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RESUMEN: En las ultimas décadas, la investigacion académica vuelve a plantearse con fuerza que
la imagen para el politico es de suma importancia, especificamente en las campafas de obtencién
de voto. La preponderancia de la imagen del candidato en el mensaje politico es un efecto directo
de la profesionalizacién de las campanhas electorales y se conoce como personalizacién de la
politica. El siguiente articulo explica que la personalizacién aunque simplifica el debate politico
también lo facilita. La clave de que la simplificacién del mensaje no lleve a la banalizacién esta en
la correcta adecuacion entre la imagen proyectada y la imagen personal que lo sustenta. Cuando
un politico puede avalar a través de su propia biografia y cualidades personales, un proyecto de
gobierno, brinda una garantia para mejorar no sélo el didlogo politico, sino la misma actuacion
politica.

Palabras clave: comunicacidn electoral, imagen politica, profesionalizacién de las campanas,
estrategia electoral, simbolizacién politica.

ABSTRACT: In the last decades, academic research strongly poses again that image to a politician
is of up most importance, specifically in vote obtaining campaigns. The predominance of the
candidate’s image in the political message is a direct effect of the professionalizing of electoral
campaigns and it is regarded as personalizing of politics. The following article explains how personal
image is managed in the electoral communication process and states that personalizing, even when
it simplifies the political debate, has also shown to facilitate it. The key through which simplification
of the message does not lead it to its triviality can be found in the proper suitability between the
image projected and the personal image which supports it. When a politician can support, through
his own biography and personal qualities, a government project, it adds a guarantee to improve not
only political dialogue, but political acting itself.

Key words: electoral communication, political image, professionalizing of campaigns, electoral
strategy, political symbolizing.
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Personalizacién politica: la imagen
del politico como estrategia electoral

“—Permitame una curiosidad.
¢Cuantas veces se ha arrepentido de
las fotos de las Azores?

— Por mucho que algunos se
empecinen, yo nunca me voy a
arrepentir de la foto de las Azores. No
me arrepentiré jamas de que Espaiia
estuviera en una foto entre las dos
democracias mas importantes del
mundo asumiendo sus
responsabilidades en un momento
dificil. No me arrepiento en absoluto,
porque fue el momento histérico mas
importante que ha tenido Espafa en
200 anos” (Esteban, 2008, 17).

La instantanea a la que hace referencia
José Maria Aznar, en esta entrevista, fue
tomada el 3 de marzo de 2003, en la
cumbre de las Azores, donde posaban
sonrientes, ante una camara, el mismo
Aznar, como Jefe del gobierno espafiol, el
Primer Ministro britanico, Tony Blair y el
Presidente norteamericano, George Bush.

Mas all4 de la valoracién politica que se
pueda dar a la foto de las Azores, la
pregunta de la periodista y la respuesta
de Aznar resaltan el poder simbélico que
encierra una imagen. Esa foto mostro, de
una manera icénica, una realidad politica.
Por un lado, la imagen ha quedado como
un simbolo de la decisién de iniciar la
guerra de Irak. Por otro, deja constancia
de la representacién simbolica que tiene
un jefe de Estado. Como afirma el propio
Aznar: “jamds me arrepentiré de que
Espana estuviera en esa foto” (Esteban,

2008, 17). La imagen del presidente
espanol representaba en ese momento a
su pais.

La politica se ha expresado siempre a
través de este tipo de iconos con los que
se busca manifestar decisiones politicas o
conceptos complejos como son los de
autoridad, poder, gobierno, nacién. Conla
aparicién de los medios de comunicacion,
este tipo de representacion se convierte
en una cuestion fundamental para
politicos y ciudadanos insertos en el
juego de la comunicacién politica. En las
ultimas décadas, la personalizacion de las
campaiias vuelve a plantear con fuerzala
importancia de laimagen para el politico,
sobre todo cuando existe un medio capaz
de llevar esa imagen hasta millones de
espectadores, y que estd exigiendo a los
politicos una serie de dotes telegénicas
para impactar en la opinién publica.

La personalizacién se ha convertido en
una férmula exitosa. Un tipo de mensaje
eminentemente persuasivo, que
simboliza en los atributos personales de
un politico su mensaje electoral, ademas
de reforzar las nociones de poder,
autoridad y liderazgo.

Afirmamos que la personalizacién es una
estrategia electoral porque exige la
intencionalidad por parte de quien
dirige un proceso de eleccién de
utilizar este tipo de estrategia. Por otro
lado, la personalizacién implica una
destreza, a través de la cual se busca
conseguir un fin determinado: dar a
conocer un proyecto politico a través
de las cualidades de un candidato.
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Como toda estrategia electoral, la
personalizaciéon busca persuadir,
convencer a un publico objetivo de las
bondades de un proyecto politico. Para
ello utiliza todos los recursos y técnicas
medidticas y de marketing que se han
incorporado en la Comunicacién Politica
actual. A continuacién plantearemos
cémo la imagen personal se convierte
en simbolo y mensaje dentro del
complejo universo de la comunicacién
electoral

1. La persona como mensaje: la
imagen del candidato

Decir que la persona es el centro de
una estrategia de campana es afirmar
que el que comunica se sitGia en el
centro de lo que se quiere decir y es el
motivo de la persuasion. En las
campanas electorales personalizadas, el
politico se convierte en el contexto
principal del mensaje. La
personalizaciéon entonces, tiene como
hilo argumentativo la figura y las
cualidades del politico-candidato, lo
que se conoce con el nombre de
imagen?,

La imagen en términos generales
constituye uno de los elementos mas
importantes en la comunicacién del
pensamiento. A través de ella, los que
nos rodean establecen el contacto con
esa realidad misteriosa que es la propia
intimidad. Nuestra apariencia es la

puerta de entrada, el sello personal de
nuestra identidad, lo que nos identifica
y distingue de otros. Pero no podemos
reducir la imagen a la apariencia. Por el
contrario, el aspecto fisico cobra
importancia en cuanto conduce o
facilita llegar a lo que realmente somos.

El problema de la imagen radica en que
no s6lo hay que ser, sino también parecer.
Es decir que la imagen es lo que
objetivamente corresponde a la realidad,
pero también lo que se transmite o lo
que se aparenta (Abreu, 2007). Es por ello
que la imagen se cuida, se crea. No se
trata de una creacién a modo de
interpretar un personaje teatral o
cinematografico, sino la de representar el
papel que asumimos en nuestro entorno
social. La creacién de la imagen es el
medio por el cual hacemos que nuestra
apariencia signifique lo que esta
simbolizando: una realidad.

