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(Viene de cubierta}

«publico» los multiples
aspectos de la vida social.
Cuando un grupo social
—espontdneo o instituido—
participa de una delibera-
¢ién o manifestacidn respec-
to de temas de interés colec-
tivo, tal expresién pablica de
la opinidn no participa del
espacio ptblico, si sélo los
participantes constituyen el
_pliblico.

{Contintta en la pdgina 19)

La comunicacién politica
es un cambio tan importante
en el orden politico como lo
han sido los medios de comu-
nicacién.-masiva en el de la
informacién y los sondeos, y
en el de la opinién piiblica.

La comunicacién politica
maneja las tres dimensiones
contradictorias complemen-
tarias de la democracia de
masas: la politica, la infor-
macion vy la comunicacidn.

El orden del Estado, el de
las demandas sociales y el de
las libertades publicas han
dejado de pertenecer al mis-
mo grupo.

Los politicos, en la ac-
tualidad, se nos revelan mds
como mediadores y agentes

de la renivelacion entre 6r- .

denes de exigencia separados

que como los defensores de

ciertos intereses

LOS AUTORES

JEAN-MARC FERRY: El «nue-
vo espacio piiblicor, estruc-
turado alrededor del sistema
de los emedios», funciona
como un principio proble-
matico de seleccion del valor
social y ofrece posibilidades
inéditas de control politico.

DOMINIQUE WOLTON: La
comunicacion politica, en el
funcionamiento del espacio
publico, desempeifia un pa-
pel fundamental que consis-

te en vigilar el equilibrio -

entre informacién, comu-
nicacion y representacion.

ALAIN TOURAINE: La infla-
cién de la comunicacién
politica es una pérdida de
representatividad de los ac-
tores politicos y una inepti-
tud del Poder para integrar
el conjunto de las experien-
cias sociales.

ELiiu Karz: La tradicidén
empirista norteamericana

ha llegado a privilegiar un:

paradigma que, pese a las
criticas, sigue siendo por
clerto su referencia obligada,
e incluso constizuye quizds el
«paradigma deminante»,

"BLISEO VERON: Las socieda-

des postindustriales son so-
ciedades en vias de mediati-
zacion, es decir, sociedades
en las que las précticas so-

ciales (modalidades de fun- -
cionamiento institucional,

mecanismos de toma de
decisién, habitos de consu-
mo, conductas mas o menos

ritualizadas, etc.) se trans-

forman por el hecho de que
hay medios. -

JEAN-LUC PARODI: No hay
que minimizar la influencia
de la comercializacién poli-
tica en la-mente de los

votantes.

ELISABETH NOBLLE-NEI
MANN: La opinién ptblica
es aquella que puede ser
expresada en publico sin

riesgo de sanciones, y en la

cual puede fundarse la

accién llevada adelente en
pblico. s ‘

REMY RIEFFEL: Los:medios
beben de lo mds profundo
de la imaginacién para sa-
tisfacer una pérdida de lo
sagrado.

edisa

editorial

pone una redefinicion
sociolégica del espacio

ad de las masas».
puede partir de

acio piblico es consubstancial a la existencia de la democracia. Su principio
izativo esta vinculado con la libertad de expresidn. El espacio piblico no estd
o sino que su funcionamiento, en el nivel de lu democracia masiva, se halla
snexion directa con la comuncacion politica

una reflexién sobre el espa-
cio piiblico, entendido en su
acepcién mds amplia. El
«espacio piblico», que con
mucho desborda el campo
de interaccidn definido por
la comunicacién politica, es
—en sentido lato— el marco
«medidticon gracias al cual el
dispositivo institucional y
tecnolégico propio de lfas
sociedades posindustriales es
capaz de presentar a un

{Contintia en la contratapa)




los individuos se constituyen en receptor colectivo, puesto que lo
‘que aqui nos interesa es la comunicacién en tanto que es politica,
en tanto comunicacién en y para una comumdad. .

