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Resumen

Laimageny la credibilidad en el gobierno zedillista se han vuelto condiciones necesarias para
gobernar, en tanto la imagen se resuelve en percepciones preconfiguradas con caracter emo-
tivoacerca de lo que lagente desea de un lider simboloy de un gobierno. Unaadecuadacons-
truccién de la imagen podra generar mayor credibilidad y por tanto sera campo propicio para
la gobernabilidad.

Abstract

Never before image and credibility have acquired such an importance for the political admi-
nistration as in the case of the present mexican government, It is because the image resolves
into preconceived notions the emotional wish of what a symbol-leader or government are.
Thus the improvement of the image's construction will pave the road for creating more
credibility and therefore enlarging the space for governing.

Introduccién

a imageny la credibilidad han cobrado una importancia central
L en el gobierno zedillista, al grado tal que en torno a estos con-
ceptos se esta decidiendo la manera de gobernar y el propio gobier-
no se juega su destino. Sin embargo, son muy pocos los estudios
tedricos sobre lacredibilidad y la imagen, para explicar el desencan-
to y la frustracion que se aprecia, de manera generalizada, el primer
mes de gobierno y se agudiza después de la devaluacion.

Los problemas de la imagen y de la credibilidad, se considera,
deben ser examinados desde el enfoque de la Comunicacion en ge-
neral y de la publicidad en particular, para obtener una comprension
global del concepto. De igual manera se analizan categorias que a
su vez permitan profundizar en los diferentes modos de entender la

imagen.
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Comunicacion

El estudio de la Comunicacion desde una perspectiva cronolégica
puede reducirse a tres etapas; un primer momento se ubica hacia
1930 cuando la Comunicacion era estudiada desde los saberes hu-
manisticos tradicionales, como la Historia, la Filosofia, la Literatura,
el Derecho o la Ciencia Politica. La segunda etapa comprende el
periodo entre los afios 1930 y 1950, cuando es analizada desde los
enfoques empiricos de la sociologia europea y anglosajona.

La dltima etapa se inicia a finales de la década de los cincuenta,
cuando se empieza a conformar una ciencia propia de la Comunica-
cién, en unaintegracién mas o menos coherente de los planteamien-
tos anteriores.

Asi, la Comunicacion ha sido estudiada a través de cuatro para-
digmas:

1. Cibernético

2. Sociolégico o psicosocioldgico
3. Semidtico

4. Antropolégico

Elparadigma cibernético se divide en dos partes. Una primera
relativa a la teoria matematica de la informacién formulada en los
afios cuarenta:

Una segunda expresada en relacidon de las nuevas tecnologias y
los avances que existen en el campo de la transmisién de mensajes.
Su principal marco de referencia es el estudio de la fidelidad de la
transmisién, producido al menor costo y con la mayor rapidez po-
sible.

Elparadigma sociol6gico opsicosociélogico. Se configura a partir
de la férmula de Lasweil:
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Cuestiones contemporaneas

QUIEN QUE CANAL QUIEN EFECTOS
analisis del dice analisis del en qué analisis de a andlisis de y con qué analisis
control contenido los medios audiencia de los
resultados

El paradigma, en principio, resalta al individuo como una unidad
del analisis comunicativo. Se plantean las funciones de toda comu-
nicacion en: informativa, interpretativa, de transmision cultural y de
distraccion.

Una de las teorias que surgen a partir del enfoque psicosociologi-
co es la teoria de los usos y gratificaciones, en la cual se destaca que
todo proceso de comunicacion es basicamente un proceso de per-
cepcion, por lo que los mensajes de los medios de comunicacion
pueden y deben ser entendidos como persuasivos.

Elparadigma semidtico. A principios del siglo actual, Ferdinand
de Saussure sefialé que a partir de los métodos lingiisticos se po-
drian entender otras maneras de comunicacion y dio a conocer una
nueva teoria de los signos bajo el nombre de semiologia.

Jakobson considera que todo acto comunicativo supone la exis-
tencia de diversos elementos en distintos niveles:

1. Un nivel social y humano formado por quienes se comunican:
el emisor Yy el receptor.

2. Un nivel extracomunicativo compuesto por aquello que se
habla o se comunica: el referente.

3. Un nivel tecnoloégico de trasmisién: el canal.

4. Un nivel linglistico donde el mensaje compuesto por signos,
CODIGO, tiene la funcién de significar.

Actualmente las investigaciones semiéticas, nacidas de los presu-
puestos linglisticos, ayudan a entender una gran parte de las activi-
dades humanas como un sistema de signos. Mientras que Saussure
escribia en eua, Ch. Peirce, entre otros, desarrollaban la ciencia se-
midtica, o ciencia de los signos. Para la semiédtica el mensaje es un
conjunto de signos, mientras que al proceso de comunicacion lo
explica como un proceso de significacién, es decir, como un proce-
so portador de sentido.

Elparadigmaantropoldgico se refiere a la dimension humana de
la comunicacion. La antropologia plantea a la comunicaciéon como
un proceso de intercambio simbdlico. El sentido de un texto no
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estara en sus signos, sino en sus simbolos, creados por el hombre
para recoger los valores, las ideas, las creencias y los sentimientos.1

Estos paradigmas han dado origen a las diversas teorias de la co-
municacion existentes y han sido base general para estudiar las
diferentes actividades comunicativas a partir también de diversos
enfoques.

La motivacién como dinamo

Asi encontramos que la imagen se construira a partir de técnicas
publicitarias desarrolladas de manera primordial en el enfoque psi-
cosocioldgico, en tanto que sobre las teorias de la motivacion y los
modelos de actitud recae la mayor atencién para convencer a un
consumidor que el producto ofrecido es el que debe comprar. El
“motivacionista” trabaja al nivel del significado: debe determinar
el contenido del mensaje. El semi6logo, en cambio, trabaja al nivel
del significante: tendré que verificar si el creador ha sabido expresar
con correccion el contenido que debia comunicar al publico y con
esto encontramos que la semidtica es otro enfoque central de la pu-
blicidad.

La motivacion serd aquel estado de disociacion y de tension que
pone en movimiento al organismo hasta que éste reduzca la tensién
y recupere su unidad.2 Las teorias de la motivacion pueden agru-
parse en los siguientes grupos:

— Teoria hedonista: sefiala que la motivacion primaria del hom-
bre es buscar el placer y evitar el dolor.

— Teoria del instinto-, el hombre es motivado tanto por lo que he-
reda fisiolégicamente como por lo que aprende durante su desarro-
llo. El organismo nace con algunas reacciones instintuales a modo
de bagaje genético ante el alimento, el agua, el dolor y el sexo.

— Teoria cognitiva: el hombre tiene la capacidad racional para
elegir, es consciente de sus necesidades y deseos.

1Francisco]. Davara Rodriguez, “Los paradigmas de la comunicacion”, en Davara et al.,
Introduccién a los medios de comunicacién, Madrid, Ed. Paulinas, 1990, pp. 33-55.

2Alfonso Duran, Psicologia de la publicidady de la venta, Barcelona, Ed. Ceac, 1989,
p. 36.
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Cuestiones contemporaneas

— Teoriadel impulso (drive): cuanto mas poderoso es el instinto,
mas fijo y persistente sera el habito de conducta asociado a él. Hay
cuatro tipos de impulsos: vegetativos (conducen a la busqueda de
sustancias quimicas que se requieren para la existencia); de emer-
gencia (actuamos cuando nos sentimos amenazados); los reproduc-
tivos (relativos a la actividad sexual) y los educacionales (curiosidad
y exploracion).

