Comprar un proyecto, no una imagen
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. uestro pais ha entrado al
% preludio de la carrera presi-
¢ % dencial. Quizd muchos ciu-
dadanos piensen que aun es tem-
prano para empezar a preocuparse
por su voto, pero la democracia es
algo que se debe de reflexionar,
analizar y vivir todos los dias, no
s6lo cuando acudimos a las urnas.
Por supuesto que la eleccién presi-
dencial se cuece aparte: es la fun-
cion. estelar de nuestro sistema
electoral mexicano. En tan sélo
unos meses, todo el presupuesto
de los partidos politicos se enfoca-
ra en un objetivo: Los Pinos.
Espectaculares, anuncios de radio
y television invadirdn nuestros
sentidos. En las redes sociales los
candidatos a la presidencia solici-
taran autorizacion para ser parte
de la red de amigos. Giras por to-
da la Republica, eventos con musi-
ca, comida, invitados especiales y
la compaiiia de la familia “perfec-
ta” del candidato.

La sonrisa de oreja a oreja en todo
momento, la vestimenta adecua-
da, la postura erguida, seguridad
al pronunciar cada una de las pro-
puestas de campania, un selecto
uso de ademanes en el discurso,
asi como el carisma y la cercania
con la gente.

Millones de pesos invertidos en los
publicistas mas creativos del pafs,
los asesores de imagen més recono-
cidos, los mas diestros consultores
politicos y todo este esfuerzo para
ofrecer a los consumidores una
“mascara” apropiada, una imagen
atractiva, un producto irresistible.
Los politicos empezaron a otorgar
especial importancia al manejo de
su imagen y lenguaje corporal a
raiz de los resultados del debate
entre John F. Kennedy y Richard
Nixon en 1960.

Algunos observadores politicos afir-
man que en el famoso debate televi-
sivo entre Kennedy y Nixon en 1960,
el contraste entre la obvia vitalidad
de Kennedy y el cansancio de Nixon,
sumado a su poca expresividad
habitual, tuvo més importancia

que todo lo que dijeron.

Fachada social

Cincuenta y un afios més tarde,

la fachada personal y social de

un candidato (como las denominé el
socitlogo canadiense Erving Goff-
man) son parte fundamental en las
aspiraciones y construccién de una
campana politica. Por un lado; no es
incorrectn buscar favorecerse de es-
tas herramientas para comunicar
eficientemente una idea politica:
“El mensaje que se trasmite por el
aspecto personal no se refiere sélo
a la persona en si, sino también a
lo que esté diciendo.

“Un acalorado discurso politico
pronunciado por un hombre de
mirada apagada, de rostro de ras-
gos caidos y de posicién corporal
descuidada, no resulta atractivo.
El orador nos indica con su aspec-
to que no tenemos necesidad de
prestarle atencién.”

Sin embargo, son muchos los poli-
ticos que parecen dar mas impor-
tancia al tema de la mercadotecnia
politica que a la politica misma.
Elecci6n tras eleccién nos venden un
producto, una persona, un candida-
to y el interés nacional, y los proyec-
tos, las propuestas y el debate pasan
a segundo término. La politica en
México se ha limitado a buscar la me-
jor estrategia para llegar al poder.
Finalmente, y a manera de conclu-
sién, los ciudadanos somos en
gran medida responsables de esta
practica que obstaculiza la evolu-
cién de nuestra democracia.
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Dejarse llevar por la mercadotec-

nia politica es como comprar un
“producto milagro”: buscamos un
resultado facil e inmediato sin
preocuparnos por efectos secun-
darios —sin leer las letras chiqui-
tas del instructivo— o reflexionar
si lo que consumimos en verdad es
la mejor solucién.

Los mexicanos debemos aprender
a ser mas criticos y exigentes con
nuestros gobernantes. La ciuda-
dania es un concepto que se ca-
racteriza por la participacién acti-
va de los ciudadanos en la vida
politica de un pais.

En las préximas campanas politi-
cas debemos de analizar la apa-
rente confianza de un politico al
pronunciar su discurso, su imagen
de juventud o de experiencia, no
elegirlo por el carisma y su impo-
nente campana publicitaria.

Para que nuestra democracia madu-
re, empecemos por reflexionar la
viabilidad, fortalezas, oportunidades
y debilidades de los proyectos que
los candidatos nos presentan. B
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