—Uno o varios medios, es decir, seleccmnadas_una o varias
modalidades segtin las cuales el enunciado se transmite de manera
pertinente, en atencién al efecto que de ellas se espera (conviceién,
persuasion, adhesidn, ete.). . . _

En nuestras sociedades, estas condiciones minimas.se satisfa-
cen de tres maneras diferentes, que constituyen otros tantos mode-
los de la comunicacién politica. A estos tres modelo lgs hemos bau-
tizado de la siguiente manera: a) él'odelo “dialdgico”, b) el modelo
propagandista, ¢) el modelo de ia_'corg;er;:;al;?ac;én.

" Presentaremos en este orden los tres modelos, y luego tratare-
mos de ver si permiten constituir un modelo general que dé lugar: a
‘describir 1a realidad de la comunicacién politica en nuestras socie-

dades.

7
El marketing politico

Gilles Achache

1. Introduccion

Desde 1952, con la campafia de Eisenhower, el primero en re-
currir a agencias de publicidad, la investigacién politica de merca-
dos ha ido desempefiando un papel creciente en las campaiias elec-
torales. Su penetracién en Francia, aunque m4s tardia, hoy es poco
mds o menos total. Todos los candidatos importantes para la elec-
cién presidencial de 1988 han tomado los servicios de una agencia
de publicidad o de asesoramiento en investigacién de mercados.

2. E1 modelo dialégico

Quiz4 por falta de medios financieros los candidatos menores no

han acudido a tales asesores.

El objeto de este trabajo es determinar en qué. modifica la co-
municacién politica la introduccién de las téenicas de comercializa-

ci6n en las camparias electorales y en qué redefine sus condiciones.

~ Lahipdtesis es'1a siguiente: la comercializacién politica remi-
te a lo que nosotros llamamds “modelo de comunicacion politica”;
este modelo noestructura por si solo el espacio dé la comunicacién
politica de las sociedades democraticas, pero se hialla confrontado a
otros modelos. En primer lugar conviene identificar estos modelos
de comunicacién politica, luego ver cémo se relacionan unos con
otros, cémo se componen y, finalmente, comprender por qué la co-
mercializacién politica, respecto de los deméds modelos, estd en una
situacién dominante.

({Qué entendemos por “modelo de la comunicacién politica™
Toda forma de comunicacién politica supone que se satisfaga cierta
cantidad de exigencias minimas. Inspirdndonos en el modelo cldsi-
¢o de las condiciones de la comunicacién en general, diremos que
para que haya comunicacién politica, es necesario definir:

—Un emisor, es decir, las condiciones por las cuales un actor
puede producir unl enunciado politico.

—Un receptor, es decir, las condiciones por las cuales un actor
es apuntado’y aleanzado por un enunciado politico.

—Un espacio publico, i.e., las modalidades segiin las cuales
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El modelo dialégico es el primero que se nos impone como el
mds antiguo, 2 la vez que dotado de la legitimidad més afianzada.
Se constituye en torno del movimiento de la Tustracién, en los si-
glos XVIT y XVIIL Hemos Bautizado este modelo dialdgico en el que el
dislogo de doble sentido de intercambio de palabras y de racionali-
dad de algunos sé presenta en ello§ ¢omo la forma legitima de la co-
municacién politica. o

Los actores de la comunicacién politica

La competencia que se requiere para ser act_qr__gie__l_g_ comunica-
cién politica es, segun este modelo, de tres érdenes: los individuos
son racionales, libres e iguales.

La razon“ est4 entendida aqui en dos sentidf)s. En primer lu-
gar, es lo que se podria llamar “facultad «comunicacional»”. No es
nada mas que la capacidad de todo hombre d{? enunciar un argu-
mento que pueda ser comprendido por cualquier otro hombre. De
un modo reciproco, es la capacidad de comprender tal wg;fgqmen‘f:o.

La razén es la condicién sin la cual no se podria concebir el
dislogo. Es la presuposicién que hay que'hacer desde el momenéo
en que se inicia el intercambio de los propios argumentos. con los de
ofros. S6lo me esfuerzo por convencer a otro en la meghda en que
suponge que las razones en las que fundo mi persuasién también
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pueden convertirse en las de mi interlocutor. Es necesario que mis
razones puedan hacerse suyas. Ahora bien, esta representacién
misma contiene el requisito de que mi interlocutor ¥ ¥o, por encima
de nuestra diferencia de personalidades, compartimos l,a misma ca-
paCI(.}ad para formar nuestras ideas ¥ convicciones. La razén es
precisamente, esa capacidad comin, ese sentido comun que hace:
posible el intercambio de palabras en el didlogo.

