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RESUMEN: Desarrollaremos un marco teórico que nos permita comprender el rol que tendría 
la publicidad electoral en un contexto de malestar. Considerando la multidimensionalidad del 
descontento, entenderemos a la desafección como el componente que más se relaciona con aquello 
que Putnam y Goss denominan “las condiciones previas fundamentales para una democracia 
efectiva”. En virtud de la evidencia sobre los efectos democráticos de las campañas, sugeriremos 
que la publicidad electoral nos podría ayudar a enfrentar el declive del sentido cívico de nuestros 
individuos desde su dimensión actitudinal, lo que tendría implicancias concretas en la calidad de 
nuestro sistema democrático. 
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ABSTRACT: We are going to develop a theoretical frame to understand the role that campaigns would 
have in a context of political malaise. Considering the multidimensionality of the discontent, we are 
going to conceive the disaffection like the component more related with what Putnam & Goss called 
‘the previous conditions for an effective democracy’. Taking into account the results of other studies 
surrounding the democratic effects of the campaigns, we will suggest that the electoral advertising 
could help us to improve the civic sense of the citizens from an attitudinal dimension, strengthening 
our democracies.
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de la publicidad electoral se hace nece-
sario estudiarla en virtud de sus efec-
tos concretos en aquellas variables ac-
titudinales usualmente asociadas a la 
desafección. Pese a que rescataremos 
importantes estudios que nos acercan 
a la comprensión de las consecuencias 
democráticas de los actos de campaña 
–aunque usualmente centrados en los 
aspectos conductuales y no actitudina-
les del involucramiento–, concluire-
mos que el tratamiento clásico que se 
le da a la problemática presenta algu-
nas deficiencias conceptuales que im-
piden un desarrollo profundo al res-
pecto. Estas limitaciones se verían 
profundizadas cuando analizamos la 
relación entre publicidad e involucra-
miento desde una perspectiva 
actitudinal. 

2. Fenómeno de malestar en democra-
cias contemporáneas y el declive del 
sentido cívico: del asociacionismo toc-
quevilliano al descontento político

2.1. Antecedentes históricos y concep-
tuales del malestar: Estados Unidos 
como ejemplo de un fenómeno global

Desde mediados del siglo XX ha 
existido un particular interés por el 
estudio de fenómenos relacionados 
con las conductas políticas de los indi-
viduos. En este sentido, parte de la li-
teratura en ciencias políticas, sociolo-
gía y comunicación pública se volcó al 
entendimiento de los procesos de des-
contento, generalizados muchas veces 
como malestar político (Offe, 2006; 
O’Keefe, 1980; Robinson, 1976; 
Torcal & Montero, 2006). Más allá de 

1. Introducción
Distintos estudios demoscópicos nos 

demuestran que la desconfianza y el 
descrédito de nuestras autoridades e 
instituciones siguen representando 
problemáticas comunes en las demo-
cracias contemporáneas (Rodriguez-
Virgili, 2014). En esta línea, el presente 
trabajo tiene como objetivo principal 
desarrollar un marco teórico que nos 
permita comprender de mejor forma el 
rol de la publicidad electoral en el en-
frentamiento de estos fenómenos aso-
ciados genéricamente al descontento 
ciudadano. 

Para cumplir con el propósito decla-
rado, realizaremos en primer lugar una 
revisión bibliográfica enfocada en la 
evolución histórica del malestar en las 
democracias consolidadas y emergen-
tes. En esta línea, entenderemos que 
estos fenómenos implicarían un menos-
cabo del sentido cívico de nuestros ciu-
dadanos, lo que se traduciría conse-
cuentemente en un deterioro de la 
calidad del sistema democrático. 
Destacaremos, así, la necesidad de en-
frentar el malestar en virtud de fortale-
cer lo que algunos autores denominan 
“el grado de democraticidad” de los 
países (O’Donnell, 2004). 

De esta forma, y considerando la 
multidimensionalidad inherente al 
malestar, distinguiremos distintos ele-
mentos de la problemática, entendien-
do finalmente que la desafección – 
como dimensión específica del 
fenómeno – representa un aspecto 
subyacente a la buena calidad de la de-
mocracia. Sugeriremos que para com-
prender el verdadero valor democrático 



Pedro Fierro Zamora y Ana Azurmendi

90  Revista de Comunicación 16 (2), 2017

los importantes avances en cuanto a la 
conceptualización y entendimiento de 
estos fenómenos, el malestar – como di-
mensión genérica – sigue siendo un 
objeto de estudio esencial a la hora de 
entender y analizar la participación 
ciudadana, esencialmente por las difi-
cultades metodológicas y conceptuales 
que representa la problemática (Offe, 
2006).

En términos históricos, el estudio del 
malestar comienza a tomar fuerza en la 
segunda parte del siglo XX (P. 
Abramson, 1983; Banducci & Karp, 
2003; Nye, Zelikow, & King, 1997; 
Torcal & Montero, 2006).  Algunos au-
tores entienden que en aquella época se 
produce una sobrecarga de los gobier-
nos, con el consecuente término de los 
periodos de riqueza y bienestar (Torcal 
& Montero, 2006). Los ciudadanos es-
peraban de los gobiernos de turno re-
sultados concretos que se adecuaran a 
los diversos intereses materiales e idea-
les de cada uno y, en la medida en que 
eso no sucedía, la consecuencia no era 
otra cosa que la frustración e insatisfac-
ción por parte de la ciudadanía (Easton, 
1976; Offe, 2006). Si bien la economía 
pareció estabilizarse con el correr de los 
años en los países industrializados, la 
desafección persistió. Así, en pleno 
triunfo del liberalismo, los países occi-
dentales presentaban un alto grado de 
insatisfacción respecto al funcionamien-
to de la democracia representativa 
(Putnam & Goss, 2003). Precisamente 
este descontento se ha llegado a consi-
derar como uno de los principales desa-
fíos de las sociedades contemporáneas 
(Schmitter, 1995). 

