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INTRODUCCION
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Este trabajo de investigacion ha nacido de una predisposicion personal hacia
el mundo de la politica y el campo de la imagen. Siempre he sentido un especial
interés por la decisiva relevancia de la actuacién estratégica de un grupo de
profesionales cualificados que, aplicando las distintas técnicas del marketing
politico, son capaces de convertir a un “politico de a pie” en un auténtico lider
de masas. Desde esta curiosidad, hemos intentado descubrir la posible influencia
de la estética politica en la opinién de los votantes, centrandonos especialmente

en el periodo democratico espafiol que comprende los afios 1989-2000.

Esta investigacion se fundamenta en una serie de campos tematicos que
integran ademas el titulo de la misma, y cuya definicién nos aproxima a su

valoracion conceptual (1):

El término “Estrategias’ aparece definido del siguiente modo: Arte de dirigir
y planear las operaciones militares. Arte para dirigir un asunto y conseguir el

objetivo deseado.

“Comunicacién”, por otro lado, es la acciéon y efecto de comunicar o
comunicarse. Escrito en que se comunica alguna cosa: “he recibido una
comunicacién oficial”. Escrito que un autor presenta a un congreso o reunion
de especialistas para su conocimiento y discusion. Unién que se establece entre
ciertas cosas o lugares, tales como mares, pueblos, habitaciones, etc. Trato entre
las personas: “nos mantendremos en comunicaciéon”. Correos, telégrafos,

teléfonos, etc.
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El adjetivo “electoral” se define como perteneciente o relativo a los electores
o a las elecciones: “campana electoral”. “Television”, sin embargo, alude a la
transmision de la imagen a distancia, valiéndose de las ondas hercianas. Empresa
dedicada a las transmisiones televisivas. Y, por ultimo, el término “periodo”
hace referencia al tiempo que una cosa tarda en volver al estado o posicion que
tenfa al principio. Espacio de tiempo que incluye toda la duracién o el proceso

de una cosa. Ciclo de tiempo.

Y es que, indudablemente estamos en la época de la imagen. Todo aquello
que no pasa por el “filtro” de la estética publicitaria esta condenado a pasar
inadvertido. En relacién a esta valoracion podemos deducir que el concepto de
“imagen” es uno de los mas relevantes, en cuanto al desarrollo conceptual y
practico de este trabajo se refiere. Segun Emilio Carlos Garcfa Fernandez y
Santiago Sanchez Gonzalez, “ninguno de los elementos que pueden sostener
una imagen audiovisual son ajenos al pasado. La estructura narrativa, el tiempo 'y
el espacio, la composicion, los puntos de vista, los angulos, la illuminacion, las
escenas paralelas, la puesta en escena, el plano dentro del plano, los términos y,
también, el orden, la armonia, los sentimientos y emociones, las vivencias
personales y sociales, el mensaje de una época y todo aquello que hoy podemos
aplicar a la hora de realizar un proyecto visual y audiovisual, surgen en la

aportacion sucesiva de los grandes artistas que nos han dejado su obra (...)

El arte y la imagen se van a democratizar. Se pondran al alcance de una
mayoria que vera como sus imagenes, su mundo, sus alegrias y tristezas pasan a
formar parte del elenco cinematografico. Se producira ademas una situacion en

la que la imagen influira en otros medios de expresion como la literatura, al
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tiempo que la fotografia y el cine transformaran ideas sobre la pintura, el teatro y
el arte escenografico. Esta democratizacion de la imagen es, sin duda,
determinante para entender lo sucedido en el siglo XX en el campo audiovisual

y, sobre todo, comprender la repercusion social de los avances tecnologicos (...)

La historia de la imagen sera un poco mas compleja, dado que ya no se
ocupara solo de las artes visuales tradicionales, sino de toda una catarata iconica,
a la que habra que anadir la television y el fascinante mundo de la imagen
publicitaria y la imagen de sintesis, que aportaran una personalidad y unos
conceptos propios, que no serviran exclusivamente para hablar de la imagen en
si, sino para tratar de hacer mas comprensible el mundo del hombre, su forma

de ser” (2).

Por lo tanto, segin la consideracion de estos autores, la relevancia del campo
de la imagen en la sociedad actual no sélo es historica, sino definitiva. Este
protagonismo actual del campo visual esta intimamente ligado a la aparicion y
desarrollo del ambito audiovisual. Como podremos comprobar en el desarrollo
de esta investigacion, la television ha cambiado enormemente la orientacion
politica de nuestra sociedad actual. En cuanto a la concepcion historica del
medio televisivo podemos decir que “el desarrollo de la television ha coincidido
en el tiempo con otras formas de entretenimiento social que, muy lentamente, se
fueron asentando en todos los paises a lo largo del siglo XX. Se convierte,
indiscutiblemente, en un puente entre el cine y la radio, suponiendo su
implantacion generalizada un revulsivo socioeconémico de gran envergadura,
sobre el que centraran su atencion los principales motores del poder politico y

econdémico, al considerar el medio como vehiculo fundamental para la
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transmision de ideas.

En su desarrollo e implantacion social se deben tener en cuenta, no sélo los
condicionantes tecnolégicos que le obligaron a sortear mil y un problemas sino,
también, aquellos que surgen de los marcos legales definidos en cada pais y los
contenidos que se propagan por las ondas que seran, basicamente, los que
delimiten claramente el espacio de convergencia entre los intereses comerciales

de la cadena y los de sus receptores inmediatos.

La incorporaciéon de este nuevo medio al espacio audiovisual, viene a
suponer un empuje en el desarrollo del sector tecnoldgico. Con la television, la
distribucion de imagenes va originando un nuevo marco en el que las estructuras
narrativas se revisan al tiempo que se actualizan cada vez mas rapidamente.
Nada tiene que ver aquellas primeras imagenes emitidas por el hungaro Denes
Von Mihaly en 1919 con las que hoy llegan a través de los canales digitales desde
el espacio. Apenas son ochenta afios, de los que la mitad forman parte de una
larga fase experimental, siendo los restantes los que ven cémo crece en todas las

direcciones un medio basico de entretenimiento para la sociedad de la segunda

mitad del siglo XX (3).

La television, por lo tanto, se fue consolidando hasta alcanzar un auténtico
desarrollo mundial, y son muchas las complejidades estructurales que se situan
en torno a ella. Sin embargo, intentaremos acercarnos mas a la consideracion
conceptual de la television, es decir, a valorar su eficacia y trascendencia en los
diversos ambitos, especialmente el politico. Segun José Ramoén Pérez-Ornia, “la

television es hoy dia el mas poderoso medio de comunicacién, la mas
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importante industria de la informacion, de la cultura y del entretenimiento.
Comenz6 siendo un desarrollo tecnolégico de telegrafia para emprender muy
pronto la misma direccién que la radio, cuyas pautas y modelos reproducen, en
lo que se refiere a su dimensiéon de medio de comunicacion de masas. De la
telegrafia hereda su esencia y sus principios tecnolégicos: la television es vision a
distancia, igual que la telegrafia es escritura a distancia. La televisién, como la
telegrafia y la telefonia, consiste basicamente en la transmisiéon de mensajes. El
concepto de transmision apela a la idea del flujo incesante de programas, a la
continuidad de la programacion, disponible en el hogar en cualquier momento
del dia, como la energia eléctrica, el agua o el teléfono. De la telegrafia hereda
también la consideracion y el principio de constituir un servicio y la costumbre y
criterio de que los Estados hayan querido ser, desde su origen, los sujetos

emisores de esos mensajes, cuando no los titulares exclusivos del servicio.

Continta el autor senalando que el nacimiento e implantacién de la
radiodifusién se produce al hilo de dos de las grandes catastrofes del siglo: 1a
radio se pone a prueba en la Primera Guerra Mundial y la television
inmediatamente antes y después de la Segunda Guerra Mundial, hasta el extremo
de que las principales industrias europeas, desviaran la fabricacion de tubos
catddicos a las pantallas de visualizacion de los equipos de radar, en vez de
equipar e incrementar el incipiente parque de televisores. La television, hoy dia,
ha implantando, gracias a las redes de television por satélite, un sistema universal
de vigilancia y deteccion instantanea de cuanto ocurre en el mundo, en tiempo
real, que es el tiempo de las tecnologias avanzadas de este final de siglo. El caso
es que la radio se consolida como medio de comunicacién de masas, acabada la

Primera Guerra Mundial, y la television hace lo propio nada mas finalizar la
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Segunda Guerra.

La aparicion de la television se ha comparado con la invencién de la
imprenta, pues trae consigo una auténtica revoluciéon en la historia de la
humanidad. Es, de hecho, la principal instancia cultural de las masas, por mas
que en la television de esta década las audiencias masivas estén muy
fragmentadas. Ya nadie se escandaliza cuando se afirma que nuestra, tantas
veces denostada, Television Espafola (TVE) ha hecho por la cultura de los
espafioles bastante mas que muchas instituciones y actividades de promocién
cultural. La penetracion de la television y las audiencias, que convocan a diario
las principales cadenas en los horarios de prime-time, no admiten comparacion
con los indices de lectura o de asistencia a espectaculos y actos culturales. La
televisiéon es una parte importante de la cultura de nuestro tiempo. Los
telespectadores son iguales ante la ley y ante la television. El uso y consumo que
los intelectuales hacen de la television, no difiere mucho del que hace el comun

de las gentes” (4).

No duda Pérez-Ornia al afirmar, que la television se ha impuesto como
medio hegemoénico de comunicacion y de entretenimiento. Ya no sélo es el
principal medio, en lo que a empleo del tiempo se refiere, sino que regula
nuestro ocio. Para la mayoria de los ciudadanos constituye el principal vehiculo
de informacidn. Jerarquizamos y organizamos muy a menudo nuestro tiempo,
en torno al tiempo de la programacion, sobre todo en torno al “prime-time”. Es
mas, la principal materia de la que estan hechas las audiencias, en términos de
mercado televisivo, es el tiempo. La television actualiza permanentemente el

tiempo, y sintoniza al telespectador con el tiempo y ritmo de la realidad.
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Segun el autor, la television también crea democracia y pluralismo, y el
espectador participa en esa construccion de una sociedad plural y democratica.
La historia de una television es la historia de la sociedad, de la cultura, de la
politica de un pafs. La televisién contribuye al desarrollo industrial y econémico
y, a su vez, vende sus publicos a los anunciantes de productos de consumo y de

servicios.

Por otro lado, el video, que constituye una parte esencial en la elaboracion de
esta investigacion, es un campo abordado también por este autor. José Ramoén
Pérez-Ornia (5) considera que fue patrimonio exclusivo de la industria televisiva,
hasta que aparecieron los primeros magnetoscopios portatiles, lanzados al
mercado casi simultineamente por las firmas japonesa Sony vy la holandesa
Philips. Formato al que seguiran el U-matic de 3/4 pulgada en 1969 y, ya en los
setenta, los diferentes sistemas domésticos de media pulgada. Se ponia la

tecnologia de la television, por primera vez, al servicio del publico en general.

Segun este autor, el video se implanta rapidamente como la tecnologia mas
inmediata, mas versatil, de uso mas facil e incluso mas barata que el cine de
formato reducido. Se utiliza para los fines mas variados, desde la ensefianza y la
investigacion hasta las diversas aplicaciones industriales. También los artistas
comienzan a utilizar esta tecnologia desde su aparicién en el mercado. Y
podriamos afiadir, que también los politicos, ya que los videos politicos, durante
las campafias electorales, se han convertido en una carta de presentacion
indispensable para todos los candidatos que deseaban alcanzar el liderazgo del
gobierno nacional. A principios de los afios 90 se emprendi6é una etapa, mas

proxima o menos distanciada de los lenguajes audiovisuales y de los medios
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hegemonicos, en la produccion y difusion de las imagenes en movimiento, es
decir, del cine y de la television, precisamente porque el video ha contribuido,
como ningun otro soporte, a romper las barreras entre las diferentes tecnologfas,

lenguajes y artes de la cultura audiovisual.

Junto a los campos tematicos comentados con anterioridad, no podemos
obviar uno de los mas importantes, en cuanto al desarrollo de este trabajo se
refiere y que, ademas, esta en absoluta conexion con el terreno de la imagen
audiovisual. Estamos hablando de la publicidad. Antonio Caro considera que
existe una generalizada “fascinacion social por la publicidad” que, incluso ha
llegado a invadir el terreno politico. “De todos los sectores sociales que se han
ido publicitando, conforme el modo de hacer publicitario se imponia a la
manera de lenguaje dominante, cuya presencia se advierte en todos los lenguajes,
es probablemente el politico donde mas claramente se aprecia la discrepancia
entre publicidad omnipresente y publicidad incomprendida que late en el fondo
de dicho fenémeno (...) La inexperiencia de nuestros partidos politicos en temas
de publicidad y de marketing electoral los ha conducido a una sobreutilizacion

de los recursos publicitarios mas alla de cualquier analisis de rentabilidad” (6).

Tras establecer un recorrido por los conceptos fundamentales que sostienen
el desarrollo de este trabajo de investigacion, se puede presentar, de un modo
conciso, uno de los objetivos sobre los que se asienta el desarrollo del mismo.
Esta investigacion intentara demostrar la importancia que puede llegar a tener la
aplicacion de las distintas técnicas y estrategias publicitarias en la apreciacion y
valoracion de un lider politico. Y, concretamente, nos centraremos en los videos

electorales que fueron emitidos en la television publica, a través de la concesion
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de espacios gratuitos, en el periodo 1989-2000 (no se incluiran reportajes,
entrevistas, debates, ni otra materia audiovisual difundida no controlada por los
distintos partidos politicos). Si su influencia ha sido decisiva a la hora de
determinar el voto, la variacion de opcidén o la conquista de un numero
destacado de votantes, sera una incognita que se intentara descubrir a lo largo
del desarrollo de esta investigacion. Por lo tanto, este trabajo no sélo intentara
analizar la estética del video electoral, sino la eficacia que esta estética pueda

aportar a la hora de obtener el voto del electorado.

En cuanto a las fuentes utilizadas, a la hora de establecer el desarrollo de esta
tesis, podemos citar dos fundamentales. Por un lado la bibliografia consultada
que, si bien es extensa en cuanto al desarrollo del concepto publicitario y
audiovisual se refiere, resulta mas estricta en el analisis de la propaganda politica
referente a los ultimos periodos electorales de la etapa democratica espanola. Es
preciso sefialar que la bibliografia norteamericana ha sido de gran utilidad parala
comprension de los conceptos mas importantes, en referencia al objeto de este
trabajo. No es de extrafar, ya que la relaciéon entre publicidad politica y
television ha sido investigada desde hace mas tiempo y con mayor profundidad
en este pafs. De este modo, la mayoria de los postulados teoricos y reflexiones
establecidas al respecto del caso norteamericano, han sido trasladadas a la
valoracion practica sobre la cultura politica en Espafia, salvando, obviamente,

cuestiones culturales y contextuales.

Junto a esta base tedrica, que es imprescindible para ir conformando una
opiniéon valorativa al respecto del tema analizado, podemos destacar la

utilizacion de un soporte audiovisual, a través del cual se ha podido reflexionary
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aplicar todas las estrategias teoricamente definidas. Se han analizado los spots
electorales correspondientes a los anos 1989, 1993, 1996 y 2000. La elecciéon de
este perfodo se debe, fundamentalmente, a que es uno de los menos estudiados,
por parte de los distintos expertos en la materia, principalmente por el caracter
reciente del mismo. Ademas este periodo se considera cerrado, ya que en él se
producen varios de los acontecimientos mas importantes, en cuanto a movilidad
gubernamental en nuestro pafs se refiere. Y, por otro lado, en este ciclo se puede
valorar la evolucién de la imagen politica de lideres como Felipe Gonzalez o
José Marifa Aznar. Concretamente en este ultimo candidato politico se centrara
la mayor intencionalidad del analisis, ya que, ademas, el actual presidente del
Gobierno se presentd por primera vez a las elecciones en el afio 1989 y lo hizo
en ultima ocasién con motivo de los comicios celebrados en el afio 2000
(justificado este dato a través de sus declaraciones realizadas en el afio 2002, que
aluden a su decision de no volver a presentarse como candidato del PP a la
presidencia del Gobierno). Por lo tanto, la valoracion del lider popular se puede
presentar en un ciclo cerrado, lo cual aporta mas consistencia a la reflexion que

nos ocupa.

Por otro lado, podemos decir, que el soporte de estos videos se obtuvo
gracias a grabaciones propias de dichos spots electorales. No obstante, para
contrastar el contenido de los mismos, se recurri6 a los archivos de
documentacion audiovisual de los gabinetes de prensa del Partido Popular y del
Partido Socialista, quienes, amablemente, y en un periodo breve de tiempo,
cedieron las cintas de video de dichos spofs pertenecientes al periodo analizado.
Este material, obviamente, ha sido fundamental para la realizaciéon de este

trabajo de investigacion. El motivo de porqué se han escogido solo los videos
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correspondientes al PSOE y al PP se debe a una intencion de acotar el campo de
analisis. Ademas, el Partido Socialista y el Partido Popular son las dos
coaliciones mayoritarias en Espafia, en cuanto a intencién de voto se refiere, y,
por lo tanto, la posible aplicacién de las técnicas estratégicas y publicitarias

podra evidenciarse claramente en los spozs emitidos por ambos partidos.

Podemos sefalar también que, para analizar dichas estrategias, podiamos
haber escogido debates electorales, carteles publicitarios o apariciones
individuales de los lideres en television. Sin embargo, se considera que los videos
electorales son los mas adecuados para reconocer todo ese marketing politico,
minuciosamente desarrollado en el campo tedrico, ya que, al ser transmitidos en
el medio televisivo, atraen y captan de un modo mas eficaz a la opinion publica.
Y asi, se puede analizar claramente la posible influencia de estos sposs, en la

modificacién de la opciodn electoral, por parte de la opinién publica espafiola.
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1.1. LAPOLITICA EN TELEVISION

1.1.1. EL VALOR DE LA TELEVISION EN LA ACTUALIDAD

Nadie puede dudar que, hoy en dfa, estamos inmersos en un auténtico culto
al campo audiovisual. La television se ha convertido en un referente indiscutible
desde el punto de vista social, familiar y personal. Todos los hogares espafoles
cuentan, al menos, con un monitor en sus salones. El poder de la imagen, el
impacto televisivo, es capaz de modificar habitos, conductas o incluso incitarnos
a desear, necesitar o comprar cualquier producto anunciado en la pantalla
televisiva. En pleno siglo XXI estamos asistiendo a la sucesion de la cultura

audiovisual sobre la cultura escrita.

Tras su aparicion, los medios de comunicacion de masas se convirtieron, de
manera indiscutible, en epicentros de gran cantidad de movimientos sociales. La
multiplicidad de medios y la heterogénea composicién de la civilizacion
moderna hacen dificil la comprobacion empirica de estas influencias, aunque la

constatacion de su existencia, resulta hoy en dia irrefutable.

La investigadora Kathleen K. Reardon afirma que “todas las formas de
comunicacién ejercen influencia sobre quienes somos y sobre lo que deseamos
ser, ¢ incluso lo configuran. Pero las formas de comunicacién que mas nos
invaden son los medios de comunicacion de masas. Razon por la cual han sido
blanco de muchas criticas, tanto merecidas como exageradas. La queja mas
generalizada es que estos medios no reflejan con exactitud nuestras vidas, que

degradan el gusto de las masas y que estimulan a la gente a hacer cosas que de
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otro modo no tomaria en consideracion” (1).

Es ahora, cuando debe establecerse una reflexion, sobre el alcance y
repercusion de los medios de comunicacion en nuestras voluntades. Segun
Christian Doelker, “los medios de comunicacion no ejercerian tal fascinacion en
nosotros, ni habrian alcanzado tal importancia en la vida publica, si no se
dirigieran a unos esquemas, unas estructuras y unas funciones ya previamente

existentes en la vida humana” (2).

1.1.1.1. VALORES Y CONTRAVALORES

En una sociedad en la que el poder de los medios crece con una decisiva
importancia, no son pocas las criticas que hacen referencia a la utilizacion de
estos para obtener unos determinados fines, ya sean desde el punto de vista
comercial o ideolégico. En el epicentro de estos reclamos se encuentra el campo
publicitario. Aunque la publicidad es un auténtico soporte econémico para los
medios de comunicacién, la bombardeante actividad de sus mensajes y el
aspecto subliminal de los mismos, la sitia como un incesante foco de recelo, por

parte del pablico receptor.

Aunque no podemos olvidar que esta critica funciéon de los medios, también
cuenta con aspectos positivos de vital relevancia. A este respecto, Kathleen
Reardon afirma que “los medios de comunicacion de masas no carecen de
virtudes. Por el contrario, han contribuido en gran medida a nuestra educacion.

Aun la publicidad, concebida por lo general como la forma mas ostensible de
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persuasion masiva, ha abierto nuestros ojos a productos que han hecho mas
confortable nuestra vida. Lo que necesitamos es una mayor responsabilidad por
parte de los persuadidos en las relaciones con los medios. Sin ella, algunos
mensajes de los medios de comunicaciéon de masas seguiran gozando de una

credibilidad que no merecen” (3).

El desarrollo de la humanidad ha llevado a las sociedades occidentales a una
importante ruptura con modelos de vida tradicionales. La extension del campo
de intereses de cada individuo se ha alargado mas alla de las fronteras nacionales,
y hasta continentales, llegando incluso fuera de los limites del planeta. Para
acceder a esas informaciones el papel de los medios es irremplazable. Hoy en
dia, tal y como sefiala Denis McQuail, “el espectador se entera de su mundo

social y de si mismo por la presentacion que los medios hacen de la sociedad”

(-

Christian Doelker considera al respecto que “nuestra imagen del mundo es
so6lo en su parte mas pequefa, aquello que tenemos directa e indirectamente ante
nuestros ojos. Se compone de innumerables imagenes almacenadas y también
actualizables como ideas, segiin los campos de fuerza de la imaginacion. Tales
imagenes son las que se nos aparecen en el recuerdo, en la fantasfa, en los
suefios. Pero entre nuestros recuerdos no sélo se encuentran aquellas vivencias
que hemos tenido en la realidad, sino que también forman parte de ella imagenes

de un mundo mediatizado, procedente de la realidad de los medios” (5).

Puestos a hablar de la influencia de los medios de comunicacién de masas,

tampoco seria adecuado generalizar. Uno en particular se ha convertido, no ya
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en el principal medio de informacioén y diversion, sino que en la actualidad, su
seguimiento constituye la tercera actividad del ciudadano de los paises
industrializados después del suenio y el trabajo: la television. En el momento
actual, como ha escrito Harry Pross, “la television no es la mirada a lo largo del

mundo, pero esta en su lugar” (0).

La television, hoy en dia, se ha convertido en un auténtico referente social y
politico para el ciudadano, estableciéndose, ademas, una vinculacién
dependiente de éste frente al medio audiovisual. Segiin Manuel Martin Serrano,
“la television es la institucién de control social que mejor puede mediar en la
impunidad, porque el telespectador no reclama que el mediador se identifique.
Para el telespectador alienado, la television no es mas que el televisor; un objeto
que entretiene o informa, del que se ignora su caracter de mero terminal
comunicativo, controlado por la institucién transmisora de modelos

normativos” (7).

1.1.1.2. LLOS RIESGOS DE LA INFORMACION POLITICA

Segun el autor J.M. Contreras, “el contexto negativo actual hace delicada la
reflexiéon sobre los medios y su relacién con la esfera politica. Las sefales de
duda o de repudio se acumulan. Los sondeos indican de manera reiterada la
creciente reduccion del crédito que se da a los actores de las dos esferas,
denunciados por sus practicas de connivencia y las elecciones politicas
confirman regularmente esta tendencia con una tasa de participacion
imprevisible, que refleja la insatisfaccion popular. En respuesta a esta situacion,

los profesionales de la informaciéon y de la politica, al considerar este
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movimiento, multiplican las palabras o los escritos de rectificacion. Nunca antes
hemos sido testigos de tantos llamamientos formulados en nombre de la moral,

ni de invitaciones a la autocritica como garantia de cambio.

El contexto de cambio profundo registrado en la década de 1980, con la
mutacion tecnologica sin precedentes del sector audiovisual, el proceso de
mercantilizacién del producto informativo y la sujecién de lo politico a los
métodos del marketing, indica las direcciones que debemos examinar para

explicar las redefiniciones en marcha y medir sus efectos.

La mayoria de la poblacion se informa mirando el noticiario televisado vy,
para una buena parte de esa poblacion, la imagen es garantia de la verdad. Esta
realidad, corrientemente expresada por los telespectadores de los ex paises
totalitarios (especialmente en Rusia, donde la verdadera confianza de la gente en
la television apacigua su desazon frente a la economia o a su rechazo de lo
politico) muestra el poder del modelo liberal con su profusion de imagenes. La
abundancia de imagenes generalizada en los paises desarrollados y tan deseada
en los demas paises, es el resultado, en gran medida, de progresos tecnologicos
aun recientes. En ambos extremos de la comunicacion, la tecnologia ha ofrecido
nuevas posibilidades para producir imagenes, para difundirlas y para recibirlas a
domicilio. LLas camaras livianas dan mayor autonomia al periodista, facilitan las
encuestas en el terreno mismo y aceleran la realizacion de los reportajes; las
transmisiones por satélites ya padecen de embotellamientos, y constituyen la
prueba de la densidad del trafico de imagenes; y la posesion cast sistematica de
un televisor, y a menudo de varios televisores, en los hogares de los paises

desarrollados, da la medida de la posiciéon hegemonica de la imagen en el mundo
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actual” (8).