El segundo rasgo de la racionalidad que interesa a nuestros fi-
nes es su pretensién de poder enunciar un diseurso de validez uni-
versal. 8i un discurso racional es comprensible para todos y even-
tualme.nte puede ser admitido por todos, es porque la validez de su
contenido es idéntica para todes. La pretensién de la razén es
bues, pronunciar un discurso en que tanto su intencién como su
contenido sean universales, = e

La hbert_ad del interlocutor no es, primordialmente, la liber-
ta_td de expresién. Esta es s6lo una garantia juridica, por cierto in-
d;spgnsable, pero sigue siendo una condicién externa del didlogo
La hberj:ad mds bien debe entenderse agui como una capacidad de;
§gt9ggbgemg ,@e}lvgg_tor de la comunicacién politica. Es la determi-
nacion devla voluntad lo que le permite al actor seguir siendo racio-
nal. Ser libre en el modelo dialégico es ser capaz de dominar en si
mismo ‘cl-lalqmer determinacién psicolégica que pudiera perturbar
el ejercicio de la razén, en especial todo lo que depende de la parti-
cglar;dad personal, los afectos y los sentimientos, La libertad con-
siste en mantener y reproducir para sf la distineién entre lo publico
v lo ;l)rzvafio‘ gentre lo racional y lo afectivo), ¥ en no dejar influir la
propia opinién por motivos o fuerzas que uno no podria aclarar o
d}%umdar para si y para el préjimo. La libertad es, pues, la condi-
€lon que permite despejar la pasién del diseurso puolitico. ’

tomar la _pa}IabEa o para Comprender lo que a usted le dirigen baste
para cada individus. Para’decirlo segiin 1as palabras de la tradi-
cién: La sensatez es lo (que estd) mejor repartido en el mundo. “Le
bon sens est 1a chose du monde la mieux partagée.” Esta igua.ldad
alcanzz_:l para fundamentar una reversibilidad de los papeles de la
comunicacion politica (es decir, la relacién entre emisor ¥ receptor)
Gracias a ella,_ cada uno puede ocupar de manera alternada el Iu:
gar del otro a merced del intercambio de discursos. 'Nihgﬁﬁ'papel
pertenece'exa'ctamente.- a-nmingiin actor. Bl politico, al fin de cuen-
tas, no'es otra cosa mds que uno de nosotros. =

La igualdad consiste, en este caso, en que la competencia para
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Bl espacio puiblico

El espacio piblico, en el modelo dialdgico, primero se define
por su contenido; mds precisamente, por un principio de seleceién
del contenido de los enunciados que en él circulan: el interés gene-
ral (o bien comiin). Respecto del modelo dialdgico, la idea del inte-
rés general desempenia, en efecto, un papel discriminatorio en la
comunicacién politica en cuanto a que constituye la exigencia para
todos los enunciados intercambiados, al estar referida solo a lo que
les interesa a todos en la misma medida: el interés comiin, El inte-
rés general no designa, pues, un contenido determinado en el que
todos estdn de acuerdo, una especie de pequefiisimo comiin denomi-
nador de todos los miembros de la comunidad politica. Mas bien se
trata de la idea definitiva de la forma de un acuerdo posible en de-
recho, hacia el cual se tiende pero al que en realidad no se llega.
Como consecuencia, la posicién de este acuerdo final en el horizon-
te del espacio publico, en cambio, fundamenta a éste como el lugar
de su investigacién y de su elaboracién comin por medio del inter-
cambio de discursos.

