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INTRODUCCIÓN

El presente ensayo tiene como finalidad el conocer más a fondo la realidad por la cual pasa los llamados procesos democráticos, y analizar el impacto que en estos ha tenido los medios de comunicación masiva a través del llamado marketing político.

Y es que hoy en día no es posible entender la política sin la televisión, esperamos ver que es lo que ha sucedido en el país: de que otra declaración se ha retractado el presidente, que otro pleito se dio en el Congreso; que otra tontería realizó el diputado Salgado Macedonio, en qué quedo el Pemexgate, que dijo Madrazo de la multa multimillonaria que le impusieron a su partido, etcétera.

La democracia ha sido desvirtuada hasta un simple circo maquiavélico a razón de la incursión de los medios en la política o más bien la política en los medios, producto del llamado voto racional que incide, según Walter Terence, en el lenguaje y percepciones de la economía; con lo que la política y la democracia entra como un producto más al mercado.

¿La democracia realmente continua con su esencia crítica y de auto – gobernabilidad?, ¿Aún se puede definir como el gobierno del, por y para el pueblo?, ¿Mantiene aquel espacio para la discusión como lo fue el Ágora en Grecia?.

Así pues, la imagen se ha sobrepuesto al discurso, dando paso a la teledemocracia, a la video – política; debido a que los nuevos estrategas de la política no han sabido discernir entre la persuasión y el llamado “lavado de cerebro”, entre la propaganda que nos dice “créeme” y una publicidad comercial que nos dice “cómprame”; no han sabido aplicar las técnicas correctamente, de manera que el elector, como consumidor de la democracia, no se sienta engañado, pero sobre todo debido a una falta de coherencia entre lo que se promete y lo que se cumple.

El presente trabajo pretende mostrar, en base a varios autores, la realidad de la política, no sólo en México, sino en todo el mundo, en los llamados regímenes democráticos y económicamente liberales, para de esta manera despertar la conciencia de los ciudadanos, de manera tal que este proceso que pareciera irreversible se detenga y retroceda para que logremos una democracia real y pura y no una democracia objetivada como la califica Enrique Krauze; pero también para despertar la conciencia de los mercadólogos, que corren el riesgo de que su profesión se desvirtúe y caiga en un descrédito igual al que actualmente sufre la política y sus actores.

LOS MEDIOS, LA MERCADOTECNIA Y LA POLÍTICA

Sin duda alguna la cultura universal en el mundo, entendida como aquellos valores, tradiciones, hábitos y principios de la humanidad, ha sido transformada profundamente a partir de la aparición de los llamados medios de comunicación masiva: la imprenta de Gutenberg hacia mediados del siglo XV, primeramente; más tarde la aparición del linotipo en 1827, inventado por David Bruce, y su aplicación en la producción masiva de periódico; después el invento de la radiodifusión en 1897 por Marconi; la Televisión hacia el final de la primera mitad del siglo XX; y finalmente la Internet, en el ocaso del siglo XX; han hecho de este planeta un mundo diferente.

“Los medios de comunicación han transformado la cultura. No podríamos imaginar siquiera la propagación de la religión sin la Biblia o la ley sin sus estatutos impresos”.
 Es por esto que si bien las innovaciones nos permiten tener un mundo unido a través de la comunicación, también es verdad que son a los seres humanos a quienes nos impacta. He ahí entonces que el fenómeno  del creciente empuje de los medios de comunicación masiva es principalmente un fenómeno social y tiene varios efectos, uno de ellos, la globalización.

Los medios de comunicación han cobrado esta importante fuerza, que siempre ha ido en aumento a partir de su irrupción, debido al avance de la tecnología moderna, que ha puesto al servicio de la información las computadoras y satélites capaces de llevar las noticias por todo el planeta, y al proceso de democratización que se desarrolla en el mundo, que determina que los gobiernos sean, como los califica Rodrigo Borja, regímenes de opinión pública, entendiendo por opinión pública “como el fenómeno psicosocial y político que consiste en la discusión y expresión libres, de un grupo humano, en torno a un objeto de interés común”.
 

La opinión pública se ha convertido con el paso de los años en uno de los elementos fundamentales de los regímenes democráticos, ya que es en estos en los que gravita con una gran fuerza que va más allá del individuo y que tiene ingerencia directa en el criterio y las ideas de la sociedad en su conjunto. Tal como lo hacen los mercados y el consumidor, en la economía liberal.

Esta fuerza tan impresionante ha hecho que los medos de comunicación, específicamente la radio y la televisión se difundieran masivamente de modo tal que “imprimieron su estilo comunicativo a muchas interacciones sociales y se convirtieron en escenas decisivas para la constitución de la vida pública”.

Sin embargo este progreso, o degeneración, en los medios de comunicación entraña, muy serios riesgos y peligros. La función informativa de los medios en la nueva sociedad de masas contemporánea ha llegado a construir un gran poder real y presente, siempre se ha dicho del gran poder que se puede tener si se logra controlar la información, si se logra persuadir a la sociedad. Un claro ejemplo lo tenemos en los sistemas nazi y fascista.