Una de las teorias més utilizadas para explicar los fenémenos del
consumo es la teoriapsicoanalitica en tanto que es la escuela que
mé&s ha profundizado en el campo dindmico de las motivaciones
inconscientes y afectivas. Esta escuela la desarrolla particularmente
Freud; para €l la estructura de la personalidad contiene tres ele-
mentos: el ELLO, el YO y el SUPERYO que con elementos diferenciales
se interrelacionan. El el1o es la reserva de los impulsos biologicos
basicos que motivan al individuo (hambre, sed, impulsos sexuales
y de supervivencia), el Yo frena constantemente las insistentes de-
mandas del e110, exigiéndole que busque su gratificacion dentro de
reglas socialmente aceptables. El superyo, en cambio, es la fuerza
interna que adquiere los valores e ideales de la sociedad, presiona
al yo para que responda a las metas socialmente aceptables. El yo
se enfrenta asi ante los impulsos del et1o y los controles del super-
yo, situacidn que provoca ansiedad y da origen a los mecanismos
de defensa. Estos se constituyen en falsas soluciones del yo ante una
situacion de ansiedad. Tienen dos caracteristicas: falsear la realidad,
negarla o distorsionarla y actian sin que la persona tenga conciencia
de ello.3

La actitud, fundamento para la propuesta
de venta de la imagen

Los modelos de actitud persiguen provocar una actitud favorable del
grupo objetivo para aquello que le estamos ofreciendo. Existen cin-
co modelos, tres de ellos considerados lineales:

1. EIM0delo linealstarch. Para el autor, un anuncio deberia con-
seguir de manera gradual los siguientes objetivos:

3lbid., pp. 35-42.
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+ Ser visto

+ Ser leido

¢ Ser creido y

¢ Ser recordado

Para Starch, el proceso publicitario exitoso es sencillo: el mensa-
je actla sobre el sujeto y se produce una actitud favorable hacia el
producto, que desemboca en una conducta de compra.

2. EImodelo lineala.i.d .a.Establece un proceso gradual en cuatro
etapas:

+ Atraer la atencion
¢ Suscitar el interés
¢ Provocar el deseo
¢ Desencadenar la accion

Este modelo es clasico y resulta del modelo Starch mejorado.

3. El modelo lineal da.gma.r. (Definiendo metas publicita-
rias para resultados publicitarios medidos). Igual que los modelos
anteriores, para su autor Russell H. Colley el mensaje publici-
tario debe conseguir en el consumidor cuatro respuestas escalo-
nadas:

+ Conocimiento. El consumidor debe conocer la existencia de la
marca comercial o del nombre de la firma.

¢+ Comprension. El consumidor debe comprenderlo que es el pro-
ducto y la satisfaccién que le puede proporcionar.

¢ Conviccion. El consumidor debe adoptar la disposicion psico-
l6gica para la compra del producto, y

¢ Accion. El consumidor debe comprar.4

4. Teoriadeladisonancia cognoscitiva. Establecida por Ledn Fes-
tinger, tiene dos nociones basicas:

¢ La consonancia (equilibrio, orden, congruencia y consistencia
intema)

¢ La disonancia (desorden, incongruencia dentro del sistema
cognitivo de una persona)

La existencia de disonancia hace que el individuo:

¢ Trate de reducir la disonancia y alcanzar la consonancia.

+ Evitesituaciones e informacidon que incrementen ladisonancia.
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— Cuestiones contemporaneas

Las fuentes de disonancia son las siguientes: nueva informacion,
circunstancias incontrolables, inconsistencia légica, costumbres cul-
turales, inclusion de una actitud especifica en una actitud méas gene-
ral, inconsistencia con experiencias pasadas.

Los medios para reducir la disonancia son: cambiar de conducta,
cambiar las condiciones del entorno, afladir nueva informacién a lo
gue se conoce.

Condiciones bajo las cuales ladisonancia es tolerada: la reduccion
de la disonancia puede ser costosa 0 penosa, la disonancia puede
iracompafiada de otras decisiones que son altamente satisfactorias,
la reduccion de la disonancia puede ser imposible a causa de otras
circunstancias.

La mayoria de las decisiones provocan disonancias.

5. ElmodeloFishbein. El autor distinguia entre actitud y creencias
pensando en que eran complementarias, pero diferentes. La actitud
como la evaluacidn que un sujeto hace de un objeto. Tal evaluacion
se resume en un abanico de siete puntos:

¢ Muy favorable
Favorable
Ligeramente favorable
Neutra
Ligeramente desfavorable
Desfavorable

Muy desfavorable
Las creencias son expresiones que relacionan a un objeto con al-

gun otro valor. Las creencias se establecen con cierto grado de pro-
babilidad subjetiva; creo en algo en tanto me parezca subjetivamente
probable que sea cierto. Las creencias se miden a partir de su in-
tensidad y la valoracién del producto. La actitud resulta de la suma
de las intensidades de las creencias multiplicadas por las valoracio-
nes de los objetos.4

En el siguiente cuadro se sintetizan los tres métodos clasicos que
abordan la accién sobre las conductas y van desde la percepcion al
enfoque semiolégico:4

* & & 6 o o

41bid., pp. 35-58.
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Valordominante  Referencia cultural ~ Actitud creativa  Registro

La percepcion Psicologia de las Mensajes de gran  Sensorialidad
facultades mentales impacto visual
Valor de atencién
Memorabilidad

La motivacion Psicoanalisis Mensajes Sensibilidad
Dicterismo motivantes
Pertinencia del
contenido

La significacién  Linglistica Mensajes Sentido
Semiologia significantes
Pertinencia de la
expresion

FUENTE: David Victoroff, Lapublicidady la imagen, p. 99.

La persuasion como instrumento de control

En la interaccion comunicativa, la persuasion se convierte en “un
fendmeno nuclear para la comprension de parcelas muy importan-
tes de la actuacion humana”,5

En toda sociedad hay formas de control institucionalizadas y esta
forma de organizacion de la conducta ciudadana se hace de pre-
ferencia por las vias no violentas, para procurar cambios en la acti-
vidad individual y colectiva. De ahi que la persuasion se vuelva un
fendmeno central en el funcionamiento de las sociedades.

La primera sociedad de este tipo surge en Grecia, donde la pala-
bra gand una importancia considerable. Quienes desarrollaron el
arte de la oratoria con finalidades persuasivas fueron los sofistas. De
esta manera consideraban que

el poder del discurso sobre la constitucion del alma puede

ser comparado al efecto de las drogas sobre el estado corporal.
Asi como éstas, al expulsar los diferentes humores del organis-

5Jordi Berrio, Teoriasocial de lapersuasién, Barcelona, Ed. Mitre, 1983, p. 1.
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Cuestiones contempordaneas

mo, consiguen poner fin a la enfermedad o a la vida, lo mismo
ocurre con el discurso: palabras diferentes son capaces de des-
pertar dolor, placer o temor, o también, a través de una persua-
sion dafiina, llegar a narcotizar y a hechizar el alma.

Aristételes es quien perfila la retérica caracterizindola, definién-
dola y completindola de la aportacién dada por los sofistas... “sea
pues, la retérica, la facultad de discernir en cada circunstancia lo
admisiblemente creible”, definia Aristoteles.

El orador, el retérico, es quien tiene que hacer un discurso y per-
suadir a su auditorio, tiene que resolver el problema de qué decir.
Surge de ahi la férmula que dari origen al proceso de la comuni-
cacion.

QUIEN dice QUE a QUIEN

Sin duda, los hombres trataron de influirse unos a otros, tan
pronto como surgieron los intereses individuales y colectivos dife-
renciados, es ahi donde la persuasién empieza a configurarse.