De esta forma, los fenómenos de ma-
lestar no se presentaban como procesos 
abstractos, sino que más bien vincula-
dos concretamente a un cambio en el 
comportamiento y sensaciones de los 
ciudadanos. Por este motivo, no se pue-
den entender estos procesos sin referir-
nos a la evolución del espíritu cívico en 
las democracias occidentales, conside-
rando tanto su dimensión conductual 
como actitudinal. 

Quien comprende de forma más lú-
cida esta temática es Alexis de 
Tocqueville (Offe, 2006; Pharr & 
Putnam, 2000; Putnam, 1993; Skocpol, 
1997). Si nos retrotraemos a la descrip-
ción que el francés hacía de 
Norteamérica en los años 1820’, encon-
traremos una sociedad de un espíritu 
cívico envidiable y de gran interés por 
los asuntos públicos, lo que tenía distin-
tas implicancias en términos conduc-
tuales (De Tocqueville, 2006 [1835]). En 
esta línea, el espíritu cívico descrito no 
se expresaba sólo en un fortalecido teji-
do social, sino que también en algunas 
conductas políticas convencionales. 
Quizás por eso la participación electo-
ral de la mayor parte del siglo XIX al-
canzaba el 75% al 90% en los Estados 
Unidos (Skocpol, 2003, p. 494).

Sin querer profundizar mayormente 
en la caracterización otorgada por el 
francés, lo relevante para nuestros efec-
tos se relaciona con la permanencia de 
estas características durante gran parte 
del siglo XIX y del siglo XX. Al respec-
to, autores como Gabriel Almond y 
Sidney Verba nos recuerdan que, al 
menos hasta los años 1960’, el pueblo 
estadounidense seguía fuertemente 
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comprometido e interesado en los 
asuntos públicos, lo que explicaba los 
altos índices de participación en organi-
zaciones de voluntariado (Almond & 
Verba, 1989, p. 313). Sin embargo, en la 
segunda mitad del siglo XX esta situa-
ción comienza a cambiar (P. Abramson, 
1983; Banducci & Karp, 2003; Craig, 
1993). En cuanto a las conductas políti-
cas convencionales, la participación 
electoral decrece (P. R. Abramson & 
Aldrich, 1982; Shaffer, 1981), lo que se 
expande a la participación informal, 
donde -  pese a la existencia de un gran 
número de organizaciones - la afiliación 
de los individuos disminuye considera-
blemente (Pharr & Putnam, 2000; 
Wuthnow, 2003). De esta misma forma, 
los sindicatos también comienzan a ver-
se menoscabados (Skocpol, 2003, p. 
529). En definitiva, de la sociedad de 
fuerte espíritu cívico retratada por 
Tocqueville pasamos a una con redes 
más bien mermadas, con una afiliación 
envejecida y con una confianza en las 
instituciones que disminuía en el largo 
plazo (Wuthnow, 2003, p. 563).

Este declive de la cultura cívica esta-
dounidense provocó importantes inves-
tigaciones centradas en el estudio del 
capital social (Coleman, 1990; Putnam, 
1993, 1995), pero también tuvo impli-
cancias importantes en el entendimien-
to de las actitudes hacia el sistema de-
mocrático y sobre las conductas políticas 
de los individuos en contextos de ma-
lestar. Sin embargo, nuestra intención 
en este capítulo no es centrarnos espe-
cíficamente en el declive del capital so-
cial norteamericano, sino simplemente 
tomarlo como ejemplo de un fenómeno 

que se venía presentando a nivel global 
(Banducci & Karp, 2003; Norris, 1999; 
Nye et al., 1997) y que afectaba directa-
mente las percepciones ciudadanas res-
pecto a las autoridades, instituciones y 
sistemas democráticos. 

2.2. Del declive del espíritu cívico al 
descontento político

En este sentido, Joseph Nye (1997) se 
atreve a concluir que en las últimas tres 
décadas del siglo XX la confianza en los 
gobiernos había decaído a nivel global 
(Nye et al., 1997). La lectura de Nye 
concuerda con la de algunos otros in-
vestigadores. Precisamente a partir de 
los setenta se comienza a entender que 
la sensación ciudadana de “impotencia, 
apatía e indiferencia hacia los políticos” 
empezaba a representar un fenómeno 
común en las democracias industriali-
zadas (Easton, 1975, p. 456). 

Con el objetivo de entender las per-
cepciones de los individuos en contex-
tos de malestar, podemos encontrar re-
levantes estudios centrados en el declive 
de la participación política – tanto for-
mal como informal –, en la insatisfac-
ción ciudadana, en la desconfianza res-
pecto de las instituciones y en la falta de 
representatividad de los sistemas demo-
cráticos (Easton, 1975; Farah, Barnes, & 
Heunks, 1979; Marsh & Kaase, 1979; 
Miller, 1980; O’Keefe, 1980), pero siem-
pre conscientes de que uno de los prin-
cipales desafíos para los investigadores 
se relacionaba con tratar de dilucidar 
los elementos, las dimensiones, las cau-
sas y las consecuencias de estos procesos 
de descontento (Easton, 1976). Esta lec-
tura resulta determinante para nuestros 
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propósitos, pues si bien las conductas 
políticas representaban un foco de aten-
ción importante para la academia, se 
plantea a su vez la necesidad de estudiar 
sensaciones subyacentes, superiores y 
anteriores a las actuaciones individua-
les. De esta forma se entendían las preo-
cupaciones de Nye (1997) y de Easton 
(1975), cuyas lecturas no apuntaban al 
declive de la participación propiamente 
tal, sino más bien a ciertas actitudes – 
como la confianza – que podían ser va-
riables explicativas de estos 
comportamientos. 

Así, se comenzaba a estudiar la parti-
cipación política desde una mirada ge-
nuinamente multidimensional, que en-
tendía la existencia de distintas vías y 
opciones en virtud de formar parte ac-
tiva del proceso democrático (Torcal & 
Lago, 2006, p. 309). Era precisamente 
esto lo que implicaba reconocer que 
para cada conducta podían existir moti-
vaciones y explicaciones diferentes, 
donde las sensaciones subyacentes to-
marían un rol esencial (Marsh & Kaase, 
1979). Con todo esto, resultan algo más 
entendibles los planteamientos de 
Putnam y Goss (2003), quienes – a raíz 
del estudio del capital social estadouni-
dense – nos hablaban de esas “condicio-
nes previas fundamentales […] para la 
existencia de una democracia efectiva” 
(Putnam & Goss, 2003, p. 9).