Cuando hablamos de la imagen personal
de un politico, debemos tener en cuenta
que estamos ante un personaje que
despierta un interés social y, por ello,
cuenta con una imagen publica. El
concepto de imagen publica es clave para
entender la comunicacién entre las
instituciones, paises, personajes, etc., que
intentan hacerse con una imagen ante los
ciudadanos. En este contexto, tener una
imagen es de gran importancia, ya que de
esto depende la aceptacién por parte de

2 Eltérmino imagen proviene del latin ‘imago’ y del griego ‘eikon’ que significa icono o retrato. De la primera
palabra se desprende la idea de representacion y reproduccién. La segunda nos sefiala la idea de semejanza.
La imagen de una persona es pues una representacion fisica y, por tanto, visual que representa su propio ser
personal. La imagen seria como el sello o la marca de nuestra identidad personal. A través de ella nos damos a
conocer en el mundo y manifestamos nuestro mundo interior.
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los otros y de la comunicacién dentro y
fuera del sistema®. La imagen publica
equivale, por tanto, a la opinién y
consideracién general de los otros. Por
este motivo, el hombre politico presta
especial atencién a todos aquellos
aspectos de valor estético que
manifiesten su condicién de politico, o
que le merezcan conseguir una buena
imagen delante de los demas.

Muchas veces, cuando se habla de la
creacién de la imagen politica se piensa
que es a base de simulacién, dotando
al personaje de una serie de cualidades
y evitando todo aquello que le pueda
hacer odioso o despreciable ante sus
subditos. El personaje politico seria
entonces, pura apariencia, donde no
importa si tiene o no una serie de
cualidades, lo que vale es que parezca
que las posee.

Si nos atenemos a esta descripcion,
resultaria esquizofrénico, aunque
posible, crear una imagen personal que
no tuviera sustento en la propia realidad
personal. Porque debemos tener en
cuenta que el hecho de que la imagen se
presente a través de una apariencia
externa, no la reduce a ella. La imagen
es la representacion de la unidad
personal, que se manifiesta a través del
sello personal fisico: cualquier gesto o
manifestacién externa, los simbolos
usados, todo tipo de acciones ejecutadas
en el ambito publico y privado.

La imagen, ademas, manifiesta los
distintos roles y funciones que cada ser
humano asume en una sociedad. Dentro
de esos roles y funciones estd la del
politico, en la que queda representada, a
modo de semejanza, la idea de poder. Este
valor afadido que suele asumir una
imagen personal tiene, a su vez, una doble
dimensién. Del Rey (1997) la llama
objetiva, en el sentido de que la imagen de
poder designa una realidad institucional:
es el presidente de una nacién o de un
gobierno, es el jefe de un partido, es quien
hace cabeza en alguna institucion publica,
etc. Por otro lado, esta la dimension
subjetiva de la imagen, que es mas de
naturaleza psicoldgica: el personaje
simboliza a la nacién, al estado, al partido.
Representa el poder de un grupo o al
grupo mismo, ante los otros grupos.

La dimensién objetiva de la imagen hace
referencia a la funcion politica que asume
la persona, o, mis en concreto, a
responder: {qué es un politico, un
presidente de gobierno, un senador, un
acalde? o, ¢qué se espera de ellos?

Responder estas preguntas requiere
conceptualizar lo que es un politico.
Definir algo es entender su finalidad,
por eso debemos recordar que el fin
del que sustenta un poder requiere
contar con los medios para llevar a
buen puerto las vicisitudes de una
sociedad. El fin del hombre politico es,
pues, ponerse a disposicion de una
sociedad. Por este motivo la actividad

3 La presencia fisica, que se manifiesta en el orden, el comportamiento, el vestir favorecedor, repercuten en la
aceptacion por parte de los ciudadanos. Gozar de una buena imagen significa estar ante la opinién publica con
una imagen de seriedad, credibilidad, disponibilidad, etc.
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del politico debe abordarse como
misién y no simplemente como una
profesién. Donde la misién es una
disposicién hacia los otros. La
profesién, en cambio, es un objetivo
personal (Foglio, 2007).

La vocaciéon hace que la politica deba
llevarse con entusiasmo, motivacion,
empeiio, sacrificio y dedicacién por los
otros. Hacer politica por vocacién es
saber proponer, entender, interpretar,
comunicar, representar; en definitiva,
saber satisfacer a los ciudadanos. Por esto
se dice que hacer politica por vocacién es
una misién y ésta no se improvisa. De alli
la necesidad de la preparacién y de unas
capacidades. Un politico debe conocer,
estudiar, analizar en profundidad las
tematicas de importancia, ya que esto le
permitira resolver los problemas a los que
se enfrenta la sociedad que dirige. La
vocacién politica exige, por tanto, una
formacién profesional ética, legal, asi
como la aptitud de formarse
continuamente.

Coincidimos con Foglio (2007) en que la
misién del politico conlleva:

- Ser experto en humanidad, es
decir, un hombre que sepa atender
a otros hombres. Un hombre que
sufre, lucha vy, por eso, sabe
entender los problemas y
solidarizarse con los que le rodean.

- Tener conocimientos. Deberd de ser
capaz de conocer la esencia de los

problemas de su entorno y conocer
bien la politica: su partido, el
mercado politico-electoral, su colegio
de electores, los programas politicos.

- Lograr una rica personalidad. Decir
que el politico tiene una rica
personalidad es afirmar que retine
una serie de caracteristicas que lo
distinguen de los demads:
entusiasmo, presencia, inteligencia,
apertura de mente, innovacion,
ejercicio constante de la autocritica,
imaginacién, modestia, simpatia,
empatia, iniciativa, memoria,
voluntad, salud, lealtad, coherencia,
gentileza, sociabilidad, capacidad de
persuasion, sentido de observacion,
capacidad organizativa, sentido
critico, resolucion, capacidad de
influir con justicia y
argumentaciones puntuales. En
definitiva, liderazgo.

- Capacidad comunicativa: hacer
politica es comunicar. El politico
debe hablar, escuchar, visitar,
escribir, leer, divulgar, decidir,
informarse, proyectar, criticar,
convencer, etc. Por esto se dice que
en la vida de un politico todo se
convierte en comunicacion.

Hacer una evaluacién sobre si el politico
lo es por vocacién o no, es un terreno que
entra en el ambito privado. Muchos de los
politicos actuales le dedican su vida y, por
ello, se consideran profesionales de la

politica. Algunos han crecido en las filas
de un partido hasta convertirse en el lider

4 Reproducimos una nota periodistica que resume la trayectoria politica de Nicolas Sarkozy, actual Presidente
de la Republica de Francia: “hijo de un aristécrata hingaro refugiado en Francia a finales de la Il Guerra
Mundial y nieto, por el lado materno, de un judio de Salénica. Abogado y diplomado en Ciencias Politicas, se
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de su pais. El actual presidente de Francia,
Nicolas Sarkozy, es un buen ejemplo
de ello*. Lo que queremos destacar es
que un politico no se improvisa. Por
eso, desde la 6ptica de la
comunicacion, la imagen del politico
debe tener un soporte verdadero,
auténtico, que le permita ser un
representante activo de la sociedad y
no simple conquistador de

popularidad.