Para Zechetto, la persuasion es la accién de producir comunica-
cionalmente un impacto o un efecto sobre una persona o grupo.”

Para Berrio, la persuasion consistird en promover la adhesion ha-
cia unas determinadas ideas y conductas, usando razones probantes
basadas en aquello que es verosimil. Se define como un fenémeno
que se realiza a través de signos que incitan a hacer (o a no hacer)
0 a hacer creer a unos determinados sujetos. En este sentido habria
dos tipos de persuasion: aquella que conduciria a la accién y aque-
lla que permaneceria en el terreno conceptual y sélo provocaria
cambios en las creencias del auditorio sobre el tema objeto de dis-
cusion.

Asi pues, el acto persuasivo se caracteriza por:

1. Tener como punto de partida una competencia comunicativa
similar o claramente diferente.

¢ Cit. pos., Berrio, op. cit., p. 17.
7 Victorino Zecchetto, Comunicacion y actitud critica, Buenos Aires, Eds. Paulinas, 1986,

p. 108.
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2. Suintencionalidad, que nos definira la finalidad social del acto,
serd evidente y no escondida, intencionalidad que el emisor inten-
tara que sea compartida con el receptor.

3- Un uso emotivo del lenguaje abundante en una estrategia ade-
cuada que administrara las razones probantes, y

4. La naturaleza de las afirmaciones y de los razonamientos uti-
lizados basados en la verosimilitud como criterio de verdad.8

Un nombre que se le da a la persuasién es también el de procesos
de influencia. Reardon, quien alude a ellos, dice que la persuasién
es la actividad de demostrar y de intentar modificar la conducta de
por lo menos una persona mediante la interaccién simbélica. Es una
actividad consciente que se produce:

a) Cuando se registra una amenaza contra los objetivos de una
persona, y

b) Cuando la fuente y el grado de esta amenaza son suficiente-
mente importantes como para justificar el costo del esfuerzo que
entrafia la persuasion.9

Hay autores que enfocan el problema de la persuasiéon en el con-
texto actual y con el uso de los medios de comunicacién; asi, para
José Luis Ledn, la persuasién de masas es el resultado de proyectos
y estrategias deliberados para obtener el asentimiento del publico
frente a ofertas comerciales o ideoldgicas utilizando, en ese prop6-
sito, los medios de comunicacion de masas.1

Otto Lerbinger reflexiona en el uso de la persuasidon en nuestro
actual contexto y comenta que no es extrafio que a veces pensemaos
en ella como la habilidad de mover a otros, lo cual revela su relaciéon
con la fuerza. Mas que suavizar su significado, es mas instructivo ca-
tegorizar el proceso bajo el titulo de “intento de control del compor-
tamiento humano”. 1l

Y continda, la fuerza es el medio mas primitivo y ltimo para guiar
y controlar el comportamiento; en la actualidad se reserva para
situaciones de excepcion como la guerra, el crimen, los problemas

8Berrio, op. ctt., p. 63.

9 KathleenK. Reardon, Lapersuasion en lacomunicacién, Barcelona, Paidés, 1983, p. 31.

10José Luis Ledn, Persuasion de masas. Psicologia y efectos de las comunicaciones
sociopoliticasy comerciales, Madrid, Eds. Deusto, sf, p. 9.

" Otto Lerbinger, Disefiospara una comunicacidn persuasiva, México, Ed. EI Manual
Moderno, 1979, p. 1.
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— Cuestiones contemporaneas

industriales, el desorden civil y la reincidencia individual en la vio-
lencia, casi todos los hombres que manejan el poder se dan cuenta
qgue la fuerza es el peor instrumento de control, garantiza resul-
tados, pero éstos siempre son negativos. Algo interesante que este
autor sefiala es que el uso efectivo de la fuerza depende de dos
condiciones: que exista una cantidad de fuerza suficiente que se
pueda utilizar y que quienes sean sometidos a la fuerza sean dé-
biles.2

A menudo se confunde la persuasion con la manipulacion en
tanto que en la mayoria de las ocasiones aparecen juntos forman-
do parte de una sola practica comunicacional.

Los términos no son sinénimos, manipulacion adquiere un signi-
ficado peyorativo en tanto la intencionalidad que persigue.

Podemos definir la manipulacién como la intenciéon de ejercer
una influencia sistematica y permanente sobre los individuos con el
objeto de canalizar, encaminar o modificar sus ideas, sentimientos,
interpretaciones y conducta, hacia una direccion deseada.’3

Aungue se utilizan las mismas técnicas para construir el discurso,
la manipulacion se diferencia de la persuasion por un conjunto de
razones éticas, psicolégicas y por las caracteristicas especificas del
proceso de persuasiéon en toda su complejidad, dice Berrio.

Es frecuente que los argumentos manipuladores sean falsos,
aunque las premisas puedan considerarse como verosimiles, el ora-
dor esconde su verdadera naturaleza. La manipulacion puede fun-
darse en el aspecto emotivo del proceso por medio de relacionarlo
con aguello que se desea obtener, rechazar con los elementos po-
sitivos 0 negativos que se tengan, o bien traspasarlos hacia alguna
cosa o situacion. Si relaciono gitano con ladrén, cada vez que es-
cuche gitano experimentaré una situacion molesta o de rechazo
hacia ellos. En la manipulacion existe la voluntad expresa de mo-
verse en el terreno de la ambigiedad y de la mentira porque se
persiguen determinados objetivos, éticamente condenables a los
cuales se subordina todo, incluyendo al auditorio, de donde resulta
ser tomado como objeto, en vez de sujeto. ¥4

n lbid., pp. 2-3.
Zecchetto, op. cit., p. 109.
UBerrio, op. cit., p. 78.
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Cuando se esconde un hecho y no se dispone de otros medios
para conocerlo, es imposible defenderse. El manejo de la mentira es
un arma que consiste en colocar al adversario en un estado de de-
bilidad relativa.

La mentira tiene como propésito modificar las conductas y opi-
niones del interlocutor utilizando la manipulacion de signos. Segun
los efectos, el emisor maneja dos tipos de mentiras:

1. La que tiene por fin modificar progresivamente el estado de
animo del interlocutor y, sobre ello, su conducta y

2. Cuando la mentira recae sobre un punto muy concreto, se
apunta a modificar de inmediato el comportamiento del adver-
sario.55

Los paises totalitarios realizan su propaganda politica de una for-
ma manipuladora, en tanto sélo admiten un Gnico punto de vista
sobre temas controvertidos que, desde luego, coincide con quienes
detentan el poder. La publicidad comercial actiia muchas veces de
manera manipuladora cuando le dice al consumidor que llenara sus
insatisfacciones y resolvera su alienacién a través de la compra. Al-
gunos medios que manejan sus mensajes con una vision estrecha,
repetitiva 'y de un nivel intelectual muy bajo, utilizan al auditorio en
lugar de servirlo.16

Entre los diversos factores que pueden conducir al uso persuasi-
vo y manipulador de los medios se pueden nombrar;

1. El contexto-, en el cual funciona un mensaje en el momento en
gue lo reciben los receptores.

2. Lainformaciéon comentada: El contexto de opinién es creado
por los propios medios que no dan lainformacién de manerasimple,
los comentarios son mecanismos inhibitorios de la conciencia de los
individuos determinando asi una accion de manipulacién o de per-
suasion, donde las Unicas opciones son aceptar lo dicho y negar
otras opiniones. También se puede dar la omision de comentarios
importantes quitdndole al receptor cualquier referencia, el condicio-
namiento asi queda establecido por la estrechez de perspectiva de
las informaciones proporcionadas.

