propios candidatos.

En los casos donde existen grandes monopolios de los
medios de comunicacién, cuando éstos actlian como ver-
daderos poderes facticos, cuando no estén abiertos a la
pluralidad propia de los sistemas democraticos y cuando
no hay coincidencias entre los intereses de los medios y
los partidos, lo recomendable es utilizar medios de co-
municacién alternativos (usando, por ejemplo, las nue-
vas tecnologias de la informacién y las comunicaciones),
el contacto directo con los ciudadanos y, sobre todo, el
convocar a la sociedad y a los propios medios de que se
respete y se haga valer el principio constitucional de equi-
dad en las contiendas electorales.

m. El voto anulado y el voto nulo

El voto nulo es aquel sufragio que no tiene validez en los
conteos electorales, debido a que no redne las cualida-
des y especificaciones que la ley electoral establece para
que sea vélido. Este tipo de sufragio puede generarse,
principalmente, por equivocacion o error del ciudadano
en la forma de votar. De acuerdo con el Cédigo Federal
de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE)
de México, el voto nulo es “aquél expresado por un elec-
tor en una boleta que depositd en la urna, pero que no
marcd un solo cuadro en el que se contenga el emble-
ma de un partido politico, el de una coalicion o el de los
emblemas de los partidos coaligados”. Es decir, marcd
varios cuadros o, incluso ninguno dejandolo en blanco.
El COFIPE también sefala que un sufragio sera vélido
“por la marca que haga el elector en un solo cuadro en
el que se contenga el emblema de un partido politico, el
de una coalicion o el de los emblemas de los partidos



coaligados”. Los votos que no se hagan de este modo
seran nulos, y los votos emitidos a favor de candidatos no
registrados se asentaran en el acta por separado.

Por su parte, el voto anulado, que tampoco tiene validez
en los conteos electorales para fines de definir un gana-
dor de las contiendas, se genera no porque haya errores
o equivocaciones por parte del elector, sino porque cons-
ciente e intencionalmente el ciudadano decide anular su
voto como una forma de protesta social con el sistema
politico o de partidos politicos prevaleciente.

En este sentido, el voto anulado es una critica a |la ausen-
cia de opciones para una gran parte de los electores, que
representa una especie de insurreccién civica. Mas que un
acto pasivo, el voto anulado es una accién de protesta y
rebeldia ante la situacién politica prevaleciente.

Generalmente, se cree que el voto nulo y anulado no es
importante para definir los resultados de las contiendas
electorales. Sin embargo, bajo escenarios de comicios muy
cerrados o competidos el porcentaje de votos anulados
o nulos puede ser determinante para ganar o perder una
eleccion. Es decir, hoy dia las elecciones se estén definien-
do con una diferencia porcentual minima de 1% o menos,
como pasd en México en la eleccidn presidencial de 2006,
entonces si un 3% o 5% de los votos se anulan, ese porcen-
taje pudo haber definido quién gana la eleccion.

El planteamiento estratégico para sacar un beneficio
electoral de este tipo de voto consiste en analizar seria-
mente las ventajas y desventajas que se obtendrian con
un mayor o un menor nimero de votos nulos y anulados.
Si se considera que los posibles votos anulados o nulos
pudieran beneficiar a la propia causa partidista, ya que
de otra forma, pudieran ser votos de protesta en contra
del partido y sus candidatos, entonces es conveniente
que el porcentaje de este tipo de votos aumente. En este
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sentido, hay que estimular los movimientos sociales que
impulsan la anulacién del voto. Por el contrario, si hubiera
una gran posibilidad de que este tipo de votos de pro-
testa o rebeldia social se canalizara a favor de tu causa
partidista y de tus candidatos postulados, entonces lo re-
comendable es tratar de evitar que el nimero de votos
nulos y anulados aumente. Es decir, todo es cuestién de
estrategia; si te benefician impulsa el movimiento social
para anular los votos. Si, por lo contrario, te perjudican,
trata de evitar que este tipo de movimientos tenga éxito.

n. El voto util

Se ha dado en llamar voto Util o estratégico al sufragio
de los ciudadanos otorgado en funcién de las expectati-
vas de éxito o fracaso de los distintos candidatos que se
disputan un espacio de representacion publica, siendo
el beneficiado, cominmente, el partido o candidato de
su segunda preferencia. Es decir, el voto Util se genera
cuando el elector convierte a su segunda preferencia en
la primera opcidn preferencial para evitar que un terce-
ro, con el que discrepa o considera riesgoso, pueda ga-
nar la eleccion.