Unida a esta serie de capacidades que le
exige la vocacién politica, el hombre que
llega a regir los destinos de un pais, una
ciudad o un pueblo, por pequeiio que
sea, asume la mision de representarlo. Es
decir, la de encarnar en su persona no
s6lo el maximo poder de la
circunscripcién que lo elige, sino a la
circunscripcién misma. Por ello, suele
adornarse con una insignia, una banda
presidencial, un escudo, un bastén de
mando. Sus presentaciones publicas
siguen un protocolo que destaca la
dignidad de la que se le ha investido, o se
rodea de simbolos como la bandera o el
himno nacional con el fin de destacar su
condicién de jefe.

Ahora bien, junto a esa representacién
simbdlica objetiva, no podemos olvidar
que toda imagen entra a formar parte de
un proceso comunicativo y como tal
debemos distinguir entre imagen
proyectada e imagen percibida. O lo que
es lo mismo: la de quienes creen que la
imagen la determina el propio sujeto que
comunica, o la de los que creen que la
imagen la determina el receptor (Martin
Salgado, 2002). La primera, hace
referencia mas directa al carisma, o al
perfil del sujeto politico.

En este punto es importante hacer una
distincién entre el carisma y la
personalizacion. Aunque ambos
términos hacen referencia al caracter
del candidato y generalmente van
esencialmente unidos, el carisma
designa unas caracteristicas peculiares
de la persona, que le dan una especial
personalidad. En cambio, la
personalizacién, es un modo de
elaborar un mensaje y, por tanto,
puede ser algo extrinseco al personaje
mismo. El carisma se tiene o no se
tiene y es intransferible. La
personalizacion, en este sentido, es
ajena al personaje. Légicamente una

adhiere en 1974 a la gaullista UDR y en 1976 a su sucesora, el RPR del actual presidente saliente francés,
Jacques Chirac. Elegido a los 28 afios alcalde de Neuilly-sur-Seine, localidad selecta de las afueras de Paris, y
diputado a los 33, fue ministro de Presupuesto a los 38 en el Gobierno de Edouard Balladur. En las
Presidenciales de 1995, apuesta por Balladur contra Chirac. Sarkozy, que se habia introducido en el circulo
privado del entonces alcalde de Paris, pasé de ser "el pequefo Nicolas" al "pequefio traidor" para el clan
Chirac. Su lucha contra la delincuencia y la inmigracién ilegal le convierten en 2003 en el politico mas popular
de la derecha. Tras endosar en 1999 la derrota del RPR en las Europeas, en 2002, después de la reeleccién de
Chirac por la que "mojé la camisa", vuelve al Gobierno. Primero como ministro de Interior, donde su lucha
contra la delincuencia y la inmigracion ilegal le convierten en el politico mas popular de la derecha y luego
como titular de Finanzas, hasta que en 2004 toma las riendas de la UMP. (...). El 22 de abril del 2007, el
postulante de la UMP llegé primero, con el 31,18 por ciento de los votos, superando en méas de cinco puntos a
la que quiso ser la primera mujer en llegar al Eliseo. El domingo 6 fue elegido presidente de Francia. “Sarkozy
culmina la gran apuesta de su vida” en 20 minutos [periédico en linea], 22 de abril del 2007, <http://
www.20minutos.es/noticia/225885/0/perfil/candidato/sarkozy/>, (citado el 1 de febrero de 2008).
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influye sobre la otra, y es indudable
que cuando hay carisma la
personalizacién del mensaje es mucho
mas facil de realizar. Ahora bien, haya
o no haya carisma, lo que la
personalizacién trasmite es la imagen
del candidato, que es la que simboliza
no sélo el poder, sino las caracteristicas
propias del personaje. Sobre la
personalidad del lider se trabaja el
perfil —ya sea perfeccionandolo,
potencidndolo, o deformandolo— que
se quiere trasmitir, a través de los
medios de comunicacion.

La imagen percibida, en cambio, es
una “construccién mental subjetiva”
(Nimmo, Savage, 1976, 8), como la
representaciéon mental del lider
politico, condicionada por los
estimulos sensoriales suscitados en la
transmisién de la imagen vy filtrada
también por el esquema mental, el
nivel de conocimiento y de
informacién del individuo (Mazzoleni,
2004). En este sentido se habla de
factores cognitivos y afectivos en la
percepcién de las personas. Respecto a
este tema, se ha generado una
polémica. Autores como Nimmo (1978)
creen que las reacciones de los votantes
ante los politicos son esencialmente

emocionales, basadas mas en su
aspecto fisico que en las politicas que
proponen. Lo cierto es que no es ficil
distinguir entre las variables racionales
y emocionales que influyen en el
conocimiento de una persona
(Schwartz, 1987), ya que del lider-
candidato impactan, tanto sus
cualidades politicas como su estilo
personal, y aunque esto podria incidir
en las decisiones de voto®, no podemos
olvidar que cada votante reacciona de
distinta manera al mismo tipo de
informacién (Martin Salgado, 2002).
Por esto, determinar si los factores
cognitivos o afectivos son los que
priman en la percepcién de un
candidato y mas ain en la decisiéon de
voto es hasta ahora imposible®.

Coincidimos con Salgado en que ambas
perspectivas se complementan: laimagen
politica es el resultado entre lo que el
candidato proyecta y lo que el votante,
con unas caracteristicas propias, percibe
(Martin Salgado, 2002).

Estamos ante las dos dimensiones que
construyen la imagen del politico, y las
llamo dimensiones porque cada una de
ellas designa un aspecto o faceta de un
mismo proceso. A la primera la

5 Lateoria hipodérmica sostiene que los mensajes emitidos en las campafas electorales y —en general en los
medios de comunicacion—, penetran en el interior de los individuos y, después de una minima evaluacion del
mensaje, cambian las opiniones de los ciudadanos e influyen sobre el voto. Se dice, por ejemplo que el éxito
electoral de Berlusconi se debe a su capacidad de persuasién y su imperio mediatico. Sin embargo, la tesis de
los efectos minimos desestima esta influencia radical y directa, ya que afirma que las campafas sélo actuan
sobre el elector reforzando su voto normal. Esto es asi porque, dirén, el elector practica una exposicién
selectiva: sélo recibe los mensajes que supone que coincidirdn con sus propios valores politicos. Sin pretender
zanjar esta cuestion, ya que habria que estudiar las circunstancias propias que se dan en cada democracia, la
referencia ayuda para situarnos en el debate que, tanto desde el &mbito politico como el de la comunicacién,

ha suscitado este tema. (Anduiza, Bosch, 2004).

6 De mayor incidencia son: el lider, el partido y la ideologia. (Justel, 1992).
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llamamos personal objetiva (lo que el
candidato proyecta) y la personal
subjetiva (lo que el publico percibe).
Sobre el modo en que se “mueve” la
imagen en ambos ambitos trataremos a
continuacién.

2. Dimensiones que configuran la
imagen del candidato

Lo primero que tenemos que afirmar
de la imagen publica del politico es
que no tiene una existencia material o
esencial en el sentido platénico. Es
decir, la imagen como tal no tiene una
existencia real, ni vive en el topus
uranus, lo que existen son las

personas de carne y hueso. La
imagen, en este sentido, es una
representacién mental’. Por tanto,
fuera del publico, de una colectividad,
las imagenes publicas no existen.