15Guy Durandin, La mentira en la propaganda politicay en la publicidad, Barcelona,
Paidds, 1990, pp. 11-27.
BBerrio, op. cit.,, p. 78.
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Cuestiongs contemporaneas

3- La interaccidn social: dada por los vinculos que se dan entre
los medios de comunicacién y los receptores, creando un contexto
comunicacional Unico. Los medios trataran siempre de crear relacio-
nes positivas con los receptores. La interaccion con éstos funciona
explotando no solo la capacidad hipnética, sino también la dispo-
nibilidad y adaptacion a los deseos, a los problemas y a las expec-
tativas del publico. Particularmente si sienten segura o reforzada su
identidad personal o colectiva. De hecho el medio acaba emplazan-
dose como autoridad, asume el liderazgo de opinidn, se vuelve el
punto de apoyo para dirimir conflictos, la palabra certera en situa-
ciones de ambiglUedad y esto es una situacion de manipulacion.

4. Elestiloform al de los mensajes: que permite el tratamiento de
los signos de la realidad segiin multiples esquemas. Los signos, al
deformar lo real, orientan hacia distintas direcciones.

Hay en los medios una accion de hipnosis y una de seduccién
propia de los efectos subliminales. El proceso de hipnosis funciona
por exclusion de datos o estimulos recibidos, s6lo son perceptibles
al campo hipndtico las informaciones percibidas subliminalmente,
pero que actlan posteriormente como en la poshipnosis, de ahi que
“muchas conductas aparentemente extrafas, responden a los impul-
sos subliminales recibidos a través de los medios de difusion y alma-
cenados en el inconsciente".I7

El condicionamiento subliminal aparece como una seduccion, en
términos de animo cautivado por ilusiones, deseos, expectativas in-
conscientes. Laseduccion esta relacionada con lasimbologia, de ahi
gue los signos se vuelven mas importantes que la realidad, las opi-
niones mas efectivas que los hechos, las imé&genes de la vida mas se-
ductoras que la experiencia misma. Ademas de manipulacion esto
es también alienacion.

Por otra parte, también los medios crean efectos subliminales uti-
lizando muchas necesidades profundas de los seres humanos; entre
esas necesidades, las méas propensas a ser atrapadas por técnicas su-
bliminales son, en version de Zechetto, las siguientes:

El sexo, que funciona a través de imagenes, objetos y hechos rela-
cionados con otras acciones como la violencia.

17 Zecchetto, op. cit., pp. 110-113.
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El amor, con toda la amplia gama de situaciones amorosas capa-
ces de despertar sentimientos desde los-nifios a los ancianos. Amor
es vida. El binomio amor-vida, asi como su contraparte odio-muerte
son la esencia de la tragedia humanay por lo tanto tiene inmensas
posibilidades en el inconsciente de todo consumidor.

La seguridad, como la busqueda constante de la afirmacion de si
mismo, de la estabilidad de la propia vida. Esto es algo tan impor-
tante al ser humano, que los medios lo explotan en todas sus formas
y proponen modos de defenderse. Aqui esta presente la manipula-
cion del binomio seguridad-afirmacion y el de inseguridad-culpa y
se constituyen en uno de los mecanismos de represién mas difun-
didos en los medios.

Reconocimiento, abarca el conjunto de experiencias relacionadas
con lavidainterpersonal, grupal y familiar, esto y las relaciones cada
vez mas patolégicas de las zonas urbanas, son aprovechadas para
disponer al inconsciente a combatir el aislamiento con infinitas va-
riaciones de consumo.

El impacto siempre serd mas profundo en la medida en que es
menos critica la actitud del publico.18

La explicacion de nuestras conductas

Lo anterior nos lleva a reflexionar sobre nuestro comportamiento,
por qué actuamos de determinada manera, a qué se debe que ten-
gamos reacciones que pudieran parecer extrafias. En la motivacién
estd el porqué de nuestras conductas.

Pierre Martineau, llamado el apéstol de la creacion de iméagenes,
dijo un dia en una conferencia ante agentes de propaganda:

Lo que ustedes deben hacer fundamentalmente, es crear una
situacion ilégica. Ustedes necesitan que el cliente se enamore
del producto que le ofrecen y que arraigue en él una profunda
lealtad hacia esa marca cuando en realidad el contenido de la
misma sea similar al de cientos de marcas de competidores.19

Blbid., pp. 113-117.
D Cit. pos., Varice Packard, Lasformas ocultas de la propaganda, Buenos Aires, Ed.
Sudamericana, 1977, p. 57.
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Existen una serie de elementos que modifican nuestras conduc-
tas, a continuacion se examinan algunos que van desde las alusio-
nes a nuestros mecanismos subconscientes hasta el manejo de sig-
nos, simbolos que condicionan nuestro comportamiento.

Agresion: Si no hay aceptacidn alas ideas o a las personas, mani-
fiestan agresion mediante gestos, palabras, hechos o violencia fisica.

Compensacion: Es el desvio de las energias hacia otro campo para
no enfrentar un problema de aptitudes o comprensién de un tema.

Racionalizacién: Al encontrar dificultades en el logro de un obje-
tivo, se buscan explicaciones de manerainconsciente, o se daun ale-
jamiento de la misma negando que se deseaba lograrla.

Identificacion: El individuo recibe sus recompensas a partirde los
logros de otra persona con la cual se identifica. Ademas de que bus-
ca imitarla en comportamiento y en amaneramiento.

Idealizacién: Uno mismo se sobreestima o idealiza a un indivi-
duo y a sus triunfos.

Desplazamiento-, Cuando se transfieren a una persona los senti-
mientos que se tienen por otra. Pelear con el jefe y desquitarse con
la esposa.

Proyeccion: Culpar a otros de lo que uno hizo o dejé de hacer.
Se transfieren a otros individuos los propios sentimientos de insufi-
ciencia o frustracion.

Conversion: Transferencia de energia, después de una frustra-
cidén, hacia algun sintoma o enfermedad fisicos.

Regresion: Retroceder a una situacion mas sencilla por no en-
frentarse a una compleja.

Negativisma Responder de manera agresiva a todas las alterna-
tivas siguientes a una frustracion.

Fantasia: Se imagina uno que lo frustrado se logra, se cae en el
“ensuefio”.d

La publicidad, la propaganda y las relaciones publicas se dirigen
a la comercializacion de nuestras necesidades ocultas que nos re-
cuerdan el cuadro de disposiciones motivacionales de Maslow:

1. Venderseguridad emocional

2. Vender afirmacion delpropio valer@

1O Guillermina Baena y Sergio Montero, Comunicacion para el trabajo comunitario,
México, Ed. Pax, 1990, pp. 15-44.
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Vender satisfaccién por elpropioyo
Vender escapes creadores

Vender objetos de amor
Vendersensacion depoder
Vendersensacion de arraigo

. Vender inmortalidad?

Copeland por su parte, en 1924 hace una clasificacion ligada
directamente a la conducta de consumo, con 33 motivos de compra
del consumidor, 23 de tipo emocional (representan sentimientos im-
pulsivos 0 no razonables de actuar) y 10 de caracter racional:

1. Distincion

2. Emulacién

3. Emulacién econémica

4. Orgullo del aspectopersonal

5. Orgullo del aspecto o apariencia de lapropiedad
6. Logros sociales

7. Eficiencia

8. Expresion del gusto artistico

9. Seleccion afortunada de regalos
10. Ambicién

11. Instinto romantico

12. Mantenery conservar la salud
13- Limpieza

14. Cuidado apropiado de los nifios
15. Satisfaccion del apetito

16. Satisfaccion del sentido delgusto
17. Asegurar el bienestarpersonal
18. Alivio en trabajos laboriosos

19. Defensa contra elpeligro

20. Placer recreativo

21. Pasatiempos

22. Conseguirla oportunidad de un mayor descanso
23. Asegurar el bienestar doméstico

Y las racionales son:

24.