La informacion ya no es tributaria de las limitaciones técnicas anteriores, sino
que ahora ha comenzado una nueva era con multiples potencialidades ofrecidas
a las diferentes categorias de actores, empenados en el proceso informativo. A
esta nueva era tecnologica corresponde pues, necesariamente, una redefinicion
de las practicas. Y esto es pertinente, tanto en el caso de los telespectadores,
como en el caso de los periodistas. En esta nueva situacion las actitudes del
telespectador barren no pocas ideas recibidas. La imagen, piedra angular del
nuevo orden informativo, es en primer término reclamada, se la mira vy,
solamente a veces, se la pone en una perspectiva critica. El consumo de la

informacion se realiza pues, segun el desarrollo precipitado de la actualidad.

El cambio tecnologico tiende a fijar la necesidad de imagenes, que tiene la
poblacién, y la presencia de las imagenes, mas o menos abundante, resulta con
frecuencia el primer criterio para juzgar sobre la calidad del sistema de
informacién. Difundidas en directo, las imagenes llegan a formar parte del
tiempo de la vivencia de quien las recibe. El antiguo suefio humano, expresado

siempre de manera mitica, parece por fin realizarse: cada telespectador posee el

don de la ubicuidad.

La transmision en directo crea asimismo un vinculo de comunidad, en todas
las ocasiones en que la television reune en el mismo momento, las miradas de
millones de personas y a veces de cientos de millones de personas. Los
conciertos, los actos humanitarios y los acontecimientos deportivos
retransmitidos al mismo tiempo en varios continentes, han abierto el camino a

una forma de participacién masiva consensual, que afecta también a la esfera de
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la informacién. Frecuentes, esas retransmisiones se convierten en un nuevo
género televisivo, que se repite segin los torneos de tenis o de los juegos
olimpicos. I.a medida del éxito estd dada entonces por el numero de
telespectadores alcanzados. No puede decirse lo mismo del terreno informativo.
La calidad de lo que se entrega para ser visionado, no se evalia por la amplitud
del espacio de difusién o de recepcion. Los riesgos de falsificar la imagen
deberfan incitar mas a la distancia critica, que a los movimientos de la pasion.
Esta actitud de prudencia constituye un imperativo tanto mas fuerte cuanto que

la imagen, por su naturaleza, tiene en primer término un impacto sensorial.

Las nuevas practicas televisivas establecen una nueva relacion con la realidad.
Este movimiento parece precipitarse después de la década de los 80. La rapidez
del desfile de las imagenes, su concentracion en los espacios publicitarios o en
las fichas técnicas, cada vez mas breves, nos habitian a satisfacernos con una

mirada sincopada, siempre dispuestas a pasar a la imagen siguiente.

La emision en directo y en continuo establece esas practicas en el dominio de
la informacion y reflejan una realidad reducida a sobresaltos. Poco importan las
causas de las tragedias del mundo; la informacion no se detiene en considerarlas:
la informacion es impulsada por su propio ritmo y se desliza de un suceso a otro

bajo las luces de las candilejas mediaticas.

Si, por una parte, es importante analizar las razones que atraen al
telespectador hacia las nuevas formas de difusién de las imagenes informativas, y
comprender el rapido éxito de la férmula del directo, y del continuo, el creciente

descrédito de los medios en la opinién publica nos obliga, por otra parte, a
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reflexionar sobre los limites de dicha forma.

Potencialmente el hombre contemporaneo dispone de numerosos medios
para informarse. El periodico, la radio y la television estan al alcance de todos
para proponetles su enfoque complementario de la realidad. De lo concreto a lo
abstracto, de la rapidez del instante a la distancia de lo diferido, las variantes para
abordar la realidad son multiples. En realidad, pocos aprovechan esta
posibilidad, salvo quienes toman decisiones y, ciertas profesiones, para quienes
la informacién ha llegado a ser un dato estratégico, la mayoria de la poblacion

no tiene el tiempo, ni tal vez las ganas, de pasar de un medio al otro.

El acto de informarse se realiza atendiendo al principio econémico, sobre la
base de un solo medio escogido por su comodidad y por su simplicidad. La
televisién, ya encendida en los hogares en el momento del rito del telediario o
noticiario, se impone entonces como el principal vector de informaciéon de las
sociedades desarrolladas. De manera que para la mayoria de los individuos, la

informacién sobre el mundo llega a través de la imagen.

Estar informado casi exclusivamente por la imagen no deja de tener sus
consecuencias. La vision de la realidad compartida por millones de espectadores
esta sometida al filtro de una presentacion, que prefiere frecuentemente la
dimension afectiva y emocional. El hambre padecida en paises de Affica, los
terremotos sufridos en paises Sudamérica o, mas recientemente, el inmenso
desastre provocado por los atentados contra las Torres Gemelas de Nueva
York, han encontrado un amplio eco mundial, desde el momento en que
aparecieron imagenes referentes a estos sucesos, y, sobre todo, a las horas de

mayor audiencia.
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En relacion a este tema, ].M.Contreras establece una reflexion sefialando que
“la imagen tiene una carga de interpelaciéon mas considerable que la palabra
escrita: la fuerza de la imagen es siempre superior al peso de las palabras. Pero la
acumulacién de imagenes de horror, o su repeticion dia tras dia, puede llegar a
trivializar lo inaceptable. LLa costumbre de ver escenas de guerra, provocadas en
la actualidad por el terrorismo internacional u otros actos de terrorismo, como
es el caso de los continuos atentados cometidos en nuestro pafs, termina por
embotar la sensacion de absurdo que cabe esperar. LLa imagen espejo termina
por debilitarse en el fondo de las preocupaciones mas inmediatas y cotidianas.
La emocién que no desemboca en algun acto concreto, se convierte en una

emocion estéril.

Sin embargo, la television hace comercio con imagenes que producen
conmociéon. Los periodistas, para responder a las urgencias del oficio, o para
explotar una receta de éxito seguro, contribuyen a fijar en sus practicas una
retorica de facilidad y de conformismo. Pero la imagen también ofrece otras
posibilidades. En efecto, con la condicién de que no se 1a elija con la voluntad
de ofrecer un espectaculo, la imagen puede mostrar elementos de la vida
cotidiana aparentemente anodinos, pero cuyo sentido se proyecta al futuro.
Como esta categoria de imagenes tiene una carga de interpelaciéon menor, pierde
autonomia: su significacion debe fortalecerse frecuentemente mediante un texto
de acompafnamiento. Este recurrir necesario a una expresion mixta, para dar
razon de fendmenos complejos, indica ciertamente las limitaciones de la practica
del “todo en imagenes”, que se desarrolla con las innovaciones de la tecnologfa.
La imagen de informacion sélo tiene interés si facilita la comprension de lo que

muestra.
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El exceso de tratamiento mediatico, tiene ciertamente como consecuencia
aniquilar el poder del telespectador para tomar distancias. Constantemente
solicitado, el telespectador pierde su capacidad de abstraer y, por lo tanto, de
poner en perspectiva de lo que se le propone, corriendo ademas el riesgo de

verse sometido a manipulaciones groseras o tristemente caricaturescas.

El control de la imagen, es tanto mas temible, cuanto que la informacion
emitida de manera continuada, da una ilusién de transparencia. Su desarrollo
ininterrumpido puede hacer vibrar de emocion, pero ciertamente anestesia la
razén. La imagen facilita asi, la tarea de quienes toman decisiones en politica y
de los militares acerca del procedimiento informativo, cada vez que intereses
estratégicos estan en juego. La guerra del Golfo constituyé, sin duda, la primera
realizacion en escala mundial, de esta redefinicion del papel de los medios, y de
la posicion de cada categoria de actores que intervienen en el sistema de
informacioén. La afirmacién de la autonomia de los periodistas, se manifiesta

como el contrapeso indispensable, de esta presion siempre amenazadora.

Los progresos de la tecnologia audiovisual ofrecen mayor margen de acceso
al terreno y dan potencialmente la posibilidad de variar las fuentes de las
imagenes. En realidad, lo que se manifiesta es el movimiento contrario, que
hasta se acentia bajo las presiones econémicas. La necesidad de imagenes y la
“cobertura” mundial de los sucesos s6lo pueden satistacerse apelando a las
grandes agencias internacionales de prensa, que en su mayor parte son de origen
anglosajon. La ley del mercado, en virtud del movimiento de reduccién de las
fuentes de informacién, que esa misma ley ocasiona, tiende pues,

inevitablemente, a institucionalizar la conformidad y aun el conformismo en la
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difusion de la informacion.

La limitacién de las fuentes de informacion, cualquiera que sea su origen,
genera conformismo. La aceleraciéon de los procesos de difusion debida a los
progresos técnicos, acentua aun mas este riesgo. El video, el satélite y el
ordenador modifican el ritmo de trabajo y abrevian el tiempo de latencia entre el
suceso y su imagen. De esta manera y paraddjicamente, mientras la apertura al
mundo parece no tener ya limites, las condiciones de comprension del mundo se
reducen. Conscientes de este desfase, los periodistas mas perspicaces, evaluan

los efectos que esta situacion tiene en la calidad de la informacion.

El periodista audiovisual ha visto cémo su papel se transformaba de simple
observador, y luego testigo, a un actor y creador de acontecimientos. Esta
redefiniciéon pone en tela de juicio los modelos que se estan convirtiendo en
norma, por la presiéon de las mutaciones tecnoldgicas sin precedentes de la
ultima década, pero también por la presion que ejerce la l6gica mercantil que se

ha impuesto” (9).

1.1.1.3. LA APLICACION DEL MARKETING EN TELEVISION

El medio televisivo tiene un primer y mas importante objetivo en toda la
complejidad que le rodea: la captacion de audiencia. La aparicion de los canales
de television privados en Espafa, supuso una auténtica carrera por aglutinar en
sus filas a cientos de adeptos a los distintos programas emitidos por el canal en

cuestion. Y es que la television se fundamenta, principalmente, en una pauta
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comercial, que la obliga a asegurarse el seguimiento constante de un publico fiel

a su programacion.

La persecucion de este objetivo, exacerbada por los efectos de la
competencia, tiene consecuencias en el conjunto de la programacién, como lo
prueba la preferencia dada a ciertos tipos de emision, o como lo prueba también
la reduccion del nimero de otras emisiones seguidas menos masivamente (por
ejemplo las emisiones literarias y culturales). A estas modificaciones
inmediatamente visibles se agregan otras, mas difusas, que transforman
progresivamente la definicion de los géneros. La evolucion reciente de la
informacion televisada da el ejemplo de ello: concebida cada vez mas segtin los
canones de la l6gica comercial, 1a informacion puede hacer olvidar su finalidad

primera de interés general.

En la esfera de la expresion politica, la imagen ha llegado a ser, en un tiempo
relativamente corto, el soporte obligado de la comunicacion. Municipalidades,
comunidades urbanas, consejos generales o regionales, se han lanzado a
campanas en las que los logotipos y los clichés halagadores se hacen pasar por
informacion. ILa imagen asi compuesta, segiin la moda del momento, y destinada

a publicos especificos, se aparta con harta frecuencia de la realidad.

La imagen, concebida como una materializacion de una idea, obedece a
reglas de verosimilitud que deben respetarse para ganar la adhesion del
destinatario que, por el momento, es el unico juez que cuenta. Ellema “todo es
comunicacién”, seguido sin discernimiento en la década anterior, es el peor

enemigo de la informacién. Esta comprobacion se aplica de la misma manera a
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los actores de la vida politica.

Desde el punto de vista de los expertos en comunicacién electoral (10), la
imagen politica, que es una imagen de composicion, esta fuertemente sometida a
la presion de los datos contextuales, que determinan la manera en que dicha
imagen es recibida. Si bien los especialistas del marketing subordinan su
concepcion a sélo unos pocos principios (simplicidad, especificidad, originalidad
y coherencia), los efectos de la imagen en la opiniéon publica son dificiles de

determinat.

La imagen, ante todo, no debe parecer ficticia. El artificio de los métodos de
persuasion contemporaneos representa un peligro tan grande para el politico,
como esa lengua especial vernacula que se habla en algiin medio desconectado

de la realidad vivida por la gente.

Sobre este particular, digamos que las maltiples participaciones de los lideres
politicos en emisiones de variedades o de juegos contribuyeron principalmente a
desacreditarlos. Las emisiones que hacen gala de ostentacion en la presentacion
y los esfuerzos acentuados para asegurar el bien parecer, no tuvieron el efecto de
acercamiento calculado por los consejeros en comunicacion, pues la imagen
recibida es la de un espectaculo grotesco. Resulta confortante comprobar, que la
imagen que se aparta demasiado de un minimo de credibilidad informativa,
pierde todo poder de persuasion. Por lo tanto, la imagen de informacién cambia
de naturaleza con el progreso de la electronica, con la modificacion de los
modos de difusiéon por satélites, y por el lugar preponderante que ocupa la

television para informar al gran publico.
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La transmisiéon en directo y la emision continuada tienen efectos en el
conjunto del sistema informativo. Al periodista, sometido a los imperativos de la
competencia comercial entre los canales y presionado por la velocidad de los
cambios tecnologicos, le cuesta trabajo no llegar a depender de l6gicas exteriores
a su propio oficio. Al publico, solicitado en los registros de lo emotivo y de lo
ladico, le cuesta también trabajo encontrarse a si mismo en tales situaciones.
Estos sintomas muestran que la informacién politica no puede reducirse a un
instrumento destinado a determinar la opinién publica, segin los intereses de los

diferentes poderes.

Por lo tanto, la mediatizacién de la politica lleva, de un momento a otro, a
encontrarse con el marketing. Se ha podido considerar en algunos paises, como
por ejemplo Francia, que el campo comercial y el campo ideoldgico continuarian
estando diferenciados, pues los politicos, en su gran mayoria, se negaban a que
se les asimilara a productos de promocién publicitaria. Asi que, podemos
deducir, que la importancia del fenémeno televisivo y el desplazamiento de los
lugares del debate y de las formas de argumentacion, que resultaron de ese

tenémeno, ayudaron a que por contaminaciéon ambas esferas se acercaran.

Los politicos, convencidos de la fuerza persuasiva de la publicidad,
incorporaron, en su equipo de campafia, a asesores en comunicacion,
publicitarios lanzados a la conquista de un nuevo espacio. A partir de entonces,
la metodologia del marketing se aplicé con un derroche de estudios sobre una
opinién publica segmentada y clasificada para hacerla blanco de campanas
especificas. LLos candidatos debieron asi manifestar su posicionamiento, no tanto

en el plano de sus acciones y de la accion que se proponian desarrollar, como
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para hacer resaltar una “ficha sumaria de identidad” con etiquetas
simplificadoras y reductoras. Esta era una condicién necesaria para ser
percibidos por los votantes y no quedar sumergidos bajo una “oleada de

informaciones”’.

Esta alquimia reductora, encuentra en la television un excelente soporte. En
ocasion de la campana presidencial de 1988, los Estados Unidos han dado tristes
ejemplos de esta logica llevada a su extremo. Para mostrar que un candidato se
encontraba en buena forma fisica y poseia excelentes reflejos, un clisé bastaba,
pues se le veia al pie de la pasarela de su avién con un “bate de béisbol” en la
mano. Asi, por un lado, se conseguia el efecto buscado y por otro, con un
enfoque acertado, se destrufa la imagen que habilmente habia construido el

adversatio.

“El combate politico, a fuerza de los spots urdidos, resultd tan estrepitoso
aquella vez que los norteamericanos consideraron que la campafia misma era
casi indigna e insignificante. En Francia, donde estos métodos han sido
prohibidos, el marketing politico deja su marca, pero de manera menos
sistematica. En dosis todavia controladas, los politicos hacen del marketing un

uso mas o menos feliz.

La mediatizacion de la comunicacion politica constituye un hecho esencial en
la década de 1980, que altera las habituales relaciones de los actores que
intervienen en la vida politica. En gran medida determinada por la l6gica de
dominios exteriores a su propio campo, como por ejemplo el espectaculo o el

marketing, esta mutaciébn merece seguirse con atencién para evitar el
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inconveniente de la manipulacion. Inscrita en una evolucion cada vez mas rapida
y cada vez mas prolongada, dicha mutacion supone que debe considerarsela en
la convergencia de todas las logicas que las gobiernan. Solamente con esta
condicién, la observaciéon permitira una vision en perspectiva, capaz de
esclarecer al legislador, en el momento en que deban fijarse nuevas reglas del

juego de la expresion politica” (11).

1.1.2. LA TELEVISION COMO MEDIADORA ENTRE LA CLLASE POLITICA Y LA

SOCIEDAD

Podriamos escoger muchas otras ciudades, pero Nueva York, sin duda, es el
mejor escenario para sofiar y para recordar. Cuando cualquier turista llega al
aeropuerto internacional John Fitzgerald Kennedy, en la ciudad de Nueva York,
descubre que casi todos los detalles que van transcurriendo a lo largo de su
mirada, ya los ha visto anteriormente por televisiéon. Es mas, si pasea por
cualquier calle de Manhattan, se puede ver inmerso en el escenario de algin
rodaje en una de las numerosas peliculas producidas desde Hollywood. Todo se
reconoce: Times Square, Central Park, el Soho, la inmensidad del puente de
Brooklyn, desde sus mas diversas perspectivas. Lugares tan distantes y, al mismo
tiempo, tan cercanos gracias al poder de la television, que nos acerca lo mas

remoto para convertirlo en algo casi cotidiano.

Sin embargo, cuando nos introducimos en el fondo de cualquier asunto todo

parece volverse diferente. Es posible que hayamos visto en television tantas



imagenes de debates en la camara de representantes norteamericana, como de
nuestro parlamento. Sin embargo, adentrandonos en este escenario
reconocemos que gran parte del escenario, fuera del encuadre televisivo, nos
resulta desconocido. En los escafios, cuando hay un debate importante, se capta
el ambiente de nerviosismo y tension. La mayoria esta de pié, formando corrillos
y en continuo movimiento. Los lideres de los partidos, democrata y republicano,
disponen de una gran mesa en la cual acumulan los papeles, y desde alli
organizan los debates y dialogan con los representantes. Incluso, el murmullo es

a veces tan elevado, que dificulta la escucha de los oradores.

Cuando se observa ese mismo debate televisado el tono es distinto. Las
camaras solo captan primeros planos de aquellos que ocupan la tribuna. Los
micréfonos direccionales permiten que se escuchen con nitidez los discursos. La
adusta actitud del presidente y la bandera al fondo imprimen a la retransmision,
un aire de solemnidad inexistente en la realidad. Estamos ante dos mundos
totalmente diferentes. Los congresistas no tienen por qué aparentar atencion a
los discursos. Ya los conocen de sobra. Pueden trabajar en otras actividades. La

television les encubre.

Y es que la television forma parte intrinseca del sistema parlamentario. Buena
prueba de ello es que las telecamaras estan ubicadas permanentemente. Su
presencia no resalta lo mas minimo, ya que forman parte del mobiliario. Las
tomas suelen ser fijas, por lo que no se suelen necesitar operadores de camaras.
Estas se mueven por control remoto, desde la sala de realizacion. Todo un

engranaje audiovisual, que forma parte de la cotidianidad de la vida politica.



1.1.2.1. COMO AFECTAN LAS CAMARAS A LA VIDA POLITICA

El desarrollo de la actividad politica ha cambiado por completo, desde que
las camaras se han convertido en uno de los elementos que mas favorecen su
estrategia, a la hora de conquistar votos por parte del electorado. Sin embargo,
es conocida la negativa historica, para que la television entre en la Camara de los
Comunes Britanica. Las estructuras conservadoras de aquel reino temen que la
entrada de la television, les obligue a modificar habitos de comportamiento

mantenidos durante décadas.

El hecho de que una camara est¢é o no en un acto, lo condiciona por
completo. En el caso de la vida parlamentaria, tal y como sefiala José Luis
Dader, “lo que, desde el punto de vista de la repercusion del medio televisivo
interesa son las distintas transformaciones de la actividad parlamentaria, que
podrian derivarse, bien por la presencia de la television en los debates, como por

su ausencia” (12).

James Halloran afirmaba que “uno de los efectos mas importantes de la
television ha sido producir controversia y preocupacion” (13). Qué duda cabe,
de que ambas caracteristicas, forman parte implicita del fundamento de la vida
politica. La controversia es la base del sistema democratico, y la preocupacion es
el objeto de vida de un politico. Por lo tanto, st no existieran problemas que

resolver, su funcién careceria de sentido.

La totalidad de los partidos, ha asumido la necesidad de contar con la
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television, para el desarrollo de sus actividades. Las ruedas de prensa se
convocan teniendo en cuenta los horarios de los programas de noticias. Incluso,
los locales donde se celebran suelen ser acondicionados para “dar mejor” en
pantalla. Los oradores suelen vestir con los colores adecuados al medio, incluso,

muchos de ellos han llegado a recibir instruccion sobre el uso de la television.

Anthony Smith ha explicado como en Gran Bretana, “los jefes de los
partidos organizan sus recorridos, de modo que obtengan la mejor cobertura en
las ediciones de mediodia, de los tres canales de television. El contenido de las
grandes tiradas que forman los discursos politicos, que se pronuncian por las
tardes en las salas publicas, se planea en parte, para acaparar los encabezados de
la mafiana siguiente, pero, sobre todo, para que reciban una cobertura directa en
las ediciones de media tarde, y para que, posteriormente, se discutan en los
programas de television. As{ pues, el publico vive las elecciones sobre todo a
través de la television. Por otra parte, se hace que el flujo de la discusion y de los

argumentos encaje en el contorno de la programacion” (14).

1.1.2.2. NUEVA RELACION ENTRE ELECTORES Y ELEGIDOS

La television, ha tenido y tiene cada vez con mayor fuerza, una influencia
decisiva en distintos ambitos. También en la relacién que se establece entre los
candidatos politicos y aquellos que les eligen. Sin embargo, hay un aspecto
evidente y es que la television ayuda al sistema democratico acercando los lideres
a los ciudadanos. Sin las camaras, este contacto no serfa mejor, ni peor. En la

mayoria de los casos no existiria. El propio Anthony Smith insiste en esta idea
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cuando afirma que “en el desarrollo de la batalla electoral nacional, la television
diaria ha infringido y cambiado también muchas de las practicas tradicionales.
Ha permitido que los politicos de mas alto rango suban a la tribuna y que, al
mismo tiempo, el electorado los vea noche a noche, igual que a los de una

region particular del pafs” (15).

Lo cierto es que el funcionamiento del sistema politico ha introducido
innovaciones evidentes con el fin de adaptarse mejor a los nuevos medios.
Denis McQuail ha establecido los efectos que a su juicio han introducido los

medios de comunicacion, en las instituciones publicas (16). Son los siguientes:

- Las personalidades (los lideres) se han vuelto relativamente mas
importantes.

- La atencién se ha diversificado de la esfera local y regional, a la
nacional.

- El partidismo y la ideologia son menos importantes, que encontrar
soluciones pragmaticas a los problemas reconocidos.

- Han decaido las campafias politicas cara a cara.

- Las encuestas de opinién han ganado influencia.

- El electorado se ha vuelto mas volatil (mas propenso al cambio de
lealtad).

- Los valores periodisticos de orden general, han influido en las

actividades de ganar la atencién de los partidos politicos.

La transmision de mensajes politicos, a través de la television, se diferencia

del propio sistema en el punto basico. En un caso nos encontramos ante la
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realidad. En el otro, nos situamos frente a una reproduccion parcial de los
acontecimientos, pero nunca seran los mismos hechos, pese a las apariencias.
Anthony Smith mantiene que “se puede decir que la politica de la imagen
comprende y alienta un elemento de ilusionismo. Pero no se trata de una politica
fundamentalmente distinta de la tradicion; sencillamente se aplica a través de los
medios masivos de hoy. La television ha venido a ser el teatro de la politica en
los dos sentidos de la palabra. Como en el teatro clasico, sus estructuras se
combinan en un sistema de memoria, y sus disciplinas incorporan las normas

morales de la politica, segun se aplican en un momento dado de la historia” (17).

Ese mismo elemento de ilusionismo lo resaltan Mendelsohn y Crespi cuando
explican como “con el advenimiento de la television, como medio principal de
comunicacioén politica, la campafia politica nacional recibié una orientacion
ritual, estilizada, cuyo producto se parece a lo auténtico, a lo genuino, pero en
esencia no lo es. Las falsas campanas, presentadas por television sencillamente
remedan la realidad politica, pero estan tan lejos de ella como la joven del

anuncio de Revlon lo esta de nuestra vecina” (18).

La cuestién de cara al futuro parece tender a complicarse. La verificada
influencia de la television en la vida politica no ha terminado. Los cambios que
se estan produciendo en el mundo de la comunicacién condicionaran, por
reflexion, los comportamientos politicos. Segin ha estudiado David Victoroff,
“el empleo de procedimientos publicitarios tiende a modificar, no sélo el estilo

de las campanas electorales, sino también las costumbres de la misma vida

politica” (19).
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1.1.2.3. LA NUEVA CULTURA DE LA INFORMACION

Las practicas periodisticas son objeto de numerosos interrogantes. Habiendo
llegado a ser centrales en el espacio publico, esas practicas definen en buena
parte las modalidades de acceso al conocimiento de los sucesos. No resulta pues
sorprendente, que se las juzgue segun su credibilidad. El hecho de que los
errores y las manipulaciones cometidos a finales del pasado siglo e, incluso, en el
actual hayan dejado una huella tan viva en la memoria colectiva, se debe a que
tales errores aparecen como casos tipicos y emblematicos en la evolucién de un
oficio, que se encuentra en proceso de redefinicion estructural. Apresados en el
movimiento general de la mercantilizaciéon del producto cultural, los medios
estan cada vez mas sometidos a las reglas del marketing, que imponen una logica

de tipo comercial.