Considerando la multidimensionali-
dad del malestar, el desafío será enton-
ces determinar qué dimensión del fenó-
meno nos acercaría más a esas condiciones 
previas fundamentales, aunque antes de 
eso debemos referirnos a ciertos aspec-
tos de aquella democracia efectiva.

3. Calidad de nuestros ciudadanos y 
“democraticidad”

3.1. Aspectos generales sobre el buen 
ciudadano

Como hemos señalado, los fenóme-
nos de descontento – todavía mirados 
en términos genéricos – se relaciona-
rían precisamente con ciertas actitudes 
y conductas que alejarían a los indivi-
duos de la cosa pública y que menosca-
barían su sentido cívico. En otras pala-
bras, con procesos que los harían 
“peores ciudadanos”. Pero, ¿podemos 
hablar de buenos o malos ciudadanos? 
Si es así, ¿cómo definiríamos la calidad 
de nuestros ciudadanos? 

Para Judith Shklar (1991) el buen ciu-
dadano en democracia es alguien que 
participa de la vida política más allá del 
día de las elecciones, aquel informado y 
que hace valer su opinión para apoyar 
medidas justas y rechazar las injustas. 
Además, tiende a ser tolerante y con 
gran participación en la vida social co-
munitaria (Shklar, 1991, p. 5). Como 
podemos ver, la mirada de la autora tie-
ne cierta similitud con la descripción 
tocquevilliana ya retratada en párrafos 
anteriores. En este orden, Offe (2006) 
nos ofrece una lectura de Shklar bastan-
te interesante. En términos generales, 
señala que esta visión multidimensional 
del ciudadano ideal se podría reducir 
en dos grandes grupos de característi-
cas. En primer lugar, uno más bien liga-
do a los motivos y causas que se preten-
den promover en la vía pública por 
parte del individuo, los que se enmarca-
rían en una visión desarrollada del bien 
común. En segundo lugar, uno referido 
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a la confianza del individuo en los meca-
nismos que ofrece el sistema político 
para que esas causas, motivaciones e in-
tereses sean escuchados y procesados 
por el sistema de forma efectiva. Si se-
guimos esta línea, el intento de los ciu-
dadanos por promover sus causas impli-
caría participación en los asuntos 
públicos, tanto a nivel político como so-
cial. Por otro lado, la percepción de que 
el sistema responde ante los intereses 
ciudadanos – y en particular los indivi-
duales – se relacionaría íntimamente 
con los indicadores de eficacia política 
externa, lo que algunos autores asocian 
al system responsiveness (P. R. Abramson & 
Aldrich, 1982; Finkel, 1985), es decir, la 
sensación de que el proceso democráti-
co es permeable y de que las acciones 
individuales pueden producir algún 
cambio relevante en el sistema 
(Campbell, Gurin, & Miller, 1954).

De esta forma, el buen ciudadano es-
taría conformado por conductas – par-
ticipación – y actitudes individuales ha-
cia los asuntos públicos – interés, 
confianza o incluso eficacia política 
(Craig, Niemi, & Silver, 1990)–, precisa-
mente aquellos indicadores que han co-
menzado a decrecer con la aparición de 
los fenómenos de malestar desde hace 
ya más de tres décadas. 

Con todo lo anterior, sería sensato 
sostener que estos procesos de descon-
tento tienen incidencia directa en la ca-
lidad de nuestros ciudadanos – en 
cuanto afectan sus conductas y actitu-
des –, pero, ¿cuáles serían las implican-
cias de esto? 

En virtud de avanzar, lo que sigue en 
las próximas líneas responde a tres ideas 

concretas. En primer lugar, sostendre-
mos que la calidad del ciudadano sería 
un elemento esencial de la calidad de la 
democracia. Luego, entenderemos que, 
pese a que existen elementos culturales 
que determinan la calidad de nuestros 
ciudadanos, también podemos encontrar 
dimensiones racionales – dependientes 
de la gestión y de la dirección propuesta 
por los incumbentes – que incidirían en el 
declive o fortalecimiento del espíritu cívi-
co. De esta forma, consideraremos que, 
de estar genuinamente preocupados por 
mejorar la calidad de nuestra democra-
cia, será esencial promover acciones des-
tinadas a mejorar también la calidad de 
nuestros ciudadanos o, al menos, a elevar 
los indicadores relacionados con ello. Acá 
es donde la publicidad electoral tendría 
un rol especial.

3.2. Calidad de nuestros ciudadanos 
como elemento esencial de los niveles 
de “democraticidad”

Lo primero, entonces, será determi-
nar por qué decimos que la calidad de 
nuestros ciudadanos representa un ele-
mento esencial de la calidad de nuestra 
democracia.

Antes de entrar en el fondo de esta 
pregunta, no está de más reconocer 
que la cuestión de la calidad de la de-
mocracia representa una preocupación 
constante en la literatura. Sin embargo, 
independiente de la frecuencia de su 
uso, no siempre se determina su conte-
nido. Por esta razón, preguntarnos por 
el estado de salud de los sistemas demo-
cráticos representa un esfuerzo intere-
sante en un contexto de insatisfacción, 
cuando los focos de análisis se tienden a 
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reducir casi por completo en el funcio-
namiento de la institucionalidad y en la 
promoción de la transparencia y probi-
dad de nuestras autoridades. 