Asequibilidad2

21Vanee Packard, Lasformas ocultas de lapropaganda, op. cit.,, pp. 84-95.
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25. Eficiencia en la manipulaciony empleo

26. Sepuede confiar en su uso

27. Calidad garantizada

28. Servicio auxiliar digno de confianza

29- Duracioén

30. Aumento de ganancias

31. Aumento de la productividady de lapropiedad
32. Economia en su empleo

33. Economia en la compra.2

Construccién de imagenes

La imagen —para Gustavo Cirigliano— es un esquema de actitudes
0 respuestas posibles, es decir, un perfil de conductas anticipadas
gue constituyen una imagen predeterminada por las primeras im-
presiones, con la posibilidad, desde luego, de cambiar esa imagen
por multiples vias.Z3

Si entendemos por imagen el conjunto de creencias y asociacio-
nes que poseen los publicos que reciben comunicaciones directas
o indirectas de personas, productos, servicios, marcas, empresas 0
instituciones, en tanto que se maneja através de creencias, toda ima-
gen presupone siempre un hecho emocional, de ahi también que
una imagen puede o0 no corresponder a la realidad.

Laimagen es un fenédmeno de percepcion, por lo tanto, psicol6-
gico y comunicacional, lo cual en un contexto politico eso puede
ser un factor decisivo para asumir una actitud politica y tomar la
decisién de votar por determinado candidato.

En este sentido, la naturaleza y los fundamentos de esta actividad
politica (votar) es del ambito de lo que se entiende como psicolo-
gia politica, la cual tiene lugar en dos niveles distintos y sin embar-
go muy relacionados entre si.

Para decirlo con Manheim, la naturaleza y fundamentos de la acti-
vidad politica tiene lugar en dos niveles: el concreto y el simbdlico.

2Baena y Montero, op. cit., pp. 43-45.
2 Gustavo Cirigliano, Relaciones Publicas, Buenos Aires, Ed. de Hvmanitas, 1990, p. 78.



El primero expresado en el control sobre la distribucién de
bienes o servicios, y en el segundo caso se trata de una serie
de beneficios y servicios menos tangibles, una serie de sim-
bolos que pueden tener un impacto igualmente significativo,
en tanto que son materias primas psicolégicas como esperanza,
fe, certidumbre, confianza, comprensién y apoyo.

En el nivel concreto la politica implica el control o la influen-
cia sobre la distribucién de bienes o servicios fisicos a través
de la sociedad. Asi, la distribucion entre individuos e intereses
competentes de articulos, de necesidades tales como carrete-
ras, medios de transporte masivos, facilidades escolares, em-
pleos, parques, proteccién policiaca, dineroy similares, impli-
can la operacidon de una politica concreta. En realidad, casi
todas las actividades que consideramos de naturaleza politica,
estan de alguna manera relacionadas con la decisién o con el
intento de influir en aquellos que deciden quiénes son los que
se lleven cudnto o qué, de quiény bajo qué circunstancias. Ya
gue los resultados de tales decisiones pueden tener impacto
significativo sobre las vidas y el bienestar de aquellos indivi-
duos sometidos a ellos...2

Al mismo tiempo, sin embargo, las decisiones y actividades
politicas sirven para distribuir entre la sociedad una serie de
beneficios y servicios menos tangibles, una serie de simbolos
gue pueden tener un impacto igualmente significativo. Porque
no son solamente las variadas manifestaciones de bienestar
fisico las que se distribuyen a través del proceso politico, sino
también las materias primas psicoldgicas tales como esperanza,
fe, certidumbre, confianza, comprension y apoyo, cosas que
Nno son mas que meros estados animicos y son dados, negados
0 aun también arrebatados. Estos intangibles, estos sentidos o
significados, vinculados a cada decision virtualmente, en rela-
cién con la distribucion de bienes y servicios fisicos, son los
valores de comercio del segundo orden de la actividad politi-
ca, la politica simbdlica.5

2larol B. Manheim, Lapoliticapor dentro, México, Ed. Garnika, 1986, p. 12.
*1d.
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La imagen de un candidato es un factor relevante de la decisién
de por quién votar, en otros es un componente mas de la actitud final
y en el mejor de los casos, uno de los componentes de menor im-
portancia.®

%

213.

La campafia politica es ademés de una planeacién de politica
concreta, una planeacién de politica simbdlica: “podemos
visualizar a la campafia politica como un ejercicio de mutua
planificacién psicolégica —Ila paridad de las necesidades de
cognicion con el estimulo informativo. En un lado de este
proceso tenemos un variado grupo definido de votantes, cada
uno de los cuales tiene una conceptualizacion construida mas
0 menos cuidadosamente de quien constituye el candidato
politico ideal, y cada uno de ellos esta enfrentado a la tarea de-
seleccionar un candidato real que se aproxime mas cercana-
mente (0 parezca aproximarse) a ese ideal. Cada uno de estos
votantes proyecta sus deseos, necesidades y expectativas elec-
torales relevantes en la situacion de camparia, en un esfuerzo
por identificar la mas viable o disponible de estas alternativas.
En contraposicion a este grupo de votantes, tenemos un grupo
considerablemente pequefio de candidatos, cada uno de los
cuales desea crear una representacion (imagen) simbdlica po-
sitiva de si mismo, basada en una representacion controlada de
sus varios atributos, para llevar esta imagen de tal modo que
la méas diversa cantidad de votantes posibles sea capaz de iden-
tificarse con ella. Cada candidato tratara de proyectar la imagen
deseada en la situacion de la campafia, en un esfuerzo de per-
suadir de sus propios méritos a los presuntos votantes. La cam-
pafa politica, asi, es el periodo de tiempo durante el cual se
lleva a cabo una variedad de manipulaciones, modificaciones
y compromisos, tanto en la mente de los votantes como en las
actividades de los candidatos, cada uno de los cuales esta desti-
nado a maximizar las oportunidades para que estos dos juegos
de imagenes se asemejen lo bastante la una a la otra, de mane-
ra que el voto puede ser emitido de acuerdo a ello... Durante

Oscar Billorou, Introduccién a lapublicidad, Buenos Aires, fdeneo. 1990, pp. 211-
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el periodo de lacampafase hace un esfuerzo, por ambas partes
del proceso electoral, de fusionar estas dos imagenes. El candi-
dato, por su parte, puede, en sentido figurado, mover su ima-
gen a un lugar diferente de la pantalla (alterando alguna de sus
posturas u otras caracteristicas) 0, como un caso mas corriente,
simplemente puede oscurecer su imagen, disminuyendo la cla-
ridad de sus atributos y posiciones o evitando las apariciones
publicas.”Z/

Cuando mas cotidiano es el producto (candidato) y su compra
(voto) menos meditada, mas peso tiene la imagen. Hitler solia apli-
car la siguiente férmula:

La capacidad de absorcion de ideas por la gran masa es muy li-
mitada y, por el contrario, su capacidad de olvido es muy gran-
de; teniendo esto en cuenta, toda propaganda eficaz debe limi-
tarse a algunos puntos, muy pocos, y repetirlos como slogans
(lemas) hasta que el altimo de los oyentes lo haya compren-
dido y hecho suyos.8

La imagen es construida a través de los medios de comunicaciéon
y de estrategias de publicidad, propaganday relaciones publicas, las
cuales trabajan con las asociaciones, deseos, temores de la gente.