Al mismo tiempo, la revolucion tecnologica transforma radicalmente las
practicas de recoger informacion, hasta el punto de que los principios ensefiados
en las escuelas de periodismo, especialmente el analisis y la verificacion de las
tfuentes, se hacen estructuralmente dificiles de respetar. Ademas, como elemento
de la cultura de masas, la informacién tiene un acceso desigual, segiin los
diferentes soportes disponibles. La prensa escrita pierde lectores de manera
continua, mientras que la televisiéon adquiere una posicion casi monopolistica, y
se constituye en modelo de un nuevo acceso a la informacién, por el rapido
destile de noticias, que no guardan relacion entre si, por la eleccion de imagenes

que a menudo resultan emocionantes.
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Pieza central de la regulacion democratica, el sistema de informacién debe
interrogarse sobre su relacion con sus nuevas logicas estructurantes, pero
también, y sin duda mas profundamente, sobre los efectos de sentido que tales
logicas inducen. Si bien no son inmediatamente perceptibles, esos efectos
imprimen una marca duradera y participan de una redefinicion generalizada de

las formas propuestas para informar.

La produccion periodistica descansa en una serie de destrezas operatorias.
Concebidas para responder a las exigencias cotidianas del oficio y para satisfacer
la supuesta demanda del publico, esas habilidades responden a criterios que
aseguran la facilidad de la escritura y, al mismo tiempo, la facilidad de la lectura.
Esto se explica y se justifica por razones practicas. En una perspectiva de dia a
dia, parece evidente que la forma de la escritura o del uso de la palabra, se ajuste
a modelos simplificados, para asegurar la continuidad de un sistema presionado
por la regulacion de su produccion y alimentado, la mayor parte del tiempo, por
lo urgente, lo inesperado y lo efimero. Pero la producciéon periodistica tiene un
alcance mas amplio de lo que comunica el periodista diariamente. En virtud de
la repeticion de las formas que adopta y que pone en circulacion en la sociedad,
el periodista define un marco de lectura de la realidad y legitima implicitamente
su régimen de legibilidad. Las emisiones e intercambio argumentativo en la
television ilustran perfectamente este modo de funcionamiento y de suave

imposicion, que es caracteristico de las sociedades liberales desarrollados.

Las formas habituales de la palabra politica participan de ritos, que poseen un
vigoroso valor simbolico. Una rapida vision retrospectiva de la evolucion de los

géneros, a partir de los comienzos de la Quinta Republica francesa, muestra el
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progresivo avance de la forma del dialogo en preferencia a la del mondlogo. La
alocucion, para ser aceptada hoy, debe efectuarse en situaciones excepcionales,
en las que la gravedad de las palabras de un jefe de Estado, por ejemplo,
justifique su tono solemne; forma que antes era corriente en la expresion de los
dirigentes, se ha convertido ahora en una palabra asociada a tiempos de crisis
importantes. Sospechosa, no sin razon, de traducir la relacién autoritaria del
dirigente con los ciudadanos, la palabra tnica deja paso hoy al intercambio de
ideas, a la expresion abierta y a la discusiéon. El cambio del dispositivo
enunciativo acompana la mutacién de los valores colectivos y de la conducta de

los individuos, en las instancias de la vida cotidiana.

La modificacién de la relacién jerarquica dentro de la familia, o en el trabajo,
y la elevacion del nivel de conocimientos, de una gran parte de la poblacién, son
tfactores que, evidentemente, influyeron en la redefinicion de la transaccion
politica. En la actualidad la forma canonica es el juego de las preguntas y
respuestas, con variaciones de dispositivos en los grandes programas televisados.
Unanimemente legitimada, esta decision se presta, sin embargo, a la discusion.
La ritualizaciéon que la acompafia tiende a fijar rigidamente los papeles asignados
a los principales actores presentes y, en consecuencia, los de quienes los miran y
los escuchan. Situado siempre en la posicidn de tener que responder, el politico
debe atenerse a la situacion en que esta colocado. Que sepa hacerlo o no, se ve
exigido a hablar. El artificio del marco de relacién lleva en su germen las
vaguedades retoricas, que desconectan el discurso de la realidad. Evaluada segun
la vara de los logros econémicos y percibida de todas maneras por sus efectos
en la vida cotidiana, la palabra politica se encuentra as{ potencialmente

desestabilizada y pierde crédito, desde el momento en que comienza a girar en el
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vacio.

El alcance de las practicas periodisticas no se limita a las habilidades
profesionales necesarias para responder a la urgencia de las tareas diarias. La
dimension real de tales practicas es de orden simbdlico. Las palabras elegidas y
los modos de discurso preferidos, en un momento dado, tienen efectos de largo
plazo. Sometidas a la interpretacion del publico, esas palabras se descodifican
sobre la base de los valores y referencias propios de los universos, a que

pertenece cada uno de los grupos que componen el publico.

Un objetivo politico, que no puede expresarse demasiado abiertamente, se
oculta bajo palabras aparentemente neutras. La manera progresiva de emplearlas
asocladas, termina por darles una forma de validacién natural. En un periodo de
irresistible apogeo del liberalismo econémico, la terminologia traduce sin

matices la verdadera situacion social.

1.1.3. EL. RETRATO POLITICO DE 1.LOS MEDIOS DE COMUNICACION

El uso de los medios de comunicacion de masas en periodos electorales ha
acelerado notablemente la capacidad de reaccién de los aparatos de los partidos
ante los acontecimientos. La velocidad de los medios electronicos permite la
inclusion, o eliminacidon de manera casi inmediata, de cualquier elemento. Es por
ello, que con el paso del tiempo, la utilizaciéon de sondeos de opinién, sobre la
marcha de las diferentes candidaturas, se han extendido con profusion. En
Estados Unidos, donde la sofisticacion en este aspecto ha llegado a su grado

maximo, este tipo de estudios de campo recibe la denominacion de “Horse Race
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Polls”, es decir, sondeos sobre las carreras de caballos.

Como ha indicado Jurgen Habermas, “el indice de popularidad le da a un
Gobierno la medida del grado de control que ejerce sobre la opinién no publica,
o del grado de promocién publicitaria de que esta necesitada la popularidad de
su equipo” (20). En efecto, en los dos apartados citados por Habermas, nos
encontramos con razones para justificar el interés de los partidos por la marcha

de la “carrera de caballos”.

En ocasiones, sobre todo desde los propios medios, se comete el error de
identificar opinidon publica con opinién del pablico. Por el primer concepto
suele entenderse el analisis realizado por los medios de comunicacion; estos
atienden mas a intereses particulares, que a los de los receptores de los mensajes.
En cuanto al segundo aspecto, las campanas publicitarias ocupan buena parte
del presupuesto de un partido para una convocatoria electoral. La potencia de la
inversion y la busqueda de la maxima eficacia obligan a prestar especial atencion,

a los diferentes movimientos de opinién del pueblo.

El uso de los medios, por parte de la clase politica, debe ser preestablecido y
condicionado al interés general, con el fin de evitar abusos determinados por
situaciones mas o menos graves. Gurevitch y Blumler han explicado como
“todos los sistemas politicos generan principios para regular el papel politico de
los medios. Tales principios de organizacién son vitales, pues las contribuciones
de estos instrumentos al proceso politico son demasiado importantes como para
abandonarlos al azar. Asi, los procesos de comunicacién intervienen en la
legitimacién de autoridad y cumplen funciones de articulacién politica,

movilizacion y control de conflictos. Establecen, ademas, gran parte del orden
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del dia del debate politico y participan en la determinacién de las exigencias
politicas de la sociedad, que seran pregonadas y de las que seran relativamente
silenciadas. Afectan a las oportunidades de gobiernos y otros agentes politicos
de conseguir apoyos fundamentales. En suma, estan tan estrechamente
entretejidos con procesos politicos que deben ser regulados de un modo

apropiado y aceptado” (21).

1.1.3.1. LIMITES ESTABLECIDOS

En la actualidad coexisten en el mundo diversos modelos de regulacion
aplicados al uso de los medios, en periodos electorales, por parte de los partidos.
Pilar del Castillo en su obra “La financiacion de partidos y candidatos en las
democracias occidentales” ha expuesto los mas importantes (22). Del estudio de
las diferentes posibilidades se puede deducir que no resulta sencillo el

establecimiento de un sistema plenamente justo.

El primer problema es el de diferenciar las distintas situaciones
dimensionales, como las llam6 Maurice Duverger, que pueden afectar a los
sistemas humanos y a los aparatos politicos. Duverger, en su texto basico de

Sociologia Politica, estableci6 cuatro diferentes niveles de relacion comunicativa

(23):

- La situaciéon de grupo: una interconexion maxima de los individuos
permite la elaboraciéon de una identidad colectiva, mediante un

consenso mas o menos igualitario.



- La situaciéon de pequefia dimension, que esta regida por aparatos
simples, en los que la proximidad les permite participar a todos los
individuos, de los sistemas controlados por estos aparatos en los
intercambios informativos productivos y, por lo tanto, reconocerse

en cierta identidad del aparato.

- Lasituacion de gran dimension que se caracteriza por la influencia de
aparatos complejos, como el Estado, que controlan los sistemas o las
partes de los sistemas que existen sobre un territorio delimitado y le
imponen una identidad simbolica, reafirmada por manipulaciones

unificadoras.

- La situacion de hiperdimension, que es aquella donde ningun aparato
puede asumir ya el control integral de la informacién producida y
transmitida en un conjunto de sistemas, demasiado vasto y

heterogéneo, como para que posea una identidad real o simbélica.

El ejemplo mas evidente de necesaria regulacion de la presencia de
contenidos politicos, en los medios, se produce en los periodos electorales. En
particular, en los medios electronicos los diferentes gobiernos de las
democracias occidentales han ido determinando reglamentaciones al respecto.
En términos generales, la mayor parte de ellas tiende a proteger los intereses de
los gobernantes, sobre el resto de las opciones, en particular frente a las

minorias.
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El caso norteamericano representa una clara injusticia, revestida de una
aparente capa de igualdad. En principio, segun Blumler, “cualquier partido
puede exigir que se le conceda el mismo tiempo que a otro, con tal que lo pague
con tarifas comerciales” (24). La regla implica una clara desventaja para los
grupos sin excesivos fondos econémicos. Por otro lado, consagra la presencia
de los poderosos. Como explican en otro texto Blumler y McQuail, “todo esto
subraya un dilema en la teorfa democrata y en la practica. Se impide a las
minorias que expresen sus puntos de vista en la radio y en la television, se estan
reprimiendo en su origen importantes impulsos de la critica politica. Pero si se
acuerda dar las mismas facilidades de tiempo de antena a todos, aquellos que
realmente tienen una oportunidad de llegar al poder, dispondran de un tiempo
de emision desproporcionado con respecto a su importancia politica o al interés
de la audiencia por oir sus ideas (...) Una posible respuesta al dilema esta dada
por el tipo de acuerdo que funciona en Gran Bretafia. El tiempo de emision no
se puede vender, ni comprar. Es atribuido a varios partidos, segun unos
acuerdos tomados entre representantes de las autoridades del medio, el

Gobierno y la Oposicion” (25).

Un sistema similar a este ultimo ha funcionado en Espana desde 1977, conla
inclusién de diversas modificaciones que nunca han satisfecho a los partidos
modestos y que siempre han complacido a los poderosos, que no han dudado en
consensuar los acuerdos al respecto. No es extrafio observar entonces, tal y
como han indicado Dowse y Hughes, que “aunque no es rara la derrota electoral
de un gobernante, es mucho mas probable la victoria del titular, en una eleccion,
que su derrota. En el Reino Unido, alrededor del 75% de los diputados de los

principales partidos son elegidos mas de una vez, y mas del 50% son elegidos
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entre tres y cinco veces” (26). Conviene recordar aqui el sistema de eleccion
mayoritario, que se sigue en aquel pais, que dificulta mas aun la reeleccion.

1.1.3.2. INFLUENCIAS GUBERNAMENTALES

En Europa Occidental se ha mantenido durante décadas, en la mayor parte
de los paises, un fuerte sistema de monopolio sobre los medios electronicos por
parte del Estado. Esta concepcion protectora pretende, en teoria, garantizar la

independencia de tan poderosos medios y su control por parte de la poblacion.

El esquema sigue el principio sefialado por Anthony Smith referido a que
“cuando se tiene el desempeno de una organizacion de comunicaciéon masiva no
se puede obrar segin las reglas de John Stuart Mill; el modelo liberal tradicional,
de total libertad de discusion y total libertad creadora, no puede funcionar. Se
obliga a una instituciéon social dnica, que responde de sus decisiones ante el
Parlamento o ante la sociedad, a que elija, a que decida entre el bien y el mal,
entre la informacién prejuiciada y la objetiva, entre el material visual masivo y el
destinado a las minorias, y tomar las mejores decisiones posibles con los

recursos disponibles, en nombre de la gran mayoria” (27).

Pese a los buenos deseos, la experiencia ha acabado por demostrar que, en
los paises en los que se ha establecido un monopolio estatal sobre los medios
electronicos, y en particular sobre la television, estos se han acabado por
convertir en meros amplificadores de la voz del poder gubernamental de turno.
El caso espafiol es una prueba mas del hecho, repetido en la mayor parte de los

paises de Europa Occidental.
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Segin ha escrito Tom Burns, en tiempos del primer ministro britanico
Baldwin, éste encargo al politico J.W.C. Ruth la elaboraciéon de un memorandum
sobre el papel que la BBC debia adoptar en el conflicto planteado, al convocar
los sindicatos una huelga general en todo el pais. Ruth, en su informe, concluyé
que “partiendo de que la BBC es para el pueblo y que también el Gobierno es
para el pueblo, se deduce que la BBC debe ser para el Gobierno, también en esta
crisis” (28). Este principio de legalidad moral en el uso interesado de los medios
publicos, en favor del poder ejecutivo, ha sido seguido en multitud de casos,
aunque, en la mayoria de ellos, los responsables de la decisiéon no hayan sido tan

claros en sus manifestaciones como el asesor de Baldwin.

Esta negativa generalizada a no reconocer la influencia de un Gobierno,
sobre los medios de titularidad estatal, permite el encubrimiento de actividades
propagandisticas, bajo una apariencia de neutralidad informativa. Hay que tener
en cuenta que los mensajes partidistas, identificados como tal, suelen provocar
desconfianza en el publico. El ideélogo de la propaganda nazi Goebbels crefa,
segin ha destacado el investigador Leonard W. Doob, que “la propaganda por la
radio, pasado un tiempo, tendfa a provocar rechazo en la audiencia. En 1942,
lleg6 a la conclusion de que los alemanes querian que su radio no sélo facilitara
instruccion, sino también entretenimiento y relajamiento, y que, por otra parte,
las noticias directas eran mas efectivas que las charlas, cuando se trataba de

audiencias extranjeras.

Como todo propagandista en tiempo de guerra, reconocio que un programa
de radio podia atraer a oyentes enemigos, al facilitarles los nombres de los

prisioneros de guerra. La mejor forma de propaganda en los periddicos no era
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propaganda (es decir, editoriales y exhortaciones), sino noticias matizadas que
parecieran ser neutrales” (29).

Es curioso observar como, desde hace dos décadas atras, la mayoria de los
medios de comunicacioén han convertido la “objetividad” en su bandera. Sin
embargo, cualquier receptor, minimamente avezado, es capaz de encontrar
notables diferencias ideologicas, que llegan a modificar la narracién de un
mismo hecho, dependiendo del medio que se trate. Por contra, “los tratamientos
especialmente neutrales de la informaciéon politica servida en television, por
imperativos comerciales (...) privan a esa gente llana de las pautas de seguimiento
que antes encontraba en informaciones, tal vez partidistas, pero que reflejaban
tomas de postura” (30), en opinién de José Luis Dader. LLos medios partidistas,
no es que hayan desaparecido, es que se encubren, ante la oposicion

generalizada de los receptores ante ellos.
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1.2. APLICACION DE LA PROPAGANDA POLITICA

1.2.1. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y DE COMUNICACION

La publicidad politica, “ es un conjunto de técnicas de comunicacion social
dirigidas a convencer ideolégicamente al electorado, para ganar su voto. Por este
motivo, es necesario elaborar un Plan de Marketing Politico, llevado a cabo con
una estrategia de comunicacioén y publicitaria. Esto se debe, principalmente, a
que la politica es social y para transmitirla hay que comunicarla, pero cuidando
meticulosamente todo lo que se dice, para lo cual tenemos las estrategias. Hoy
en dia podemos hablar de la necesidad de una publicidad electoral, si tenemos en

cuenta que nada hace conocer tantas cosas como la publicidad” (1).

En todas las campafias electorales se vende la imagen de un candidato
politico, que puede diferenciarse de otro, por el gesto amable de su rostro o el
aire atractivo que le imprimen las canas de su cabello, rotundamente destacadas
en la fotograffa. Cuando un partido selecciona a un candidato, incluso a pesar
de ser conocido, el pueblo sabe muy poco del hombre que esta fuera del

candidato, desconoce su vida y su capacidad para hacer un buen trabajo.

Con la publicidad electoral se proyecta un candidato por medio de
argumentaciones, que deben ajustarse a su realidad personal y a las demandas del
pueblo, que por razones de eficacia se “envasan” en frases muy cortas en la

forma y profundas en el fondo, porque se tiene muy claro el objetivo al que
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quieren llegar. I.a publicidad politica es, por lo tanto, una combinaciéon de
distintas artes: redaccién, fotografia, musica, pintura, dibujo, drama, etc.

En la transmisién de mensajes electorales del candidato y del partido que lo
avala, la publicidad utiliza, generalmente, todos los soportes publicitarios
clasicos, aunque de manera preferente los audiovisuales, porque estos realzan
mas los aspectos emotivos, que resultan decisivos, sobre todo en el proceso de
decision de voto. El candidato tratara de emplear palabras que transmitan
abstracciones, bajo forma de simbolos visibles y ordenados. Los argumentos
racionales y 16gicos, que se desarrollan, lograran todo el valor y eficacia en la

medida en que consigan provocar una accion efectiva de los electores.

1.2.1.1. CUANDO LA PUBLICIDAD L.O INVADE TODO

Hoy en difa, en los comienzos del siglo XXI, podemos afirmar sin temor
alguno, que la publicidad lo ha invadido todo. Todo lo que quiere mostrarse
vendible, debe someterse antes a una transformacion que acapare la atencion del
electorado y capte su voluntad para adquirir tal producto o idea. Asi, por un
lado, encontramos a los publicitarios, que obviamente defienden su actividad, y
también a todos los receptores de este entramado publicitario que se quejan del
excesivo dominio mediatico de la publicidad en la época actual. La “mala fama”,
adquirida por los publicitarios, parece ir en aumento en la misma intensidad en

la que sube su protagonismo social y su popularidad.

Uno de los publicitarios mas prestigiosos de Francia, Jacques Séguéla,

publicé un libro con un titulo realmente curioso: “Ne dites pas a ma mere que
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suis dans la publicité... Elle me croit pianiste dans un bordel” (“No le digan a mi
madre que yo trabajo en publicidad... Ella cree que soy pianista en un burdel”)
2).

Séguéla, autor, entre otras campafias, de algunos de los espectaculares spozs de
los coches Citroén, representa a la perfeccion esa imagen acufiada del hombre

tan temido y atacado, como admirado y envidiado, que genera la polémica sobre

la publicidad.

En las sociedades occidentales, la presencia de anuncios comerciales ha
llegado a modificar, no sélo habitos de comportamiento, sino incluso la
escenografia de los locales publicos y de la propia calle. Segiin Ignacio Ramonet,
“en Estados Unidos se calcula que la sobrecarga publicitaria llega a unos 1.500
impactos por persona y dfa, sin que apenas rebasen el centenar los que el

publico percibe conscientemente.

En 1968, la Universidad de Harvard abrié una investigacion que confirmo el
hecho de que, el 85% de la totalidad de los mensajes publicitarios, dirigidos a un
auditorio, no le afectan en absoluto; en cuanto al otro 15%, el 5% provoca
efectos opuestos (el efecto boomerang) alos perseguidos y solo el 10% posee, en
principio, un rendimiento positivo. Aun asi, conviene precisar que, al cabo de 24
horas, este 10% se reduce, por olvido, a simplemente un 5%. Por consiguiente,

la pérdida alcanza al 95% de los mensajes publicitarios emitidos™ (3).

Una red comercial de television en Estados Unidos puede emitir unos 40.000

spots diferentes en un afio, muchos de ellos redifundidos en un elevado numero
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de ocasiones. El sociélogo norteamericano Hakawa ha afirmado, que un joven
neoyorquino de dieciocho afios, puede haber visto en televisién cerca de
350.000 spots publicitarios en su vida (4).

Ante estas cifras podemos confirmar que, como ha sefialado Roman Gubern
(5), “los ciudadanos de las sociedades capitalistas estamos viviendo, desde finales
de la IT Guerra Mundial, en el epicentro de una gigantesca explosion publicitaria
que, en razon de su habitual cotidianidad, ha acabado por parecernos como una

componente normal (y hasta deseable) de nuestro entorno urbano”.

Los anuncios han desarrollado también wuna incansable capacidad
“camalednica” para adaptarse a todas las situaciones y ambientes. Su poder de
penetracion depende primordialmente de su asemejacion con el entorno, bien
real, bien del mundo de las ilusiones. Cada vez, las agencias de contratacion se
esfuerzan con mayor intencionalidad por integrar sus mensajes confundidos,
entre el resto de contenidos de los medios de comunicacién y, a ser posible,
presentados por los mismos locutores y periodistas, en el caso de la radio y la

television.

Las ansias de mezclarse y confundirse en el marasmo informativo de los
medios, suelen ser combatidas con diferente suerte segun la fuerza de cada uno.
LLa publicidad se ha convertido en un elemento clave de los distintos medios de
comunicacién. Su poder es tal, que todo lo comunicable debe considerarse
primeramente vendible. La publicidad se ha situado en una posicién hegemonica

con respecto a las exigencias del mundo actual.

Un aspecto que recogen en su libro Emilio Carlos Garcia Fernandez y
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Santiago Sanchez Gonzalez (5), quienes aluden a la relevancia de la publicidad
en television, considerando que “una vez mas, el elemento tecnolégico es
aprovechado por los creadores de imagenes publicitarias, de modo que cuando
nace el medio television también surge el anuncio televisual como complemento
y medio de financiaciéon indispensable. Al igual que en las salas de cine se
insertan espacios publicitarios (anuncios filmados e imagenes fijas proyectadas),
también la television acoge desde sus comienzos un creciente nimero de

anuncios.

A medida que el conjunto de televidentes aumenta, también se vuelve
compleja la eleccion de espacios, perfilandose la duracion media de los anuncios
y su horario de emisiéon de acuerdo con los indices de audiencia del programa
que los acoge. Cuando las agencias demuestran su eficacia a las empresas
anunciantes, también crecen los presupuestos y llegan a elaborarse anuncios mas
costosos que muchos largometrajes cinematograficos. Pero ese acercamiento de
ciertos espacios no acaba con la diversificacion del mercado, y junto a un
anuncio (spo/) de gran presupuesto, caben los patrocinios mucho mas

economicos (...)

Al igual que en Estados Unidos la expansion de las cadenas nacionales, la
aparicion del cable y la abundancia de emisoras locales modificé y liberalizo, por
medio de la competencia, los costes de la publicidad, en Espana sucede algo
semejante cuando el mercado televisivo se pluraliza. En 1983 comienza a emitir
la primera cadena autonémica (TV3) y en 1989 se autorizan las privadas (Antena
3, Tele 5 y Canal Plus). Reproduciendo paso a paso el modelo americano, el

audiovisual espafiol se conduce hacia la guerra de audiencias, la segmentacion
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del mercado publicitario y el fomento de féormulas de patrocinio directo (que
diez afilos mas tarde alcanzara unos niveles de saturaciéon que modificaran
notablemente la estructura de las parrillas de programacion) (...)

Por otro lado, las grandes inversiones, antes tipicas de la publicidad
norteamericana, se vuelven habituales en la publicidad europea desde mediados
de los ochenta, elaborandose verdaderas superproducciones con verdaderos
alardes técnicos y estéticos. En el caso espafol, cabe citar un spof de la agencia
Lorente realizado para la empresas Osborne en 1999. Con un coste de
30.050.600 Euros (500 millones de pesetas), protagonizado por Anne Igartiburu,
Javier Bardem y Esther Cafiadas, y rodado en las localizaciones de Bilbao,
Madrid, Barcelona y las marismas del Guadalquivir, este anuncio supera en
ambiciones econdémicas y técnicas a la mayoria de las producciones

cinematograficas espafiolas (...)

A todo ello cabe sumar el surgimiento de las autopistas de la informacion. La
publicidad en Internet, en un principio semejante a la incluida en las revistas
lustradas, adopta las formulas televisivas cuando los protagonistas de
navegacion asi lo admiten. Pero pronto ambas posibilidades se ven amenazadas
por las posibilidades del hipertexto y las animaciones interactivas. Es asi como la
publicidad del futuro, cuya edad adulta queda establecida a través del lenguaje
televisivo, abre nuevas fronteras con la revolucion cibernética, nuevo campo de
experimentacion para los anunciantes, con un contacto mas inmediato con el

consumidor y mayores libertades formales y conceptuales.

Por si tales cambios no fueran suficientes, Internet aporta otro elemento, ain

mas sustancioso: el bajo coste de la exhibiciéon de la publicidad, cuyo tejido
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narrativo se sometera, en lo sucesivo, a una audiencia mucho mas segmentada e

individualizada.”

1.2.1.2. EFICACIA POLITICA

Lamberto Pignotti elaboré en su obra “La Supernada” (6) un completo
estudio sobre las relaciones entre el mensaje publicitario y el receptor a quien va
dirigido. Llega a la conclusion de que “la publicidad crea habitos, manipula
conductas, reduce la libertad y lleva al condicionamiento” (7). Esta dependencia,
que Pignotti cree que llega a establecerse, entre el comprador y los atrayentes
anuncios de un producto, se basan en la “filosofia consumista” desarrollada por
el padre de las investigaciones motivacionales, Ernest Dichter. Segtn esta linea
de pensamiento, “cualquier tension y conflicto psicolégico se puede resolver con
la compra y posesion de determinados objetivos™ (8). En base a este principio,
fue el propio Dichter el que llegdé a afirmar que “la publicidad no vende

roductos, sino que compra clientes” (9).
p > q p

Es interesante observar esta evolucién ocasionada por la conversion del
ciudadano de consumidor a consumista. Es conocida la frase pronunciada por
Engels en su discurso en el entierro de Karl Marx: “Los hombres, ante todo,
tienen que comer, beber, poseer un techo y vestirse; antes que preocuparse por

los asuntos politicos, cientificos, religiosos y demas” (10).