Las imagenes mentales se generan a
partir de las percepciones visuales —lo
que se ve en la realidad— v, se
perfeccionan, a través del
conocimiento y las experiencias
vividas®. Cuando una imagen se hace
publica entra en un circuito de
comunicacién donde se proyecta y es
percibida. Pero la imagen proyectada
se basa en el ser real, por tanto en la

Dimensiones de la imagen

Lo que el candidatoes |
A Al

Lo que el proyectaes | .| Lo que perciben los votantes es

A2

imagen del politico conviven tres
dimensiones que se retroalimentan
continuamente: lo que el candidato es, la
imagen que quiere proyectar y lo que los
votantes perciben finalmente.

Estas tres dimensiones explican el
proceso de comunicaciéon que sigue

cualquier imagen. Toda persona es una
realidad personal (A) que se proyecta a
los demds (Al) y, en base a esa
proyeccion, es percibida por los que lo
rodean (A2). El sustento de la imagen
proyectada es lo que el candidato es en
realidad, pero también es lo que
proyecta y lo que los otros perciben de

Sobre la representacion mental de la imagen, Abreu explica que la creacién de una imagen se puede “bifurcar
en dos aspectos fundamentales, subsidiarios de icon e imago. Por consiguiente, hay que identificar dos
grandes regiones semanticas en las que el término se desplaza: la regién de la percepcion visual y sus
mecanismos neurofisiolégicos y la regién de la memoria y la imaginacién y sus mecanismos psicolégicos. En
dicho ambito interno-externo se halla el término imagen designando tres categorias distintas de cosas:
primero, las imagenes retinianas, que son funciones del sistema perceptivo; segundo, las imagenes icénicas
del entorno, mensajes fabricados por los seres humanos por medios técnicos; tercero, las imadgenes mentales,
elaboradas por el cerebro y retenidas por las neuronas” (Abreu, 2001).

La imagen se puede producir, segun Costa, a través de tres modalidades distintas: primero, las imagenes mentales
que proceden de cosas visuales, esto es, las cosas de la realidad directamente percibidas y experimentadas y
retenidas en la memoria visual; segundo, las imagenes procedentes de cosas no exclusivamente visuales, como
recuerdos, experiencias, vivencias, emociones experimentadas que podemos producir en la memoria: escenarios,
personas, actos, hechos y acontecimientos de la vida; tercero, las imagenes mentales que proceden de ideas, en el
ambito de la creatividad, en las construcciones imaginarias como proyectar, anticipar o prever (Costa, 1992).
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él. La imagen publica unifica estas tres

Ahorabien, debemos tener en cuenta que

dimensiones. la imagen proyectada es mds objetiva,
Dimensiones que configuran la imagen del politico
IMAGEN DEL
POLITICO
4 : Lo que los votantes
Lo que él es La imagen proyectada q perciben

mientras que la imagen percibida
depende de la subjetividad de miles de
personas. Por eso, entendemos la imagen
publica como una percepcién subjetiva
que se construye a partir de esa
representacion objetiva.

La imagen politica es, pues, la suma de
lo que el candidato es; lo que proyecta;
y, sobre todo, lo que los votantes
perciben. Como explica Maarek,
(2002, 57-58): “la imagen del politico
es una construcciéon tanto en la emision
como en la recepcidn, y los
especialistas de marketing politico
elaboran sus componentes con mayor
0 menos precisioén; pero, con todo, la
imagen sélo toma su forma real
cuando ha sido percibida e
interpretada por el individuo receptor.
Esto quiere decir que si bien la imagen
del politico representa algo “objetivo”,
en el sentido de que el marketing
politico busca la utilizacién de

elementos concretos que sirvan para
reforzar la comunicacién del politico, el
resultado final no deja de ser subjetivo, ya
que la imagen es reconstruida en la
mente del receptor”. Es por ello que la
representacion de la imagen del politico
no es empresa facil, ya que el politico
continuamente tiene que conseguir que
la percepcién de su imagen sea lo mas fiel
posible a la imagen proyectada.

Las dimensiones de la imagen
politica, han dado lugar a diversos
estudios, a partir de la década de los
sesenta’. Los pioneros fueron Nimmo
y Savage (1976), para los cuales, la
imagen de los politicos la marcan los
ciudadanos-electores. Los autores
basan su teoria en el concepto de rol,
entendiendo por ello la conducta que
los puablicos aspiran de alguien que
ocupa una determinada posicién. Los
ciudadanos esperan un
comportamiento, porque les afecta.

9 Entre los estudios sobre la dimensién politica estan los siguientes: Siegel, R.: Image of the American
Presidency — Part Il an Explanation into Popular Views of Presidential Power. Midwest, Journal of Political
Press, 1961; Joslyn, R.: “Political Advertising and the Meaning of Elections”, en Kaid, L., Nimmo, D., Sanders,
R., (cops.): New Perspectives on Political Advertising. Carbonale, Southern lllinois University Prees, 1986,
pags. 139-183; Trent, J., Friedemberg, R.: Political Campaign Communication: Principles and Practices. Nueva

York, Praeger, 1991.
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Los especialistas en imagen deben,
por tanto, estudiar, en primer lugar,
qué espera el publico de sus politicos,
para saber cémo representar la
imagen del candidato. El politico es
esencialmente un alguien que esta
para ser percibido.

Para los estudiosos norteamericanos,
los roles que espera la ciudadania de

sus politicos son dos: el politico, en
cuanto realiza acciones para ser lider
y representa a un partido vy, el
estilistico, porque se espera que
realice acciones de caracter técnico
que comprenden: capacidad para
tratar a las personas, don de gentes
ante los medios de comunicacién,
ademas de otras cualidades que lo
perfilan como ser humano. Para

La imagen de un candidato segun el rol que debe desempenar

Rol Politico

Hombre publico
(acciones de lider)

CANDIDATO

Representante partido
(representa un programa)

Rol Estilistico

Acciones de caracter
técnico (sepa exponer,
debatir) Actor Dramatico

Nimmo y Savage (1976), los pablicos
ven al politico candidato como lider,
hombre (mujer) de partido, actor
dramatico y persona'®. Las cualidades
en torno a estos dos roles las
esquematizaron Nimmo y Savage
(1976) de la siguiente manera:

AN

Cualidades que lo perfilan
como ser humano (vida
familiar, amigos, presencia
fisica, etc.)