Como lugar de la determinacién del interés general, el espacio
publico, en relacién con el modelo dialégico, se distingue de otros
espacios sociales. En primer lugar se opone al 4mbito de las necesi-
dades, el dmbito de las actividades econémicas, lo que también se
ha llamado “sociedad civil®, y por otra parte, al 4mbito de la vida
privada y de la intimidad. Tanto en la vida privada como en la vi-
da econdémica, no se espera que los individuos se determinen con-
forme al bien comiin, en referencia con una norma vélida para toda
una comunidad, sino solo en virtud de sus intereses o del de sus
allegados. Cada comunidad (familia, empresa) se define en su auto-
nomia relativa y su distincién respecto de los demds.

Desde el punto de vista de su definicién positiva en el modelo
dialégico, el espacio publico como espacio de comunicacién se carac-
teriza por dos rasgos solidarios: la homogeneidad y la continuidad.
La homogeneidad significa que, por principio, el sentido de lo que
se intercambia en la comunicacién politica es el mismo para todos.
No podriamos imaginar, en este caso, comunicaciones particulares
cuyo sentido exigiera para su comprensién una gramatica particu-
lar y especifica. El espacio puiblico de la comunicacién politica como
dislogo es uno.

El cardcter de continuidad del espacio piiblico se desprende de
su homogeneidad. Lo que en este caso se cuestiona no es la relacién
entre los interlocutores del debate politico sino la relacién entre las

situaciones mismas de comunicacion. Puesto que todas ellas estdn
sometidas a la misma norma de validez, a la misma regla comiin,
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en si ninguna es privilegiada respecto de otras. En el modelo dials-
gico no existe lo que a veces se llama “tiempo fuerte” de la comuni-
cacién politica: la politica, como la naturaleza, no da saltos.

Los medios de comunicacion masiva

El modelo dialégico opera una seleccién entre los medios que
mas convienen a la circulacién de los enunciados, De un modo ge-
neral, prefiere el discurso'a la imagen y, por consiguiente, los me-
dios de comunicacién. discursivos. Sucede que para la tradicién ra-
cionalista, cuyo modelo dialégico es la expresidn, la imagen siempre
es sospechosa: tiene menos sentido que vigor. Una imagen no es
dialégica. Y requiere m4ds que la sientan que que la comprendan.
Se dirige a nuestra sensibilidad, es decir, a esa dimensién psicolégi-
ca que no depende precisamente del espacio publico. Por eso, las
formas politicas que plantean el didlogo como forma legitima de la
comunicacién politica, {ales como la republica, suscitan una estéti-
ca insuficiente en comparacién con las estéticas fascistas, stalinia-
nas o publicitarias. Cuande hay imagen, la mayoria de las veces es
en la forma del simbolo: ¢l monumento a los caidos, los tres colores.
Dicho de otro modo, una imagen que estd a la espera de un discur-
s0 para que su sentido sea completo.

3. El modelo propagandista

Si bien la propaganda no goza de una legitimidad tan marca-
da como el didlogo, tal como nos lo demuestra de sobra la experien-
cia, conviene sefialar que no se contradice con la democracia, por
poco que se la entienda ~——como suele ocurrir— en su acepeién mini-
ma de “gobierno del pueblo”.

Con la propaganda estamos en lo teolégico-politico o, mds
exactamente, en un forma teoldgica de lo politico. En primer lugar,
el término mismo de “propaganda” procede de la Iglesia, con la crea-
cién, en 1597, de la Congregatio de Propaganda Fide por parte del
Vaticano. El término conservard esa connotacién directamente reli-
giosa hasta comienzos del siglo XX. Pero luego que la propaganda se
hubiese laicizado en relacién con su contenido, con la aparicién de
los partidos masivos, habria de conservar su forma teclégica.

La propaganda, en efecto, organiza su comunicacién plantean-
do come instancia final una realidad trascendente al espacio mismo
de la comunicacién. La propaganda es ese discurso cuya referencia
es la Tierra Prometida, la sociedad sin clases, el Reich milenario,
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ete.... De un modo general, se trata de los objetos que son tema de
los grandes discursos politicos, las 1deo}og1as Lo propio de tales ex-
posiciones es que no se las discute ni refuta. Por naturaleza, esca-
pan ‘&’ Ta"evaluacion y-a la critica. Hablando como Poppeér,” dlremos
qué sot infalsificables. Por eso el tipo de conviccién que se les atri-
buye depende de la fe, de la creencia; en todos los casos, de una cer-
teza-tndiscutible;