Ahora, la publicidad ha cambiado el esquema. Ya la gente tiene, por lo
general, satisfechas las necesidades primarias, a las que Engels se referfa. Sin

embargo, al pasar el consumidor al estadio consumista, deja de adquirir bienes
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materiales, para comprar valores morales. LLos asuntos “politicos, cientificos,
religiosos y demas” pueden, gracias a la interesada labor de la publicidad,
adquirirse a través de la compra de un espectacular vestido de Valentino, una

chaqueta de terciopelo de ultima moda o la suscripcién a la revista “ Telva”.

Por este motivo, las técnicas de propaganda comercial se han modificado por
completo. Pignotti explica que “con la publicidad no estamos alienados tanto
por palabras e imagenes concretas, cuanto por la afabilidad con que ellos nos
hablan y se preocupan por nosotros. En otros términos, el nivel que actia no es

el referencial, sino el emotivo” (11).

Durante la época dorada de Hollywood, la industria acuné la denominacion
de “mercaderes de suefios”, aplicada a los grandes directores cinematograficos.
El mundo de la moderna publicidad cred, en la década de los cincuenta, la
expresion “mercaderes del descontento”, para calificar a los creadores del
consumismo. Por deseo o por repulsa, todo puede ser vehiculo publicitario.
Vance Packard lo explicé con gran acierto, aplicandolo al caso americano: “Lo
que hace grande a Estados Unidos es la creacion de necesidades y deseos, la

creacion de la insatisfaccion por lo viejo y fuera de moda” (12).

Nadie puede dudar que la persuasion es la esencia primera de la publicidad.
Persuadir consiste en conseguir, dentro del ambito politico, del elector un
cambio de actitud favorable a los objetivos propuestos, a los intereses con
opcion politica, es decir, modificar las actitudes de estos votantes,

transformarlas, pues, en intencién de voto y conseguir ese voto.
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Es obvio que la persuasiéon se consigue mediante la comunicacién. Sin
embargo, resulta necesario realizar una modificacion para conseguir el encaje, a
partir de consideraciones psicosociolégicas derivadas del programa del partido y
de la tematica electoral elegida, consistentes en adaptar a los perfiles

motivacionales de los segmentos electorales.

Cuando la publicidad politica contaba en nuestro pais con una corta
experiencia, el proceso por el que nuestros improvisados (salvo excepciones)
partidos politicos fueron adoptando, de manera mas bien alocada, los modos de
hacer de la publicidad comercial, adquirié6 entre el puablico una especial
plasticidad. Y asi, la utilizacién por parte de los partidos politicos espafioles de
tales modos publicitarios discurrié entre los extremos de las esperanzas
insensatas en unos resultados al margen de cualquier planteamiento serio y la

decepcion mas total en la medida que la practica las desmentia una y otra vez.

Pero mas grave fue todavia que la inexperiencia de nuestros partidos
politicos (algunos permanecen, otros, como el Centro Democratico y Social -
CDS- han desaparecido ya practicamente), en temas de publicidad y marketing
electoral, los condujera hacia una sobreutilizacion de los recursos publicitarios,
mas alla de cualquier analisis de rentabilidad, lo cual esta en buena medida en el
origen de las practicas de financiacion irregular, que se prodigaron en los anos
80, contribuyendo a generar un clima de corrupcion generalizada, que terminé
por afectar a la propia credibilidad del sistema democratico en su conjunto. En
funcién de tales parametros, no es de extrafiar que la publicidad politica sea
caracterizada, en los primeros afios de democracia, por su pobreza de ideas y

monotonia de planteamientos. Un aspecto que ha ido transformandose a lo
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largo de los afos, hasta llegar al afio 2002, como una publicidad intimamente
ligada a las necesidades de nuestros dias, atractiva y eficaz.

Solo los partidos politicos que lleguen a funcionar como una empresa
planteada desde el objetivo de captar votos, que cuenten con un
programa/producto capaz de ser sintetizado en una llamada publicitatia,
coincidente con las expectativas dominantes en el electorado y que dispongan de
un lider/marca capaz de personalizar dicha llamada, son los que finalmente
lograran que su planteamiento organizativo, mercadotécnico y publicitario se

traduzca en éxito politico.

La publicidad que una formacién politica lleva a cabo, con ocasion de una
convocatoria electoral, es s6lo una parte de su campana, de modo que, entre el
tragmento que aquélla implica y la campana electoral en su conjunto, cabe toda
clase de disfunciones e incluso contradicciones. Asi, por ejemplo, un partido
politico puede estar transmitiendo cosas bien distintas a través de su publicidad
y a través de la actuacion de sus lideres en los mitines electorales. Aunque este
aspecto se cuida con detenimiento para no disminuir la efectividad comunicativa

de la campana en su conjunto.

La eficacia de las campafias electorales, segiin la consideracion de José Miguel
Contreras (13), actua en un ambito bien distinto del que implica aquel

planteamiento y que cabe sintetizar en los siguientes puntos:

1.- La primera eficacia de la publicidad electoral consiste en inscribir en
la escena publica, tanto la celebracién electoral como a sus

diferentes participantes, haciéndolos ocupar un lugar destacado
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entre los acontecimientos mediaticos que se cuentan, y con respecto
a los cuales todos los miembros del colectivo social concernido, han
de actuar con una determinada participacion, generalmente reducida
a la mansa adhesién al sentido de dicho acontecimiento, tal como
éste resulta representado en el seno de su escenificacion mass-

medidtica.

2.- La segunda eficacia de la publicidad electoral consiste en sefializar,
ante los integrantes del colectivo social, aquellas opciones politicas

que se hacen merecedoras del voto del elector responsable.

3.- La tercera eficacia radica en revestir la eleccion politica responsable,
de la misma significaciéon e idéntica trascendencia, que para un
ciudadano cuidadoso de sus deberes y de su imagen social tienen
sus comportamientos en tanto que consumidor, y es asi como la
actuacion electoral de una mayoria de votantes, tendera a seguir las
pautas que rigen la eleccion, por parte de una determinada marca en

el ambito de los bienes.

La television se ha encargado de potenciar la labor que se lleva a cabo en la
campana electoral. El ojo implacable del medio audiovisual es el que elige, por
ejemplo, desde hace décadas a cada nuevo presidente norteamericano. La
aparicion de los lideres politicos en television tiene una importancia, y por
supuesto, la difusién de videos de cada partido, en horas puntuales, en relacion a
la audiencia. Aspectos que se trataran con mayor detenimiento, en apartados

posteriores de esta investigacion. Pero, de momento, quedémonos con laidea de

72



que la television es el medio mas eficaz, para inclinar a los votantes indecisos, a
tavor de la correspondiente candidatura.

1.2.2. EL. ARTE DE PERSUADIR

Alolargo de los ultimos afios, se han producido multitud de ejemplos en los
que ha podido apreciarse un eficaz uso de recursos publicitarios, derivado del
intento de adaptacion, en cada caso concreto, a una determinada realidad de su

tiempo:

- Este es el relato que el jefe de una importante agencia de publicidad de la
localidad estadounidense de Milwaukee realizaba de su trabajo: “Las
mujeres pagan dos dolares y medio por una crema para el cutis, pero no
mas de veinticinco centavos por una pastilla de jabon. ¢Por qué? Porque el
jabon solamente les promete dejarlas limpias y la crema les promete
hacerlas hermosas. Ahora los jabones han comenzado a prometer belleza
junto con la limpieza. Los fabricantes de cosméticos no venden lanolina,
venden una esperanza... Ya no compramos naranjas, sino vitalidad. Ya no

compramos solamente un coche, sino prestigio” (14).

- El psicélogo Ernest Dichter recibié un encargo de la compafifa Chrysler,
para que propusiera nuevos caminos de venta de vehiculos, tras una etapa
de estancamiento del mercado. El informe de Dichter se titulaba “Amante
contra legitima esposa” y exponia la siguiente teorfa, narrada por Vance
Packard: “Mientras casi todos los hombres compraban el modelo de sedan
tamiliar cuando se les preguntaba, todos preferfan un descapotable. Dichter

concluy6 que los hombres consideraban el descapotable como una amante
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simbdlica. El hombre medio sabe que no puede satisfacer su deseo de una
amante, pero es agradable sofiar con ella. Dichter aconsejé potenciar la
publicidad del sedan tradicional incluyendo elementos de escape e
imaginacién. La mezcla de esposa y amante: el modelo perfecto, el

Hardtop. Fue un gran éxito” (15).

- La compania espafiola CAMP S.A. consigui6 durante los primeros afios de
la década de los sesenta desarrollar su pequena industria familiar, frente ala
competencia de las grandes multinacionales del sector de limpieza y
detergentes, que en aquellos afios se introducfan en Espafia. Lo consiguid
gracias a una curiosa campafa televisiva, en la que las protagonistas eran
amas de casa de los sectores sociales mas populares, que destacaban con
gran naturalidad y “desparpajo” las ventajas del detergente Ariel. Con la
llegada de los ochenta, el mercado empez6 a modificar algunas de sus
conductas y el interés por las marcas extranjeras, asi como el éxito de los
productos de alto prestigio, hicieron decaer el asentado negocio del
detergente que “t6 lo dejaba mu blanco”. Sin embargo, en 1986 se hizo
cargo de la direccion general de la empresa un ejecutivo que habia
trabajado en varias multinacionales fuera del pais, Manuel Luque. Entre
esas empresas habia conocido la importancia del marketing trabajando enla
Chrysler de Lee Iacocca. Los viejos spots televisivos fueron sustituidos por
otros, en los que el mismo director general, explicaba con aire tecnicista y
respetuoso las ventajas de su producto. La aplicacién a nuestro idioma del
clasico slgan: “Busque, compare vy, si encuentra algo mejor, comprelo”,
convirtio la frase en una moda. En 1985, CAMP habia padecido un déficit

superior a los quinientos millones de pesetas. Al final del ejercicio de 1986,
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la compania habia aumentado la facturacion, hasta alcanzar una cifra
superior a los mil quinientos millones de pesetas de beneficios netos.

- En 1957, en New Jersey, un grupo de investigadores realiz6 una experiencia
sobre la eficacia de las técnicas subliminales aplicadas a la imagen mévil. En
un cine de la localidad, se colocaron unos insertos en la pelicula que
proyectaba. Cada tres mil fotogramas se inclufa uno en el que aparecian
unas palomitas y la leyenda: “Hungry? Eat Pop-Corn” (¢Hambriento?
Coma palomitas de maiz). Igual se hacia con otro anuncio en el que
aparecia la imagen de una botella de Coca-Cola y el consiguiente rétulo de
“Drink Coca-Cola!” (jBeba Coca-Colal). Se estudi6 la reaccion en cerca de
50.000 personas. Absolutamente nadie percibié conscientemente los
mensajes. En las seis semanas que dur6 el estudio, la venta de Pop-Corn
subi6 un 57,7% y la de Coca-Cola, un 18,1% (16). Un “coma palomitas de
maiz” y “beba Coca-Cola” que puede equipararse por ese mensaje, también
subliminal, que aparece en los videos electorales cuando se nos incita a
“Votar al sefior X’ 0 a “Votar al sefior Y. Un aspecto que valoraremos en

apartados posteriores con especial detenimiento.

1.2.2.1. SIEMPRE INNOVANDO

El autor José Tallon reflexiona sobre el tema sefialando que “la actividad
publicitaria, que lleva de la mano al lenguaje de la publicidad, esta acuciada por la
necesidad de buscar sistemas nuevos y signos inéditos, capaces de transmitir sus
mensajes, con un minimo de interferencias. Por ello, es manifiesta su

predisposicion abierta y su aguda sensibilidad para descubrir y asimilar
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rapidamente todas las formas nuevas que ofrezcan garantias de eficacia. Y de
esta manera, también sera hacedero apreciar cual sera el rumbo que una
sociedad determinada va tomando, en el ambito de la comunicacioén, segin sean,
a su vez, esos nuevos codigos, esos nuevos signos y esos innovadores modos

sugeridos o impuestos por la publicidad” (17).

Desde que a finales de los anos cincuenta Vance Packard publicada su libro
“The Hidden Persuaders” (“Los persuasores ocultos”), una nueva via se abri6 a
la hora de enjuiciar la actividad publicitaria. Packard explicaba en esta obra las
experiencias realizadas por psicologos en este terreno. Casos, como los
resefiados, de Ernest Dichter introdujeron diferentes elementos, que con el paso

de los afios, se han sofisticado en mayor medida.

El periodista William Meyers, en su best-seller dedicado a los creadores de
imagen, denuncia como “durante los ultimos diez anos, el psicoanalisis
comercial ha ido reemplazando a la imaginaciéon de manera gradual y hoy es la
fuerza impulsora y rectora detras de la mayor parte de la publicidad. Los
pioneros cerebrales y estrafalarios han dejado libre el camino a una nueva

generacion de técnicos de la imagen” (18).

W.Meyers considera que “el publico no fue motivado -o manipulado- por
Madison Avenue hasta que no entré en juego la television” (19). Madison
Avenue, en pleno centro de Manhattan, reune en pocos centenares de metros las
mas importantes agencias de publicidad del mundo. En sus despachos se crean
cada dfa las innovaciones que se introducen en el mundo de las ventas. La

television, principal motor del consumismo, se ha convertido en el centro de
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experimentacion y desarrollo. Casi desde la aparicion del medio, nacié con €1, de
manera inseparable, el spoz. Nombres como el de Rosser Reeves, a quien se le
atribuye la elaboracién del primer spof televisivo de la historia, sobre un
analgésico contra el dolor de cabeza llamado “Anain”, y otros “hombres audaces
de la publicidad entraron, por primera vez, en las salas de estar de millones de

norteamericanos. Y una vez dentro, los intrusos de la publicidad se negaron a

marcharse” (20).

El spot televisivo se ha convertido en la sublimacion del trabajo publicitario.
En sélo 20 segundos pueden reunirse toda la serie de complejos elementos que,
como hemos visto, rodean la creaciéon de anuncios. Ramonet destacaba, una vez
mas, la capacidad ilusoria de la publicidad reflejada de particular manera en el
visionado de los spots televisivos. Para él, “venden suefios, proponen simbolos,
atajos para una rapida escalada social; propagan simbolos ante todo y establecen
un culto al objeto, no por los servicios practicos que éste pueda prestar, sino por

la imagen que de si mismos llegan a tener los consumidores” (21).

La estética de la publicidad también se ha modificado con el tiempo. Hoy en
dia no es extrafio ver a grandes directores de cine o video trabajando en el
lucrativo negocio de la elaboracién de spoz. Uno de los ejemplos mas actuales se
puede advertir en la creacion del spor publicitario de “El Corte Inglés”, que
comenzo a ser emitido en el mes de Octubre de 2002. Un spof elaborado por
Alejandro Amenabar, que ha dirigido peliculas de gran éxito taquillero como
“Tesis”, “Abre los 0jos” o “Los otros”. Es precisamente esta ultima pelicula, la
fuente de inspiracion del nuevo anuncio publicitario de estos grandes almacenes.

Una conexion que podemos descubrir a través de la estética y contenido del spo,
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as{ como la participacién en el mismo de la protagonista de “Los otros”, la actriz
australiana, Nicole Kidman.

En relacion a este tema Pignotti no duda al afirmar que “toda la publicidad es
kitsch en potencia (...) Las razones se pueden intuir: su misma naturaleza de
cinta de transmision de contenidos estandarizados, exorcizados y falsificados la
empuja siempre hasta el borde del abismo, del mal gusto. Y no es sélo eso, sino
que la publicidad, ademas, como discurso persuasivo, se basa siempre en un

solido planteamiento retérico cuyos pilares son el énfasis, la exageracion y el

exceso” (22).

1.2.2.2. 1LOS LIMITES DE LA PERSUASION

Actualmente, inmersos en una sociedad condicionada por las estrategias
propagandisticas y la estética audiovisual, resulta frecuente la confusién entre
conceptos que deben diferenciarse claramente, pues les separa un limite evidente
que distingue lo aceptable de lo inaceptable. Estamos hablando de la persuasion
y la manipulaciéon. Asi lo ha escrito Kathleen Reardon (23), “en virtud de
frecuentes asociaciones con moviles ulteriores de la conducta humana, muchos
consideran que la persuasion es una actividad reservada a quienes carecen de
ética. Por el contrario, la persuasion es una forma de comunicacion en la que
debe participar toda persona que se arriesga a entrar en relaciéon con los demas.
La persuasion es necesaria por el solo hecho de que todos diferimos en nuestros
objetivos y en los medios con los que los conseguimos. El resultado inevitable es
que con frecuencia nos interponemos en el camino de otro. A menudo, la

conducta de una persona, en busca de su objetivo, entra en conflicto con la de
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otra. Cuando el logro de los objetivos de una persona resulta bloqueado por las
conductas de otra, en busca de su objetivo, la persuasion se emplea para
convencer al ofensor para que redefina su objetivo o modifique los medios para

lograrlo”.

Ahora bien, el uso de la persuasion, en el trabajo publicitario, plantea un
problema crucial. David Bernstein lo ha explicado con nitidez (24): “En
marketing y publicidad, mucha gente pasa gran parte de su tiempo intentando
cambiar actitudes o influir en comportamientos. Sin embargo, y a través de su
propia experiencia personal, sabe perfectamente que cualquier intento de influir

sobre alguien despierta resistencia”.

Es aqui donde se produce el paso, cualitativamente decisivo, que separa la
persuasion de la manipulaciéon. La manipulacién implica una deformacién
voluntaria e intencionada de la realidad. La reaccion es dificil, pues el
manipulador siempre lleva la delantera y, esa es la clave de su éxito. La misma
Kathleen Reardon, lo exponia de la siguiente manera: “As{ como un individuo,
competente en la comunicacién interpersonal, tiene margen cuando trata de
influir sobre otros, algunos anunciantes, cuyas carreras estan dedicadas por

entero a determinar qué es lo que valoramos, corren con ventaja’ (25).

En su “Manual de autodefensa comunicativa”, los alemanes Benesch y
Schmandt analizan el comportamiento de los manipuladores, como unico
remedio para contrarrestar su nociva influencia. En su opinién, “los
manipuladores no tienen en mucha estima a las personas. Lo que procede, por

tanto, es propagar mas conocimientos acerca de tales trucos manipulativos, para
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que en lo sucesivo los manipuladores tengan que andar con mas respeto hacia
las personas™ (20).

A Benesch y Schmandt uno de los aspectos que mas les preocupa es la
sigilosa y oscurantista actuaciéon de los manipuladores. Es evidente que “no
pueden manifestar abierta y sinceramente sus propositos, porque ello les
obligaria a lanzar su poder de persuasion por unos caminos de influencia
totalmente diferentes. Antes bien, el manipulador aprovecha la falta de
informacién del manipulado o bien esconde sus verdaderas intenciones para,
dicho figuradamente, pescar en rio revuelto”(27). Debido a estas
consideraciones, “la manipulacion es un fenémeno no sélo preocupante, sino
que, ante todo, es un fenémeno no identificado, porque, aun cuando se la pueda

definir, se tarda mucho tiempo en poderla identificar” (28).

No es compasion, pero también hay que considerar la capacidad mental, en
continua tension, que deben desarrollar los especialistas en manipulacion
publicitaria, mucho mas cuando se entremezcla con ideologia politica. El trabajo
constante de deformacion de la realidad, impide a veces reconocer la limpia cara

de la sencilla y pura verdad.

En plena campana electoral de Richard Nixon, un spor televisivo de su
partido llevé una viva polémica en el seno de los republicanos. El anuncio aludia
a Vietnam y entre las imagenes que aparecian destacaba una de un casco, caido
sobre el suelo, en el que podia leerse con claridad la inscripciéon “Love”
(“Amor”). Los sectores mas reaccionarios del Partido Republicano se echaron
encima de Nixon, acusandole de estar contagiado de las “perniciosas ideas

pacifistas” y de apoyar al “denigrante movimiento hippie”. La protesta resultd
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tan fuerte que Nixon, temeroso de perder votos conservadores, ordend que se
eliminara el plano del spot. Pocos dias después, los asesores del entonces
presidente debieron quedar atrapados entre el bochorno y la carcajada. En la
oficina se recibi6 una carta. En ella, la madre de un soldado americano solicitaba
encarecidamente que le facilitaran una reproduccion fotografica de la imagen del
casco, que ella habia reconocido como el de su hijo. ¢Cémo habia podido
hacerlo? La respuesta a la pregunta la hallaron en la firma: “Un atento saludo de
la Sra. de William Love”. LL.a mala conciencia les habia llevado a ver mas alla de
la realidad. Love no era ni un mensaje pacifista, ni hippie, sino un simple apellido

29).

1.2.3. METODOS PROPAGANDISTICOS Y PUBLICITARIOS

Cuando la actividad publicitaria empez6é a convertirse en un reclamo
imprescindible para garantizar la venta de un producto o una idea determinada,
distintos elementos, como por ejemplo la television, fueron anexionandose a
dicha actividad para intentar conseguir una dependencia absoluta, por parte de
los receptores, a la hora de determinar su opciéon de compra o su opciéon de

voto.

Oliver Reboul ha resumido, en tres aspectos fundamentales, los puntos de
conexion entre los diferentes métodos de persuasion colectiva (29): Repetir,
seducir y probar. Si estos elementos se complementan y se coordinan
correctamente, se puede tener la garantia de que el proceso persuasivo cumplira

sus objetivos.
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La publicidad vive fundamentalmente de satisfacer y potenciar las necesidades
humanas. Estas necesidades acabarian tanto con los indispensables elementos de
supervivencia, como con las mas elevadas cotas de suefios e ilusiones. Christian
Doelker (30) ha recogido las que Abraham H. Maslow denominé “necesidades

basicas del hombre” que se reducirian a cinco facetas de la vida:

1.- Necesidades fisiologicas y existenciales.
2.- Necesidades de seguridad.

3.- Necesidad de pertenencia y amor.

4.- Necesidad de respeto.

5.- Necesidad de autorrealizacion.

Una vez reconocidos los campos, donde potencialmente somos mas
franqueables, no resulta dificil establecer un listado de wvalores que,
posiblemente, la inmensa mayoria quiera poseer. Vance Packard (31) redact6 las
que denominé “Aplicaciones mas pintorescas de la comercializacién de nuestras
necesidades ocultas”. Las resumi6 en ocho productos que, si se pudieran vender
en establecimientos comerciales, setian todo un éxito comercial. Son los

siguientes:

- Vender seguridad emocional.

- Vender afirmacion del propio valor.
- Vender satisfaccion por el propio yo.
- Vender escapes creadores.

- Vender objetos de amor.

- Vender sensacion de poder.
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- Vender sensacién de arraigo.
- Vender inmortalidad.
Pero, como no es posible adquiritles en estado puro, compramos otros
productos que, desde el punto de vista publicitario, prometen ayudarnos a
alcanzar el amor eterno, el poder benigno o, incluso, la triste utopia de ser

inmortal.

1.2.3.1. MULTIDISCIPLINARIEDAD COMUNICATIVA

Ya conocemos, por tanto, los valores que hay que inyectar en los objetos que
se deseen vender. Ahora sélo restaria encontrar un medio, para mostrar a los
potenciales compradores, la oferta a su disposicion. Ahi es donde aparece el
concepto central de todo el mecanismo publicitario: la imagen. Una imagen
implica una representacion de la realidad. En esta interpretacion de los hechos,
para difundir su imagen, es cuando la labor del publicista se desarrolla con

mayor intensidad.

Para David Victoroff, “la imagen publicitaria es algo mas, y algo distinto que
un simple instrumento de comercializacion (...) Hoy, son tres las dimensiones
atribuidas a estas actividades de deleite: descanso, evasion y formacion. No hay

ninguna de estas dimensiones que sea ajena a las funciones que asume la imagen:

- Lenguaje, que no requiere muchos esfuerzos para que lo entiendan,
encierra una capacidad descansada, con relaciéon a otros medios de

comunicacién, a veces muy sofisticados, utilizados por la civilizacion
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moderna.

- Satisfaccion simbolica de deseos, que permite evadirse de la realidad

cotidiana, apagada y trivial con tanta frecuencia.

- Incesante proveedora de figuras de retorica conserva, en el seno de la

cultura de masas, un elemento no desdenable de la cultura clasica” (32).

Una vez encontrada y disefiada la “imagen” sélo hay que ponerla en el
mercado. Para ello, disponemos de diversos cauces que, seguramente, van a
condicionar la marcha de la campafia. Cada imagen necesita su adecuado canal
de transmision. En opinion del mismo Victoroff (33), podemos distinguir tres

diferentes variedades de mensajes publicitarios:

1.- El mensaje de aparicion (mensaje epifanico) que aspira a que el publico se
entere de que ha salido al mercado un producto.
2.- El mensaje de exposicion (mensaje ontologico) que se propone recordar
la existencia de un producto, que ya estaba en el mercado.
3.- El mensaje de atribucién (mensaje predicativo) que pretende valorizar tal

cualidad o tal conjunto de cualidades pertenecientes al producto.
En el caso concreto de la television, esta tipologia necesitarfa algunas
precisiones. Ramonet (34), a la hora de plantear su tipologia del spoz, aprovecha

los formatos establecidos por Gilles Miroudot:

1.- En tono de humor se elogian los méritos de una marca ya muy arraigada
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en el mercado.
2.- Personas de la “vida misma” certifican la calidad de un producto.
3.- Los clasicos, productos de limpieza en los que se incita a la
compra de un producto, con argumentos cientificos.
4.- Los estéticos, que corren a cargo de fotégrafos importantes que

valoran la sofisticacion, la linea, la plastica de un objeto.