Independiente de la metodología 
que sea utilizada para entender de me-
jor forma la calidad de nuestro sistema, 
existe cierto acuerdo respecto a que el 
régimen democrático no agota la de-
mocracia (Fernández-Llebrez, 2012; 
O’Donnell, 2003), es decir, que la ex-
tensión de esta última va mucho más 
allá del sistema político e institucional 
vigente. Esta visión no deja de ser suge-
rente para el contexto iberoamericano, 
pues, según el mismo Guillermo 
O’Donnell (2004), la pluralidad de fac-
tores que incidirían en el buen entendi-
miento del sistema se hacen aún más 
patente en las nuevas democracias. 
Probablemente una de las primeras 
ideas que haya que rescatar es que la 
democracia no representaría, entonces, 
un fenómeno binario, sino que más 
bien existirían distintos grados de “de-
mocraticidad” (O’Donnell, 2004). Así 
llegamos a un segundo punto, pues los 
elementos que determinarían el grado 
de “democraticidad” requerirían, entre 
otros factores, responder ante la pro-
mesa de que el poder soberano reside 
en los ciudadanos (Vargas Cullell, 
2004). De esta forma, la civilidad de los 
individuos comienza a tomar una rele-
vancia especial en el análisis.

Quizás es por esto que los elementos 
de la sociedad civil nunca han estado 
ausentes en los estudios sobre la calidad 
de nuestra democracia. Si considera-
mos por ejemplo el modelo inglés, el 
análisis contempla dimensiones ligadas 

a los derechos ciudadanos, a la repre-
sentación y accountability de los gobier-
nos, a la dimensión internacional de la 
democracia y a la sociedad civil (Pineda, 
2009). Si nos centráramos, por otro 
lado, en la metodología relacionada con 
los planteamientos de Guillermo 
O’Donnell – utilizada desde 1998 en 
contextos latinoamericanos –, la rele-
vancia de la cultura cívica y la participa-
ción se exacerba aún más. De esta for-
ma, no son pocos los autores que 
sostienen que la ciudadanía y la partici-
pación cívica debiesen ser estudiados 
como vectores de la calidad democrática 
(Fernández-Llebrez, 2012, p. 33).  Es 
así precisamente como Jorge Vargas 
Cullel (2004), por ejemplo, declara que 
la sociedad civil requiere, entre otras 
cosas, apoyo en la creación de nuevas 
opciones para participar de los asuntos 
públicos, así como de mayores mecanis-
mos para ejercer una labor de fiscaliza-
ción frente a sus representantes (Vargas 
Cullell, 2004, p. 146).

En resumen, parece existir consenso 
respecto a que la democracia abarca 
distintas dimensiones y que la cultura 
cívica y la participación representan un 
elemento esencial al respecto.

Como hemos mencionado al analizar 
la propuesta de Shklar (1995) sobre el 
buen ciudadano, Offe (2006) entiende 
que las dos grandes variables que agru-
pan la multidemensionalidad propuesta 
se relacionan con el involucramiento po-
lítico (political engagement) y con la efica-
cia política (sense of political efficacy), es 
decir, con conductas y actitudes. 
Respecto al involucramiento, lo plantea-
do por Offe no simplifica del todo la 
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problemática, pues la dimensión suele 
ser históricamente entendida de distin-
tas formas por la literatura. Si bien hay 
algunos autores que lo relacionan con 
motivaciones más bien electorales 
(Conway, 2000) – como trabajar para 
partidos políticos o votar –, existe cierto 
acuerdo respecto a que las conductas 
políticas van algo más allá (P. Abramson, 
1983; Almond & Verba, 1989; Verba, 
Schlozman, & Brady, 1995). Siguiendo 
esta línea, y sumando el hecho de que 
los planteamientos teóricos anterior-
mente formulado nos acercan a la lógica 
tocquevilliana de cultura cívica, enten-
deremos que las conductas a analizar 
debiesen contemplar la participación cí-
vica y la política, ya sea esta última con-
vencional (turnout) o no convencional. 
Por otro lado, la sensación de eficacia 
política se relaciona directamente con las 
actitudes individuales hacia el sistema 
político. Este indicador, junto al interés 
en política, la confianza en las institucio-
nes, el negativismo y la apatía, represen-
tan variables populares en la literatura a 
la hora de medir los fenómenos de desa-
fección (Austin & Pinkleton, 1995; 
Marinus P. C. M. van Schendelen, 1981; 
Miller, 1980; O’Keefe, 1980; Pinkleton 
& Austin, 2002).

Con todo, ya parecen esclarecerse las 
razones por las cuales podríamos consi-
derar la calidad de los ciudadanos – 
considerando sus aspectos conductua-
les y actitudinales – como un elemento 
esencial de la calidad de los sistemas 
democráticos. Ahora, entonces, podría-
mos referirnos a los fundamentos cultu-
rales y contingentes que afectarían el 
sentido cívico de los individuos.

3.3. Malestar como fenómeno cultural 
y racional

Si bien hasta el minuto hemos habla-
do del malestar en términos genéricos, 
resulta a estas alturas evidente que esta-
ría compuesto por dimensiones distin-
tas, que responden a su vez de forma 
disímil ante diferentes variables (Torcal 
& Lago, 2006). Esta primera idea resul-
tará esencial a la hora de estudiar las 
eventuales causas y consecuencias de 
estos fenómenos.

Algunos investigadores han sostenido 
que cuando se habla de indicadores de 
malestar ligados a las condiciones pre-
vias fundamentales para el desarrollo de 
una democracia efectiva – en términos 
de Putnam y Gross – las causas estarían 
más bien ligadas a factores culturales de 
largo plazo, prescindiendo de elementos 
de la contingencia, que si bien pueden 
afectar la sensación de insatisfacción o el 
resultado de unas elecciones en particu-
lar, difícilmente afectarán las percepcio-
nes hacia el sistema, las instituciones y 
las autoridades en un sentido más pro-
fundo (Farah et al., 1979; Iyengar, 1980; 
Marsh & Kaase, 1979).

Sin embargo, parte importante de la li-
teratura disiente de esta postura 
(Banducci & Karp, 2003; Hetherington & 
Rudolph, 2008; Offe, 2006; Torcal & 
Montero, 2006; Wuthnow, 2003). A pro-
pósito de las condiciones subyacentes a 
una buena democracia, Wuthnow (2003) 
sostiene, por ejemplo, que “la gestión de 
la nación puede crear (o erosionar) la con-
fianza no sólo en el propio gobierno, sino 
también en las personas” (Wuthnow, 
2003, p. 585). De esta misma forma, con-
tinúa sentenciando que “las consecuencias 
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Todo esto es particularmente impor-
tante para nuestro análisis, pues tal como 
planteaba Wuthnow, así como la gestión 
de la nación puede erosionar la confian-
za, también puede crearla. Con esto se 
estaría sugiriendo que existen ciertas di-
recciones que nos permitirían superar los 
niveles actuales de apatía y cinismo, pun-
to fundamental para entender posterior-
mente el rol que podría tener la publici-
dad electoral en un contexto de 
malestar. 