En la imagen del dirigente podemos encontrar dos tipos: la ima-
gen fisica y la imagen conceptual. La fisica es la imagen formal, es
la que articula en los publicos los objetos fisicos: la vestimenta, la
presentacion. La imagen conceptual es la que articula los hechos de
comunicacion que brindan al publico conceptos acerca de las per-
sonas, marcas, empresas o instituciones. Para ostentar una imagen
determinada hay que definir con anticipacion aquella que se desea
lograr, lo cual equivale a determinar a priorilas cualidades que ésta
debe connotar.®

La base es tomar en cuenta las creencias y las asociaciones que
pueda hacer la gente.

2 Manheim, op. cit., pp. 101-103.

2 Cfr. Eulalio Ferrer, Por el ancho mundo de la propaganda politica, México, EUFESA,
1975. '

K Billorou, op. cit., p. 219.
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Luego entonces, ;qué tipo de presidente queremos? Sera la prime-
ra pregunta que los estrategas deben contestar para fijar anticipada-
mente esta imagen que se manejara publicamente: se requiere de
un lider que ofrezca seguridad, honestidad, experiencia profesional,
capacidad técnica y capacidad politica, estas caracteristicas deben
ser articuladas por un proyecto de nacion.

En la construccién de una imagen los principales rasgos son los
gue se fijan, por tanto hay una percepcion de los publicos diferente
segun el contexto, o sea, la manera en que nos ubicamos y en fun-
cion de la perspectiva, estereotipos, valores que estan inmersos en
nosotros y que nos sirven para ver al mundo desde una Optica de-
terminada. Nuestra perspectiva crea simbolos. Ellideres unsimbolo.

De ahi que la construccién de la imagen serd un asunto psico-
sociolégico y un asunto de identidad (sentido de pertenencia).

Otro de los puntos fundamentales es tomar en cuenta la imagen
gue ya tiene formada la gente sobre el candidato, la cual ya anticipa
una direccidn posible, ello se detecta a través de un diagnoéstico con
los publicos y para ello podemos aplicar un perfil de actitudes que
nos darad como resultado la imagen manifiesta del candidato y lue-
go se aplicard la investigaciébn motivacional para detectar la imagen
ideal, y asimismo, nos puede guiar para que poco a poco se vaya
ajustando la imagen real a aquella oculta.

La elaboraciéon de un perfil de actitudes y la investigacion moti-
vacional que facilite una tarea explicativa y de pronéstico detectara
hasta los sitios mas profundos del yo, donde anidan los temores y
los deseos que nos llevaron a formar dicha imagen. De ahi que se
desprende lo factible de conocer la imagen en diferentes publicos y
actuar en consecuencia, cientificamente, sobre imagenes distintas.3

La gente tiene una percepcidn acerca del tipo de candidato que
desea para ser presidente de la Republica y es sobre esa percepcion
que el constructor de imagen ha de trabajar, no sobre la que es en
la actualidad, sino aquella que los demas quieren que sea, laque han
imaginado para el hombre que deba dirigir los destinos del pais, y
sin lugar a dudas que esta imagen que tiene el mexicano acerca de
guién deba ser su gobernante, hacambiado en los Ultimos seis afios
y en los dltimos seis meses.

DIbid., pp. 78-81.
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El paso siguiente sera poner en el centro de gravedad la tarea de
la imagen y ajustarla a la imagen ideal que desean los individuos.
De ahi que podamos desde modificar la imagen existente, ensayar
variaciones sobre laya existente y asi, hasta crear una nueva imagen.

Una tipologia inicial de la creacién de imagenes puede referirse
a cuatro tipos diferentes:

— Ilusiones necesarias

Fe racional

Fijacion y consecucion de metas

Motores de cambio o transformacion

Modelos por seguir

Simbolos, ritos y mitos. Sentido de pertenencia: identidad lider
— Creativas

Estudios del futuro

Ladicas

Innovadoras

Ficcion

Estéticas

Publicidad y propaganda
—Mecanismos de defensa

Ensuefios. Fantasias

Idealizacion

Proyeccioén

Subliminales

Entretenimiento
—Patoldgicas

Conversion

Miedos

Represion

Terrorismo

Neurosis

Esquizofrenia

Construcciéon de la credibilidad

Lacredibilidad se nos presenta, en principio, como una actitud men-
tal un tanto diferente y hasta contraria al escepticismo. Podemos ex-
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pilcarla en tanto que el escepticismo inundé la década perdida de
los ochenta cuando llegamos al fin de la historia, al altimo hombre,
el mundo lleg6 al capitalismoyel occidente se inundé de una “eufo-
ria indecente”, le llamariaJames Halloran. Se acercaba el fin de la
década, el fin del milenio, inundado de pesimismo, de nihilismo, de
duday hasta quiza de un determinismo fatalista. Todo entraen crisis:
los paradigmas y el destino mismos del hombre. La posicion es
escéptica:

...no hay nada, el mundo no es redondo, no se mueve...

Sin embargo, la década de los noventa nos recibe con un futuro
imperfecto, el capitalismo no lo es todo y tampoco resolvera nues-
tros problemas. Hay una reaccion del hombre que parece dejar su
actitud contemplativa de ver pasar la vida sin entenderla, para re-
cuperar de nuevo en su escala antropoldgica una actitud diferente
para enfrentar el destino y el siguiente milenio. Hay una gran nece-
sidad de reconstruccién, necesidad de sobrevivir como humanidad,
finalmente tenemos todavia los simbolos, los valores, las tradiciones
y lanecesidad de las creencias, una nueva actitud se empieza a perfi-
lar hacia la credibilidad, una nueva necesidad (la de creer en algo,
en alguien, en el futuro) surge en la credibilidad. Todo se inclina
hacia esta necesidad de creer, si todo estuvo mal, si ya no habia nada
gué hacer en la pasada década, en ésta tenemos que reaccionar y
salir adelante:

...epuré si muove...

Pero ahora hay mayor intelectualizacion, necesitamos hacerlo
mejor, dejarnos oir, dejarnos ver, pensar, actuar, meditar, tener una
actitud positiva. La credibilidad requiere una actitud positiva y par-
te de la profunda necesidad humana de creer en algo, de fundar
metas.

Y todo aquello que sirvié de apoyo a la desconfianza, puede servir
ahora de apoyo a la credibilidad.

Es en esta situacion que la construccion de imagenes se vuelve
necesaria para la credibilidad.

Las crisis de legitimidad son fundamentalmente un fenémeno
historico que surge a partir de las controversias provocadas por la
informacion que proporcionan los medios de comunicacién al di-
vulgar valores diferentes a los que anteriormente eran considerados
como los Unicos validos.
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Lipset dice que una crisis de legitimidad es una crisis de cambio
social. Hay que buscar sus raices en el caricter del cambio en la so-
ciedad moderna, esta crisis ocurre durante una transicién hacia una
nueva estructura social si el estatus de las principales instituciones
se halla amenazado, como es el caso del PRI. Si el gobierno no es
capaz de mantener las esperanzas de los grupos principales sobre
la base de eficacia, por un periodo suficientemente largo para de-
sarrollar la legitimidad sobre las nuevas bases, puede surgir una
nueva crisis.”!

Si el estatus de las clases conservadoras, continta Lipset, se ve
amenazado durante el periodo de transicion, éstas no reconocen la
legitimidad del gobierno.

Un segundo punto de pérdida de legitimidad es la manera en que
las diferentes sociedades tratan las crisis para permitir el acceso al
proceso politico de nuevos grupos sociales. Los sistemas que niegan
el acceso de los nuevos estratos al poder detienen el desarrollo de
la legitimidad.