1.2.3.2. EI. MERCADO DE IDEAS

La propaganda, tan ligada a la publicidad comercial, cuenta con la peculiaridad
de que comercia con ideas. “En la publicidad se parte de un objeto que, para
venderlo, se barniza de valores intangibles. En la propaganda se parte de las
ideas y hay que acercarlas a los ciudadanos envueltas como solucién inmediata
frente a los problemas inmediatos de la vida cotidiana. La propaganda tiene que
mantener, por tanto, sus propios procedimientos, aunque su funcidon sea
aparentemente la misma de la publicidad: conseguir una determinada reaccion

en la gente, persuadiéndola si es necesario” (35).

Kimbal Young tipificé los “recursos mas comunes del uso de la propaganda”
(36). Lleg6 a establecer hasta siete vias de transmision de ideas, hacia una masa

heterogénea de ciudadanos:

1.- La propaganda debe estar vinculada con objetivos o deseos basicos
de aquellos a quienes va dirigida. El proposito no es hacer reflexionar

o pensat, sino lograr aceptacion.
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2.- Las incitaciones fundamentales deben apuntar a los deseos
emocionales, mediante simbolos de promesa y satisfaccion. La
atraccion ejercida bajo formas racionales debe reservarse a grupos 'y
situaciones especiales.

3.- Es indispensable la simplificacién de los problemas. Unos pocos
simbolos referidos a unos pocos temas son preferibles a simbolos muy
complejos y elaborados.

4.- Tiene importancia la repeticion sistematica y persistente de unas pocas
cuestiones simples y basicas.

5.- La forma indirecta, la insinuacién y la implicaciéon son, a veces,
preferibles a la formulacion directa.

6.- Una vez establecido el deseo basico, pueden hacerse afirmaciones
declarativas directas y pueden ser empleados ciertos recursos
subsidiarios, como la exageracion, las acusaciones sorprendentes y la
talsedad abierta.

7.- La propaganda de corto alcance puede ser dirigida a grupos de
cualquier edad, pero la propaganda planeada con el fin de un
adoctrinamiento completo y extensivo, debe en cambio ser dirigida a
los nifios y a los jévenes, puesto que ellos son los mas vulnerables por

las técnicas de sugestion y persuasion.

En plena década de los anos treinta funcionaba en Estados Unidos un
Instituto de Analisis de la Propaganda. Estamos ante una época de maxima
efervescencia de la propaganda politica a través de los medios de comunicacion.

De sus estudios, el Instituto recogié los que consideraba como recursos mas
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utilizados en las campanas propagandisticas de promocion (37):

1.- Nominacion. Consiste en calificar a un lider, un seguidor o un
oponente con algun nombre emocionalmente poderoso, ya sea positivo
o negativo.

2.- Procedimiento testimonial. Personas con prestigio o experiencia
manifiestan su aprobacion.

3.- Generalidades brillantes. Recurso a estereotipos comunes.

4.- Referencias a la sencillez del pueblo. Para demostrar que la gente
simple esta de acuerdo o desacuerdo con un programa.

5.- Los recursos del vagon de cola. Se apoyan en lo que Allport
denomind “ilusion de universalidad”. Es decir, la conviccidon que tienen
algunas personas, de que todo el mundo cree algo en concreto.

0.- Florear el naipe. Expresion popular que sefiala la falsificacion y el
engafio abierto.

7.- Transferencia. Consiste en la induccién de un tipo particular de

asociacion de apoyo.

1.2.3.3. EL. USO ILEGITIMO DE LA FALSEDAD

Como puede verse, tanto en la categorizacion de Young, como en la del
Instituto de Analisis de la Propaganda, se menciona la utilizaciéon abierta o
encubierta de la mentira como instrumento eficaz de la propaganda politica.
Quiza el uso excesivo de esta vieja técnica humana sea la causa del desprestigio

generalizado de la clase politica mundial. “Saber mentir” se ha convertido, hoy
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en dia, mas en un arte que en una técnica. El concepto de credibilidad es el
argumento de mayor peso, que puede esgrimir un gobierno para mantenerse en
el poder. Casos como el de Watergate o el Irangate demuestran hasta qué punto
es decisivo el conocimiento publico de la capacidad engafiosa de un lider
determinado. Existe solo un pequefio matiz literario entre mentir, y que no se
note, y mentir y que se descubra. La diferencia en cuanto a rentabilidad politica

es, sin embargo, abismal.

Guy Durandin en su obra “La mentira en la propaganda politica y en la
publicidad”, profundiza en la historia y el uso de la falsedad, como estrategia de
persuasion. Entre otras, desarrolla una serie de observaciones basadas en la
experiencia analizada (38). Por un lado, afirma que “interesa mentir lo menos

posible”. Esto lo justifica a través de tres razones:

- Es mas facil decir la verdad que tener que inventar una mentira
convincente.

- Si no se miente, es mas probable que no haya desmentido de
contestacion.

- Al decir la verdad se consigue el prestigio de la credibilidad.

Durandin sefiala que “cuando un emisor miente, podemos estar seguros de
que su fin es ejercer una influencia. Pero cuando dice la verdad, no se puede
saber a priori si es desinteresado o no”. También reconoce que no siempre basta
decir la verdad para ser creido, incluso es preciso que lo que se dice parezca
verosimil a la poblacion. Esto complica la tarea del propagandista y, a veces, le

induce, para hacerse comprender, a no decir exactamente la verdad. La dltima
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observacion que destaca es que “los propagandistas, sin dejar de recurrir
frecuentemente a la mentira, a menudo también se acusan entre si de proferir

mentiras’.

Establece, a su vez, tres tipos de mentira en la propaganda (39):

- De propésito defensivo, con el fin de dafiar al rival.
- De fin defensivo, para ocultar la propia debilidad del enemigo.

- De interés general, por razones de estado.

Durandin, auténtico experto en el poder de la mentira, explica como el uso
de la logica puede ser un buen parapeto, donde se encubre habitualmente la
falsedad. Asi, enumera diversos procedimientos para apoyarse en ella a la hora

de enganar (40):

- El no respeto al principio de no-contradiccion.

- La simplificacion excesiva, que suele terminar en la dicotomia
buenos/malos.

- La asimilacion, es decir, hacer creer que algo es parecido a otra cosa
ya conocida.

- Peticién de principio, segun la cual, se toma como prueba algo no
demostrado, un postulado.

- La extrapolacién aventurada.

Anteriormente comentabamos como el mayor enemigo de la mentira es la

verdad. Cuando un politico es descubierto en una falacia, el castigo es el
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descrédito social. Los propagandistas suelen por tanto encubrir sus falsedades
para garantizar su eficacia. Sin embargo, cuando, de manera inevitable, la verdad
resplandece pueden existir algunos procedimientos para “echar tierra al asunto”
antes de que la reaccién sea irrefrenable. Las dos formas mas utilizadas son,
segin Durandin (45), la llamada de atencién sobre un objeto diferente y “ahogar
el pez”, o lo que es lo mismo, rodear el objeto del litigio de otros varios, a fin de

relativizar su importancia.

1.2.3.4. COMBATIR LLA MANIPULACION

Aquella persona o personas que van a realizar una actividad propagandistica
cuentan a su favor con una doble ventaja. En primer lugar, el tiempo. Siempre
una persona que va a actuar para influir en otra dispone de un margen de tiempo
por delante, que le permite escoger el momento, el lugar y cuantos elementos
desee para entrar en acciéon. Un segundo factor de superioridad es el
encubrimiento, en el que desarrolla sus actividades, lo cual le permite funcionar

con casi total impunidad.

Cuando la propaganda funciona a la perfeccion, el sujeto ‘cazado actuara en
consecuencia. Ahora bien, spor cuanto tiempor Para evitar reacciones adversas

posteriores se ha desarrollado la denominada “Teorfa de la Inoculacion”.

McGuire, Tannenbaum y Norris han coincidido en que es posible anular la
aparicion de contra-argumentos, después del paso de una campafa de

propaganda. Segtn esta teoria, “la forma de inocular mas sencilla es combinar
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mensajes de apoyo y refutaciéon en lugar de limitarse a agobiar al sujeto con
argumentos de apoyo” (42).

Ante tales planteamientos cabria preguntarse si existe algin modo de hacer
frente a esta temida manipulacion. Evidentemente, una propaganda falsa sélo
sera tal, si los sujetos receptores no descubren las inexactitudes, ni la mala
voluntad de los emisores. Una vez que la propaganda ha conseguido su efecto, la
vuelta atras no se produce. Ahora bien, efectivamente hay probabilidad de poner
en practica mecanismos de autodefensa, que abran una barrera ante este tipo de

agresiones.

Benesch y Schmadt concluyeron su estudio, al respecto, elaborando seis
reglas para inmunizarse contra la manipulacion canalizada a través de los medios

de comunicacion (43):

1.- Conocer las técnicas de manipulacion.

2.- Armarse contra la manipulacion.

3.- Ponerse a cubierto ante la fascinacion injustificada.
4.- Practicar la independencia.

5.- Reprimir las propias tendencias manipuladoras.

0.- Poner en la picota a los manipuladores.

Por lo tanto, el antidoto, o la manera de combatir tal manipulacién, existe. El
problema residiria en la decisién de aplicarlo o no. El poder politico es dificil
que acepte utilizar una arma mortifera contra un refugio, que le puede ser util,
en cualquier momento. Los propietarios de los medios de comunicacion se

encuentran en la misma situacion. Probablemente estén en contra de la
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manipulacién, pero, gy si un dia necesitan utilizarla? El tercer estamento, el
publico, carece de los elementos necesarios para ponerlo en practica.

Quiza solo el sector de los profesionales de los medios de comunicacion, sea
el tnico con capacidad para poder desencadenar la batalla. Maneja los medios y
los conoce. El poder pedagégico de estos podria utilizarse en beneficio de los
receptores. Muchos de los mecanismos de defensa, una vez que se adquieren, ya

no se pierden nunca.

1.2.4. EIL. MARKETING POLITICO

El marketing se ha convertido en una herramienta imprescindible en todo el
conjunto de la actividad politica, especialmente durante los periodos electorales.
Prueba de ello es que, en muy poco tiempo, los profesionales de la
mercadotecnia electoral han conseguido subir hasta la misma ctpula del aparato

de los partidos.

Varios factores subyacentes en los dos mundos, la politica y la publicidad,
convergieron, sin dificultad alguna, en un momento dado. Los partidos siempre
se han preocupado por los problemas acarreados, por la imposibilidad de
conectar con los votantes en buenas condiciones. La publicidad se lo ha
tacilitado. A cambio, es comprensible la fascinacién que la venta de una opcion
poderosa debe provocar en los publicitarios, acostumbrados a hacer atractivos

productos menos significativos.

Joe McGinnis opina al respecto que, “la politica, en cierto sentido, ha sido
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siempre un fraude. La publicidad, en muchos sentidos, es, asimismo, un fraude.
No debiera sorprendernos, pues, que politicos y publicitarios se descubrieran

mutuamente” (44).

Existe una importante tradiciéon en el uso de técnicas de propaganda y
manipulacién, incluso, en la historia de la humanidad. Vance Packard ha
explicado que “las manipulaciones politicas no son por supuesto descubrimiento
de 1950, ni siquiera del siglo XX. Napoledn ya organizo una oficina de prensa
que llamo, tal vez en un momento de buen humor, Oficina de la Opinién
Pablica. Maquiavelo también hizo algunas originales contribuciones al
pensamiento en este sentido (...) Ahora bien, la manipulacion politica efectiva y
la persuasion de las masas, en estas tltimas situaciones, tuvo que esperar la
aparicion de los manipuladores de simbolos, que no prestaron seria atencién a la
politica hasta mediados de este siglo. Luego, en muy pocos afios, dieron pasos

agigantados, para cambiar las tradicionales caracteristicas de la vida politica”

(45).

En efecto, con la llegada de la década de los cincuenta y en plena bonanza
economica para Estados Unidos, al no haber sufrido en su territorio el impacto
destructor de la Guerra Mundial, se desata la fiebre del consumo disparada por
el impetu publicitario. A Madison Avenue se acercan psicélogos dispuestos a
utilizar su conocimiento de la mente humana, para ponerlo al servicio de las
estrategias de venta. También ponen sus servicios al alcance de los aparatos de

los partidos.

En aquel momento, como ha indicado Jurgen Habermas, “los partidos y sus
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organizaciones auxiliares se ven necesitados de influir publicisticamente sobre
las decisiones de sus electores, de un modo analogo a la presién ejercida por el
reclamo publicitario sobre las decisiones de los consumidores: surge la industria
del marketing politico. Los agitadores y los propagandistas, al viejo estilo, son
desplazados por neutrales especialistas publicitarios, a los que se emplea para

vender politica impoliticamente” (46).

Mediante este proceso, “por vez primera los candidatos se convirtieron en
mercancias, las campafias en promociones de ventas y el electorado en
mercado”, como ha sefialado el propio Packard (47). Habia nacido el marketing
politico. Tanto el Partido Democrata, como el Republicano, incorporaron a sus

maximos 6rganos jerarquicos responsables de la propaganda de la institucion.

Nace también el concepto de las relaciones publicas, no ya como simple
entretenimiento, sino como vehiculo introductorio de una organizacién. La
nueva filosofia consistira, a la inversa, en penetrar en el visitante, en introducitle

el espiritu y los intereses concretos del grupo al que representa.

Esta hipotesis era mantenida por Vance Packard, que analiz6 concepciones
como la expuesta por el antropélogo Lyman Bryson en un curso para relaciones
publicas que dicté en Nueva York, dentro de las actividades de la Universidad
de Columbia, en el afio 1953,y explicaba los mecanismos diferentes que debian
utilizarse para dar el paso de la venta de un producto, a la de ideas (48): “St
ustedes tratan de extraer el consentimiento mediante maquinaciones, las ciencias
sociales les aconsejan comenzar con un analisis basico de los tres niveles, en que

se da ese consentimiento en una sociedad, como la nuestra. El primero es la
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naturaleza humana y en ¢l poco se puede hacer para manipular a la gente. El
segundo nivel es el cambio cultural, que es donde se debe operar, si se quiere
influir sobre las ideas. El tercer nivel concierne al campo de la opcién. En €l los
impulsos se dirigen hacia alguna direccion particular, y las personas optan de
algin modo “como cuando prefiere un producto frente a otro similar. Pero silo
que ustedes quieren es cambiar sus ideas, tendrian que trabajar en el segundo
nivel, en donde deben usarse presiones psicologicas, técnicas y artificios

diferentes de los empleados con éxito en el tercer nivel”.

1.2.4.1. COMERCIALIZACION DE CANDIDATOS

<

Los sistemas de trabajo, cuando lo que queremos ‘“vender” no es un
producto concreto, ni siquiera la personalidad de un individuo, sino una
agrupacion apoyada en una serie de principios ideolégicos, como puede ser un
partido politico o, en cierta medida, algunas grandes empresas, tienen que
cimentarse sobre la valia de la actividad desarrollada. “Imagen y reputacion son

reflejo de la actuacién, lo mismo para una compaiia que para un individuo”,

afirma David Bernstein (49).

Aceptada esta condicién irrenunciable, para elaborar una campana de
promocion corporativa, el propio Bernstein considera que podria estructurarse

en las tres fases disefiadas por Robert Worcester (50):

1.- Esto es lo que somos.
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2.- Esto es lo que podemos hacer por usted.

3.- Esto es lo que creemos.

McGinnis estudio a su vez el caso de Harry Treleaven, responsable de la
campana que llevé a la presidencia de Estados Unidos a R. Nixon, que organizé

su trabajo a partir de las respuestas a tres preguntas (55):

1.- ¢Qué deseamos comunicar? Esta es la pregunta mas importante. Y

una vez contestada, toda la publicidad debe contener el mismo

mensaje, y ser exclusivamente juzgada en funcién de la claridad y

tacultad de recordar qué confiere al comunicar.

2.- ¢Cémo diremos lo que deseamos comunicar? :Con qué palabras, qué
técnicas audibles o visuales, en qué estilo, en qué tono de voz?

3.- ;Doénde deberiamos poner nuestro mensaje publicitario de forma que

llegue a la mayoria de los votantes, de la manera mas eficaz posible

y al menor coste?

Para llevar a cabo la tarea, es indispensable utilizar los medios de
comunicacién masivos. Las relaciones de una empresa o un partido con los
medios han sido delicadas desde los origenes de la comunicacion social. Los
medios se convierten en intermediarios entre lo que las corporaciones quieren
que se diga y lo que los receptores desean saber. Desde la perspectiva del
profesional de la informacidn, el dilema deberia resolverse en el evidente apoyo

al destinatario, que quiere conocer, sencillamente, la verdad.

Teniendo en cuenta que las agrupaciones saben, que no siempre pueden
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contar con la colaboracion abierta a sus fines de los medios de comunicacion,
han dado cabida en su interior a potentes departamentos de relaciones externas,
cuya funciéon primordial es velar por el control de la informacion que se hace

publica.

David Bernstein en su libro “La imagen de la empresa y la realidad”,
especifica las fases del trabajo necesario para garantizar la presencia en los

medios de una informacién adecuada a los intereses particulares de la propia

tuente (56):

1.- Hay que tomar la iniciativa.

2.- Hay que mantenerse en contacto con los medios de comunicacion.
3.- Hay que decir siempre la verdad.

4.- Hay que tratar siempre a los medios de comunicacion con respeto.
5.- No hay que especular.

0.- No se pedira nunca una retractacion.

7.- Conviene asegurarse de que las comunicaciones internas son
buenas.

8.- Hay que hacer unas comunicaciones sencillas.

9.- Hay que pensar en lo que se recogera en titulares.

10.- Hay que reflexionar ante las preguntas.

11.- Hay que ponerse en el lugar de la gente.

12.- Seguimiento.

1.2.4.2. PROVOCAR EL VOTO POPULAR
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Trasladar el esquema trazado por Bernstein a la lucha electoral, no garantiza
el éxito en las urnas. Sin embargo, si dibuja las lineas de trabajo para conseguir,
en el caso concreto de una campafia electoral, posibilitar el mejor contacto

posible con los votantes, sin perder el dominio de la situacion.

Dowse y Hughes en su manual sobre “Sociologia Politica” exponen como

N . - o )
en cualquier campafia electoral es enormemente dificil que la mayoria de la
gente sepa lo que se esta discutiendo y, lo que todavia es mas importante, nadie
sabe lo que realmente deciden unas elecciones generales. Esta claro que se
decide cual es el partido cuyo dirigente ha de formar gobierno, pero no esta en
absoluto claro con qué cuestiones importantes esta comprometido el dirigente”

(53).

Bajo esta concepcion aumenta la importancia del papel de los medios de
comunicacién como transmisores principales de los mensajes, de las promesas,
que un partido realiza. ILa actividad notarial de los medios es el tnico cauce de

compromiso que el politico adquiere en un periodo electoral.

Este aspecto es especialmente destacable en el caso de la television. Delante
de una camara es el propio lider el que se explica. .a manipulacién es mas sutil,
a través de la seleccion y el tratamiento visual, pero el telespectador adquiere la
seguridad de que ese politico ha afirmado algo concreto. El tremendo poder de
convocatoria aumentara, ademas, la fuerza de lo transmitido a través de la

pantalla.
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En opinién de Roland Cayroll (54), “la campafia que se desarrolla en la
television constituye el tnico lugar y el tnico momento en que un candidato se
pone en contacto con todos los lectores, estén a favor o en contra, muy
interesados por la politica o poco™.

La capacidad de impacto de un spof televisivo puede desequilibrar cualquier
estrategia rival. Tal es su poder destructivo. En la campafia de Humphrey contra
Nixon, el asesor del primero, Tony Schwartz, elaboré un anuncio para
desprestigiar la imagen de Richard Nixon, a través de su candidato a
vicepresidente, el polémico Spyro Agnew. El spoz empezaba con un rétulo que
decia: “Agnew para vicepresidente”. De repente se escuchaba como fondo una
tremenda y ronca carcajada que iba subiendo de intensidad. La situacion se
mantenia durante veinte segundos. Como final, aparecia un segundo texto:
“Serfa gracioso, si el tema no fuera tan grave”. El impacto del anuncio fue tal,

que todavia muchos espectadores norteamericanos lo recuerdan.

En su obra “Television in Politcs”, Blumler y McQuail rememoran otro caso
no menos impactante (55). El Partido Democrata deseaba aumentar la
participacion electoral, para detener el avance de popularidad del senador
republicano Barry Goldwater, conocido por sus ideas conservadoras y sus
simpatias militaristas. El equipo democrata disefié un spof televisivo de un
minuto de duraciéon, donde aparecia una nifia deshojando una margarita y
sonriendo. De fondo se empezaba a oir una voz masculina haciendo una cuenta
atras de diez a cero. En el momento en el que la nina deshojaba el ultimo pétalo,
la voz llegaba al cero. En ese instante una explosién atémica ocupaba
bruscamente la pantalla. La terrorifica secuencia terminaba con un texto que

decia: “Las apuestas estan demasiado altas para que usted se quede en casa el dia
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de las elecciones”.

De todas formas, no siempre es posible alcanzar la imagen del partido
deseada. José Luis Arceo establece tres motivos para que esta disociacion entre

lo deseado y lo obtenido se produzca (56):

- Falta de conocimiento de los partidos y de sus colaboradores

profesionales.

- No poder alcanzar la imagen ideal, por causa de ciertas caracteristicas

irreversibles en los partidos y candidatos, antes de la campana.

- No querer alcanzar dicha imagen ideal, debido a planteamientos de

alta politica del partido.

1.2.4.3. ESPECIALIZACION PERSUASIVA

Frente a la avalancha de productos existentes en el mercado y la abierta
competencia consiguiente, la definicién de la oferta es una pieza clave en el
triunfo de una campana de cualquier tipo. Pierre Martineau, a quien Packard
denominé como el “apostol de la creacion de imagenes” (57), analizéd el
problema en una charla dirigida a agentes de publicidad en Filadelfia, en 1936:
“Lo que ustedes deben hacer fundamentalmente -les aconsejo-, 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
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realidad, el contenido de la misma sea similar al de cientos de marcas
competidoras (...) Hay que crear alguna diferenciacion mental, alguna
individualizacion del producto que tiene una larga lista de competidores muy

parecidos en su composicion”.

Kimball Young aplicaba el mismo criterio a la propaganda ideolégica. En su
opinion, “la propaganda para ser efectiva debe no sélo emplear incitaciones
emocionales, acudir a la repeticion, y sobre todo tocar deseos y actitudes
profundamente enraizados en el individuo por su condicionamiento temprano;

ademas, debe poseer una deformacion definida en cierta direccion” (58).

Otro de los factores decisivos para garantizar la eficacia de un mensaje
propagandistico es, en efecto, la reiteracion. El propio Young explica como “son
bien conocidos los efectos acumulativos de la propaganda. Todos los que han
estudiado el tema reconocen la importancia de la repeticion (...) Por otro lado, 1a

repeticion y la acumulacion de estimulos tienen ciertos limites.

Durante la II Guerra Mundial, los productores cinematograficos, criticos y
especialistas en opinién publica, se preguntaban a menudo si la plétora de
peliculas de guerra no embotaba la agudeza del interés publico en la guerra, y no
producia una actitud de indiferencia hacia la seriedad del conflicto bélico (...)
Aun la organizacion de Goebbels, en la Alemania nazi, conocia este problema lo
bastante como para usar el humor y el descanso ocasional, dentro de su pesada

barrera de propaganda” (59).

Sin embargo, hay que tener cuidado. Todo tiene su limite. La excesiva
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acumulacion de mensajes similares puede ser uno de los principales inductores
del denominado “efecto boomerang”. En Gran Bretana, esta cuestion se planted
al producirse dos comicios en el mismo afio de 1974. Tras el “empacho” de
Febrero se decidi6 reducir sensiblemente los espacios propagandisticos en
television durante la campafia de Octubre. Se temia que un abuso de la
publicidad politica pudiera acarrear la negativa actitud del electorado,

desviandolo hacia la abstencion.

Los partidos, cada vez mas, son conscientes de que la propaganda tiene un
techo de agotamiento bajo debido, principalmente, a su falta de credibilidad. Por
ello, cada vez desvian mas esfuerzos a influir sobre los contenidos informativos,

que gozan de menor resistencia por parte del electorado.

En esta linea, como ha explicado Guy Durandin (60), “el papel de la
propaganda y la publicidad es modificar la conducta de las personas a través de
la persuasion, es decir, sin parecer forzarlas. Uno de los principales medios que
utilizan para ello es la informacién, dando informaciones falsas, o sencillamente
seleccionando las informaciones, se puede modificar los juicios de los

interlocutores sobre las cosas, y con ello también su conducta”.

El mas innoble de los métodos de manipulaciéon informativa quiza sea la
denominada “Propaganda Negra”. Consiste en hacer llegar a los seguidores del
grupo rival informaciones falsas o desmoralizantes, aparentando que provienen
de una fuente neutral o incluso favorable a sus ideas. Periddicos, panfletos y, en
especial, emisiones radiofénicas son los medios mas usuales de difusion de esta

“Propaganda Negra”.
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Este tipo de técnicas comenzaron a desarrollarse, con especial profusion, en
los conflictos en los que la Alemania nazi se vio involucrada. Segin parece,
Goebbels, asi lo cuenta en su diario, fue el que persuadié a Hitler para que
condujera la guerra contra Inglaterra, segin criterios psicologicos, no militares.
En la tesis de Goebbels “era mas importante que un propagandista ayudase a

planificar un acontecimiento, que a razonar uno que ya hubiera tenido lugar”

(61).

En opinién de Leonard W. Doob, Goebbels basaba su propaganda en tres

principios de sincronizacion (62):

- La comunicacion debe llegar a la audiencia antes que la propaganda
competidora.