Con todo lo anterior, lo que nos queda 
por concluir preliminarmente es que, 
cuando hablamos de las condiciones pre-
vias fundamentales para una democracia 
efectiva, podemos encontrar factores cul-
turales –asociados al capital social– o ra-
cionales –vinculados a actos de corrup-
ción o hitos de la contingencia–, los 
cuales no son excluyentes a la hora de 
explicar las causas de estos fenómenos de 
malestar (Torcal & Montero, 2006). 

Ahora, ya hemos mencionado que los 
fenómenos de malestar son multidi-
mensionales y que contienen elementos 
diversos. Así también, declaramos que 
lo que nos interesa por el momento es 
aquella dimensión ligada a las condicio-
nes subyacentes de una buena demo-
cracia. Pues bueno, ¿cómo identificar 
esas condiciones fundamentales enten-
diendo la complejidad del fenómeno?

4. Malestar: la desafección como di-
mensión específica subyacente

4.1. Insatisfacción, representatividad 
y desafección.

Hasta el momento, hemos sostenido 
que desde la segunda mitad del siglo XX 

deberían estar claras para los líderes: si la 
población se halla menos dispuesta a con-
fiar en la naturaleza humana no es por-
que dedique menos tiempo a participar 
en asociaciones voluntarias, sino porque 
los propios líderes no responden a sus ex-
pectativas” (Wuthnow, 2003, p. 585).  Así, 
el autor entiende que las derivaciones del 
buen o del mal accionar de nuestras auto-
ridades no se limitan a los grados de satis-
facción que los individuos puedan tener 
con una determinada administración – 
materializado en la evaluación de autori-
dades –, sino que también incidirían en 
otras variables más profundas de los ciu-
dadanos, como la confianza. Con esta mi-
rada, los escándalos políticos de distintos 
países iberoamericanos toman otro grado 
de relevancia. Si bien algunos análisis sue-
len centrarse en determinar cómo afecta-
rían – o afectaron – la evaluación de auto-
ridades o las próximas elecciones, lo que 
se nos plantea es que impactarían directa-
mente en ciertas dimensiones subyacentes 
y esenciales a la hora de determinar la 
calidad de nuestros ciudadanos y de nues-
tra democracia. 

Offe (2006), por su parte, también nos 
manifiesta que estos hitos pueden ser ga-
tillantes de fenómenos que afectan tanto 
las conductas como las actitudes ciuda-
danas. En los términos que por el mo-
mento nos interesan, el autor plantea 
que los actos de corrupción terminan 
por desgastar la división entre el interés 
público y el privado – ya sea por com-
prar las decisiones públicas con fondos 
privados o por llenar con fondos públi-
cos los bolsillos privados – incidiendo en 
el clima de desconfianza y apatía hacia la 
clase política (Offe, 2006, p. 36).  
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se han desarrollado fenómenos de ma-
lestar y descontento en gran parte de las 
democracias contemporáneas. Estos 
contextos se relacionarían con un decli-
ve del sentido cívico de los individuos, 
tanto desde la mirada de sus conductas 
– participación – como de las actitudes 
políticas hacia el sistema democrático. 
De esta misma forma, hemos entendido 
que este menguante espíritu cívico ex-
plicaría la baja calidad de nuestros ciu-
dadanos, que a su vez podría ser enten-
dida como dimensión esencial de la 
calidad de la democracia. Entonces, en-
tendemos que los fenómenos de males-
tar – frutos tanto de la contingencia 
como de factores culturales – tienden a 
depreciar la calidad de nuestra demo-
cracia en virtud del deterioro de la cali-
dad de nuestros ciudadanos. De esa for-
ma, afirmábamos que de querer atacar 
los fenómenos de malestar – para mejo-
rar la calidad de nuestra democracia – 
deberíamos focalizarnos en desarrollar 
el espíritu cívico de nuestros ciudada-
nos, pero siempre desde una dimensión 
subyacente que nos acerque a esas con-
diciones previas fundamentales para 
una democracia efectiva de las que nos 
hablan Putnam y Goss.

Antes de profundizar en el rol que 
podría tener la publicidad electoral, el 
desafío será determinar qué dimensión 
del malestar nos acerca más a esos ele-
mentos subyacentes que buscamos. En 
este orden, distintos han sido los auto-
res que han avanzado en el entendi-
miento de esta multidimensionalidad 
inherente al descontento ciudadano. 
Así, nos uniremos a aquella parte de la 
literatura que plantea una distinción 

clara entre lo que entendemos como in-
satisfacción, ilegitimidad y desafección 
(Offe, 2006; Torcal & Montero, 2006), 
dimensiones que muchas veces suelen 
confundirse en la opinión pública.

En un primer término tenemos la in-
satisfacción, la que podría encontrar su 
fundamento en los planteamientos de 
Easton (1975) respecto al apoyo especí-
fico hacia las autoridades o institucio-
nes. Lo que explica esta dimensión se 
relacionaría más bien con los intereses 
individuales de cada ciudadano y en el 
grado de protección que los incumben-
tes les otorgarían. De esta forma, el apo-
yo a un gobierno o las bajas evaluacio-
nes de las autoridades se entenderían 
desde esta dimensión. Esto no deja de 
ser interesante, pues las direcciones im-
plementadas en la gestión de los asun-
tos públicos, los escándalos o incluso los 
actos de corrupción podrían fácilmente 
relacionarse con altos índices de insatis-
facción (Farah et al., 1979) – lo que se 
traduciría en bajos niveles de apoyo a 
las autoridades –, pero esto no necesa-
riamente implicaría un declive del espí-
ritu cívico de los ciudadanos en los tér-
minos que nos interesan. 