Teniendo como base estos estudios los
encargados de la imagen del politico han
centrado su atencién en las opiniones de
los ciudadanos. Se construye asi lo que
Scher (1977, 210) denominé la imagen
ideal, porque el ciudadano quiere que los
politicos “encarnen las virtudes que

10 Nimmo y Savage dieron un paso mas en torno a la imagen del candidato segun los roles que desempefa.
Aplicaron el Diferencial Semantico de Osgood, Suci y Tannenbaum y pensaron que el elector situaba al
candidato en un espacio semantico cuyas dimensiones principales son evaluacion, potencia y actividad. De
una forma hipotética o ideal, los rasgos que deberian entrar en la “imagen” de un candidato deberian ser los
componentes de sus roles politicos y estilisticos —lider, hombre o mujer, actor dramatico o comunicador y
persona—y la orientacion del lector. (Nimmo; Savage, 1976).
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atribuimos al mas grande de nuestros
lideres: fuerza, caracter, vision, carisma,
capacidad de estar por encima de
“politiquerias”, habilidad para lograr
consenso, capacidad moral para ver y
hacer lo correcto, poder para derrotar a
las fuerzas del mal (o por lo menos a los
cinicos, a los refunfunones y a los criticos),
la habilidad para conseguir que se hagan
las cosas y que al mismo tiempo éstas
parezcan faciles, manteniendo siempre su
cercania con el ciudadano comin”.

La imagen ideal supera ampliamente
lo que cualquier ser humano puede ser
en condiciones normales. Pero es real y
valido que la opinién del publico tenga
peso en las campanas de imagen de los
politicos, especialmente en tiempo de
elecciones, porque son ellos los que
perciben las acciones de los
gobernantes y son ellos los que buscan
en cada eleccién un perfil de persona
que los sepa guiar.

Aunque la imagen publica sea
esencialmente la imagen percibida,
debemos tener en cuenta que para que
esa imagen sea real debe ser fiel a su
representacién. De esta manera la
imagen tiene més fuerza y credibilidad.
Se logra, en definitiva, un mejor
conocimiento del politico y se simboliza
de una manera efectiva el poder que
representa. Pero, en cualquier caso,
siempre se debe contar con que, los
factores subjetivos que implica el
conocimiento personal y las
circunstancias del entorno que rodean
cualquier panorama politico: cultura,
educacién, imprevistos de cualquier
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tipo, etc., pueden desvirtuar la
percepcién de la imagen, aunque la
imagen proyectada sea fiel reflejo del
ser real. No basta con transmitir una
buena imagen para gozar de ella. Es
por ello que, la imagen del politico-
candidato en unas elecciones, o en un
gobierno, no es sélo una imposicién
del marketing politico, sino una parte
inevitable del proceso de comunicacién
personal. Un politico no puede evitar
tener una imagen ante los demas,
como tampoco puede evitar querer
trasmitirla de la mejor manera posible
(Paniagua, 2004).

En conjugar las expectativas de los
ciudadanos con la figura del candidato
radican las campanas de imagen. Pero
para gestionar este tipo de estrategias
previamente se deben tener en cuenta
los dos ambitos que inciden en la
imagen personal de un candidato: la
personal y la politica.

3. Ambitos de la imagen politica

La imagen del politico forma parte de
un proceso de comunicacion social. Por
ello es ya un mensaje para los
ciudadanos en cuanto que, como toda
imagen personal y publica, da noticia de
su persona y de las ideas que representa.
Pero ese mensaje personal no es un
mensaje personalizado. Cuando
hablamos de mensaje personalizado
entendemos que hay una
intencionalidad por parte de los
idedlogos o jefes de campana para que la
imagen del candidato sea el eje central
de una estrategia de comunicacion.
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De esta manera, la imagen del politico
se mueve en dos ambitos. El primero,
el que sigue a todo proceso de
configuracién de una imagen y que
denomino ambito personal. Ya que la
imagen comunica por si misma y en
este sentido es mensaje. El segundo es

el ambito de la comunicacién politica,
cuando esa imagen personal y publica
forma parte de una estrategia de
comunicacién.

Los dos ambitos se visualizan en el
siguiente esquema:

Ambitos de la imagen politica

I Medios

Ambito
Personal Imagen de Politico |
Politicos Opinién Publica
Lo que Imagen Imagen
éles proyectada proyectada
Mensaje Mensaje
Ambito de la

Comunicacion Politica

Funcién Politica

Hablamos de ambitos porque hemos
querido distinguir, por lo menos
tedricamente, dos espacios en los que se
mueve el politico. En cada uno de ellos los
factores que influyen en la imagen politica
son los mismos, pero de una manera
distinta. En ambos la imagen del candidato
es parte de un proceso de comunicacién
politica y es mensaje porque comunica.
Pero cuando es parte de una estrategia de
comunicacion, el mensaje es asumido
desde el ambito politico.

El mensaje personalizado tiene como
sustento la imagen personal, pero se

inserta en el didlogo politico como una
estrategia de comunicacion. La figura del
politico se convierte en un simbolo,
porque tiene la capacidad de encarnar
unas ideas o proyecto politico; la
autoridad para representar un poder
ante la opinion publica; y posee las
habilidades comunicativas necesarias para
dominar el lenguaje mediatico en el que
se desarrolla el debate publico. Por tanto,
en la construccién del mensaje
personalizado influyen cada uno de los
elementos que forman parte del proceso
de comunicacién politica: el ambito
politico, ideolégico o partidario; los
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medios de comunicacién y la opinién
publica. Al que afiadimos un cuarto
elemento: la funcién o cargo al que
aspira. Ya que el puesto que quiera
desempenar un candidato también
determina, en mayor o menor medida, el
perfil del politico y por tanto el mensaje.

3.1. Ambito personal

El ambito personal comprende, como
ya se ha mencionado, las tres
dimensiones que configuran la imagen
del politico. Esa imagen publica se
sustenta en lo que el candidato es. Ese
ser tiene una serie de manifestaciones,
que la psicologia aglutina bajo el
término personalidad y la define como
“la organizacién dindmica, dentro del
individuo, de los sistemas psicofisicos
que crean patrones caracteristicos de
conducta, pensamientos y
sentimientos” (Carver; Scheier, 1977).
La personalidad sefiala los distintos
aspectos que hay que tener en cuenta
cuando hablamos de una realidad
personal: primero, que estamos ante
una realidad psicolégica y, por tanto,
intrinsecamente unida a la realidad del
cuerpo fisico; segundo, que se trata de
un sistema organizado, que tiene
procesos y que cambia; tercero, que la
personalidad nos muestra la forma
como el individuo se relaciona con el

mundo, asi como los diversos patrones
de conducta que sigue. Aunque la
personalidad de un individuo se forma
y puede cambiar a lo largo de la vida,
tiene unas categorias comunes en todas
las personas.

Los estudiosos de la comunicacién
politica han coincidido en enumerar los
distintos componentes que se deben tener
en cuenta al describir la personalidad de
un candidato!. Canel (2001) las agrupa
en cinco categorias: caracteristicas
biograficas, caracteristicas personales,
cualificacién profesional, posicionamiento
ideolégico y habilidades comunicativas.

Cuando hablamos de imagen politica
debemos contemplar cada una de estas
categorias bajo la perspectiva de las
dimensiones que componen la imagen.
Porque no es lo mismo tener cincuenta
anos, que realmente proyectarlos (por
el aspecto o el modo, se puede
aparentar mas o quiza menos), y, por
ultimo, que los demas perciban los
cincuenta como madurez, vejez o
incluso juventud. Esto dependera de
quién sea el sujeto receptor.