Este tipo de sufragios se presenta en sistemas multiparti-
distas, en sistemas electorales que contemplan la “segun-
davuelta” y bajo escenarios de alta polarizacion electoral,
donde participan tres o mas partidos, dos de los cuales se
disputan la preferencia de la mayoria de los votantes. Este
tipo de voto es un sufragio pragmatico, que busca evitar
que el candidato o partido que considera su més férreo
opositor no gane las elecciones. De acuerdo con Ignacio
Lago Pefias (2005), “un votante se comporta estratégica,
tactica, util o sofisticadamente cuando la ponderacion de
sus creencias sobre las posibilidades electorales de los
distintos competidores le lleva a votar a un partido o can-
didato que no es su primera preferencia”.



El voto til ha sido criticado por desatender las cues-
tiones ideoldgicas y doctrinales, ya que el pragmatismo
se impone como tendencia en la definicion del voto de
los ciudadanos. El voto uGtil no necesariamente ayuda a
construir buenos gobiernos, pero si ha sido muy efectivo
para deshacerse de malos gobiernos. En América Latina,
no obstante las criticas a este tipo de sufragio, el voto
Gatil ha posibilitado deshacerse de gobiernos como el de
Pinochet en Chile o el del PRI mexicano en las épocas
pasadas. En este sentido, la bondad de este tipo de su-
fragio es que ha posibilitado la alternancia y el cambio de
regimenes politicos.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
voto consiste en apelar y tratar de persuadir, por todos
los medios posibles, a los electores que estan dispuestos
a votar por partidos y candidatos que de ninguna forma
puedan ganar las elecciones a que no “desperdicien su
voto,” sino que le den utilidad apoyando a otra opcién,
que se entiende que no es la de su preferencia, pero es la
“menos mala”, para, de esa forma, evitar el riesgo de que
la opcién no deseable pueda ganar las votaciones.

o. El voto ideoldgico

Este tipo de sufragio, se genera a partir del adoctrina-
miento y simpatia ideoldgica del elector con el partido o
el candidato que representa una determinada ideologia
politica. Es decir, la motivacién del elector se forma a tra-
vés del adoctrinamiento y la exposicidén permanente a una
determinada ideologia, la cual adopta y sigue el votante.
De esta forma, el elector no necesariamente vota por el
candidato o partido, sino por la ideologia que éste repre-
senta y el proyecto de nacién que postula (Colomer, 2003).

Si un elector se considera de izquierda tenderd, en con-
secuencia, para ser y sentirse congruente consigo mis-
mo, a votar por un partido y sus candidatos que sean o



se proclamen de izquierda. Contrariamente, si el elector
se identifica con una ideologia mas conservadora, ten-
deré a votar por los candidatos y partidos de derecha o
mas conservadores.

El elector manifiesta con su voto una identificacidon con
una determinada ideologia, la cual él hace suya. El voto
ideoldgico es aquél apegado a principios, creencias, va-
lores, paradigmas, identidades sociales e ideologias po-
liticas. Aunque aun presente en los procesos politicos,
representa tan sélo una pequena parte del electorado, ya
que el nuevo pragmatismo de la politica y el abandono o
fin de las ideologias ha generado ciudadanos con lealta-

des electorales més efimeras.!”

El lineamiento estratégico para movilizar el voto ideoldgi-
co debe primero hacer un profundo diagnéstico sobre las
identidades y preferencias ideoldgicas de los votantes.
Segundo, a partir de esta informacién, apelar durante las
campanas a las ideologias, a los principios, valores y pro-
yectos de nacidon con los que se identifiquen la mayoria
de los electores. Finalmente, demostrar que los oposito-
res carecen de principios, han olvidado las ideclogias e
impulsan camparias centradas en los antivalores.

p. El voto partidista

Este tipo de sufragio es el que se genera por parte del
ciudadano a partir de la identidad politica con el partido
o institucién partidista, formandose, a través de los afios,
una predisposicidn, afinidad, simpatia y lealtad favorable
hacia un instituto y desfavorable hacia otros.