Sin embargo, tal y como hemos suge-
rido, la insatisfacción no agotaría los fe-
nómenos de malestar. El mismo Easton 
(1975) nos comentaba que algunas eva-
luaciones están íntimamente relaciona-
das con aquello que las autoridades polí-
ticas hacen y cómo las hacen, pero otras, 
en cambio, se encontrarían dirigidas ha-
cia los “aspectos básicos del sistema” 
(Easton, 1975, p. 437). Con esto, distin-
guimos otra dimensión más bien relacio-
nada con las percepciones ciudadanas 
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respecto al régimen mismo: la sensación 
de ilegitimidad. Si la insatisfacción res-
ponde a los intereses de los individuos, 
la ilegitimidad responde a las creencias 
de los ciudadanos sobre el sistema de-
mocrático. Ya no hablamos de evalua-
ción a autoridades, sino más bien del 
apoyo a la democracia en una dimensión 
más racional (Offe, 2006).

Sin embargo, la dimensión del males-
tar ligada a la sensación de ilegitimidad 
y al apoyo a la democracia como sistema 
de gobierno, tampoco nos acerca del 
todo a las condiciones subyacentes que 
buscamos. Tal como sucede con la insa-
tisfacción, desconfiar de la democracia 
como régimen no implica necesaria-
mente un desgaste del sentido cívico de 
los individuos.

Es acá cuando la desafección se mues-
tra como una dimensión sobresaliente 
para nuestros intereses, sobre todo en 
virtud de que se trataría de un proceso 
que, si bien afecta las percepciones ciu-
dadanas sobre autoridades e institucio-
nes en términos difusos – sin importar 
quienes son los incumbentes –, no inci-
diría en el apoyo de los ciudadanos ha-
cia el régimen democrático como siste-
ma de gobierno (Nye et al., 1997; 
Rodriguez-Virgili, 2014). 

4.2. Desafección y las condiciones pre-
vias fundamentales para una democra-
cia efectiva

Como ya hemos señalado, lo que nos 
interesa es determinar la dimensión del 
malestar más ligada a las condiciones 
previas fundamentales para una demo-
cracia efectiva. De esta forma, podre-
mos identificar de mejor manera aque-

llos indicadores subyacentes a la calidad 
de nuestros ciudadanos con el fin de 
buscar herramientas que nos permitan 
fortalecer la democracia.

Así, el marco conceptual que suele 
ser utilizado para trabajar la desafec-
ción se le atribuye a Di Palma (1970), 
entendiendo que se trataría del “senti-
miento subjetivo de impotencia, cinis-
mo y falta de confianza en el proceso 
político, los políticos y las instituciones 
democráticas que genera un distancia-
miento y alienación respecto a éstos, y 
una falta de interés en la política y los 
asuntos públicos, pero sin cuestionar el 
régimen democrático” (citado en 
Torcal y Montero, 2006:6). 

Como podemos ver, el entendimien-
to de la desafección se relacionaría en 
mayor medida con las actitudes ciuda-
danas hacia el sistema político, lo que 
se ve reflejado en la forma en que ha 
sido trabajada por distintos autores en 
términos empíricos. Así, y tal como he-
mos comentado, la eficacia política – 
tanto interna como externa –, el interés 
en política, la confianza en las institu-
ciones, el negativismo y la apatía, se-
rían variables adecuadas a la hora de 
operacionalizar esta dimensión. 

A diferencia de la insatisfacción o la 
ilegitimidad atribuida al sistema, la 
desafección como dimensión del males-
tar sí implicaría un menoscabo del sen-
tido cívico de nuestros individuos, al 
afectar su dimensión actitudinal. De 
esta forma, las actitudes políticas se 
presentan como un elemento más pro-
fundo en la dinámica del malestar que 
la mala evaluación de nuestras autori-
dades o la baja participación de       
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nuestros ciudadanos. Con todo lo ante-
rior, sostenemos que sería la desafec-
ción aquella dimensión que más nos 
acercaría a las condiciones previas fun-
damentales de una buena democracia.

A raíz de los planteamientos de 
Thomas Petterson, Rodriguez-Virgili va 
en esta línea al sostener que la desafec-
ción “no sólo aumenta la abstención y dis-
minuye la implicación ciudadana en las 
actividades de los partidos políticos, sino 
que los ciudadanos se muestran cada vez 
más distantes de los políticos y de la polí-
tica” (Rodriguez-Virgili, 2014, p. 10). Esta 
postura es relevante en cuanto no se re-
duce a las actitudes, sino que también 
atribuye al fenómeno consecuencias ne-
gativas en términos de involucramiento. 
Si bien los efectos del malestar depende-
rán de muchos otros factores (Farah et 
al., 1979) – como los contextos y realida-
des de cada territorio –, se ha sostenido 
también que la desafección explicaría los 
bajos niveles de participación convencio-
nal y no convencional en las nuevas de-
mocracias, lo que profundizaría las bre-
chas entre los ciudadanos y sus 
representantes (Torcal & Lago, 2006). 
Precisamente esta fractura entre las es-
tructuras de poder y los individuos expli-
caría algunos de los procesos que estamos 
viviendo en las democracias contemporá-
neas. Al respecto, uno de los principales 
patrones asociados a estos contextos se 
relaciona con el surgimiento de los políti-
cos anti-políticos y con la explotación con 
fines estratégicos del miedo y la esperan-
za (Offe, 2006, p. 37). 

Entonces, si la dimensión del males-
tar que pretendemos atacar – por ser la 
que más nos acerque a esas condiciones 

previas fundamentales para una demo-
cracia efectiva – es la desafección, y en-
tendiendo que gran parte de la literatu-
ra la asocia a las actitudes de los 
ciudadanos hacia el sistema democráti-
co, ¿qué herramientas disponemos ins-
titucionalmente para mejorar esas acti-
tudes? ¿Podría ser la publicidad 
electoral un instrumento adecuado 
para combatir la desafección, mejorar 
así la calidad de nuestros ciudadanos y 
consecuentemente potenciar nuestra 
democracia?