La competencia frenética entre las diversas compañías que se dedican a la comunicación masiva ha hecho de la opinión pública un gran mercado que conquistar. Para ello cualquier procedimiento es bueno pues el objetivo principal es cautivar y ampliar el número de lectores, telespectadores  u oyentes.

Es por esto que con frecuencia la calidad y autenticidad de la información es pasada a segundo plano, al igual que los valores y principios fundamentales que ayudan a la sociedad a una convivencia respetuosa; ahí tenemos los ejemplos de programas como “Hasta en las mejores Familias”, “Big Brother”, y demás programas de los llamados “Talk Shows” y “Reality Shows”. Estos programas se producen para llamar la atención de los espectadores, explotar el morbo, fomentar el amarillismo y por supuesto aumentar el llamado rating.

El peso mediático ha llegado ha tocar los aspectos de comunicación política, esto era algo que sin duda habría de suceder pues la naturaleza de ambas disciplinas, política y comunicación, tienen un elemento común: el elemento humano como masa: audiencia en uno y electores en la otra.  

Walter Terence señala que la democracia y competencia electoral se consideran prácticamente sinónimos, siendo la lucha entre las diversas fuerzas políticas del país un aspecto fundamental y definitorio del sistema democrático.

Por otra parte Andrés Serra Rojas define la democracia como el sistema de gobierno que se caracteriza por la intervención del poder público. “La democracia tiene como fundamento la idea de que las cosas públicas interesan o afectan a todos y deben resolverse con el concurso de todos o, al menos, de las mayorías. Se estima que los gobernantes deben ser designados por los gobernados, por la mayoría del pueblo, mediante elecciones de sufragio universal, según el cual todos los ciudadanos tienen derecho al voto”.

La política se ha desplazado a los círculos de la comunicación de masas. La utilización de los medios masivos por parte de los políticos ha ido en aumento en los últimos 40 años. Sin embargo cada vez más, la actividad política se convierte en un espectáculo, especialmente en los medios televisivos, lo que, a su vez, deforma la mentalidad y la conducta de los políticos, que se convierten en actores. “El debate sobre las cuestiones públicas ha devenido así en interminable espectáculo, plagado de trucos publicitarios y de manejos efectistas, todo lo cual ha generado un sistema político que bien pudiera denominarse teledemocracia”.

“La democracia ha sido definida con frecuencia como un gobierno de opinión y esta definición se adapta perfectamente a la aparición de la video – política. El pueblo soberano opina sobre todo en función de cómo la televisión le induce a opinar... La televisión condiciona fuertemente el proceso electoral”.

Es en este aspecto en donde entra la propaganda y la llamada mercadotecnia política. La propaganda política según Rodrigo Borja es el arte de promover sistemáticamente una idea política, un partido, una creencia, una persona o una causa de interés público, por medios publicitarios, para lograr si aceptación general.

Walter Terence menciona que la creencia de un votante autónomo racional es vital para una versión del mito democrático liberal que refuerza lo sobresaliente del proceso electoral. En este sentido la visión del mundo de los teóricos de la elección racional se asemeja a las explicaciones de los economistas de la actividad de mercado, en ambos, el mercado y las campañas electorales ofrecen a los individuos un conjunto de alternativas entre las que deben escoger. Y en este sentido ambos son grandes instituciones de la democracia liberal.

Naturalmente que hay ciertas diferencias entre una campaña electoral y los procesos de los productos y el mercado, entre el marketing político y el comercial. Sugerir a la opinión pública la aceptación de una idea o doctrina no es exactamente igual a vender un producto que se va ha consumir. Al fin y al cabo están de por medio el hombre y sus pensamientos. Y esto marca una diferencia. 

Sin embargo, las técnicas a las que la mercadotecnia política ha acudido son similares a las que se utilizan en la promoción de productos y servicios. “Acudir al subconsciente, utilizar los medios para modificar sutilmente su voluntad, simplificar ideas y repetirlas incesantemente hasta incrustarlas en el cerebro de las personas, martillar con los eslóganes propagandísticos hasta lograr condicionar su conducta, repetir invariablemente el logotipo para que el objeto de la promoción también entre por los ojos, son algunas de las técnicas comunes de los dos marketing”.

Desde que el escenario predilecto de los políticos para realizar sus presentaciones es la televisión, las tácticas para fabricar imágenes del candidato están copiadas de las que se usan para vender coches y bebidas alcohólicas. 

Hoy por hoy el marketing político se ha convertido en una ciencia del mundo capitalista. Investiga mercados, analiza estadísticas, estudia la psicología de los votantes, instrumenta sus complejos procesos, aprovecha el exhibicionismo o el afán de notoriedad.

En este sentido “Los competidores no promueven realmente un plan de gobierno o lo que una historia ideológica partidaria señalaría coherentemente para la coyuntura actual, sino lo que las encuestas de opinión revelan como aspiraciones de identificación en las franjas de sus posibles votantes”.
 Se realizan estudios mercadológicos para llevar a cabo una campaña, dejando de lado en muchas ocasiones las doctrinas por las cuales se ha fundado un partido político, un claro ejemplo es el repentino moderamiento en la postura de Luiz Ignacio Lula da Silva, quien tras tres ocasiones fallidas por alcanzar la presidencia del Brasil, cambia su discurso político para poder convencer al pueblo de votar por él.