Asitambién, una fuente fundamental de legitimidad se encuentra
en la continuidad de importantes instituciones integradoras tradi-
cionales durante un periodo de transicion durante el cual surgen
nuevas instituciones.?

Aun cuando un sistema politico sea eficaz, sillega a poner en pe-
ligro la situacién de los grupos conservadores o si se niega el acceso
a los grupos emergentes que surgen en periodos decisivos, la legiti-
midad del sistema permanecera siempre en tela de juicio. Un de-
rrumbamiento de la eficacia repetidamente o por un largo periodo,
pondri en peligro hasta la estabilidad de un sistema legitimo.?

La baja eficacia y la ilegitimidad vuelven fragiles a los sistemas.
Un gobierno de baja eficacia si es legitimo tiene menos riesgos que
un gobierno eficaz e ilegitimo. Entonces un gobiemo ineficaz y
que se considere ilegitimo se encontrara en riesgo permanente. En
el mundo modermo la eficacia implica un desarrollo econdmico
constante.

3 Seymour Martin Lipset, El bombre politico. Las bases sociales de la politica, México, Ed.
Rei, 1993, pp. 67-68.

3 Ibid., p. 68.

» Jbid., pp. 69-70.
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Si hay capacidad para moderar los conflictos se dard una forma
de democracia que mantenga una continuidad en simbolos y es-
tatus. La estabilidad del sistema depende de la manera en que el
gobierno haya o no resuelto los conflictos que han venido desa-
rrollandose histéricamente. Si no se han resuelto los anteriores y se
han dado nuevos. Las fuentes tradicionales de desavenencia se han
mezclado con las nuevas, el traslado de los problemas de un tiem-
po histérico (como las herencias transexenales) a otro produce una
atmoésfera politica caracterizada por la amarguray la frustracién, més
gue la tolerancia.

Credibilidad e imagen en el gobierno zedillista

La credibilidad en politica equivale a la gobernabilidad, la incredu-
lidad lleva a la ingobernabilidad.

Construir imagenes del lider y del gobierno se vuelve fundamen-
tal para la recuperacion de la credibilidad.

En la gobernabilidad un factor fundamental es el ejercicio del
liderazgoy otro es la adecuada planeacion de las acciones (proyecto
de Estado). El liderazgo, por su parte, esta basado fundamentalmen-
te en la construccion de la imagen que le hayan hecho al lider. De
la imagen dependera su capacidad de control de grupos en la situa-
cion nacional e internacional, asi como las respuestas a las acciones
concretas que se propongan.

La imagen influye de manera determinante en los sectores hu-
mildes y deprimidos que no han tenido acceso a la informacién y
a la cultura y que son, por lo tanto, facilmente influenciables para
actuar emocionalmente. Por ello, es explicable el alto nimero de vo-
tos de estos sectores hacia el partido, aparte del voto corporativo.
¢Cudles serian entonces los elementos conceptuables que nos
permitieran la creacién de una imagen para el candidato?

El asunto para Zedillo no es nada facil. Surge como un candidato
emergente a la presidencia, segin lo dice el mismo Diego Fernan-
dez durante el debate del 12 de mayo, que nunca hubiera llegado
si no es por la muerte de Colosio y por la imposicion presidencial.
Recuérdese el destape en lo que se denominé videodedazo y por
ello provoco serias molestias para diversos priistas en el contexto de
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apertura que se estaba planteando para el partido. Esta situacién, de
entrada, lesiona la imagen de Zedillo y su partido en sus inicios.

Los estrategas priistas calcularon cambiar la imagen de Zedillo
sobre la marcha misma de la campafia y se percibié esto con gran-
des dificultades. Las fotos no le quitan lo adusto ni con los multiples
retoques, encontrarle un angulo fotogénico fue motivo de cuantio-
sas placas. Pero trabajar en su discurso verbal ha sido una odisea.
En su gira por Ledn, Guanajuato, se pronuncio por ser el presidente
de los “pobres mexicanos”, concepto que desaparecio de la version
estenogréfica, pero que fue escuchado en toda la colonia 10 de
mayo.#4

Todavia en los dltimos dias de la campafia ante los obreros de
Poza Rica, quienes se movian en el mitin sin descanso, Zedillo les
grité: “No empujen, engarrétenseme ahi”. Bajo tanta presidon no
pudo convertir en trenecito su grito de guerra que le gustaba decir
en los mitines: jvamos a ganarrrrrrr!; asi, con muchas erres.®

El asunto ha sido desde cuidar el que contradicciones de los dis-
cursos no sean congruentes con la accion llevada a cabo. También
en Guanajuato, Zedillo lleg6 adeclarar: “rechazo que la politica eco-
némica en practica sea neoliberal, porque un gobierno de ese signo
no se preocupa por la gente”.3®

La oferta de democracia pas6 sin siquiera intentar un decéalo-
go, declar6 dentro del propio partido que seria un priista pasivo y
gue unavez presidente se separaria del mismo. Esto, sin duda, causé
gran inquietud entre el priismo, el cual yatiene en puerta su reforma.

Quiénes eran los contrincantes mas fuertes y en qué contextos se
movian, era un punto importante para el reconocimiento de la
imagen.

Las guerras de encuestas desatadas, como nunca antes en nuestro
pais, han sido un apoyo fundamental para el triunfo priista. Crearon
un ambiente de opinion que favorecid, desde un mes antes de las
elecciones, su presentacion como el partido triunfador. Dos sema-

3Aesus Sanchez, “Ernesto Zedillo proclama su aspiracion: ser el presidente de los ‘pobres
mexicanos™, en El Financiero, 21 de abril de 1994, p. 54.

3Bjuan Arvizu, “La erre se resistié: no pudo Zedillo decir: Vamos a ganarrr!", en El
Universal, 2 de agosto de 1994, p. 21.

¥ Cit.pos. Fausto Fernandez Ponte, “Asimetrias”, en ElFinanciero, abril de 1994, p. 49.
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fias antes de las elecciones, Televisa present6 los resultados de la
mayoriade las encuestas, donde se daba a Zedillocomo el vencedor.

En el nombre de obtener los votos para el caido, era un error que
Zedillo se montara sobre la imagen de Colosio. El candidato debia
conformar su propia imagen y si la gente deseaba que se pareciera
a Colosio, tenia que alcanzar su propia estatura incorporando sélo
los elementos mas importantes que, de su antecesor, conquistaron
a diferentes personas.

Es indudable que una imagen no se construye sélo porque algin
actor de caracter le eduque la voz al candidato, o porque se tengan
los medios de comunicacion en su favor, o porque se tengan recur-
sos econdmicos suficientes para pagar una campafa prédiga en ob-
jetos que se regalen a los asistentes a diversos eventos. Ni tampoco
porque el candidato esté a las cinco de la mafiana con los voceado-
res para recordar su humilde origen cuando era chico y vendia
periédicos o porque se mezcle con la gente de la Central de Abas-
tos usando forzadamente palabras coloquiales y concediéndole la
razon ante sus demandas, quedando como candidato desconcerta-
do, incapaz de tomar decisiones. O bien, como lo hizo con los de-
portistas, tropezando inconscientemente mas de tres veces con su
proyeccién hacia la silla presidencial. Puesto asi, el manejo de la
imagen se siente falso, falto de originalidad, forzado.

