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SINDROME
DE OTTINGER:

DONDE EL MARKETING
POLITICO ENCUENTRA

SU LIMITE

Resumen

En el siguiente articulo se plantea el problema de la in-
adecuacion de la imagen construida de un candidato con
lo que verdaderamente es. Los riesgos a ser prevenidos
en una campana electoral, como también el riesgo que el
mismo comporta para la democracia.
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Abstract

The following article presents the problem of the inade-
quacy of the constructed image of a candidate with what
really is. The risks to be prevented in an election cam-
paign, as well as the risk that it entails for democracy.
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Todos los que nos hemos acercado de una manera u
otra al marketing politico conocemos la anécdota: El
joven congresista norteamericano, Richard Ottinger,
se encontraba por el afio 1976 en la carrera por la sena-
duria del estado de Nueva York. Siendo el més joven
e inexperto de los candidatos, los asesores de Ottinger
idearon una estrategia para presentarlo con una ima-
gen agresiva, seguro de si mismo, con una gran capa-
cidad para la gestién, con gran conocimiento de las
necesidades de los ciudadanos y sin miedo de acome-
ter las acciones necesarias para la satisfaccion de las
mismas. En un principio la campana fue un éxito, los
ciudadanos percibian en ese joven seguro de si mismo
la persona que podria solucionar sus problemas. Sin
embargo, en un debate televisado contra sus compe-
tidores el joven candidato fue atacado con preguntas
sobre problemas concretos. Desprovisto de un progra-
ma politico y sin un contenido real que acompanase
a su personaje, el silencio fue la respuesta del joven
politico. Titubeante e inseguro, la imagen de firmeza
construida por sus asesores se desmoroné en vivo y
directo con ese debate, situacion que aprovecharon los
otros dos adversarios.

El resto es historia. Desde entonces, en comunicacion
politica se conoce como Sindrome de Ottinger a los fe-
némenos de inadecuacién de la imagen publica de un
politico y su personalidad real. A menudo los consul-
tores politicos, guiados por las encuestas y sondeos,
tratan de adecuar las demandas de los electores a lo
que esperan de un candidato. Conduciendo a éstos
hacia la construccién de un personaje publico que no
coincide con la persona que verdaderamente es.

En el contexto actual de las democracias occidentales,
donde la hiperpersonalizacion de la politica es regla,
el punto de partida y el corazén de la misma es el can-
didato. Uno de los trabajos mds importantes del con-
sultor es evaluar y seguir la imagen del candidato. Es
una tarea ardua, compleja y supone mucho tiempo.
Para ello se necesita investigacion, se debe saber cuan-
ta gente conoce a nuestro candidato, a cuanta le agra-
da y a cuanta le desagrada. La investigacion siempre
se conforma como el primer paso de la campana, para
continuar durante toda la carrera. El problema surge
cuando se decide qué hacer con esa informacién, al
momento de establecer la estrategia comunicacional.

Cuando desde la investigaciéon se genera por com-
pleto la campana se da lo que Vowe y Wolling (2000)
denominan camparfia orienta la demanda. Los autores
sostienen que antes de la profesionalizacién de las
campanas, la candidatura de una persona dependia

de sus ideas, personalidad, propuestas, etc., es decir,
estaba centrada en la oferta que alguien realizaba a su
comunidad. En cambio, con las técnicas del marketing
los candidatos pueden aproximarse de antemano a
qué es lo que buscan los electores para entonces poder
ofrecerlo. De ahi surge el dilema, ciertamente no es lo
mismo que desde la investigacion se genere el discur-
so politico, que usar la investigacién como apoyo o
seguimiento de la campana.

Muchos consultores reconocen al sindrome de Ottiger
como su limite profesional, atribuyéndolo muchas ve-
ces a campanfas incorrectamente dirigidas y a excesos
de publicistas. Existe otra corriente de consultores,
mas pragmdticos y menos politicamente correctos,
como lo son Nieto y Duran Barba, que afirman que,
al igual que las campafas negativas, la generacién de
la propuesta desde la demanda no debe hacerse pero
no por motivos éticos, sino précticos: en una sociedad
altamente mediatizada es muy fécil que descubran al
candidato en su mentira. Lo que torna a la estrategia
como contraproducente.

Amén de ello, los fenémenos de construcciéon radical
de imagen contindan existiendo. Sin ir mas lejos, y no
tantos afos atrds, un ejemplo argentino de éste sin-
drome es Fernando De la Rua, quien fuera presentado
como hombre de gestion honesta, eficiente, decidido y
diferente a los otros, terminé antes su gestion en gran
parte a causa de carecer de tales atributos.

Hoy muchos Ottinger siguen siendo posibles, y es un
riesgo no solo para la conduccion de una campana,
sino sobre todo es un gran riesgo para nuestras socie-
dades, siendo una amenaza para la credibilidad y for-
taleza de nuestras democracias. Queda en la buena fe
y la buena conducta de los consultores resguardar el
valor del oficio y no llevar el marketing politico hasta
sus limites.
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