De este modo el mercadólogo político, en una sociedad de consumo, termina por manipular al “mercado” y someterlo a sus conveniencias, impulsado principalmente por las ocultas intenciones de los políticos. Utiliza la publicidad para crear nuevas necesidades o nuevas maneras para satisfacer viejas necesidades. Condiciona a los ciudadanos, los cautiva, lo lanza a votar por su candidato y al final no es el discurso el que logra el voto, no son las demandas sociales las que dan el voto, sino la imagen renovada que se le hace a un candidato.

“Los ciudadanos son tratados como clientes que perciben que muchas de las preguntas tradicionales de la ciudadanía se contestan ahora más en el consumo privado de bienes y los medios de comunicación de masas, que en las reglas abstractas de la democracia o en la participación colectiva de espacios públicos”.

La información política en lugar de consistir en datos y argumentos, en debates sobre posiciones ideológicas y proyectos sociales, se compone ahora de cartas personales, como aquellas póstumas que dejara antes de suicidarse Mario Ruiz Massieu; grabaciones telefónicas clandestinas, como aquella entre los hermanos Salinas; básicamente en exhibir públicamente al adversario y todas las confusiones posibles entre lo privado y lo público.

Al respecto el periodista Rafael Loret de Mola fundamenta la necesidad de indagar en la vida de los políticos, cuestionando: “Entonces, ¿cómo vamos descubrir las cosas que pasan en México?”. Para él se debe saber parte de la vida privada de un político siempre y cuando estas acciones privadas tienen repercusiones en la vida pública. En asuntos de interés nacional, y esto se debe denunciar para poder armar el rompecabezas de la vida nacional.

Así pues los ideales democráticos han sido disminuidos y las llamadas prácticas democráticas se han transformado en dimes y diretes, en chismes de lavadero. Hoy en día estamos alejados de una democracia real pues lo único que se pretende es lavarles el cerebro a los votantes, sin presentar fundamentos de peso, sin dar razones, sin ostentar una ideología. 

Así pues, contrario a lo que pareciera en un primer vistazo a la problemática relación que existe entre los medios, la mercadotecnia y la política; esto no significa que los medios de comunicación, por su simple irrupción en la política y en la democracia, sea la causa de la degradación de éstas a un simple espectáculo; ni si quiera implica que la economía de libre mercado y la teoría del voto racional, convierta a los electores en simples masas de consumidores, sino que esta perversión de la democracia es debida principalmente a que los políticos hacen un mal uso de los medios y la mercadotecnia, enviando mensajes que en su trasfondo buscan objetivos, que no necesariamente tienen como finalidad el bien común.

Bien lo explica Jorge Domínguez: “Si el propósito,… es salvaguardar la democracia, mejores probabilidades de éxito tendremos si salvaguardamos también una economía de mercado, siempre que reconozcamos que el mero hecho de poseer tal tipo de economía es insuficiente para garantizar una consolidación democrática”.

Así pues, hoy en día la política se ha degradado y torcido sus verdaderos ideales; por lo que ante la continua pérdida de los valores y la ética en este sector, tanto la sociedad como los mercadólogos tienen que impulsar un cambio sobre la visión de hacer política, por su propio bien.
CONCLUSIONES

La irrupción de los medios de comunicación en la sociedad actual, han cambiado radicalmente la cultura de los seres humanos. Las nuevas tecnologías y el proceso de apertura y pluralidad le han dado una mayor fuerza y empuje a los medios.

Esta fuerza tan impresionante ha hecho que los medos de comunicación, se difundieran masivamente de modo tal que han constituido una parte fundamental en la vida diaria de las sociedades.

Así pues los medios también han impactado a la política. La creencia de que la existencia de un sistema económico liberal es el único paso necesario para lograr tener un sistema democrático fuerte, ha concebido de forma errónea a la democracia como una parte más del mercado, obligando al mercadólogo a utilizar las mismas técnicas para diseñar una campaña política que para promover un producto o servicio, convirtiendo a la democracia en un vil espectáculo morboso.

La democracia realmente ya no mantiene su esencia crítica, hoy por hoy el llamado gobierno del, por y para el pueblo; se ha convertido en el gobierno de la imagen, ya no se mantiene aquel espacio para la discusión como lo fue el Ágora en Grecia, se ha cambiado por los ridículos “Talk show”, y los “Reality Sows”.

Así pues, la imagen ha vencido al discurso, dando paso a la teledemocracia y a la video – política; debido a que los políticos interponiendo sus intereses a los del bien común no han sabido diferenciar entre la persuasión y el llamado “lavado de cerebro”, entre la propaganda que nos dice “créeme” y una publicidad comercial que nos dice “cómprame”. 

Aún así todavía quedan espacios en los cuales solo nos queda la esperanza, una mínima crítica reflexiva se puede leer en los periódicos, lamentablemente la televisión ha logrado desplazar a los medios impresos, pues las personas prefieren una imagen a la palabra.
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