El espacio politico. que supone el modelo propagand:sta es la
comunidad de los creyentes, 6 sea, una comunidad que sé constitu-
ye més por medm de una repartlcxén de la escucha que de la pala-
bra. Su modelo es, pues, mds el de una asistencia, de un auditorio,
que el de una asamblea organizada segin las reg[as de la recipro-
Cldad de }os 1ntercambms

Los actores

El modelo propagandlsta d1stmgue a los actores segdn los pa-
peles, que no son ni reversibles ni intercambiables. Algunos hablan
y otros escuchan. Hay una jerarquia y un desequilibrio de los pape-
les, Lo que sefiala Arendt cuando ve la propaganda totalitaria como
el encuentro entre lo selecto y las masas! es ese desequilibrio y esa
Jerarqulzacaén de los papeles.

El emisor, el que habla, es el ser selecto, aquel cuyo discurso
es Iegxtxmo por el hecho de que su persona estd ungida por las fuer-
zas que dniman a lo§ grandes relatos. Es el visionario, el intercesor,
el elegido encargade de una misién ‘respecto del destino histérico
del cuerpo politico: un jefe y un guia.

Dos rasgos deﬁnen aI receptor de la propaganda su cantidad
multitudes. El pueblo a quien s¢’ dznge la propaganda no es el pue-
blo constituido mediante la libre asociacién de individuos volunta-
rios. J. Ellul sefiala que con la propaganda moderna “se intenta
modificar una opinién publica en su totalidad, y obtener conductas

‘masivas. Al mismo tiempo se intenta emplear el fenémeno de'masa

como tal para favorecer la propaganda”.2

En lo que se refiere a la dimensién de la vida psiquica a la
cual se dirige, la propaganda pone la mira més gustosamente en el
sentimiento que en la razén. Desde el momento en que se trata de
producir o de nutrir una creencia, la propaganda se propene susci-
tar un séntimiento de adhesién mds que proveer los elementos de
una opcién. El modelo propagandista.supone, en efecto; gue la ra-
zén no es el nivel pertinente de la comunicacién. politica sino gue
existe allende la razén una capa psicoldgica constitutiva del senti-
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do, a la vez mds profunda y més determinante. Fuera del campo de

lareflexién debé organizarse un conjunto de fuerzas psiquicas, so-
bre la economia del cual la propaganda se propone actuar. Asf,

mientras que el modelo dialégico se inscribia en 1 tradicién racio-

nalista, el modelo propagandista se inscribe en 1 tradicién de las
criticas de la razén. Su fondo teérico estd constituido por doctrinas
que no ven en las formas de la conciencia sino los efectos secunda-
rios de esa economia subterrdnea de la mente (el inconsciente co-
lectivo de Jung, los residuos de Pareto o incluso la gracia religiosa).

 Como consecuencia, el receptor de la propaganda no es enfoca-
do como sujeto libre ¢ individual sino cormio sujeto colectivo y domi-
nado por sus afectos. De la misma manera qtie la razén_estructura
el espacio de la comunicacién politica dialégica, lo que desempefia
un papel en la comunicacién propagandista es el afecto.

El espacio piblico

Como espacio de la comunicacién, el espacio publico del mode-
lo propagandista es continuo y homogéneo. Pero 10 es a Ta manera
de una compacificacién, de una fusiénde los individuos que escu-
chan al lider. Por eso, la unidad multitud/auditorio se logra, entre
otras cosas, mediante la exclusién de todo lo que se niega a esa
compacificacién, de todo lo que no comparte el afecto comin y la
identidad del sentimiento. e T e

Los medios

En lo que se refiere a los modos privilegiados de comunica-
- ¢ién, el modelo propagandista se presenta como lo simétrico inverso
del modelo dialégico. ka imagen, en este caso, halla el sitio que an-
tes se le negaba y, precisamente, por las mismas razones que la ha-
cian sospechosa. Por eso, adiferencia de la imagen républicana, la
alegoria es un género poco buscado por la propaganda. Esta prefie-
re a la alegoria la sigla, es decir, una imagen que tenga m4ds que
ver con identificar y delimitar que con descifrar o interpretar. La
sigla es, por cierto, esa imagen que no s6lo no recurre al discurso si-
no que lo desalienta. Piénsese, por ejemplo, en la cruz gamada, por
cuyo sentido uno atin se pregunta,