5. Campañas electorales en contextos 
de desafección

Tal como hemos sugerido desde el 
inicio de este trabajo, consideramos que 
la publicidad electoral podría ser una 
herramienta interesante a la hora de 
combatir el actual clima de desafección 
por el que atraviesan distintas demo-
cracias contemporáneas. Sin embargo, 
lo que precisamente motiva este trabajo 
se relaciona con las distintas trabas que 
suelen existir a la hora de estudiar la 
problemática. Una de ellas sería preci-
samente la existencia de una concep-
tualización de las campañas histórica-
mente deficiente por su visión 
restringida respecto a los efectos demo-
cráticos de estos actos.

En este sentido, Lippmann, por 
ejemplo, entendía las campañas como 
aquella actividad donde “se practica el 
arte de inducir a todo tipo de personas 
que piensan diferente a votar lo mis-
mo” (Lippmann, 1922, p. 172). Por otra 
parte, Paul Lazarsfeld y su equipo las 
definiría como “el proceso de planificar 
y ejecutar actividades con la intención 
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de ganar votos” (García & D’Adamo, 
2004, p. 7). Años más tarde, el profesor 
Christopher Arterton tampoco cambia-
ría el foco, al definirlas como aquellos 
“esfuerzos encaminados a dirigir men-
sajes persuasivos a un vasto electorado” 
(García & D’Adamo, 2004, p. 7). 
Finalmente, y ya en tiempos contempo-
ráneos, la profesora Pippa Norris las 
entendería como “esfuerzos organiza-
dos para informar, persuadir y movili-
zar” (Norris, 2002, p. 120). 

Como podemos apreciar, desde la 
década del veinte el entendimiento de 
los actos de campaña suele compartir 
una estructura similar, en cuanto a que 
serían herramientas destinadas esen-
cialmente a determinar la decisión y di-
rección del voto, tal como lo entende-
rían Campbell, Gurin y Miller (1952). 
Así, la conceptualización de Pippa 
Norris logra capturar gran parte de los 
avances en la materia, en cuanto a que 
los esfuerzos en el entendimiento de las 
campañas han estado, en su gran mayo-
ría, centrados en determinar la forma 
en que persuaden, informan o compro-
meten al votante (Freedman, Franz, & 
Goldstein, 2004; Goldstein & Ridout, 
2004; Huber & Arceneaux, 2007; 
Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1948), 
o lo que María José Canel entendería 
como lo cognitivo, afectivo y la acción 
(Canel, 1998).  

Con todo, el hecho de que los actores 
que participan del proceso vean la pro-
blemática desde esta perspectiva de 
maximización de votos no es necesaria-
mente el problema, sino más bien que 
el entendimiento académico y regulato-
rio se vea usualmente reducido a esta 

visión (López-Hermida Russo & Fierro-
Zamora, 2016).

Desde un punto de vista democráti-
co, ¿sólo sirven las campañas electorales 
para informar, persuadir y comprome-
ter? Tomando en consideración las 
aproximaciones teóricas ya trabajadas, 
sugerimos que no, y para justificar esto 
podemos apoyarnos en distintos traba-
jos de investigación que tocan tangen-
cialmente el tema. 

La profesora Cristina Moreno, por 
ejemplo, entendía que la persuasión – 
como elemento por excelencia buscado 
por sus promotores y patrocinadores – 
es sólo una función de la publicidad 
electoral, existiendo también lo que ella 
denomina la legitimación y la selección de 
las elites políticas (Moreno, 2010). Basado 
en un estudio sobre las elecciones gene-
rales del 2008 en España, Moreno su-
giere que el seguimiento de la informa-
ción electoral – así como también las 
conversaciones sobre temas electorales 
en ese periodo – se relacionaba positi-
vamente con los niveles de información 
política de los ciudadanos y con la pro-
babilidad de votar (Moreno, 2010, p. 
77). Si bien el foco no estaba puesto en 
los aspectos actitudinales del malestar, 
lo planteado por la investigadora tiene 
una gran importancia a la hora de estu-
diar los efectos democráticos de los ac-
tos electorales. Algo similar planteaba 
años antes la profesora Pippa Norris, 
quien aporta conclusiones esenciales a 
la hora de entender la relación de la 
publicidad electoral con el involucra-
miento cívico (Norris, 2001, 2002). Sin 
embargo, y tal como hemos comentado, 
tanto Norris como Moreno se enfocan 
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en la información y la participación 
electoral como efectos de los actos de 
campaña, prescindiendo de otros ele-
mentos actitudinales subyacentes que a 
nosotros nos preocupan.

Con todo, y pese a que estos acerca-
mientos son relevantes para nuestros 
propósitos, lo que nos interesa en defi-
nitiva es determinar el rol que tendrían 
las campañas y nuevas tecnologías en el 
fortalecimiento de aquellas condiciones 
previas fundamentales para una demo-
cracia efectiva, y que en los términos 
expuestos se acercarían a las actitudes 
políticas características a la hora de me-
dir la desafección – en cuanto dimen-
sión específica de los fenómenos de ma-
lestar –. Es acá donde investigaciones 
empíricas como la de Hansen y Tue 
Pedersen (2014) tienen un rol esencial. 
En un estudio reciente, los investigado-
res sugieren que las campañas no tan 
sólo incidirían en el aumento de los ni-
veles de conocimiento político de nues-
tros ciudadanos – elemento ya tratado 
por Moreno y Norris –, sino que tam-
bién en el mejoramiento de los índices 
de eficacia política, tanto interna como 
externa (Hansen & Tue Pedersen, 
2014). 