- Una campana propagandistica debe comenzar en el momento 6ptimo.

- Un tema propagandistico debe ser repetido, pero no mas alla del punto

en que disminuya su efectividad.

El seguimiento de estos principios facilité el éxito de la propaganda nazi,

apoyada en la gran capacidad populista de Hitler.
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1.3. EL PODER DE LA IMAGEN

1.3.1. HEGEMONIA AUDIOVISUAL

Ya hemos explicado la importancia que tiene en el disefio de una campafia
propagandjistica, la adaptacion de los mensajes al medio donde viene difundido.
Este factor es especialmente complejo en el caso de la television. Su mayor
aparatosidad técnica obliga a la intervenciéon en el proceso medial de gran
cantidad de personas y equipos, que deben coordinarse para evitar interferencia
alguna. Las tremendas audiencias que se aglutinan frente al monitor,
condicionan también la elaboracion de cada detalle. Ademas, los errores seran

publicos y notorios al menor fallo.

La investigadora Elizabeth Noelle Neumann en un estudio titulado “La
influencia de la television en una campana electoral” desarrollaba otro aspecto, a
la hora de abordar la aparicién de mensajes politicos, a través de la pantalla. En
este caso, analizado desde la perspectiva de la audiencia, observaba varias

dificultades en lo que denominaba “percepcion selectiva en TV” (1):

1.-Ante la abundancia de periddicos, el lector puede seleccionar
previamente aquel o aquellos que refuerzan su posicién, mientras que

generalmente existen pocos canales de television y ademas estos no se
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distinguen en su programacion, de manera especial, desde el punto de

vista politico.

2.-No prestar atenciéon a los comunicados disonantes, ofrecidos
“especialmente” por un perioddico, es mas sencillo que apagar el
televisor o cambiar de canal cuando los elementos disonantes se hallan

en una comunicacién difundida ‘temporalmente”.

3.-La lectura, como actividad decidida individualmente, permite un
comportamiento selectivo mucho mas libre, que el que se pueda tener
en situaciones caracteristicamente grupales, como son las que suelen
verse en la television, ya que en estas se enfrentan inevitablemente los
diferentes gustos de sus miembros. De este modo, por primera vez,
muchos individuos, desinteresados por la politica, se ven confrontados

con ella.

4.- La comunicacion, a través de un mensaje cifrado -la escritura-, exige
mayor motivaciéon, ya que hay que realizar la actividad de
desciframiento, que la exigida por la comunicacion directa -actitud de
pasividad receptiva-, a través de estimulos de imagen y sonido,
entretenidos, fascinantes, que utiliza la television, en la que los
contenidos disonantes son absorbidos merced a la facilidad y el caracter

de entretenimiento (relacion costos beneficios).

Esa misma diferencia entre la prensa y los medios audiovisuales, en relacion
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con la dificultad que estos ultimos tienen en su utilizacion por parte del publico,
para conseguir aislar algunos contenidos inseparables del resto de la
programacion, ha sido estudiada por Anthony Smith en su influencia sobre los
espacios politicos. Desde su punto de vista, “lo basico de la relacion entre el
publico y el medio de la radiodifusién es que, en cierto sentido, el publico
escoge el género, pero no el contenido. El que compra un periddico, cuando
menos, tiene la oportunidad de mirar sus titulares antes de adquiritlo. El publico
de la television llega a asociar ciertos horarios de la semana con determinadas

programaciones, y aprende a escoger la serie, la hora o el titulo genérico.

En el caso de la television politica, cada género representa o abarca a un
sector del proceso politico; proporciona una imagen de lo que es la politica,
mientras permite que el debate politico se desarrolle en un escenario” (2). El
espectador situado frente al televisor no sélo tiene que tener en cuenta la

dificultad de seleccion de contenidos concretos.

Marshall McLuhan en su obra “La comprension de los medios como las
extensiones del hombre™ decia que “la television es un medio frio, participable.
Cuando se activa, mediante efectos espectaculares y estimulos, actiia con menos
eficacia porque elimina oportunidades de participacion. La radio es un medio
ardiente. Cuando se le facilita una intensidad complementaria, actia mejor. No
invita al mismo grado de participacion en sus usuarios. La radio sirve como un
sonido de fondo o control de nivel de ruido, del mismo modo que el ingenioso
adolescente lo hace servir como un medio de procurarse aislamiento. La

television no opera como fondo. Lo atrae a usted. Usted tiene que estar con

ella” (3).
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1.3.1.1. EXPERIENCIA VISUAL

La amplia gama de posibilidades que ha abierto la reproduccion industrial de
imagenes, en especial tras la aplicacién de la electronica a este proceso, la ha

convertido en el centro de nuestra civilizacion.

El principio estructuralista, que determina el hiato existente entre la realidad
como tal y su denominacion lingtistica, se relativiza con el estallido del “boom”
de la imagen. Su incontrolada difusién ha llegado a provocar, que la cantidad de
realidades que un ser humano puede conocer directamente, sea inferior a la de

reproducciones que ha captado.

A través de la television, por ejemplo, podemos conocer la grandiosidad de
ciudades como Nueva York casi mejor que cualquiera de los habitantes del
Bronx. Lo hemos visto cuando era un descampado, cuando se bautizé como
ciudad, en plena Guerra de Secesion, en el “crash” del 29, en la guerra contra el
gansterismo, en rétulos y letras de las canciones mas sonadas. Sabemos, incluso
como es Nueva York sin sus imperiosas Torres Gemelas, destruidas el 11 de

Septiembre de 2000, por la sinrazén del terrorismo.

Siglos atras, la experiencia visual del hombre no iba mas alla de su entorno y
de su periodo de vida. Hoy se han roto, irrealmente, las dimensiones de tiempo

y espacio. Furio Colombo hablé del “nuevo territorio” en el que se mueve
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nuestra civilizacion. Como el propio Colombo ha indicado, “puesto que la
comunicacion de todo acaece a través de imagenes, son el lugar natural en el que
se cumple lo que se cuenta” (4). El nuevo escenario también afecta a al politica.

En la contextualizacion del imperante poder de la television, no podemos
obviar el desarrollo mundial del medio audiovisual, aspecto desarrollado por
Emilio Carlos Garcia Fernandez y Santiago Sanchez Gonzalez (5): “es un hecho
que a lo largo de doce afnos (1950-1962) la television comienza a ser un medio
de comunicacion activo en sesenta paises de todos los continentes, la mayoria
con emisiones regulares. Este impulso situa a la television como medio de
indiscutible presencia social, con un parque de receptores en continuo
crecimiento, aunque practicamente circunscrita a los contenidos especificos de
cada pafs. En este momento se debe hablar de televisiones nacionales, dada la

independencia que existe entre todas ellas.

En este sentido, también se debe tener en cuenta que las iniciativas
nacionales necesitaran de varios afios para alcanzar una cobertura claramente
nacional. Casi siempre se parte de una o dos ciudades importantes y se va
extendiendo la red por todo el pais. Para esto se necesitan medios tecnologicos y
recursos econdémicos y, en funciéon de ellos, se alcanzara mas o menos
rapidamente esa cobertura deseada. Si la empresa decide ampliar su oferta con
otro canal tendra que iniciar de nuevo la dotacion de equipamiento y, asi, hasta
que la infraestructura quede lo suficientemente completa para poder hacer frente
alos retos de una o varias programaciones. Estas son las propuestas surgidas en
el seno de las televisiones monopolisticas europeas, que no impidieron la
aparicion de algunas propuestas alternativas -los programas de contraste- como

oferta mas abierta para un telespectador que demandaba contenidos diferentes y
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disponer de la capacidad de poder elegir. A través de estas cadenas se desarrolla
una intensa actividad pedagogica y cultural que se convierte en una de las
oleadas mas recordadas de la television de los sesenta, floreciendo por doquier
propuestas de la television escolar/educativa cimentadas en teotfas de formacion

cultural.

Hay que senalar que la inmediata postguerra también se avanza en la mejora
de los equipos: camaras y extension de la red -repetidores, cables- con el fin de
que las emisiones lleguen a una mayor audiencia y lo mas rapidamente posible.
Son afios en que se trabaja para acercarse al maximo a la actualidad de la imagen
y colaborar en un intercambio de informaciéon entre todos los paises. En
Europa, tras unas primeras conexiones bilaterales y multilaterales, se acuerda en
1962 crear BEurovision como servicio de noticias. La ruptura de fronteras
anuncia un nuevo marco de actuacion en el mundo de la televisién. Europa
estaba “unida” por ese intercambio de imagenes y solo faltaba establecer una
conexion con el continente americano, cosa que se harfa definitivamente en el

lanzamiento del satélite de comunicaciones Telstar 1, el 10 de Junio de 1962.

No obstante estos progresos, estamos hablando de una television en directo.
Por eso, uno de los principales retos que tenfan en estos anos las empresas de
television era la conservacion de esas imagenes y la posibilidad de reutilizarlas en
otro momento. El paso decisivo llegara de 1a mano de videotape Recorder (VIR),
mas conocido como magnetoscopio, presentado por la empresa “Ampex
Corporation” en 1956. En apenas cuatro afos, las cadenas de television
consolidaran este aparato como soporte basico en la produccién de programas,

en detrimento del directo y equilibrado con la filmacién de series y otros
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programas. La aparicion del magnetoscopio llega en un momento determinante
para el sector audiovisual, pues el mundo del cine vive convulsionado por el
protagonismo social que tiene la television. Asi asistimos a una profunda
reestructuraciéon tanto de los estudios de television, como de los
cinematograficos y a las primeras alianzas entre ambas industrias, provenientes,
basicamente, del intercambio de profesionales, obras y creatividad. También

asistimos al firme desarrollo de los monopolios europeos.

La television ya era un fenémeno social: era un medio de comunicacion
masivo de gran alcance y repercusion. Los afios sesenta van a estar dominados
por la consolidacion de una red de satélites de comunicacion, las agencias
informativas visuales, las productoras de programas para television y el color.
Estados Unidos, Europa y Rusia llevaran adelante sus propios proyectos,
integrados en organismos internacionales. Se fijan las normas de color en varios
paises y el magnetoscopio comienza a ser mas utilizado en Europa, ademas de
convertirse en pieza clave para el desarrollo creativo a través del video, gracias a

las unidades portatiles que se comercializan en los afios sesenta.

Enlos afios sesenta -tras la retransmision en directo de la llegada del hombre
ala Luna, el 21 de Julio de 1969- aumenta el nimero de paises con emisoras de
television, y este despliegue empresarial y comunicativo comienza a generar
problemas a la hora de ocupar el espectro radioeléctrico, obligando a la
ampliacién de soportes para dar cobertura a los cada vez mas numerosos
servicios. Es asi como se desarrolla el cable, regulandose en Estados Unidos a
partir de 1972, después de que se iniciaran las emisiones por este conducto en la

ciudad de Nueva York. Es la época en que la programacion se fragmenta en
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funcion de la demanda, generando una produccion diversificada sobre costes
menos onerosos. A través del cable los servicios se multiplican al tiempo que el
usuario comienza a integrarse en la estructura audiovisual como pilar de

sostenimiento de las mas diversas propuestas comunicativas.

Debemos establecer un paréntesis para sefialar que la television y el video de
creacion van a tener un desarrollo complementario, ya que el segundo se
convierte en una proyeccion artistica del primero, utilizando y reutilizando sus
contenidos y creando otros especificos de la narracion electronica. No obstante,
un hecho especialmente relevante es el que permite a videocreadores realizar sus
proyectos financiados por empresas de television y que, mas que concebirse para
ser mostrados en una exposicion o museo, seran realizados para emitirse a través

de una cadena o cadenas.

A mediados de los afos setenta (entre 1973-1976 aproximadamente) se
desarrollan los satélites domésticos que provocan la aparicion de las antenas
parabolicas colectivas -inicialmente de grandes dimensiones-. Inmediatamente
después, en 1983-84, llega la television directa por satélite (Direct Broadcasting
System; DBS), que se desarrolla simultaneamente en Estados Unidos y Japon, y
que permite que la sefial llegue directamente a la parabdlica que tiene el usuario -
ya de menor tamafo- sin pasar por un distribuidor de sefial. En Europa también
se producen cambios en el sector al introducirse estos nuevos modelos que, en
gran medida, vienen a romper con el monopolio estatal existente. Normativas
diversas, en este sentido, llegan para poner un poco de orden en lo que se
denomina, desde 1982, la television sin fronteras, marco sobre el que se disefiara

el nuevo paisaje visual en el que surgiran multitud de iniciativas, al tiempo que
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también se vera como otros proyectos desaparecen, pues hasta las apuestas
empresariales mas atrevidas no pueden ocultar las impredecibles fluctuaciones
en la orografia comercial y tecnologica”.

1.3.1.2. EL. FENOMENO DE LA ESTANDARIZACION

A lo largo de la sucesion de distintas décadas, y especialmente en la época
actual, es una constante observar como las distintas esferas de poder intentar
dominar el campo audiovisual. Para McQuail, “politicamente, la television es
muy sensible, esta muy proxima a los centros de poder estatal y social, y es
objeto de control y regulacion. No existe virtualmente noticia de que la
television se haya utilizado para la accion o resistencia politica, de manera que

debe ser el medio de comunicacién menos revolucionario de la historia™ (6).

Desde el punto de vista técnico Anthony Smith considera que “los medios de
informacién no son instrumentos de propaganda; todo el sistema de relacion
con el publico se debilita, en cuanto se hace de modo publicitario. Su fuerza esta
en la imprecision con que los programas y los géneros hacen sus afirmaciones

morales. La television funciona en el subjuntivo mas que en el indicativo” (7).

Quiza por el simple efecto mimético, acompafiado de una evidente
conveniencia, lo cierto es que la ideologia politica ha sufrido una profunda
mutacion. Adorno y Horkheimer opinan que, bajo el imperio de la moderna
industria cultural, “la ideologia se ha vuelto vaga y evasiva y, por tanto, ni mas
clara ni mas débil. Su misma vaguedad, su aversion casi cientifica, a
comprometerse a algo que no pueda verificarse, sirve de instrumento de

dominacion” (8).

115



Todo coincide, y no de manera casual. La rentabilidad de las mas potentes
industrias de la comunicacién electronica necesita ampliar su campo de
penetracion. Las innovaciones tecnoldgicas tienden a romper fronteras. Cada
vez lo heterogéneo, lo especializado, queda condenado a medios de
comunicacion de pequefia capacidad operativa. Las grandes empresas televisivas
necesitan aumentar mas aun sus audiencias. Pero el esfuerzo también tiene su

precio.

Dowse y Hughes (9) han observado como efectivamente “la economia de la
comunicacién de masas exige que se llegue a una audiencia cada vez mayor e,
inevitablemente, el contenido de los medios de comunicacion se acomoda cada
vez mas al comin denominador del gusto”. Este comun denominador supone,
como es facil de imaginar, una merma del nivel cultural y un aislamiento cada

vez mayor de los intentos revulsivos, siempre procedentes de minorias.

“La homogeneizacion tiende gentilmente a servir los alimentos mas distintos
condimentados con la misma salsa, con lo que consigue ir igualando los gustos
de los consumidores. Precisamente, por eso, se ha observado que la cultura
industrializada aumenta a la vez la madurez en los nifios y el infantilismo en los
adultos” (10). Este proceso, para Lamberto Pignotti, impone ademas limites de
espacio y tiempo: “Un articulo de periddico suele llevar un determinado nimero
de palabras; una pelicula no suele durar mas de dos horas y un espacio

publicitario de televisioén esta calculado al segundo” (11).

Hoy en dia todo lo aceptable y lo inaceptable parece haber pasado primero
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por el filtro de la television, ya que ésta impone claramente el gusto dominante.
Su influencia estética ha afectado al resto de los medios. El cine ha debido
acelerar su ritmo de montaje, para satisfacer el agobiante habito creado por los
telefilmes. La radio en nuestro pais copia los géneros televisivos, contrata a sus
estrellas e intenta compaginar sus programas con los de la televisién; pone
sonido a los partidos televisados, ofrece la banda original de las peliculas,
simultaneamente a su proyeccion, y alarga los programas de television de éxito
con debates posteriores. Hasta la prensa ha tenido que modificar muchas de sus

tradicionales costumbres.

En Estados Unidos uno de los mayores impactos periodisticos fue la
aparicion del diario “USA Today”. El periddico, en poco mas de un afio de vida,
se coloco en segundo lugar de ventas del pais, tras el “Wall Street Journal”. Su
peculiaridad era la de intentar reproducir la estética televisiva en papel, mediante
articulos muy cortos, abundantes fotografias a color y especial atencion a las

noticias de gusto generalizado, como el deporte y el consumo.

Por lo tanto, estamos asistiendo a una auténtica homogeneizaciéon de
contenidos. El enorme impacto televisivo que provocé en la opinioén publica el
programa emitido por la cadena privada, Tele 5, “Gran Hermano”(del que ya se
han realizado cuatro ediciones), ha conseguido que proliferen emisiones de este
tipo, que, cada vez mas, atrapan al espectador, mientras multiplican su emision
en el horario televisivo. Ahi estuvieron, “El Bus” (Antena 3), “Supervivientes”
(Tele 5); e, incluso, la television publica, Television Espanola (TVE) y La 2,

salvando distintos aspectos que apelan a su buen gusto, se ha apuntado a este
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tipo de programas-estrella. Asi, “Operacion Triunfo” (actualmente se encuentra
en su segunda edicioén), se ha convertido en un auténtico fendémeno social, tal y
como recogen, incluso las portadas de las revistas y diarios mas prestigiosos del
pais.

Siguiendo con la consideracion tedrica, Pignotti mantiene como Musil en su
libro “Hombre sin atributos” que “nuestros periodistas son cada vez mejores,
mientras que nuestros poetas son cada vez peores” (12). Por lo tanto, el proceso
de generalizada homogeneizacion cultural esta provocando que se detenga la
inventiva artistica, a la misma velocidad que se refina la estandarizacion.
Asistimos, hoy en dfa, a un proceso de globalizaciéon mundial influido,

notablemente, por el poder de la imagen y el impacto del medio audiovisual.

1.3.2. LA OMNIPRESENCIA DE LA TELEVISION

En la época actual resulta realmente dificil que el conjunto de la sociedad
aleje de su cotidianidad a la television. Hoy en dia es, claramente, el medio de los

medios. Su hegemonia es preponderante y su omnipresencia lo invade todo.

Nadie puede dudar que, actualmente, los formatos y contenidos de la
television se adaptan a un tipo de publico concreto, con unas apetencias y
carencias determinadas. La television inyecta en la sociedad lo que ésta pide, y,
como consecuencia de esta maxima, nos podemos encontrar en la actualidad
televisiva la preponderancia de los programas del corazon, adentrandose en las
virtudes y miserias de los famosos nacionales. Ademas, consiguen alcanzar los

picos mas altos de audiencia los programas que hacen hincapié en los sucesos
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mas distorsionados y morbosos de la sociedad.

No vamos a valorar la ética y estética de tal tipologia de programas, porque
este no es el objetivo de la investigacion. Sin embargo, a través de estos
ejemplos, queremos destacar la hegemonia de la television como medio de
entretenimiento y como vehiculo informativo. Lo ha invadido todo. Y, por eso,
nuestros politicos no pueden aferrarse a otra cosa que no sea el imperio
televisivo, para intentar arrancar el fervor popular y, como resultado dltimo, el

ansiado voto.

1.3.2.1. LA EFICACIA COMUNICATIVA AUDIOVISUAL

Segin Christian Doelker (13) existe una clara capacidad de los medios
electronicos, y en particular de la television, para jugar con el espectador. Con el
manejo de pequefos signos iconicos se pueden controlar emociones y aficiones.
La prision en la que el televidente queda encerrado, la forman decenas de

pequenos detalles que, entrelazados, constituyen una reja dificil de cruzar.

Adorno y Horkheimer en su apasionante ensayo sobre la industria de la
cultura han mostrado su inquietud por “la preponderancia del efecto, del toque
ostensible y el detalle técnico sobre la obra en si, que lleva implicita una idea,

pero es aniquilada a la par que ésta” (14).

Vista la rentabilidad de los “golpes de efecto”, estos han llenado la

comunicacién audiovisual, combatiendo, por un lado, la posible expresion
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artistica que pudiera crearse y, por otro, sustituyendo la compleja transmision de
conceptos o ideas. José Luis Arceo reconoce que “no son pocos los
profesionales de la publicidad y las relaciones publicas que, por provecho
propio, en conexion con la oscuridad del asunto, estimulan la trasnochada idea
de la omnipotencia de una sonrisa o un guifio a tiempo, frente al contenido de

un mensaje o discurso “ (15).

Existen abundantes ejemplos en la historia de la propaganda politica en
television que confirman el peso de la forma sobre los contenidos, a diferencia
de lo que sucede en otros medios. St ha habido un debate politico televisado
mitico en la historia de la democracia mundial, este ha sido sin duda el que
protagonizaron en 1960, los dos candidatos a la presidencia de los Estados
Unidos de América, Richard Nixon y John F. Kennedy. Aquel encuentro
desnivelo la balanza decisivamente en favor de Kennedy después de una refiida

campana.

Roland Perry ha narrado algunas curiosidades que rodearon al programa y
que, al mismo tiempo, resultan aleccionadoras. Dice Perry que “si se les hubiera
juzgado por su capacidad para el debate, Kennedy habria perdido, como
sentencio la gente que habia seguido el debate por la radio. Pero en lo visual los
efectos fueron diametralmente opuestos, ya que Kennedy, el retador, a la vez
que se beneficiaba de la ventaja inestimable de ser visto por el conjunto de la
nacion, se comportaba como un presidente comparado con el entonces titular

de la vicepresidencia” (16).

Veinte afios mas tarde la historia volvio a repetirse. “Para los que siguieron el
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debate la noche del 28 de Octubre de 1980 entre Carter y Reagan por radio,
parecia como si Carter hubiera ganado con una facilidad pasmosa. Tuvo un
tremendo dominio de los hechos y de los detalles. Sus respuestas fueron mas
solidas, y daba la impresion de que tenia a Reagan a la defensiva. Sin embargo, la
impresion de los telespectadores fue totalmente distinta. Reagan tenfa mas
aspecto de presidente que el propio Carter. Después de los nervios del principio,
se sinti6 a gusto y se relajé mas rapidamente. Carter, por el contrario, parecia
nervioso todo el tiempo, y al igual que Nixon, dos décadas antes, daba la
sensacion de estar inhibido y crispado ante su oponente. Estuvo serio y frio,
mientras que Reagan fue capaz de sonreir, a veces con amabilidad y otras con

picardfa” (17).

1.3.2.2. EL. TRIUNFO DE LLAS FORMAS

En proximos apartados insistiremos en el particular uso del lenguaje a que
obliga tanto la propaganda politica, como su difusion televisada. Senalemos en
este punto el dato que revela como el triunfo de las formas sobre el contenido,
también ha asaltado al mas firme baluarte de la conservacion del soporte

conceptual: el lenguaje.

Generalizado el caso de la publicidad, Lamberto Pignotti ha escrito que “la
lengua de la publicidad es un producto impuesto desde arriba que elude
continuamente el significado, con el fin de impedir la respuesta critica del
usuario y de sugerir, en cambio, valores latentes de claro efecto hipnoético. Su

forma, sin embargo, debe ser deslumbrante, tiene que llamar la atencién como
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un fuego de artificio, con la inevitable consecuencia de hacer funcionar
automaticamente un mecanismo que se define con un término latino,
recuperado a través del inglés: obsolencia. Es decir, consumo rapido de las
formas. La caracteristica mas evidente del lenguaje publicitario es también asi
pues, la efimera duraciéon de sus acufiaciones, tan frenéticas para desaparecer

como para ser creadas” (18).

Esta pérdida del sentido tradicional del lenguaje y su empobrecimiento
cualitativo ha movido a varios investigadores, a plantear la necesaria reaccion
que rompa la rutina estandarizadora, abierta sobre su uso. Harry Pross ha
reconocido que “actualmente nos vemos obligados a considerar a los mass-
media como portadores simbdlicos ritualizados, que dejan poco juego a la
dimension cognitiva”, y concluye: “pero esto, no debe significar el descuido de
las posibilidades que ofrece la lengua para diferenciar entre si cosa e imagen,

deseo y realizacion, representacion y percepcion” (19).

Para el disefio de una campana de propaganda politica, qué duda cabe de que
la reduccion al minimo de los aspectos conceptuales y su sustituciéon por
simbolos efectivistas prefabricados, facilita la labor de quién pretende conseguir
unas reacciones concretas en el electorado, en muy corto espacio de tiempo.
William Gavin, uno de los asesores de Richard Nixon, cuando en 1968 alcanzara
la presidencia, vefa asi la cuestion, segin el relato de McGinnis: “Los electores
son fundamentalmente perezosos, fundamentalmente desinteresados, indolentes
hasta el punto de renunciar a cualquier esfuerzo para comprender aquello que se
habla. Razonar requiere un alto grado de disciplina, de concentracion; la

impresion, en cambio, es mucho mas facil (...) Buscamos atraer su intelecto, y
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para innumerables personas éste es el trabajo mas dificil de todos... Las

emociones se despiertan mas facilmente, estan mas contiguas a la superficie, son

mis ductiles” (20).
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1.4. EL NUEVO LIDERAZGO POLITICO

1.4.1. INTERVENCION MEDIATICA

El socidlogo francés Roger-Gerard Schwartzenberg publico en el afio 1977
un libro titulado “L"état spectacle” (“El show politico”). En la obra se describe
con minuciosidad todo el entramado en el que se ha movido el mundo de la
politica que, en su opinién, se ha convertido en un simple espectaculo de masas,
con los mismos componentes y bajo los mismos esquemas de funcionamiento

que el drama clasico.