El discurso se halla contaminade por el poder que se le reser-
vaba a la imagen. Mas que por medio de su contenido, la propagan-
da ejerce influencia mediante la forma del discurso, su aspecto pro-
piamente dindmico. Es lo que Schorske, en su ensayo sobre el naci-
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‘miento de la propaganda, denomina en politica “tono nuevo, més

gudo”.? Este tono més agudo es la expresién de la fuerza y, mis

‘alld de la violencia, en el discurso. Es decir, aquello de lo cual el

modelo dialégico precisamente intenta preservar a la comunicacién
politica.

4. El modelo de la investigacién de mercados

La comercializacién politica presenta una paradoja. Tal como
hemos sefialado en la introduccién, en la actualidad es e} modelo
dominante de la comunicacién politica y, sin embgrgo, tle}'le una
imagen bastante mala. Su legitimidad, en la opinién comun, aun
queda por constituirse. Todavia se sigue pensando que hay algo in-
satisfactorio en el plano ético en “vender aun ca_n;hdato como a
una pastilla de jabén”, para retomar la critica tradicional. N‘os pre-
guntaremos cémo puede desarrollarse un modo de comumca(:l'ép
con una legitimidad tan débil, justamente en un campo —la politi-
ca— en que la cuestién de la legitimidad es centra!.

Si bien con el modelo propagandista lo politico se presentaba
en la forma de lo teolégico, con la mercadotecnia se presenta en
una forma comercial, ;Cual es el sentido de semejante rgpresepta—
cién? En todo casoe, algo muy distinto de la (demasiado) simple idea
de que se vende un candidato y de que los electores 10.compran.

Volvamos brevemente a las condiciones del origen de la co-
mercializacién misma. La aparicién y el desarrollo de la mercado-
teenia se vinculan con la saturacién del mercado masivo, del cual
constitiye una solucién. La comercializacién es una de ]a_s Tespues-
tas que ha dado el capitalismo al problema de la extenS{én de sus
merecados, necesaria por las obligaciones de la competencia. La pri-
mera fue el imperialismo. Consistié en abrir nuevos'mercados en el
exterior. La otra, la de la comercializacién, fue rearticular e} merca-
do en el interior, es decir, redefinirle no ya como una reah.dad h9-
mogénea y continua (el mercado masivo estandarizado), sino mas
bien como una reunién de distintas zonas, lo que los expertos en co-
mercializacién llaman “segmentos”, cada uno de los cuales se carac-
teriza por una demanda especifica y distinta de los demds segmen-
tos.

La representacién que dirige esta operacién de _r_edeﬁnic;én
del mereado és que la esfera de las necesidades se caracteriza por
una fundamental diversidad. No todas las necesidades estan clasi-
ficadas de matiera idéntica por todos los actores. No hay una sola
jerarquia de preferencias para el conjunto de los mercados. Por e}
contrario, existen varias que definen otros tantos mercados. A un
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mismo valor de uso, a un mismo producto, no todos lo requieren de

la misma manera. Cada segmento del mercado exige de ¢l su pro-.

pia version,

La mercadotecnia, de este modo, ha puesto en prédctica una se-
rie de criterios de segmentacién del cuerpo social; a fin de delimitar
mejor la demanda y definir mejor los mercados. Por eso el desarro-
llo de los sondeos est4 ligado con el del mercadeo, conio técnicas de
descripcién del cuerpo social mediante segmentacién sociogréfica.
En su estela también aparecen técnicas m4s cualitativas de ana-
lisis, tales como la sociologia de los “estilos de vida”, de los “socio-
estilos” desarrollados por organismos ligados con agencias de pu-
blicidad. El establecimiento de estas técnicas de estudio de los
mercados condujo a la representacién de un cuerpo social desarti-
culado, de marcada heterogeneidad.