En virtud de entender de mejor for-
ma estos resultados, debemos recordar 
que eficacia política fue definida inicial-
mente como “la sensación de que la ac-
ción política individual puede, o no, 
impactar el proceso político” (Campbell 
et al., 1954, p. 187). Esta conceptualiza-
ción, originalmente unidimensional, 
fue rápidamente entendida como un 
concepto con dos aspectos distintos. Sin 
pretender profundizar en el tema, la 

eficacia interna se relacionaría con la 
sensación de self-competence (Finkel, 
1985) y la eficacia externa con lo que ya 
denominamos como system responsiveness 
(P. R. Abramson & Aldrich, 1982). 
Considerando esto último, y tomando 
en consideración el enfoque de nuestro 
acercamiento, la eficacia política como 
objeto de estudio a la hora de medir los 
efectos democráticos de la publicidad 
electoral representa un tema particu-
larmente interesante, en cuanto ya he-
mos sostenido que ha sido una de las 
actitudes políticas mayormente asocia-
das a la desafección (Marinus P. C. M. 
van Schendelen, 1981; Miller, 1980; 
O’Keefe, 1980; Pinkleton & Austin, 
2002; Torcal & Montero, 2006). En este 
sentido, el valor de la investigación de 
Hansen y Tue Pedersen radica precisa-
mente en que se aleja de los efectos en 
las urnas para comenzar a medir las im-
plicancias de estas actividades de cam-
paña en la conformación de una ciuda-
danía activa, más allá de la mera 
participación formal. 

Lamentablemente, no encontramos 
una gran cantidad de estudios enfoca-
dos en los efectos democráticos de la pu-
blicidad electoral y, menos aún, centra-
dos específicamente en estudiar los 
aspectos actitudinales del involucra-
miento político como variables depen-
dientes. Esto no deja de ser curioso, 
pues cuando hablamos de la normativa 
sobre aspectos orgánicos de las votacio-
nes sí que encontramos investigaciones 
que analizan sus efectos en los aspectos 
actitudinales del involucramiento (e.g. 
Banducci and Karp, 2003; Birch, 2010, 
2008; Bowler and Donovan, 2002; Karp 
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and Banducci, 2008; Norris, 2004), algo 
que también se replica cuando se anali-
zan las consecuencias del proceso electo-
ral como fenómeno político (Banducci & 
Karp, 2003; Clarke & Acock, 1989; 
Clarke & Kornberg, 1992; Norris, 2002). 
Sin embargo, los elementos comunica-
cionales suelen ser analizados desde sus 
efectos en el resultado (Hansen & Tue 
Pedersen, 2014, p. 303).

En resumen, y luego de esta revi-
sión bibliográfica, entendemos que la 
conceptualización históricamente res-
tringida de la publicidad electoral ha 
impedido avanzar en la materia. 
Estudios como el de Hansen y Tue 
Pedersen son aún incipientes y los im-
pactos en el orden jurídico muchas 
veces inexistentes.

6. Consideraciones finales
Hemos sostenido que desde media-

dos del siglo XX se han comenzado a 
presentar fenómenos de malestar, los 
que se han expandido también a las 
nuevas democracias. Estos procesos in-
cidirían, de acuerdo a la literatura, en 
el declive del espíritu cívico de nuestros 
ciudadanos, tanto en su dimensión acti-
tudinal como conductual. De esta for-
ma, consideramos también que estos 
fenómenos de malestar menoscababan 
el grado de “democraticidad” de los 
países, en cuanto afectaban uno de sus 
elementos esenciales: la calidad de sus 
ciudadanos. Con todo, resaltamos la 
necesidad de encontrar herramientas 
con las cuales pudiésemos enfrentar el 
malestar, pero asumiéndolo antes que 
todo como un fenómeno multidimen-
sional. El desafío era determinar, en-

tonces, aquella dimensión que más nos 
acercara a lo que Putnam y Goss deno-
minan las condiciones previas fundamenta-
les para una democracia efectiva. Acá es 
donde aparece la desafección como di-
mensión particular subyacente. Así, 
para entender el rol de la publicidad 
electoral en contextos de malestar, sería 
necesario centrarnos en los eventuales 
efectos que tendrían estos actos en los 
indicadores ligados a la desafección, 
usualmente cercanos a distintas actitu-
des políticas de los ciudadanos hacia el 
sistema democrático, como la confian-
za, el interés y la eficacia política. 

En este contexto, consideramos que 
el restringido marco conceptual con 
que históricamente es estudiada la pu-
blicidad electoral ha incidido en los po-
cos avances en la materia, en cuanto a 
que la mayor parte de los esfuerzos si-
gue centrándose en los efectos que es-
tos actos tendrían en la decisión y di-
rección del voto – o en lo que Hansen y 
Tue Pedersen denominan electoral 
outcome –, prescindiendo de sus impli-
cancias en el proceso democrático des-
de un prisma más amplio.

De esta forma, el marco teórico tra-
bajado sugiere la relevancia de ampliar 
la mirada respecto a la publicidad elec-
toral en virtud de sus efectos generales 
en el sistema y en las actitudes subya-
centes de nuestros ciudadanos, más allá 
de la mera participación electoral. Esto 
tendría una especial relevancia en con-
textos de malestar, presentes en gran 
parte de las democracias occidentales 
contemporáneas.

Consideramos que esta nueva con-
ceptualización de la publicidad electoral 
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tendría distintas implicancias en futuras 
investigaciones. Por ejemplo, nos obliga-
ría a profundizar en la relación existente 
entre las distintas acciones electorales y 
el desarrollo de los aspectos actitudina-
les del involucramiento. De esta misma 
forma, un marco teórico enriquecido 
nos permitiría ampliar la literatura so-
bre el uso electoral de las nuevas tecno-
logías y la evolución del sentido cívico. 
Las implicancias de esta visión también 
se expandirían eventualmente a estu-
dios jurídicos y normativos. Esto tiene 
un especial interés si consideramos que 
la propaganda electoral suele ser regula-
da más bien en función de la transpa-
rencia y equidad, perspectiva desde la 

que se tiende a la restricción más que a 
la promoción. Al considerar la afección 
como un eventual interés protegido por 
la legislación electoral, aspectos como la 
duración de las campañas, la difusión de 
nuevas tecnologías, la disposición de 
fondos públicos y el manejo de datos 
masivos debiesen ir tomando otro senti-
do y alcance para el legislador.

Con todo, las aristas académicas, ju-
rídicas y políticas que se abren con un 
nuevo entendimiento de la publicidad 
electoral podrían ser tan variadas como 
interesantes, lo que justifica la necesi-
dad de avanzar en la materia desde una 
dimensión empírica, teórica y 
normativa.
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