Segun Schwartzenberg, “en otros tiempos, las politicas eran las ideas. Hoy,
son las personas. O mas bien los personajes. Ya que cada dirigente parece elegir
un empleo y desempefiar un papel. Como en el espectaculo. En lo sucesivo, el
propio Estado se transforma en empresa de espectaculos, en productor de
espectaculo. En lo sucesivo, la politica se inclina a la puesta en escena. En lo
sucesivo, cada dirigente se exhibe y juega el papel de vedette. Asi se realiza la
personalizacion del poder. Fiel a su etimologia. ¢Acaso la palabra persona no

viene del latin persona, que significa mascara de teatro?” (1).

Un acuerdo generalizado parece haberse establecido entre cuantos autores

han estudiado el funcionamiento actual del sistema democratico occidental. L.a
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“escenificacion” politica parece aceptada incluso por los mismos protagonistas
que han modelado sus propios aparatos organizativos, a imagen y semejanza de
una representacion teatral. La principal innovacion que ha surgido en los tltimos
afios viene derivada de que ahora, la pieza teatral, se televisa cotidianamente.
Con ello, ha habido que introducir pequefias modificaciones en el montaje que,
de esta manera, puede ser disfrutado o padecido, segun se mire, por la totalidad

de la poblacion.

José Luis Dader explica este fendmeno en base a que “la actividad politica,
cuando pretende ser conocida, cuando quiere resaltar su comunicabilidad, tiende
asimismo a la visualizacion escénica, para alcanzar el mayor reconocimiento o
atencion publica posible. Los politicos o las fuentes informativas pueden ser
considerados actores que representan un determinado papel ante la sociedad, de
acuerdo con sus propositos, y los hechos narrados son el drama en el que se

traducen las relaciones de los diferentes protagonistas” (2).

El acceso de la politica a la television no ha sido por tanto nada complicado.
La television, cada vez mas, es toda ella espectaculo y solo quien acepta este
principio puede sobrevivir en su interior. Es de esta manera, como ha escrito
Roland Cayron (3), que “el discurso electoral que los politicos presentan en la
television se integra en el universo del espectaculo, se convierte en discurso
espectacular. Los candidatos y los partidos se transforman en actores, delante de
un publico embelesado y que pide mas. Esta situacion modifica, evidentemente,

las formas de la vida publica y lo que cabria denominar el estilo de 1a politica”.

Mientras, la propaganda, en continua adaptacion a los nuevos tiempos, como
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hemos comprobado en capitulos anteriores, ha asumido la responsabilidad de
crear la fachada externa. David Riesman en su obra “La muchedumbre
solitaria” (4) explicaba como “de la misma manera que el encanto de los envases
y la propaganda de los articulos ha sustituido a la competencia de precios, el
encanto en la politica, ya sea mediante el aspecto exterior del dirigente o el
tratamiento intensivo de los sucesos por los medios de comunicacién en masa,

ha sustituido al interés personal que guiaba a la gente autodeterminada”.

La trama que cada dia se representa tiene su desenlace cada cierto periodo de
tiempo en los comicios. Las urnas introducen modificaciones en el guiéon que
nunca concluye. Tras el resultado aparece el consabido mensaje: “Continuara”.
Segun la definicién académica del concepto, en palabras de Dowse y Hughes,
« : . , L,

las elecciones pueden considerarse como un método, entre otros, a través del
cual, las elecciones de los gobernantes pueden estar sometidas a la influencia de

los gobernados™ (5).

Las estrategias propagandisticas y la mediacién técnica de la comunicacion
plantean ciertas dudas con respecto a esta definicioén. Serfa preciso plantearnos
ahora qué se juzga en unas elecciones: la labor de unos equipos determinados o

la personalidad y el carisma de un lider.

Posiblemente, como ha sefialado Jacques Ellul, “una campafia electoral es la
forma mas sencilla e imperfecta de la propaganda moderna. Su objetivo es
insatisfactorio; sus métodos, incompletos; su duracion, breve” (6). En realidad,
“una eleccion es como una pieza de teatro politica, con actores experimentados

y un publico organizado, dispuesto a llevar a cabo acciones concertadas y
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mensurables en un momento dado”. Asf lo ha sefalado Anthony Smith (7).

1.4.2. E1. PERFIL DE 1.OS VOTANTES

Para introducir este apartado podemos recurrir a una sentencia de Raymond
Williams que puede establecer un punto de partida importante: “Las masas no
existen”. O, al menos, han dejado de existir. Williams completa su pensamiento

al afirmar que lo que existen son formas de ver a las personas como masas.

Ni siquiera el mas importante de los medios de comunicacién de masas, la
television, atiende a masas. No existe un emisor dirigiéndose a multitudes
uniformes, como pudiera ocurrir en las apariciones publicas de Hitler o
Mussolini. El telespectador observa la pantalla de manera individual, o alo sumo

rodeado de su circulo personal mas cerrado, la familia.

Es posible que la tendencia a la estandarizacién, ya comentada, haya
provocado en los creadores de mensajes la sensacion de trabajar para una masa
tan amplia como uniforme. Al contrario, cabria quiza hablar de una gran
cantidad de individualidades, que no llegan a ser multitud por faltarles el

elemento de interconexion personal entre ellos.

¢Cémo podriamos denominar entonces a ese sector de la sociedad que bien
aisladamente, o bien en reducidos grupos, accede a una similar relacién con

respecto a un emisor comun? La moderna sociologia ha desarrollado para
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resolver esta cuestion el concepto de publicos, en plural puesto que las
reacciones de sus miembros, al no estar interrelacionados, no tienen por qué

coincidir.

Kimball Young ha redefinido, siguiendo este criterio, el concepto de
“muchedumbre” frente al de “publico”. Para él, en la muchedumbre, “sus
miembros se hallan juntos. Se encuentran bajo los estimulos personales
directos”. Por el contrario, el publico “no se mantiene unido por contactos cara-
a cara y hombro-a-hombro. Se trata de un nimero de personas dispersas en el
espacio, que reacciona ante un estimulo comun, proporcionado por medios de
comunicacién indirectos y mecanicos”. El publico, para Young es,
sencillamente, “la criatura engendrada por nuestros notables medios mecanicos

de comunicacién” (8).

El socidlogo R.Clausse (9), en un articulo publicado en el “International
Social Science Journal”, y posteriormente recogido por McQuail, estableci6 los
diferentes tipos de publico que van apareciendo, por reduccion, cuando un
medio de comunicacion lanza un mensaje determinado. Segun el esquema de
Clausse, el medio se encuentra al abrir sus puertas en un primer estadio, al
“Total de la Poblacién”. Sin embargo, una larga serie de circunstancias que va
desde lo puramente técnico, hasta lo derivado de los habitos de la vida,

condiciona el que de esa poblacion sélo una parte sea “Publico Potencial”.

La realidad es que de ese grupo entresacado de la ciudadania en global, se
obtendra un “Publico Efectivo”, que se acercara mas o menos al potencial, pero

que de manera usual sera inferior en numero. Ahora bien, hemos hablado de
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que el medio lanzaba un mensaje concreto. Asi pues, del total de personas que
estan accediendo al medio, sélo algunos tendran interés por ese aspecto en
particular que sera, por tanto, el “Publico de un Mensaje Concreto”. Por ultimo,
este ultimo grupo podra reaccionar también de manera distinta, en la medida en
que sea “Publico Afectado”, por el mensaje o no. El esquema, en resumen serfa

el siguiente:

TOTAL POBLACION --- PUBLICO POTENCIAL --- PUBLICO EFECTIVO---PUBLICO
DE UN MENSAJE CONCRETO --- PUBLICO AFECTADO

El que Clausse llamaba “Publico Efectivo” es a lo que en el lenguaje de los
medios se denomina “Audiencia”. Este concepto, para McQuail, “ha
propendido a convertirse en un modelo por el que se juzgan los medios de
comunicacién: cuanto mayor y mas instantanea sea la audiencia, mayor es su
significacion social. También se ha convertido en un modelo para juzgar a la
audiencia: cuanto mas se aproxima ésta a ser masa, inferiores seran su cultura y

su gusto” (10).

En esta ultima observacion conviene detenernos, puesto que reconocida la
existencia de publicos diferentes cuantitativamente, también por sus cualidades,
se establecen notorias diferencias, incluso enfrentamientos mas o menos
latentes. La sociedad se ha fragmentado mas alla de la manida dualidad de clases.
En Estados Unidos, centros de investigacion sociolégica y agencias de
publicidad han desarrollado diversas tipologias con el fin, en el segundo de los
casos, de buscar la maxima eficacia a sus mensajes segun el grupo al que vaya
dirigido. Uno de estos centros, el SIR Internacional de North Carolina, ha

disefiado uno de los mas interesantes, desde la perspectiva el consumo, en
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apreciacion de Meyers (11). Es el denominado VALS, referido a la
categorizacion de la sociedad en base a sus valores y estilos de vida. Segun
VALS, en Estados Unidos coexistian en los afios ochenta cinco sectores
sociales, que merecen un diferente tratamiento, al menos desde el punto de vista

comercial:

- Integrados: Uno de cada tres ciudadanos en EEUU es integrado. Es
decir, el tradicionalista tipico, el conservador precavido y conformista.
El consumidor integrado refleja una vision de las cosas pasada de

moda.

- Emulos: No estan firmemente asentados. No saben cual es su camino.
Forman un grupo pequenio (15%) e impresionable de jovenes, a la
busqueda de trabajo y definir su identidad. Los anunciantes hacen presa

en su inseguridad.

- Realizados socioconscientes: Son los hijos floridos de la América
consumista. Pertenecen a la llamada generacion del “boom” (20%). Son
el mas duro desafio para la publicidad. Necesitan que se les diga en su
propio idioma iconoclastico que sus valores sencillos y sus actitudes

tienen sentido.
- Dirigidos por la necesidad: Son los supervivientes, los que luchan por

mantenerse con salarios al limite de la subsistencia. Para la publicidad

no existen.
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De estos grupos, atencion especial merece para el periodista y escritor
William Meyers, el formado por los miembros de la “generacién del boom”.
Para €1, esto supone que “un grupo de ciudadanos esta surgiendo rapidamente
como el elemento mas importante e influyente en el nuevo mosaico social,
cultural y politico. Los baby-boomers, es decir las personas nacidas en la era de la
abundancia, que sigui6 a la IT Guerra Mundial (en USA), se han hecho mayores
de edad y estan comenzando a hacer sentir su presencia (...) La Superclase, como
los llamé el periodista Landon Y. Jones fijaba su meta en las cinco I:
Innovacién, introspeccion, individualidad, intelecto e integridad. Ellos se
preocupan, tanto de preservar la soledad y la paz mundial, como de conseguir el

bienestar material o el éxito” (12).

1.4.2.1. RELEVANCIA DE 1.OS LIDERES DE OPINION

El llamado “tejido social” no es por tanto uniforme, ni siquiera desde la
vision de los medios masivos. LLa complejidad de los diferentes grupos aumenta

ademas en la medida en que concretemos los parametros de medicion.

Para el disefio y elaboracion de cualquier campafia publicitaria o
propagandistica se tiende a especializar los mensajes, con el fin de rentabilizar las
inversiones para asi no desperdiciar impactos. La nueva estructura
comunicacional cimentada en coexistencia de medios de alcance muy general,
junto a otros altamente dirigidos, permite el envio de mensajes casi

“teledirigidos™ a cada grupo, por reducido que éste sea.
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Resulta, sin lugar a dudas, mas complicado conseguir una elevada cifra de
publico afectado, por utilizar la terminologia de Clausse, a través de medios con
audiencias muy amplias. En estos casos, la estrategia propagandistica ha

intentado introducirse en los grupos, aunque sea de forma indirecta.

Esto se puede conseguir merced a que, tal y como han sefialado Katz y
Lazarsfeld (13), “el grupo humano nunca es simplemente un agregado de
personas, sino una estructura que implica roles de relacién y dependencias. En
los grupos mas o menos estables, los papeles se distribuyen segun las normas de
cada grupo (...) Practicamente siempre, aunque las funciones pueden variar,
existen una o mas personas, a quien el resto reconoce como lideres del grupo o
influyentes en éste (...) Las mas recientes tendencias, en el estudio del liderazgo,
destacan que éste no es un rasgo que poseen unas personas si y otras no, sino
que mas bien consiste en una respuesta de los individuos que reaccionan todos

juntos, frente a una situacion en la cual se encuentran”.

A través de los “Gate-keeper”, denominacion ideada por Kurt Lewin, los
medios de comunicaciéon masivos pueden compatibilizar la amplitud de su
cobertura y su influencia directa, sobre los individuos de cada grupo. Hay
ocasiones, por tanto, en que un mensaje de cierta importancia puede dirigirse
solo a los lideres grupales, en el convencimiento de que si la estrategia esta bien
elaborada, el proceso persuasivo alcanzara mas eficazmente a la totalidad de la

audiencia.

Los mismos Katz y Lazarsfeld observaban que “sin estos retransmisores

individuales, los mensajes procedentes de los mass media no llegarian, de otra

133



forma, a las personas no expuestas a su influencia (...) Ademas, la influencia
personal parece ser particularmente eficaz. Cuando un intento de influencia de

los mass media coincide con una comunicacion interpersonal, tiene muchas mas

posibilidades de éxito” (14).

1.4.2.2. LA RESPUESTA DE LLA OPINION PUBLICA

St antes hemos conocido las tipologias grupales existentes en una sociedad
occidental tipo como la norteamericana, desde el angulo del consumo, similares

esquemas podrian realizarse a través del tamiz politico.

Jay G.Blumler, una de las grandes autoridades mundiales en la investigacion
del papel de los medios en los procesos electorales, categorizé los papeles de 1a
audiencia en los sistemas de comunicacion politica, con motivo de un ensayo
presentado en el “International Political Science Association Congress”, en

Montreal, en 1973 (15). A su juicio, eran los siguientes:

- Partidario: Trata de conseguir en su contacto con los medios reafirmar las
creencias ideologicas que ya tiene.

- Ciudadano Liberal: Busca obtener una cierta orientacion, que le ayuda a la
hora de ejercer su derecho al voto.

- Monitor: Intenta encontrar informacién sobre caracteristicas de todo el
entorno politico (planes de los partidos, cuestiones de actualidad,
cualidades de los dirigentes...)

- Espectador: Trata de obtener emocién y otras satisfacciones, siempre

dentro del campo de la afectividad.
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Hasta el momento en el que la television irrumpe como la gran dominadora
del mundo de la comunicacion, el resto de los medios deberfan, por lo general,
inclinarse ante la mayor influencia del contacto personal, tal y como afirman
Katz y Lazarsfeld, después de que en el estudio realizado en 1940 por el propio
Lazarsfeld, junto a Berelson y Gaudet, sobre el efecto de la radio y la prensa en
los electores de una comunidad de Ohio, llegaran a la conclusiéon de que su
poder de persuasiéon fue pequefio en comparacion al papel ejercido por las

influencias personales (16).

Hemos comprobado en anteriores capitulos como la politica ha abandonado
el campo de las ideas para introducirse en el territorio de las formas, arrastrada
por el incesante poder del medio audiovisual. La persuasiéon mayor no la ejerce a
este lado de la frontera el dialogo, ni el lenguaje, sino las imagenes y los

sentimientos.

Manuel Martin Serrano ha confirmado que “los estudios de los
comportamientos electorales de las audiencias, en los paises donde la television
participa en las campanas, demuestran que los tele-oyentes son proclives a
sustituir el analisis de la realidad politica por la respuesta emotiva; el
compromiso con un programa, por la transferencia afectiva a favor de un gufa
carismatico. Estas comprobaciones ponen de manifiesto que las audiencias estan
muy alienadas, y que esta alienacién constituye una dificultad a la hora de

ejercitar responsablemente sus libertades publicas” (17).

Quiza sea este ultimo factor el que imposibilite, de una manera taxativa, la
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evaluacion concreta de la influencia de los medios en el electorado. Hablamos de
alienacion, es decir, de procesos de irracionalidad inconsciente. Este dato explica
por qué en ocasiones algunas investigaciones observan evidentes influencias de
la television en un proceso electoral, y mas en una sociedad como la actual,
donde estamos asistiendo a la poderosa influencia de la imagen en los mas
distintos ambitos. También el politico. Asi, por ejemplo, veremos en apartados
posteriores como, la excesivamente agresiva campafa electoral del Partido
Socialista (PSOE) en las Elecciones Generales de 1996, supuso un rechazo
amplio por parte del electorado, produciendo un “efecto boomerang”. Por lo
tanto, el poder de la television en el proceso electoral es tal, que, uno de los
aspectos decisivos que conllevan al triunfo de un candidato, es, sin lugar a
dudas, la imagen proyectada a través de los mitines en los que participa, sus

intervenciones en television y, particularmente, los videos electorales.

1.4.2.3. SOMETIMIENTO PROPAGANDISTICO

En la mayoria de los estudios realizados, en los que parece confirmarse la
influencia de los medios de comunicaciéon en la direccion del voto de los

electores, ésta se ha producido mayoritariamente entre las personas:

- Que no tenifan decisiéon clara previa sobre el sentido de su voto.
- Poco interesadas por el seguimiento de la informacion.
- Usuarios de los medios electronicos, en especial de la television,

como canal prioritario de informacion.
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Paul Félix Lazarsfeld, tras su estudio sobre el papel de los medios en la
campana presidencial de 1940 en Erie County (Ohio), concluyé que no parece
“que un partido pueda prescindir de su campafa electoral y ganar. La
propaganda ha de reforzar y sostener las intenciones de voto de un 50%
aproximadamente, de los votantes que han tomado su decisiéon antes de
comenzar la campafia. Por otra parte, ésta ha de activar las predisposiciones

latentes en la mayoria de los que se muestran indecisos” (18).

“Los electores fluctuantes de un partido a otro se reclutan
predominantemente en la amplia zona de reserva, constituida por los ciudadanos
menos interesados, menos informados y mas apaticos”, segun Jurgen Habermas
(19). La persuasion se basa en la inseguridad del conocimiento del afectado, que,
en ocasiones, ni siquiera tiene posibilidad de confirmar la veracidad de un
mensaje. As{ opina Blumler que apoya la tesis de Campbell de que “si en el
mundo de las comunicaciones de masas hay una ley, de la que pueda uno fiarse,
es la que dice que aquellos que tienen mas posibilidades de informacién son los

que estan ya mejor informados” (20).

Este hecho ha sido habitualmente utilizado por la mayor parte de las
dictaduras, ya que, como ha sefialado Durandin, “es evidente que es mas facil de

engafiar una poblacién poco informada que otra bien informada” (21).

Tras la investigacion llevada a cabo en Elmira (Nueva York) durante la
campana del 48, Lazarsfeld, Berelson y McPhee comprobaron como “cuanto
mas ley6 la gente y escuch6 la campafia en los mwass-media, mas se intereso por las

elecciones y mayor fue la intensidad de sus sentimientos, respecto a su
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correspondiente candidato” (22). Este mismo dato ya lo habia observado en el
40 el propio Lazarsfeld en Erie County. Al respecto escribio: “Las personas que
lefan y escuchaban, solian ser aquellas que tenfan unas opiniones y filiaciones
politicas bien establecidas. Los menos firmes en sus pasos y, por lo tanto,
teéricamente mas susceptibles a las influencias, eran también los menos

proclives a ser alcanzados a través de los medios de comunicacion formales”

23).

Es notorio destacar, como todas las investigaciones anteriores a la década de
los cincuenta insisten en la inmunidad en la que vivian los desinformados. Era
cierto que se trataba de los mas fragiles ante posibles manipulaciones, pero los
propagandistas carecian de medios para acceder a ellos. La llegada de la
television a todos los hogares, acabd con los refugios. Blumler ha explicado que
(14 : . ’ e ’ . .

las personas menos informadas suelen sentir que es mas facil y mas divertido

adquirir la informacion de la television, que de las fuentes impresas”(24).

Ademas, y asilo han deducido los estudios de Kurt y Gladys Engel Lang, “la
televisién tiene un atractivo especialmente vigoroso para los desconfiados
cronicos. Como miembros de la audiencia, se sienten transportados al lugar de
los autos (...) El espectador esta dispuesto a creer que ve por su cuenta, aunque
lo que ¢l impute a la imagen tenga a menudo su origen en otras fuentes de

noticias” (25).

1.4.2.4. 1.0S GRUPOS DE INTERES
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La organizaciéon de los grupos de interés y su articulaciéon en un sistema
politico pluralista requiere estabilidad politica, autonomia de los grupos sociales,
respecto a los Poderes Publicos, y 1a existencia de procedimientos que permitan
vehicular las demandas sociales, en el proceso de decision de las
Administraciones Publicas.

Desde el punto de vista de la estabilidad politica, dentro de un sistema
politico pluralista, los antecedentes histéricos no la han favorecido. Las
limitaciones al pluralismo politico y social en la Restauracion, la agudizacion de
los conflictos sociales durante la II Republica, y la singularidad del franquismo,
han provocado que la necesaria estabilidad institucional se haya producido, al

mismo tiempo, que la consolidaciéon del nuevo sistema politico.

En la tradicion politico-administrativa de Espana, las relaciones entre los
grupos de interés y las Administraciones Publicas han sido de un caracter
singular. Ni a ésta le interesaba estar en contacto con los diversos intereses
particulares existentes en la sociedad, ni estos contemplaban una relacion
diferente a la favorita. Se establecié una radical separacion entre los intereses
generales, como objeto de actividad de la Administracién, y los intereses
privados de los particulares. Paralelamente a esta concepcion, las vias de
comunicacién entre intereses privados y Administraciéon funcionaban con
caracter informal, en la tradicion del ‘caciquismo” A su vez, desde la
Administracién, se impulsé la creaciéon de organizaciones representativas de

intereses, dificultando la autonomia de los diversos grupos sociales.

La percepcion sobre la necesidad de arbitrar un procedimiento de

colaboracion, entre los grupos de interés y los Poderes Puablicos, se produce a

139



finales de los afios setenta, coincidiendo con el inicio de la concertacioén social.
Se acentta con la adhesion de Espafia a la Unién Europea y la necesidad de
influir en el proceso de decision comunitario, pero rehuyendo las repercusiones
internas que esta dinamica provoca. Finalmente, razones de coyuntura politica,
como la corrupcién y el trafico de influencias, dificultan la adopcion de
decisiones y la intermediacién de intereses sigue, en gran medida, vinculada a
estilos privados y poco conocidos por la opinion publica, en detrimento de la

publicidad y transparencia del proceso.

A pesar de representar a sectores muy diferentes de la sociedad, las
organizaciones de los empresarios y trabajadores tienen, en Espana, algunas
caracteristicas comunes. Su desarrollo y consolidacion ha favorecido el
reforzamiento de las estructuras centrales, en detrimento de su representatividad
respecto a sus miembros potenciales. La autonomia en sus actuaciones coexiste
con una cierta dependencia de los Poderes Publicos, sobre todo en el ambito
economico: las cuotas de sus miembros cubren una parte muy pequefa de sus

presupuestos.

El desarrollo de las politicas publicas, desde el nivel comunitario al local, ha
tavorecido la consolidacién como grupos de interés de sectores sociales
diversos, desde los tradicionales, como organizaciones agrarias o la Iglesia
Catolica, hasta sectores emergentes a partir de nuevas demandas sociales, sobre
todo en el ambito del medio ambiente. Sin embargo, la densidad de afiliacion de

sus organizaciones es muy pequena.

De lo afirmado anteriormente parece deducirse una cierta desconfianza de
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los ciudadanos sobre su capacidad de influencia en las politicas publicas, a partir
de su integracion en grupos organizados. Se ha relacionado con una cultura
politica de participacién delegada, en la que la confianza genérica en las
organizaciones representativas de intereses es compatible con una vinculacién
minima a estas. Por su parte, las Administraciones Publicas prefieren relaciones
privilegiadas con ciertos grupos, a las que otorgan una serie de privilegios. Para
completar el circulo, algunas organizaciones, que se reclaman privadas e
independientes, demandan ayuda de la Administracion para conseguir afiliados o

mantenerse economicamente.

1.4.3. LA ADAPTACION MEDIATICA DEL LIDER POLITICO

Cuando en 1513, Nicolas de Maquiavelo concluy6 “El Principe”, destinado a
ayudar las futuras labores de gobierno de Lorenzo de Médicis, dificilmente
podria suponer que, casi cinco siglos mas tarde, algunos de sus mensajes
seguirfan teniendo validez en su aplicacion por la lucha del poder. El dato
implica que, aunque los mecanismos de accesos y ejercicio de la autoridad han
cambiado de forma sustancial, el espiritu dominador del ser humano ha

permanecido indeleble en el alma de algunos “animales politicos”.

La utilizaciéon de modernas técnicas de manipulacion persuasiva, la continua
tentacion de cruzar la frontera de la ley, con el fin de superar a los rivales y la
manifiesta imposibilidad de controlar en su totalidad el ejercicio de poder, por
parte del pueblo, siguen configurando un aura, dificil de definir en sus

componentes esenciales, alrededor de la figura de los lideres; los seres en quienes
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recae la responsabilidad de dirigir los caminos de las sociedades en sus conflictos

y en sus avenencias.

Magquiavelo escribié que “hay dos modos de combatir: el uno, mediante las
leyes; el otro, por la fuerza. El primero es propio del hombre; el segundo de las
bestias. Pero como a veces el primero no basta, conviene recurrir al segundo (...)
Puesto que el principe debe conocer bien el uso de la bestia, es mejor que escoja
como modelos la raposa y el ledn; porque el ledén no sabe defenderse de las
trampas y la zorra no se defiende los lobos. Por lo tanto, hay que ser raposa para
conocer bien las trampas y ledn para infundir terror a los lobos. Los que sélo
imitan al ledn lo ignoran todo” Respecto a la inteligencia humana hay tres clases:
los unos entienden por si mismos; otros disciernen lo que entiende otro; y por
ultimo, los que ni entienden por s{ mismos ni por otros; el primero es 6ptimo, el

segundo excelente y el tercero inutil” (26).