Las razones de esta segmentacién, segin se ha dicho, consis-
ten en posibilitar una lucha entre las fuerzas competidoras, que
son las empresas. Sin embargo, esta lucha no es una lucha a muer-
te. Las batallas a las que dan lugar no necesariamente consisten en
buscar la muerte del adversario, sino més sencillamente en infligir-
le una derrota relativa. No se trata tanto de conseguir la totalidad
del mercado (lo que por lo demds casi no tiene sentido) como de
.+ conseguir partes. La competencia es el horizonte insuperable de la

. comercializacién.

‘ Lo que la comercializacién importa en la politica, y a partir de
la cual repiensa el espacio publico, es esa representacion de lo so-
cial bajo la apariencia de la diversidad: diversidad de mercados, di-
versidad de empresas. T

"""Puesto que la mercadotecnia se instala al comienzo en un
mundo politico a la vez plural y competitivo que acepta como tal, en
su caso es mas cuestién de administrar'y ajustar al margen esa di-
versidad que de reducirla. De esta manera, a diferencia de los otros
dos modelos de comunieacién politica que hemos visto, la ¢omercia-
lizacién politica no supone ningin punto de vista, ningun valor sus-
tancial (ni interés general, ni gran discurso) respecto de lo cual
deberia organizarse la totalidad del espacio de la comunicacién po-
litica. Sin suponer a ninguno, puede ponerse al servicio de todos.
Por eso se presenta como un conjunto de técnicas puramente ins-
trumentales.

Los medios de comunicacion de la comercializacion

Por'p_r_inci_p_i'o,- el mercadeo politico no excluye a ninguno de
ellos: 8¢ Teserva la posibilidad de emplearlos todos del modo m4s
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s .conveniente, con arreglo al segmento apuntado. No obstant;é,' la pu-
" blicidad degempeiia un papel privilegiado en los medios del merca- -

deo politico. Este privilegio-dado ala publicidad permite compren-
der eémo la mercadotecnia politica apunta al destinatario de la co-
municacién politica.

El receptor

Sabemos que la publicidad es tanto mds eficaz para un pro-
ducto cuanto que la compra de éste implica poco al que la efectﬁ?..
Cuanto menos se enreda un actor en su compra y menos tepc}enma
tenga a verificar las informaciones que le comunica lg publicidad y
a evaluarla de un modo racional, méds se dejard seducir por ‘ella. To-
dos sabemos, en efecto, que la publicidad no es algo “seno”.. Solo
uno consiente en mirarla y en dejarse influir por ella a partir del
momento en gue se reconoce que todo eso, en el fondo, no es mis
que un juego. Es una de las razones que hace.n.c;ue el humor sea
uno de los resortes mds constantes de la pubhm'dad.. Una publici-
dad que tomara completamente en serio a su auditorio y le hat?lara
como se habla en los libros, con toda seguridad que malograria su
repercusioén. o -

Por consiguiente, el individuo al cual la co_mqngcamén‘poht%ca
se dirige ségdn la comercializacién, por '@'m_;'a__parbe resulta identifi-
cado y visto a través de un segmento social y, por otra parie, no re-
sulta enredado, “implicado”, en la politica sino sdlo parcxalr.ner}tf_:‘
Para la comercializacién politica, 1a existencia politica de un indivi-
dio no resume ni compromete su existencia en general. No es mds
que una dimensién, entre otras, que se acomoda, sin oponerse, con
las demds dimensiones de su existencia.

El emisor

La comercializacién politica, por el hecho de.qqe se sitda en
un espacio competitivo, no puedtg suponer a priori ninguna legiti-
midad a partir de la cual un actor estaria facultado para ha}alar. La
legitimidad segin la mercadotecnia no depende de‘ la a}ptxt.ud del
politico para encarnar las fuerzas que mueven la hlSFOI“la ni de su
comtn naturaleza con cualquier otro. Para la comercializacién, las
legitimidades pueden ser eso, pero también pue@en ser otras cosas.
Ninguna tiene un cardcter obligatorio y exclusive respecto de 1255
demds. En realidad, su legitimidad est4 por construirse. Sus condi-
ciones no se definen por adelantado.
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" Esta construccién se opera mediante la acumulacién de rasgos

* que, situados de un extremo al otro, constituyen 1o que se llamg.

una “imagen” o, mds psicolégicaments, una “personalidad”. La ta.
rea del que quiere intervenir en el campo de la comunicacién politi-
ca es integrar en s mismo la mayor cantidad posible de rasgos, a
fin de que con su asociacién se componga, en el cuerpo social, la
mayor cantidad posible de segmentos. De esta manera, no resulta

util intentar componerlos todos, puesto que basta reunir sobre si el ;

B1%.