El voto partidista, también llamado voto duro, dificilmen-
te puede cambiar para favorecer a otra opcién politica,

Aqui es importante apuntar que este tipo de electore reralmente, radica

sufragio no es mecénico a favor del partido o ¢




siendo poco frecuente que pueda ser influido por facto-
res circunstanciales durante las campanas electorales. Es
decir, los electores seguirdn votando por el partido de
su preferencia a pesar de que postule malos candidatos,
haga malas campanfas o, incluso, realice actos y accio-
nes cuestionables o reprobables. Este tipo de sufragios,
a pesar de la tendencia actual de personalizacion de la
politica, todavia es considerable en porcentaje y més en
elecciones intermedias para elegir a los diputados loca-
les o federales.

Por ejemplo, para el caso de México, de acuerdo con
una encuesta nacional en vivienda realizada en febrero
de 2006 por el grupo periodistico Reforma, 60% de los
ciudadanos con credencial para votar se identifican con
algln partido, mientras que 36% asegura no tener nin-
guna adhesién partidaria.'® En otra encuesta levantada
por el Instituto de Mercadotecnia y Opinidon (IMO) para
la eleccién federal de 2009, se apunta que la identidad
partidista fue un elemento determinante en 70% de los
sufragios que obtuvieron los partidos en la eleccién para
diputados federales.

El voto duro se puede considerar como una forma ha-
bitual de votar, un voto cultural que representa la forma
tradicional de participar en la politica y en los procesos
electorales. De cierta manera, el voto partidista tiene que
ver con el trabajo, la presencia, los recursos y la estructu-
ra partidista que ha constituido cada formacién politica a
través de los afios.

De esta forma, es comuUn escuchar que determinado ins-
tituto politico logrd el triunfo debido a la afieja presencia
del partido, la consolidacién y amplitud de su estructu-
ra partidista, la unidad y disciplina de sus militantes, la
maquinaria politico-electoral que se puso en marcha, los

p

eriédico Mural, Guadalajara Jalisco, México, 27 de febrero de 2006, p. 10 Seccién Naciona
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recursos econdémicos con los que cuenta y los intereses
creados en la region. Es decir, la identidad partidista y las
predisposiciones politicas no se generan de la nada, sino
que se construyen con trabajo, esfuerzo y dedicacién, uti-
lizando lo que se conoce como la estrategia de las tres S
(suela, sudor y saliva).

El lineamiento estratégico para movilizar este tipo de
voto consiste en apelar durante las campanas a la identi-
dad partidista, mantener el contacto con los militantes y
simpatizantes del partido y, sobre todo, publicitar lo que
ha hecho el partido para el bien de la nacién y sus habi-
tantes. De la misma manera, se pueden hacer camparias
de reclutamiento de nuevos miembros y listados de sim-
patizantes durante las campanas, tratando de diferenciar-
se como partido de las practicas, acciones y posiciona-
miento controvertidos o escandalosos de los adversarios,
asi como integrando redes y directorios actualizados de
sus militantes y simpatizantes, con el fin de movilizarlos el
dia de las elecciones.

g. Voto clasista

El voto de clase social se genera por la ubicaciéon del elec-
tor en la estructura social. Es decir, la motivacién del
elector y su orientacién politico-electoral estad en funcién
de la clase social a la que pertenece. El elector, en este
caso, apoya al partido, candidato o coalicidon de partidos
que se identifiquen con su clase social. De esta forma, si
un elector es miembro de la clase trabajadora tender3, en
consecuencia, a votar por el partido o el candidato que re-
presente su interés de clase. Contrariamente, si el votante
pertenece a la clase empresarial, propietaria de los medios
de produccién, entonces tendera a apoyar a los partidos y
candidatos que defienden sus intereses clasistas.