Graficamos, a continuacién las categorias
que componen la personalidad, vistas desde
la perspectiva que componen la imagen:

11 Se pueden consultar los siguientes estudios: Nimmo, D.: Popular Images of Politics. New Jersey, Prentice Hall,
1974; Barranco, F.: Técnicas de Marketing Politico. Madrid, Pirdmide, 1982; Levine, M.: Presidential Campaigns
and Elections Issues, Images and Partisanship. lllinios, Peacock Publishers, 1992; Ortiz Castafio, P.: Manual
de Técnicas Electorales. Madrid, Edicién de las Ciencias Sociales, 1993; Newman, B., The Marketing of the
President. Political Marketing as Campaign Strategy. California, Sage, 1994.
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Categorias que hay que tener en cuenta en la imagen de un politico

Caracteristicas | Caracteristicas | Cualificacion | Posicionamiento | Habilidades
Biograficas Personales Profesional | Ideolégico Comunicativas
(edad, sexo, (Talante, (curriculo, (partido del que (telegénica, oratoria,
educacion, simpatia, experiencia es candidato, agilidad de

A | nivel cultural, impulsividad, de gobierno, | militancia de argumentacion,
creencias, vida | sinceridad, visiéon de grupos de claridad de
familiar) madurez, conjunto) interés, expresion, timbre de

integridad) aspiraciones voz, gesticulacion,
politicas) etc.)
A1l Imagen proyectada
A2 Imagen percibida: tiene o no tiene condiciones para ser politico o desempefiar un cargo.

El politico debe conocer bien cémo se le
percibe en cada una de las categorias que
describen su personalidad. De hecho esto
es lo primero que hacen los asesores de
imagen en una campana: conocer los
puntos fuertes y los débiles de su
candidato, destacando los primeros, y
tratando de que pasen desapercibidos los
segundos. Pero, en ningtn caso, se dejan
de lado alguna de estas categorias. Por
eso, no puede extranar que interese
conocer del candidato sus datos
biograficos, su familia, educacién y
aspectos personales, su desenvolvimiento
escolar, universitario. Asi como tener
noticia de las decisiones que tomé ante
determinados asuntos publicos e inclusive
privados, en cuanto nos dan a conocer su
personalidad. Es bastante conocida la
polémica que suscité la decision que tomé
Clinton, siendo joven, ante la guerra de

Vietnam. No hay que olvidar que la
persona es una y cualquier tipo de
decisién familiar o personal nos habla
también del hombre politico. Es por ello
que afirmamos que los hechos, decisiones
u omisiones vividos son la clave y el
sustento de una imagen politica.

En base a las categorias personales antes
mencionadas, el publico se puede
formar distintos tipos de imagen. De
hecho, se han realizado numerosos
estudios empiricos que intentan
constatar como los electores forman sus
opiniones de los personajes politicos, en
base a estas categorias personales'?, en
las que influyen directamente los mass
media'®. Dichas opiniones se expresan a
través de cualidades sustantivas que
resumen una serie de atributos
personales. Por ejemplo, la percepcion

12 Los estudios para tratar de determinar empiricamente las percepciones de la personalidad de los lideres politicos
se han realizado principalmente en los Estados Unidos, Gran Bretafia, Alemania y Espafia. Casi todos los
trabajos se basan en analizar un conjunto de preguntas, que tienen un elenco de respuestas pre-codificadas
acerca de los aspectos personales del lider. Las respuestas se decodifican en base a técnicas de reduccion de
datos basadas en andlisis factoriales, sobre todo de andlisis factorial confirmatoria (Rico, 2005).

13 Lopez- Escobar, McCombs y Tols& han hecho un aporte significativo al medir las imagenes publicas a través
del impacto de la agenda-setting (Lépez- Escobar, McCombs, Tols4, 2007).
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de honrado, engloba las cualidades de
trabajador, cumple con su deber, etc. Los
trabajos mas relevantes en torno a este
tema son los realizados por Miller,
Martin, Oksana (1986), por un lado; y el
de Kinder (1986), por otro. El primero
basé su trabajo en analizar respuestas
tradicionales a preguntas abiertas sobre
los aspectos positivos y negativos de los
candidatos presidenciales americanos
entre las elecciones de 1952 y 1984. Los
segundos, trabajaron con preguntas
cerradas que indagaban sobre la
percepcién de la personalidad del
candidato.

El resultado de ambos trabajos arrojé

una serie de valoraciones positivas, que
el publico espera de sus politicos. Las
cinco valoraciones positivas que
encuentran Miller, Martin y Oksana
(1986) son: la competencia, que se
entiende como la capacidad intelectual,
experiencia de trabajo; la integridad,
que engloba aspectos como la
confianza, honestidad, sinceridad; el
ser fiable, que describe cualidades
como responsabilidad, dedicacién; el
carisma, que se entiende como
liderazgo, capacidad de acercamiento
con la gente, comunicacién; y, por
ultimo, la apariencia fisica o rasgos
sociodemogrificos como: edad,
habilidades retoricas, religion, etc.

Percepciones que el publico espera de la personalidad de los lideres politicos (estudios de
Miller, Martin, Oksana y Kinder)

Estudios de Miller, Estudios de
Martin y Oksana Kinder
Competencia v
Competencia
Integridad \
Candidato < Liderazgo
Fiabilidad
z Integridad
Carisma
Empatia
Apariencia, P
caracteristicas
sociodemograficas
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Kinder (1986) agrupé sus resultados
en cuatro valoraciones: competencia,
que describe las habilidades técnicas y
gerenciales: el carisma, que hacen
referencia a la atraccién a, modo
‘mistico’, por el que el publico se siente
atraido por el candidato; la integridad,
engloba, como en el estudio anterior, la
confianza, honestidad, sinceridad; la
empatia conceptualizaria la capacidad
de amabilidad y comprensién con las
personas.

Ambos estudios coinciden en designar
dos categorias: competencia e integridad
como las principales valoraciones que el
publico espera o reclama de un
candidato a un cargo politico. La
competencia, como la capacidad de
llevar a cabo las metas propuestas y la
integridad, como la solvencia de contar
con unos principios éticos con los cuales
asumir la responsabilidad del cargo al
que postula.

Asumiremos que la Capacidad e
Integridad son las dos principales
valoraciones que el ciudadano quiere
percibir de un politico. Encuentro que
ambas resumen la esencia de la

vocacién politica: asumir una tarea de
servicio y de responsabilidad social con
la autoridad moral necesaria para
sacarla adelante.

La competencia se define como la
pericia, aptitud, idoneidad para hacer
algo o intervenir en un asunto
determinado. Cuando hablamos de
competencia politica se entienden esa
serie de atributos que hacen idéneo al
candidato para entrar en la lid politica:
ser inteligente, tener unos estudios o
preparaciéon adecuada, una
experiencia profesional o de gobierno,
ser decidido (dotes de mando), culto.