Como ejemplo, 1a campaiia de carteles de Jacques Chirac para
la eleccidén presidencial de 1988 constituye un caso de estudio. Se
divide en tres partes sucesivas, lo que los publicistas Haman “olas”.
La primera apuntaba a fijar rasgos caracteristicos de las disposicio-
nes psicolégicas del candidato (“Ardor”, “Coraje”, “Voluntad™); la se-
gunda mostraba de qué manera esas disposiciones psicolégicas se
expresan en tipos generales de accién (“Escucha”, “Construye”, “Re-

une”). Y solo en la tercera ola interviene la enunciacién de la pre-

tensién al peder (“Juntos iremos mas lejos”).

5. Conclusién

Quisiéramos coneluir con dos breves observaciones.

La primera es que estos modelos de la comunicacién politica
ne son exclusivos unos de otros en la experiencia real; por el con-
trario, pueden coexistir. Podrfamos mostrar; por ejemplo, qué en la
campafia presidencial de 1988 ciertos aspectos de la comunicacién
politica del candidato franeés Barre obedecian mas al modelo dials-
gico que al modelo de la comercializacién. Asi, cuando éste afirma
su rechazo del discurso seductor en pro de la argumentacién y recu-
rre a lo que es razonable entre los electores, las normas de legitimi-
dad a las que somete su comunicacién son las de la razén y del dia-
Togo. ®

Pero si bien los modelos se integran, no lo hacen de igual ma-
nera. Hay uno que para los demds adquiere una posicién dominan-
te y ajusta su economia. Volviendo al ejemplo de'Raymond Barre,
la pretensién de recionalidad de su argumentacién se integra en la
constitucién de su personalidad pablica como un rasgo caracteristi-
co, entre otros. Hablar el lenguaje de la razén es, en verdad, privi-
legiar cierto tipo de conviceién, la que produce la reflexién. Pero
también mostrar, hacer valer la imagen de un hombre razonable, lo
que en un pafs en que la inteligencia sigue siendo una de las cuali-
dades mds estimadas, es algo que siempre agrada.

Nuestra segunda observacién consiste en preguntarnos de qué
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zpenits : . “interrogante con el de la indole del .
nto. Hay que asociar este interrogante con e it polt-

ineulo politico a través del cual se despliega la comunic

e odo earemos 1a siguiente hipétesis: 14 comer-
" tica. De este modo plantearemios la siguiente hipétesis: 1a
' zgllizacién politica sélo podfa desarrollarse y estar en posicién do-

minante en sociedades que se -'c':ara;ctefrizan por un vmg:éo soc:}zﬁ
discontinuo. Alli donde el espacio publ_z_c_:_o se ha frggmgpté __ éc; :: &
* versos espacios particulares, en s1§ten.1as de Ealqr_ e _1r1x_ e: ses va-
rios, las categorfas de la comercializacién pueden €nvolve a8 o
municacién politica: en esas sociedades que ya no prop:

nifigiiti térinino, ningdn punto fijo ar
fuera posible pensar su umdad_: las .n_u.e_asutrgs.

ediano a partir del cual

Notas

1 Arendt, H.: The origins ot totalitarianism, Nueva York, Meridian Books, 1958,

pag. 341 (trad, francesa: Le systéme totalitaire, Le Seuil, 1972).

istoi UF, 1967, pag. 124.
2 Ellul, J.: Histoire de la propagande, Paris, P ) s
3 Scﬂorske, C: Vienne fin de sidcle, Parfs, Le Seuil, 1983, pdg. 126.

123

depende el predominio de tal o cual modelo en determinado mo-