El voto de clase parte del supuesto de que los electores
tienen conciencia de la clase social a la que pertenecen,



estan también claros sobre los intereses que representan
y defienden los partidos y candidatos que contienden en
una eleccion vy, sobre todo, tienen una fuerte identifica-
cién con los otros miembros de su misma clase social.
Es decir, por ejemplo, si son pobres por su bajo ingreso
econdémico, ellos estan conscientes de su situacién de po-
breza, no se arrepienten o averglienzan de su clase social
y saben que, si actian como clase y votan por lo que de-
fienden, las cosas pueden cambiar en su beneficio.

El lineamiento estratégico para movilizar este tipo de voto
consiste en definir principios programaticos, plataformas
electorales y, sobre todo, realizar campanias focalizadas
en atender las demandas histdricas y los intereses de
clase de las grandes mayorias del electorado. Apelar a la
identidad de clase social, a sus problemas, necesidades,
esperanzas, suefios, emociones, sentimientos y deseos es
otra forma también de ganar este tipo de votos para la
causa partidista.

r. Voto experiencial

El voto experiencial puede ser de caracter positivo o ne-
gativo. El voto experiencial positivo es aquél que se gene-
ra cuando se produce una grata experiencia en el elector
a partir de la relacion e interrelacion de los votantes con
los partidos politicos, sus candidatos y sus gobiernos. El
voto experiencial negativo se genera cuando la experien-
cia del electorado en pasados comicios, campafias o go-
biernos es negativa. En el primer caso se genera una ima-
gen positiva del partido y una mayor aceptaciéon de sus
candidatos. En el segundo caso, se genera una imagen
negativa y un mayor rechazo hacia sus candidatos.

Un votante satisfecho que ha visto cubiertas sus expec-
tativas con el partido que ha apoyado en pasadas elec-
ciones tendera a ser leal y seguramente votara por dicho
partido en préximas elecciones. Sin embargo, un elector



148

insatisfecho o molesto con las acciones de los partidos
y sus candidatos tenderé a votar en préximos comicios
en contra del partido y sus candidatos que le han gene-
rado o alimentado su malestar. En este sentido, los par-
tidos le deben apostar a generar experiencias exitosas,
reconfortantes, memorables y positivas con los electo-
res, impulsando campafas permanentes sustentadas en
la responsabilidad, el bienestar social y el apoyo a las
causas populares.

La experiencia del votante en el futuro de las campafias
electorales serd determinante para definir el caracter de
la representacién publica y los personajes que detenten'y
ejerzan el poder politico. Quien gane o pierda en el futu-
ro, quien sobreviva o desaparezca como opcién politica,
dependera de la experiencia que haya construido y deja-
do entre los votantes.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
votos consiste en recordarles a los electores, a través de to-
dos los medios posibles, posicionamientos, acciones y
episodios pasados o presentes generados en la relacion e
interrelacion politica partido-ciudadanos de caracter po-
sitivo (en el caso particular de su partido) y negativo (en
el caso de los adversarios). Recordar, por ejemplo, qué
partido y qué candidatos han sido més congruentes con
las causas de las grandes mayorias en la historia del pais,
quién tiene las mejores credenciales en materia ética en
la conduccién de los asuntos publicos, quién ha actuado
de manera responsable ante situaciones de crisis y con-
tingencia nacionales, quién ha impulsado acciones para
generar el desarrollo y progreso de los ciudadanos, quién
ha defendido los intereses de la nacidn y sus recursos es-
tratégicos y quién “ha dado la cara” a favor de las clases
mas necesitadas, por sefialar algunos ejemplos.



s. Voto relacional

El voto relacional es aquel sufragio que se genera a partir
de una relacion positiva, grata y placentera entre el par-
tido, sus candidatos y sus gobiernos con los votantes en
una perspectiva de corto, mediano y largo plazo. Esto es,
si se impulsa una relaciéon armoniosa, afable y comprome-
tida, sustentada en la responsabilidad, el servicio, el afec-
to, el trabajo, la comunién de intereses y la cercania del
partido con los electores, entonces se generaran las con-
diciones adecuadas para formar un compromiso politico
de los ciudadanos con respecto del partido y aumentar
las posibilidades de obtener su voto. Contrariamente, si
no existe relacién con los electores o ésta ha sido nega-
tiva, conflictiva, esquiva o convenenciera a favor sélo del
partido, entonces se perdera la confianza, la credibilidad
y finalmente, las posibilidades de obtener el voto de los
ciudadanos. Es decir, también se puede generar un voto
relacional negativo o positivo.