La persona integra es sinénimo de
persona recta, proba, intachable.
Cualidad necesaria para quien va
asumir un poder. La integridad
requiere, por tanto, ser honrado,
sincero, responsable, moderado (en el
sentido de tener control o templanza de
caracter), prudente. La imagen del
politico debe encarnar estas
valoraciones si quiere corresponder con
su vocacion politica. De esta manera,
ademads, hace que coincida su ser real
con las aspiraciones de los votantes.

Valoraciones que el publico quiere percibir del politico

Inteligente Honrado
Estudios :
— Competencia Sincero
Experiencia
Decidido Integridad Responsable
Culto

Moderado
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El politico siempre tendra una imagen
ante los que lo rodeen, pero sea cual
sea ésta, todas califican al politico como
apto o no apto para desempenar el
cargo que ostenta o intenta alcanzar.

Hasta aqui hemos intentado describir los
elementos que hay que tener en cuenta
cuando analizamos el ambito personal
que configura la imagen del politico.
Debemos adentrarnos ahora en el
segundo dmbito de influencia de la
imagen personal: el ambito politico.

3.2. Ambito politico

La imagen politica se mueve en un
escenario medidtico y ante un gran
espectador: la opinién publica. Es, en
este terreno, donde la imagen publica
del politico, ademas de ser un mensaje,
puede, a su vez, ser parte de una
estrategia de campana.

Para distinguir entre la imagen publica
que tiene todo politico, de laimagen que
se convierte en estrategia de campana
—mensaje personalizado— hemos
dividido en dos niveles este segundo
ambito politico.

En el primero, describe cémo cada
elemento que interviene en el proceso de
la comunicacién politica influye en la
imagen del politico y lo va configurando
como mensaje. El partido, gobierno o
institucién del que forma parte el politico
determinara la ideologia, programa,
decisiéon o autoridad que debera
representar. En este sentido se habla de
que personaliza a un ide6logo. El cargo o
funcién que quiera asumir, o, ya ejerce, le
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exige unas determinadas habilidades. Por
esto se dice que personaliza unas
experiencias o capacidades. Los medios
de comunicacién le imponen como
requisito una serie de destrezas
comunicativas. Y por tltimo, la
opinién publica pone en el politico una
serie de aspiraciones, que le exigen
tener cierto carisma. La suma de esas
influencias se aglutina en la imagen del
politico como lider.

El segundo nivel describe cémo el
candidato, que cuenta con una imagen
ante la opinién publica, simboliza un
producto politico, es decir encarna una
oferta electoral: la de un partido, un
programa electoral, una coaliciéon, un
liderazgo, una campaia. De este modo, su
imagen personal se convierte en el eje
sobre el que girala campana electoral. Lo
que se denomina mensaje personalizado.
Es también desde esa instancia, que se
elige a los medios de comunicacién
adecuados para transmitir el mensaje que
impactard en la opinién publica.

Por eso, cuando hablamos de mensaje
personalizado, siempre nos situamos en
uno de los terrenos del proceso de la
comunicacién: el politico, porque es
alli donde, los estrategas de
comunicacién, el propio politico, el
gobierno, o cualquier otra instancia
publica o autoridad, deciden que el
mensaje que dirigiran a los ciudadanos
se personalice en la imagen del
politico-candidato.

El ambito politico es donde la imagen
publica del candidato encarna el
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programa del partido y se inserta
nuevamente en el proceso de
comunicacién politica. Para tomar esta
decisién el partido debe estudiar las
circunstancias que rodean la campaiia.
Por ejemplo, ante una situacién de
corrupcién de un contrincante, quizd
convenga centrar la campana en la
honestidad de nuestro candidato.
También se debe evaluar, si el candidato
cumple con los requisitos para afrontar
una campana de ese tipo. No seria
aconsejable centrar el mensaje en el
candidato, cuando observamos que con
respecto al otro candidato en contienda,
el nuestro no tiene dotes de telegenia.

Analizada la situacién politica que
envuelve la campafa y las
condiciones del propio y los otros
candidatos en contienda, el
profesional encargado de la campana
evaluara si es conveniente que la
imagen de su candidato se convierta
en una estrategia de comunicacién.
No basta con tener un candidato con
grandes dotes de telegénicas o
empatia con el puablico. La situaciéon
social, cultural y educativa del
momento en el que se realizan las
elecciones cuenta, de una manera
importante, en decidir, si se
personaliza el mensaje.

Proceso que sigue la imagen politica en el &mbito de la Comunicacion Politica

Fy > Medios >
Cargo a
desempenfiar
Partido/programa/
Ideologia v v
Ambito Personal
A 4
Capacidad/integridad Opinién
Politicos A y Y Publica
Medios/
A habilidades
comunicativas
Opinién Publica
Empatia/ carisma
< A 4
<
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En el grafico se sefiala, cémo en la
primera fase la imagen politica se
inserta en el proceso de comunicacién
politica y cada uno de los elementos de
dicho proceso influye en ella. Esa
imagen constituye en si misma un
mensaje que impacta de una
determinada manera en el publico.

En la segunda fase, la imagen politica
es utilizada como una estrategia de
comunicacién y, como tal, vuelve a ser
lanzada en el circuito que sigue el
proceso de comunicacion.

Debemos resaltar que asi como el
publico exige que la imagen personal
del politico transmita que es una
persona capaz e integra, el ambito de
politico anade dos valores mas: que
tenga dotes comunicativas y que
represente una ideologia o un
proyecto politico.

Las dotes comunicativas hacen referencia
a la empatia que el candidato tiene con
los ciudadanos. Esta empatia pasa por el
tamiz de los medios de comunicacién. De
alli que tenga relevancia la apariencia
fisica, gestualidad, su fuerza en la palabra,
su telegenia, etc., ademas de contar
con otras dotes personales.

La ideologia, indica la pertenencia o
no a un partido o a un determinado
grupo social. Todo politico encarna
un ideal o un programa politico y ese
ideal imprime también un sello en la
imagen personal. Aunque en la
actualidad es dificil distinguir, por la
presencia fisica, a un hombre de

Revista de Comunicacion 8, 2009

izquierda de uno de derechas, o a un
conservador de un progresista. En
determinados contextos sociales, esas
nociones pueden plasmarse en una
imagen: por ejemplo, que un
candidato se fotografie con un grupo
de feministas puede reflejar que se es
progresista, frente a otro, que puede
aparecer como conservador, si aparece
en una imagen rodeado de su familia
defendiendo los valores tradicionales
de una nacién.

Estas dos categorias —las dotes
comunicativas y la ideologfa— que el
dialogo politico exige en la figura del
candidato, se unen la integridad y
capacidad que, como vefamos
anteriormente los electores necesitan ver
en sus politicos. Encuentro que estas
cuatro valoraciones son la base sobre las
que se construye el mensaje
personalizado. De esta manera, el partido,
apoyado en la capacidad, integridad,
ideologfa y dotes comunicativas de su
candidato, personaliza su proyecto
politico.