Tres modalidades de la imagen se manejaron a lo largo de la

campafa:

Zedillo, presidente de los pobres
Zedillo, jefe de familia
Zedillo, el de la experiencia profesional

Lo que implicaban estas tres vertientes era cubrir de manera in-
tegral aspectos basicos que preocupan a los mexicanos, mas los ras-
gos culturales que prevalecen. Por una parte, atender a los 40 mi-
llones en extrema pobreza; por otra, utilizar un concepto, el de la
familia, que aun en las circunstancias actuales de desintegracion,
sigue constituyéndose en un valor fundamental para el mexicano
(Para el bienestar de tufam ilia). Por altimo, el planteamiento del
cambio, si va a haber cambio, hay un profundo temor al cambio, de
lo que pueda traer, de la inestabilidad, de la violencia o de cualquier



camino incierto, mejor cambiar con alguien que sepa co6mo hacerlo
{Elsabe como hacerlo).

Una actitud de rechazo a la imagen de lider se ubica més en el
escepticismo, y una de aceptacion se ubica en la credibilidad.

En términos generales podemos hablar de los puntos de contacto,
esto es, tratando de que los planteamientos y el programa de Zedillo
se vuelvan puntos de cruce que correspondan a los intereses autén-
ticos de la poblacion.

Cuando se dan el escepticismo y la incredulidad en el gobierno,
éste se obliga a realizar acciones relevantes para operar politicas pu-
blicas que generen una realidad basada en la confianza y generen
o ayuden a construir la credibilidad. Recuérdese que el gobierno se
sustenta en la confianza que otorgan los gobernados a los gober-
nantes para decidir sobre el bien comun, sobre el interés general.

El gobierno zedillista se encontré6 en medio de una coyuntura
histérica muy particular (ademas de la situacién general prevale-
ciente en el planeta provocada por un modelo neoliberal que habia
encontrado los peores resultados en la crisis de nuestro pais), la
condicion de México durante el turbulento aflo de 1994, hizo des-
pertar al pueblo y exigir el ser visto y el ser escuchado. La situacion
se reflejasin lugaradudas en lanueva prensa, mas criticay expresiva
como no lo habia sido en décadas, cubriendo las expectativas de una
nueva audiencia con mayores necesidades de informacion, de ana-
lisis, de orientacion y de bUsqueda de expresion de sus sentires y
pensamientos. Es la cobertura necesaria para equilibrar los abusos
y arbitrariedades del poder, se ha vuelto el termémetro a través del
cual el gobierno zedillista ha tenido que retractarse de muchas deci-
siones y sobre el cual se ha pulsado la incredulidad y la falta de
confianza.

Esa ha sido la acusacion primordial contra el régimen, la falta de
confianza se ha ratificado unay otra vez desde el primero de diciem-
bre con un gabinete con experiencia tecnécrata y nula o casi nula
experiencia politica, con las alianzas y los cobros de las facturas del
grupo Atlacomulco y del expresidente Salinas. Apenas a 28 dias de
iniciado el gobierno anuncia la tan temida devaluacion causando
una crisis econdmica que toma tintes politicos, en los que se cierne
de nuevo laamenaza de las armas en Chiapas, se pide un préstamo
multimillonario que empieza a negociarse a partir de nuestro petro-

116



................ ii-— i .i. — Cuestiones contemporaneas

leo para pagar a los inversionistas norteamericanos cuyos capitales
golondrinos, muchos de ellos, fueron devaluados con el peso. Hay
falta de confianza cuando al presidente se le revierte, un hecho tras
otro, todo lo que declar6 en su campafia y en la toma de posesion.
Ahora hay una presion publica multiplicada exigiendo el cumpli-
miento de lo que prometid, y le pasa en Tabasco donde la rebeldia
priista no tiene precedentes, en cambio si puede tener consecuen-
cias muy severas para el régimen. Le pasa en el aspecto de lajusticia
donde el nuevo procurador, a la ligera, toma por buenas las inda-
gaciones sobre los asesinatos politicos y es presionado para que se
reabran los casos. El gabinete se pone en entredicho unay otra vez
hasta que es necesario hacer nuevos cambios, sale Alzati en medio
de una ola de desprestigio pero, de todos modos, no convencen los
cambios.

Da la impresién que cuantas acciones ejecuta el gobierno son
severamente cuestionadas, porque al parecer no son las adecuadas.
Se dice que no subiran los precios y todos los proveedores suben,
por lo tanto no se pueden sostener los mismos precios. Se contrapo-
nen los grupos sociales como en el caso de los transportistas cuando
subieron las tarifas y en una pinta estaba el letrero que decia: “si nos
aumentan cada afio los tramites administrativos, por qué no hemos
de aumentar las tarifas”. Hay un desafio a las decisiones.

Gran parte de ello es causa de laausencia de liderazgo y de vacios
de autoridad que cualquiera se siente con deseos de llenar. Otra
buena parte es una informacién fuera de control y una politica inde-
finida de comunicacidon que provoca desde filtraciones de informa-
cién que llegan a Estados Unidos y causan molestias y recelos, hasta
rumores que alteran la vida de todo el estado de Tabasco y, en ni-
veles menores, el caso de los transportistas y usuarios que no se ha-
bian enterado de un acuerdo pactado entre cUpulas para no subir
las tarifas.

Pese a que se manejan publicamente y se sefialan los vinculos de
funcionarios y exfuncionarios con el narcotrafico, con lacorrupcion,
con la salida de capitales y con el enriquecimiento inesperado (caso
de Raul Salinas, Carlos Salinas y Carlos Hank), nada se ha hecho al
respecto, tampoco se actla sobre las pugnas al interior del pri de las
cuales se sabe quiénes han hecho mas dafio y tienen los intereses
puestos en que el partido no cambie, asi como se sabe de dénde pu-
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dieron surgirlos asesinatos politicos; en cambio, cuando Zedillo par-
ticipa es para pedir mayores sacrificios al pueblo, quien finalmente
esta pagando los errores de los funcionarios con el manejo de la
politica econémica. Mientras tanto, crecera el desempleo, la violen-
cia, las situaciones dificiles para todos.

La falta de confianza y de convencimiento sobre el manejo del
poder ha provocado comentarios nacionales e internacionales, que
han sefialado estos problemas e inclusive casi han pedido que entre-
gue el poder; su disyuntiva es: o asume el liderazgo o deja el cargo.

Zedillo debe preguntarse en qué medida el modelo neoliberal
empata con nuestros valores o intereses; si no es asi, esto genera un
sistema politico ilegitimo. Comienza a darse una falta de lealtad al
sistema porque ya no se cree en él. Hay una ruptura entre las creen-
cias y lo que se esta tratando de imponer.

Reflexiones finales

En la construccién de la imagen y de la credibilidad es fundamental
tomar en cuenta que ésta responde a un conjunto de creencias y
asociaciones y, por lo tanto, es guiada por la emotividad.

Es importante tomar en cuenta la imagen que ya tiene formada
el publico sobre el lider y la credibilidad que ésta provoca, la cual
ya anticipa una direccion posible, esto se sabe por medio de un
diagnostico con los publicos y para ello se podra aplicar un perfil
de actitudes que dara como resultado la imagen manifiesta del lider
y luego la investigacién motivacional para detectar la imagen ideal.
Esto nos puede guiar para que, poco a poco, se vaya ajustando la
imagen real a la que permanece oculta.

La elaboracion de un perfil de actitudes y la investigacién moti-
vacional que facilite una tarea explicativa y de prondstico, indica
Cirigliano, detectara hasta los sitios mas profundos del YO, donde
anidan los temores y los deseos que nos llevaron a formar dicha ima-
gen. De ahi que se desprende lo factible de conocer la imagen de
diferentes publicos y actuar en consecuencia, cientificamente, sobre
imagenes distintas.

Recuérdese que la eficacia trabaja sobre medidas concretas: no
mas sacrificio, acciones reales que lleven a cambios, el gobier-
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no efectivo puede obtener legitimidad, si no es efectivo no se le
reconoce como legitimo, no hay credibilidad en el mismo.
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