En este sentido, los partidos y sus candidatos deben po-
ner especial atencidon en las relaciones e interrelaciones
que se realizan con la ciudadania en todo momento y no
sélo durante el proceso electoral. Es decir, el voto es de
quien lo trabaja y lo construye en una perspectiva de cor-
to, mediano y largo plazo, a partir de una relacién po-
sitiva con los electores. La identidad partidista también
se construye, no de la noche a la mafana, sino en una
perspectiva de mediano y largo alcance, fundada en una
relacién positiva del elector con la dirigencia partidista,
sus posicionamientos, acciones y decisiones.

El planteamiento estratégico para movilizar este tipo de
votos consiste en impulsar politicas, planes y acciones es-
tratégicos por parte de los partidos, sus dirigentes, can-
didatos y gobernantes para mantener relaciones durade-
ras, gratas y placenteras con los electores antes, durante
y después del proceso electoral (y no sélo con sus militan-



tes), mismas que se sustentan en la corresponsabilidad, el
servicio, el trabajo y el apoyo mutuo, orientadas a generar
ciertos beneficios tanto para los votantes como para los
politicos.

A MANERA DE CONCLUSION

Conocer con precision y profundidad qué es lo que mue-
ve a los electores, cudles son los factores que inciden en
su comportamiento politico y qué motiva u ocasiona la
orientacion de su voto, se convierte en una ventaja com-
petitiva muy importante para poder conservar o ganar las
posiciones de poder politico.

Las investigaciones y estudios que se han realizado sobre
el comportamiento electoral, concluyen que el voto es de
naturaleza multifactorial. Es decir, no es solamente un fac-
tor el que determina e incide en la conducta del votante
y explica su comportamiento, sino que son diferentes los
factores que lo determinan.

En este trabajo, se describieron los factores mas impor-
tantes, que aqui se han denominado razones y sinrazo-
nes del comportamiento del votante, que inciden en la
conducta del elector. Con fines de caracter explicativo, se
expusieron también las teorias o hipdtesis mas usadas en
la explicacion de la conducta del votante, el tipo de voto
que existe y qué es lo que lo genera. De igual forma, se
plantearon lineamientos estratégicos para movilizar todos
los tipos de votos posibles. Sin embargo, es importante
considerar que cada elector, cada campafia y cada proce-
so electoral es diferente y que no puede haber una Unica
explicacién sobre el complejo y diverso comportamien-
to del votante. En algunos casos, las motivaciones de los
electores respondieron a razones culturales y otras a cau-
sas emocionales. En algunas campanfias, el voto corporati-
vo es importante para definir el resultado de una eleccién,



pero en otras el voto de castigo o ira se constituye en
el factor determinante del resultado electoral. Ante esta
complejidad y diversidad de hechos y circunstancias pre-
sentes en los procesos electorales, es conveniente utilizar
un enfoque integral u holistico que nos permita un acer-
camiento mas preciso a la realidad.

En este siglo XXI, caracterizado por la democratizacion
de los sistemas politicos y el aumento de la competen-
cia interpartidista, es imprescindible que los partidos y
sus candidatos conozcan a los ciudadanos, sepan qué
los mueve o los motiva, conozcan sus deseos, suefos,
esperanzas, expectativas, emociones y sentimientos.
Quien conozca a profundidad a los electores, sepa de
sus razones y sinrazones, esté al tanto de sus filias y sus
fobias, sepa de sus simpatias y antipatias y sea, ademas,
competente para articular estrategias inteligentes orien-
tadas a ganar su voto, ha encontrado la llave maestra
para acceder y conservar el poder politico bajo un siste-
ma de impronta democratica.
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