Ya se ha mencionado que todo politico
tiene una imagen publica y esta en si
misma constituye ya un mensaje. Sin
embargo, no en todas las campanas
politicas el mensaje se personaliza, en el
sentido de que se utilice como una
estrategia de comunicacién en la que la
imagen del candidato simbolice el
proyecto politico en campaiia.

Reforzamos esta distincién, porque
queremos también distinguir entre la
personalizacién del mensaje, entendida
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como una estrategia de comunicacién,
que como tal sale de las instancias que
planifican las estrategias de campana
de una organizacién politica, y la
personalizacién ocasionada por otros
factores. En el segundo caso, la imagen
del candidato acapara la atencién de la
informacién, o inclusive puede centrar
el debate de campana, pero no ser un
mensaje planificado por los
responsables de la campana del
partido. Por ejemplo, los medios de
comunicacién pueden aportar mayor
dosis de personalizacién en una
campana si el medio decide centrar la
informacién en asuntos personales del
candidato, que a su juicio aportan
datos sobre su persona. Lo intenté
hacer el New York Times en las primarias
norteamericanas del 2008, cuando hizo
publico un supuesto escarceo amoroso
entre el candidato republicano
MacCain con una intermediaria de
varias empresas, hecho que el senador
se apresuré a desmentir. El defensor
de lector del Times, Clark Hoyt critic6
duramente al diario neoyorquino por
la publicacién de esta noticia porque,
aseguraba, no se tenian pruebas
suficientes sobre lo que se
denunciaba.

También la actuacién personal del politico
puede dar lugar a personalizar el dialogo
politico. Ha sucedido, por ejemplo, con el
Presidente Sarkozy, a raiz de su divorcio y
el nuevo casamiento con la modelo Carla
Bruni. La noticia centré la atencién

mundial en la figura del gobernante
francés y no precisamente por sus
actividades de gobierno. En ambos
ejemplos vemos como la personalizacién
no ha sido una estrategia de
comunicacién sino que la imagen
personal del candidato salta al primer
plano de la informacién por otras
circunstancias y de esta manera acapara
la atencién de los medios y de los
ciudadanos.

Lo que queremos destacar con estos
ejemplos, es que el didlogo politico
puede centrarse en el candidato y no
ser una estrategia de comunicacioén.
Cuando hablamos de la
personalizacién como estrategia
entendemos que hay una
intencionalidad por parte de los
estrategas de comunicacién para
simbolizar, en la imagen del lider, un
proyecto politico o de gobierno. Es
también desde esa instancia que se
eligen los medios de comunicacién
adecuados para transmitir el mensaje
que impactara en la opinién publica.

Es dificil distinguir el mensaje que
trasmite la imagen personal del politico
del mensaje personalizado. El candidato-
politico entra en el escenario mediatico
como el actor principal, ya sea en una
campana electoral, o a lo largo de la
dialéctica politica que se genera en el dia
a dia en un pais. Los politicos son en
sentido pleno comunicadores que
quieren dar a conocer al ciudadano su

14 Para una mayor informacién sobre la acusacion contra Mac Cain puede leerse: “For McCain, Self-Confidence
on Ethics Poses Its Own Risk” en New York Times [version electrdnica], <http:/www.nytimes.com/2008/02/21/
us/politics/21mccain.htm|?_r=2&hp&oref=slogin&oref=slogin>, (citado el 10 de abril de 2008).
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propia postura en temas de interés
publico; movilizarlos en torno a unos
objetivos y convencerlos para que voten o
se adhieran a los objetivos que les
proponen. Cuando hablamos de
personalizacién la imagen del politico se
convierte intencionalmente en el centro
del mensaje.

También, tenemos que tener en cuenta
que si hablamos de menaje politico
estamos frente a una comunicaciéon de
caracter eminentemente persuasivo. Por
ello no debe de extrafiar que la imagen
politica aparezca ante nuestros 0jos
como algo que se quiere vender. En
cierto sentido lo hace, ya que intenta
convencernos de que su programa de
gobierno es el que mas conviene. La
conquista del voto se realiza a través de
una publicidad electoral, que se concreta
en unas estrategias de campana.
Estrategias, donde se forja, construye, la
imagen del candidato o campaiias que se
centran en el candidato.

3.3. El candidato como estrategia
electoral

Los modos en que se gestiona la imagen
de un politico pueden variar de una
cultura a otra, desde los de la
norteamericana, donde su historia
democratica y mediatica hace que la
figura del candidato tenga una
centralidad en los mensajes politicos;
hasta las culturas que parecieran restar
importancia a ese tipo de exposicién.
Las elecciones norteamericanas del
2008 no dejan lugar a dudas: el
impacto Obama. Los gestos, juventud y
fuerza del aspirante demécrata fueron
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decisivos a la hora de evaluarlo. Sin
embargo, también en otros tipos de
democracias, la gestiéon de la imagen ha
adquirido una centralidad notable. Es
conocido que la Sra. Thatcher, cuando
comenzo a despuntar en el parlamento
inglés, dio mucha importancia a su
presencia. De hecho tom¢ lecciones de
diccién para mejorar su acento nasal,
propio de la aristocracia inglesa.
También guiada por expertos
consultores, mejord la vestimenta y el
arreglo de su peinado. En las tltimas
elecciones francesas (2007) Ségoléne
Royal, candidata a la presidencia por el
Partido Socialista, cuid6 que su figura
trasluciera sencillez y naturalidad en los
gestos, aunque impacté por usar ropa
de ultima tendencia.

Esto no quiere decir que los electores
elijan al candidato por el color de
camisa que lleven o la sonrisa que
despliega en un spot publicitario.
Aunque esto influye, y es parte
importante en una era dominada por
los mass media, la imagen del politico no
se reduce a ello. En la gestién de la
imagen se deben tener en cuenta: el
aspecto, en cuanto apariencia personal;
el estilo, es decir, los modos, formas de
comportamiento, costumbres, modas y
cualquier otro rasgo personal que los
votantes perciban como importante
para ejercer el cargo.

Por ello afirmamos que la imagen ayuda,
pero no es suficiente. El politico para
pedir confianza debe tener credenciales
de honestidad, capacidad, empatia con el
publico. Esto es lo que las campaiias
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politicas intentan reflejar en su figura, a
través de unos gestos o actos concretos.

La imagen ayuda a humanizar la
politica, el partido, el proyecto, la
decisién tomada, un acuerdo, etc. Como
explica Canel (2001, 48), a través de la
persona “parece que la politica se rie, se
equivoca, se alegra o se enfada”. De alli
la importancia de que el candidato
reuna las cualidades que faciliten esta
identificacién con el politico ideal o el
buen gobernante de la que ya hemos
hecho alusion anteriormente.

Por esto suele decirse que el éxito de
una estrategia de campaina comienza
cuando se elige al candidato'®. Esta
debe hacerse individualizando los
objetivos trazados por el partido o la
organizacién politica, de tal forma que
el candidato cree un consenso en torno
a su personalidad, a su profesionalidad,
a su humanidad, a su capacidad para el
cargo, a su palabra, a su estilo y
presencia personal. En la elecciéon de los
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