1.4.3.1. LA NATURALEZA DEL LLIDER

La sociedad “so6lo para triunfadores”, que ha generado el desatado
consumismo y su motor interno, la publicidad, ha arrastrado toda una larga serie
de caminos de formacion hacia el szatus de la victoria. Desde los manuales de
bolsillo, que pretenden explicar en sélo unas lecciones, como convertirse en
centro de admiraciéon popular, hasta los completos cursillos de especializacion

para dirigentes.

En el caso concreto de los lideres politicos y, como consecuencia de lo
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expuesto en capitulos anteriores, ya hemos establecido que “es mas rentable
esforzarse en lograr que el votante se identifique afectivamente con el personaje,
que empefarse en conseguir la identificaciéon politica con el ideario que el

personaje representa”, en palabras de Martin Serrano (27).

Aceptado este principio, Roger-Gerard Schwartzenberg realizé un peculiar
analisis sobre los diferentes tipos de estadistas que manejaban los hilos del poder
en el mundo. Dentro del nuevo género de atribuciones requeridas a los
dirigentes por las exigencias de la propaganda, Schwartzenberg afirmaba que
“para aquellos dirigentes que ponen su persona por delante de su programa, hay
de todas maneras un problema de casting, de distribucion. Falta elegir su papel, su
imagen. En verdad, estas estrellas politicas proyectan una imagen de marca
compuesta, hecha de distintas caracteristicas y recursos a mitos diversos. En
proporciones aceptables. Pero se especializan de todas maneras en algunos
grandes papeles del repertorio politico. Rapidamente se encuentran rotuladas y
parapetadas en algunos grandes papeles estereotipados, en algunos grandes

personajes tipificados hasta la caricatura” (28).

En su tipologia consideraba cinco variantes de mandatario:

- El héroe.- Es un lider distante, lejano, es el hombre excepcional, el

salvador, el jefe providencial y a menudo el idolo.

- El hombre corriente (“common man”).- El hombre comun, setio;

en su discurso predomina la apelacién a la razon.
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- El joven presidente.- Es el lider del encanto, que se especializa en

seducir mas que en convencet.

- El padre de la nacion.- La figura tutelar de la autoridad.

- La mujer politica.- Es cierto que los lideres politicos femeninos
escasean y, en los que existen, podemos encontrar ciertos rasgos
masculinos en su manera de ejercer el mando. Son las estrellas
temeninas, como por ejemplo, Indira Gandhi, Margaret Thatcher o
Isabelita Peron. Aunque, en este apartado podemos incluir también
a algunas mujeres de presidentes que, por su especial carisma,
influyen, decisivamente, en la imagen que proyecta su marido como
lider politico. Asi tenemos, por ejemplo, a las norteamericanas
Rosalind Carter y Hillary Clinton, y, en el ambito nacional a la

esposa de José Marfa Aznar, Ana Botella.

Para esta concepcion, el cambio de dirigente conlleva una variacion del papel
protagonista. Al héroe le suele suceder un hombre ordinario, que puede ser
sustituido por un lider encantador que dejara paso al patriarca del estado. Los
diferentes roles, por tanto, se suceden a lo largo de la historia partiendo, segin

Schwartzenberg, siempre de los mismos esquemas.

1.4.3.2. LA BUSQUEDA DEL CANDIDATO IDONEO

Para Kimball Young, son tres las caracteristicas que determinan el quehacer

del lider politico (29):
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1. Pueden ser los primeros en plantear o definir una cuestion.

2. Verbalizan y cristalizan los vagos sentimientos de las masas.

3. Pueden manipular los anhelos de las masas a favor de sus propios
fines.

De nuevo nos encontramos con los dos conceptos clave, manipulacién y
sentimiento. Todos los estudios coinciden en la llegada al liderazgo de aquellos
capaces de dirigir hacia si, los sentimientos de inseguridad y frustracion
inherentes a los miembros de la sociedad actual. No es raro encontrar
definiciones como la que realiz6é Eugene Burdick, el autor de “La novena Ola”,
en un articulo publicado en la revista “This Week”, recogida por V.Packard: “El
presidente perfecto ha de ser un hombre de gran simpatia; que inspire confianza
mas que admiracién y que no sea tan perfecto que parezca inverosimil. Debe
haber hecho cosas en otro campo, ademas del de la politica, y debe poseer un

genuino sentido del humor™ (30).

Burdick aporta un dato trascendental. Un lider debe transmitir confianza,
incluso por encima de la admiracién. A fin de cuentas, no podemos olvidar que,
aunque parezca exceso de simpleza, un politico es un ciudadano al que el pueblo
elige para que resuelva los grandes problemas de la sociedad. Para ello, el

aspirante a dirigente necesita ganarse la confianza de los votantes.

Como sefala David Bernstein, “los politicos intentan crear imagenes durante
las elecciones, con la esperanza de que la ilusion se mantenga hasta el dia de la
votacion. Luego cuentan con cuatro o cinco afios para hacer que la realidad se

ajuste a la imagen, para corregir la discordancia. Los politicos comercian con
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ilusiones” (31).

Sies cierto que los politicos comercian con ilusiones, no lo es menos que, en
cierta medida, ellos mismos son una ilusién, una ficcién. En muchos casos son
solo imagen, de la cual a veces ni siquiera son responsables. Las circunstancias
sociales, los mensajes diacronicos surgidos de otras fuentes, o la imprevisible
memoria cultural de los ciudadanos pueden completar fenémenos

incomprensibles en apariencia.

Jerzy Kozynski ha pasado a la historia de la literatura y el cine con su libro,
posteriormente adaptado al celuloide, “Being There” (“Bienvenido Mr.
Chance”). La historia es un ejercicio de introspeccién social, en la que 1a ficticia
realidad de la politica queda al descubierto, en sus mas absurdos planteamientos,

a partir de la descripcion de las realidades mas cotidianas.

José Luis Dader, en su libro “Periodismo y pseudocomunicacion politica”
interpreta a su manera este mismo fenémeno y considera que “Bienvenido
Mr.Chance”, “viene a decir que la sociedad occidental de hoy, tan desorientada
por el aparente embrollo y vertiginosidad de acontecimientos, queda
deslumbrada y a merced de cualquier sujeto que ofrezca maximas simplistas,
efluvios de aplomo y sobre todo, un comportamiento y pasado enigmaticos. Y
no importa, porque casi nadie se dara cuenta, que las clarividentes
simplificaciones y extrafias reacciones de este individuo s6lo provengan de la

sencillez estipida e inocua de un subnormal” (32).
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1.4.3.3. E1. CONCEPTO DE LIDER ELECTRONICO

En 1984, Walter Mondale era desde hacia afios una de las grandes esperanzas
del Partido Democrata. El fin de la “era Carter” le abri6 por fin las puertas hacia
la “Avenida Presidencial”. Tuvo que superar aun algunos problemas, en especial
el fulgurante estrellato de su principal oponente dentro del partido, Gary Hart,
pero, al final, lo consiguié. Sin embargo, Ronald Reagan lo pulverizé. Fue la

victoria mas desnivelada de las Gltimas décadas de la democracia norteamericana.

Tras la apabullante derrota, Walter Mondale, con aspecto apesadumbrado,
comparecio ante la prensa y dijo: “Creo que en la politica moderna, hoy en dia,
se necesita un dominio de la television mayor que el que yo podia alcanzar. Creo
que ya saben ustedes que nunca me entusiasmoé la television. Y para decir toda la
verdad, ella tampoco se entusiasmo nunca por mi (...) Creo que ya no va a ser
posible presentarse para la presidencia, si no se tiene capacidad para crear

confianza y comunicacion todas las noches. Asi es como se habra de hacer”

(33).

El triunfo de Ronald Reagan y lo que es mas preocupante, el conjunto de
seguidores que consiguid aglutinar tras su figura, es el mas claro ejemplo de la
consagracion del concepto del “lider electronico”. Tras él, todo un equipo
tuertemente ideologizado ha conseguido condicionar los acontecimientos
vividos en el mundo durante casi una década, refugiados en la fachada del “Gran

Comunicador”.

Para Furio Colombo, “el lider electrénico existe porque la comunicacion
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televisiva lo consagra, lo difunde y garantiza el contacto. Y actua, fatalmente, tan
solo en el territorio visivo. Controla su base, transformandola en un ejército de
comparsas. Puesto que estan disponibles los recursos de la imaginacion, se trata
de comparsas excepcionales, y el espectaculo parece estupendo. Pero es un
espectaculo. Si tuviera que convertirse en accion, se formaria dentro de unas
normas estéticas y se detendria cuando la maquina cesase de girar (...) El lider

electronico no tiene un pueblo; tienen publico, tiene espectadores” (34).

Ronald Reagan representa uno de los ejemplos mas claros de lider
electronico, que ha dado el mundo de la politica, en los dltimos afios. Toda su
biografia, impensable en un presidente de hace unas décadas, parece ahora
teledirigida desde sus inicios para el puesto que afilos mas tarde iba a

desempenar.

Roland Perry la ha estudiado y recogido los aspectos mas significativos de la
misma: “En 1933, a la edad de 22 afios, Reagan consigui6 trabajo como locutor
deportivo en la emisora de radio WOC de Iowa. Su idea de inventarse reportajes
sobre los partidos de béisbol, que se desarrollaban en Chicago, tuvo mucho
éxito. Como generalmente sélo disponia de los tanteos telegrafiados por la
Western Union, él se inventaba el desarrollo de las jugadas, a medida que le iban
llegando los resultados. Reagan, el comediante, el hombre de la comunicaciény,

a veces, el fabricante de medias verdades, habia nacido” (35).

La posterior experiencia cinematografica le serviria, ademas de para obtener
un rotundo fracaso como actor, para adquirir unas importantes “tablas” ante las

camaras. Hste detalle marcarfa la gran diferencia con respecto a sus
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predecesores. “Nixon, el politico serio de 1960, tropezé con el obstaculo de la
television, que le exigia una habilidad que él no poseia (...) No tenfa estilo. Y en
la cara tenfa la vergonzosa sombra oscura de una barba que siempre parecia mal
afeitada (...) Era un actor de tercera fila y este medio de comunicacién estaba
hecho para profesionales, como su amigo californiano, la estrella del cine Ronald
Reagan” (306).

Pese a la experiencia que posefa, los asesores tenian miedo a utilizar las
habilidades artisticas de Reagan. Pensaban que podria sobreactuar y recordar en
exceso su anterior profesion a los electores. Eso, crefan, le restaria votos. El
asesor de su primera campana presidencial era Harry Treleaven, quien habia
llevado la de 1968, que permiti6é a Nixon alcanzar la presidencia. Treleaven se
negaba a que Reagan se presentara en programas de television en directo, por
miedo a que diera la impresién de que habia ensayado su papel. Segun relata
Perry, “Treleaven optd por la técnica del wnema-verité y tilmaba al candidato

haciendo campafa electoral, con el estilo de documental” (37).

Los sondeos posteriores demostraron que, en contra de lo que proveian, la
carrera como actor de Reagan era bien vista por los norteamericanos. Por
ultimo, le llegaria su gran oportunidad con motivo de la celebracién del “Great
Debat” (“Gran Debate”), que habria de enfrentarle a Carter ante las camaras de
television y en directo. “A medida que avanzaba la cuenta atras de los dias que
taltaban para el debate, Reagan se puso a mejorar la calidad de su actuacion. Ya
habia adquirido la disciplina de no decir lo primero que le pasaba por la cabeza,

y cada vez parecia mas relajado y presidencial” (38).

Aquella noche del 28 de Octubre de 1980, tras varias semanas de trabajo
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junto a Treleaven, Reagan demostré que la television serfa a partir de ese
instante su mejor aliado. Harry Treleaven le ense los fundamentos del medio.
Su filosofia la habfa aprendido en la campana del 68, junto a Nixon. Tras
aquella experiencia habia afirmado: “En television hay pocas oportunidades para
la persuasion logica, lo cual esta mas que bien, porque probablemente el mayor
numero de personas votan por motivos irracionales y emocionales de lo que los
politicos profesionales sospechan (...) Los candidatos politicos son celebridades
y hoy que contamos con la television para introducirnos en las moradas de
todos, junto con Johny Carson y Batman, constituyen una atraccion publica

como jamas lo fueron” (39).

Joe McGinnis, una de las mas relevantes figuras del que se bautiz6 como
“Nuevo Periodismo Americano”, siguié muy de cerca aquella campana de 1968.
Sus impresiones recogidas en el libro “The Selling of the President” (“Cémo
vender un presidente”) muestran su punto de vista sobre las modificaciones
impuestas por la televisiéon a los lideres: “La television es, segun todas las
apariencias, muy util para el politico indudablemente simpatico, pero carente de
ideas. La letra impresa es para las ideas. Los periodistas no escriben a propésito
de las personas, sino de los politicos (...) No les importa la impresion que causa
el hombre, sino lo que piensa (...) Para el candidato en la television importa
mucho menos que carezca de ideas. Es su personalidad la que los televidentes
anhelan captar (...) El estilo se transforma en el guid, la sustancia. E1 medio de
comunicacién de masas, en este caso la television, es el masaje, y el masajista se

lleva los votos™ (40).

St McGinnis consulté a McLuhan (“El mensaje es el masaje”) para completar
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su teoria, lo mismo hizo Schwartzenberg, al recoger la ya citada opinion del
socidlogo canadiense sobre la “frialdad” del medio televisivo frente a la radio.
Para Schwartzenberg, “ese medio cwo/ (frio) exige, por lo tanto, personalidades
cool. A diferencia de la radio, medio Jo# (caliente), que soporta informaciones
completas, slogans, énfasis; la television huye de las personalidades definidas y
vehementes, que pretenden argumentar con vivacidad o con brios. A este
respecto, se explica parcialmente la parte decreciente que toman los abogados en
los medios dirigentes. Porque la elocuencia judicial, tan proxima a la elocuencia
parlamentaria, parece hoy singularmente enfatica en la pequefia pantalla, con su

manera de imponer un mensaje acabado en lugar de sugerir” (41).

Como final cabria establecer una ultima reflexién: hemos coincidido con
otros autores en la faceta-espectaculo que rodea en la actualidad la lucha politica.
Conviene sin embargo introducir un matiz. Este espectaculo es completamente
reproducido audiovisualmente; ya ni siquiera vale el simil teatral. La diferencia
entre uno y otro la ha explicado con especial agudeza Walter Benjamin: “El
actor de teatro presenta ¢l mismo en persona al publico su ejecucion artistica;
por el contrario, la del actor de cine es presentada por medio de todo un
mecanismo (...) Al cine le importa menos que el actor represente ante el publico
un personaje; lo que le importa es que se represente a si mismo ante el

mecanismo” (42).

1.4.3.4. 1.LAS ELITES POLITICAS ACTUALES

En torno al concepto de cultura politica, podemos sefialar que “desde 1977,
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afio en el que se realizan las primeras elecciones democraticas en Espana, los
partidos y el sistema de partidos han conocido transformaciones importantes.
Las dos primeras legislaturas tienen resultados similares, el sistema de partidos es
el mismo y las diferencias mas apreciables son, en primer lugar, por la absorcion
que realizan las dos primeras formaciones de los pequefios partidos cercanos
ideologicamente como, por ejemplo, la Democracia Cristiana por UCD vy el
Partido Socialista Popular por parte del PSOE. En segundo lugar, por la
extension que alcanzan los partidos de ambito no estatal, y que mantendra
posteriormente. En tercer lugar, por el giro hacia el centro politico que realiza
AP (actual Partido Popular) con la creacion de Coalicion Democratica, aunque

no sera correspondido con un aumento de su peso politico.

Estos cambios indican un reajuste del sistema, después de las primeras
elecciones democraticas, tras un largo paréntesis autoritario y por tanto parece

que se habia conseguido una estabilidad.

La literatura sobre elites ha subrayado que ésta pertenece a los estratos mas
tuertes de la sociedad, hay siempre privilegiados y excluidos. Existen capas
sociales que proveen el recambio de la elite y, por el contrario, hay capas sociales
que no consiguen penetrar en ella. Para conseguirlo se hace necesario una
politica expresa, por parte de los 6rganos encargados de nutrir la elite que, en

nuestro sistema, cumplirian los partidos politicos.

El retrato robot de nuestro hombre politico es, como en el resto del mundo
occidental, hombre, cada vez mas joven en cuanto a edad se refiere, diplomado

o licenciado, de clase media, perteneciente a un partido politico y residente en la
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capital. Matizando se puede decir que la caracteristica que mas se cumple en
todas ellas es la masculinidad. La presencia de mujeres en la vida politica es
escasa y a medida que se asciende en el poder el porcentaje desciende. El
gobierno era, en los comienzos de la etapa democratica, el 6rgano menos
permeable a la presencia de mujeres” (43).

En los gobiernos presididos por Adolfo Suarez no existia ninguna mujer y
la primera se encuentra en el gobierno de Leopoldo Calvo Sotelo. En los
gobiernos de Felipe Gonzalez, hasta diciembre de 1993, ha habido cinco
mujeres. José Marfa Aznar es el presidente de Gobierno espafiol, que mas

mujeres ha incluido en los diferentes cargos politicos.

La edad media de los politicos actuales se sitia entre los cuarenta y los
cincuenta afios. Pero dentro de esa edad madura, la ubicacion dentro del poder
y, también, el tipo de partido al que se pertenece, influyen en la carrera del
politico. La edad media de los militantes es mucho mas joven, que la de los
cuadros del partido. También influye en la edad en la que se accede al poder el
tipo de carrera politica que se produce en el partido. Por ejemplo, en los
partidos franceses se accede al mandato electivo desde una previa militancia, en
la que se adquieren las cualidades y habilidades necesarias para el desarrollo de
las tareas politicas y la suficiente notoriedad para ser elegido. Por el contrario, en
los partidos de derechas el camino ha sido frecuentemente inverso, desde la
notoriedad conseguida en el ejercicio de la profesién se conseguia el cargo
publico. Esta distinta carrera politica ha implicado una mayor edad en los cargos

de la derecha, a los que se accedia tras una larga y exitosa carrera profesional.

La literatura especializada considera que la mayor edad corresponde,
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histéricamente, a los ejecutivos y se explica porque es normalmente la
culminacién de una carrera politica, aunque también en estos organos hay
diferencias apreciables. Por ejemplo, la juventud de un Primer Ministro
implicara, habitualmente, una disminuciéon en la edad media del equipo
ministerial. En el caso de Francia es bastante necesario haber hecho carrera
politica en una sede parlamentaria o local y haber adquirido el grado de
notoriedad, y habilidades suficientes, para acceder al ejecutivo. Pero el caso
espafiol puede ser diferente debido a nuestra reciente historia politica. La carrera
politica en un momento de cambio de régimen politico dificilmente se puede
haber realizado en el anterior si no es en oposicion al mismo y por tanto en
clandestinidad. Silos ejecutivos de Franco rondaban ampliamente los cincuenta,

el primer gobierno de la transicion tiene la misma caracteristica.

Sin embargo, en la segunda etapa de gobierno de Suarez, ya democratica, la
media de edad de los ministros baja y se sitda en la mitad de los cuarenta. Esa
sera la tonica dominante también en la etapa de Leopoldo Calvo Sotelo y en la
de Felipe Gonzalez, quien preside los Consejos de Ministros mas jovenes
durante trece afos, ya que su media de edad esta en los 43,9 afios. Estos son
gobiernos claramente muy juveniles en comparacién con los europeos. También
el primer Gobierno de Aznar se formé con una serie de politicos que, como
media de edad, se situaban en los cuarenta afios, utilizando este aspecto

renovador como una de sus armas estratégicas mas importantes.

La distincion mas importante de la elite es su nivel social. Hay capas sociales
excesivamente representadas y capas inexistentes. A ello se le denomina la

“piramide invertida de la sociedad”. Esta representacion de “los privilegiados”
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se produce en todos los paises y regimenes politicos. La seleccion se realiza de
manera especifica en cada organizacion, o en cada partido politico, de manera
que se podran ver distinciones de representatividad social entre perfodos
historicos diferenciados, entre partidos politicos, y también entre los distintos
organos del estado.

“Las reformas econémicas profundas han permitido la entrada de nuevas
capas soclales en las parcelas de poder, al menos en las de menor poder. Los
partidos politicos, con voluntad de representacion de la clase obrera, han
establecido mecanismos para la penetracion de esas capas en la piramide de
mando. Los mismos escalones del poder nos muestran un abanico social mas
amplio o mas estrecho directamente ligado al poder real sobre la sociedad. En el
escalon mas bajo, los municipios, la piramide social estara menos invertida que
en el parlamento o en el gobierno. Por lo tanto, los concejales seran mas
parecidos a los ciudadanos, a los que representan, y las capas excluidas tendran

mas facilidad para entrar.

En los estudios llevados a cabo sobre las elites espafiolas, el nivel social se ha
de deducir a partir de las dos variables de estudios y profesion. A medida que se
asciende en la escala de poder, las elites tienen un mayor nivel de estudios. Las
capas menos preparadas, con menos titulos y diplomas, van desapareciendo
hasta que en el escalon mas alto, el gubernamental, la regla basica es 1a necesidad

de titulacion universitaria” (44).

Los gobernantes del Partido Popular no marcan una ruptura con los
miembros del Gobierno de Felipe Gonzalez, aunque se puede observar algin

cambio significativo. En el primer “cobierno Aznar” hay cuatro mujeres
y ,
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mientras que en el anterior gobierno habia tres. El cambio no sélo
numéricamente es insignificante sino que, ademas, parece haber disminuido el
numero de mujeres en el segundo escalon de poder, como las Secretarias de
Estado, las Subsecretarias o las Direcciones Generales. La edad es también
similar a los anteriores Gobierno, rondando los cuarenta. Para ser el Poder
Ejecutivo es una elite joven, como también lo es el Presidente de Gobierno. Asf,
se da continuidad a la consideracién que senala, como la edad del Primer

Ministro, influye en la de los miembros del gobierno.

Por lo tanto, las elites politicas espafiolas han desempefiado un papel esencial
en el establecimiento, institucionalizacién y posterior consolidacion de la
democracia en Espafia. Esta funcion ha tenido mayor relevancia debido, sobre
todo, a la debilidad de la sociedad espafiola y a la inexistencia de redes sociales
tuertes que cohesionen los intereses de los grupos sociales. La elite politica
espafiola actud durante la primera década democratica como una verdadera clase
social, ya que tuvo conciencia de su papel y, con coherencia interna, construyo
un sistema politico donde se pudiesen crear los acuerdos y desacuerdos basicos
de la sociedad, es decir, cred el campo de juego de la democracia espanola. Esto
se debi6 a la absorcidon que habian realizado los valores democraticos y por la
voluntad consciente de llegar a la democracia, supeditando a ella la ideologia
partidista, pero poniendo como sujeto basico y unico de esa democracia a los

partidos politicos que trascendiesen las personalidades “salvadoras de la patria”.

Este conjunto de valores compartidos fue posible debido a que la edad de
esta elite impidi6 que hubiesen participado en la Guerra Civil, aunque este

recuerdo estuvo presente en todos. Ademas, muchos de ellos se habian
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conocido en la clandestinidad antifranquista. Todos, ademas, tuvieron un
modelo comun concreto pero difuso: las democracias europeas. Con esta
conjuncion de factores retuvieron y diluyeron los desacuerdos sociales
desarrollando y fomentando una cultura de “consenso” y pacto politico que
absorbi6 una sociedad débil, pero en la que estaban presentes los valores
democraticos. De todo lo expuesto anteriormente se puede deducir que el papel
de las elites politicas espafiolas fue y es determinante para la estabilidad

democratica de nuestro pafs.

1.4.4. 1.OS NUEVAS ESTRATEGAS DE I.A POLITICA

Una de las consecuencias inmediatas derivadas del cambio en el sistema
politico, a medida que se ha modificado también el marco de medios de
comunicacion, a través del cual se interrelacionan electores y elegidos, ha sido la
aparicion de una nueva tribu profesional de dificil comparacion a otros gremios

existentes con anterioridad en el “territorio politico”.

La complejidad técnica de los medios, que se han de manejar durante una
campafia electoral y 1a trascendencia en la toma de rapidas decisiones, ha abierto
la puerta a un heterogéneo grupo de hombres y mujeres especializados en una

diversidad de materias y alineados bajo indefinidas denominaciones del tipo de

) <«¢
b

“asesores de imagen”, “consultores politicos” o “especialistas en marketing”.

Esta nueva profesiéon tiene, desde su propio origen, importantes

concomitancias con la clase politica, pese a su variada raiz, que mezcla
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publicitarios con periodistas, informaticos con cineastas y sociologos con
modistos, peluqueros y maquilladores. Jacques Séguéla, un hombre que accedid
a la asesoria politica, proveniente de la publicidad, ha escrito que en su opinién
“los oficios de Presidente de la Republica y de publicitario tienen en comun el
no ser necesario para ejercerlos ni estudios, ni diplomas” (45).

La ambigtiedad, con la que se suele calificar la labor desarrollada por estos
nuevos profesionales, sélo es comparable a la amplitud de campos en los que se
mueven. Hoy en dfa no hay institucién puiblica o privada, de una cierta
relevancia, que no incluya entre sus 6rganos ejecutivos algun departamento

encargado de velar por el cuidado de la imagen externa de la entidad.

Larry J. Sabato, autor del libro “The rise of Political Consultants” (“El auge
de los Consultores Politicos”), distingue basicamente dos tipos de profesionales,

en el terreno de la propaganda politica (406):

- En primer lugar estarian los “consultores genéricos” que asesoran a un
candidato politico, en algunas o todas las fases de su campafia, y que

coordinan parte o la totalidad de la tecnologia empleada en la campafia.

- En un segundo apartado se situarfan los “consultores especializados”,
que se concentran en uno o dos aspectos de la campafa y venden su
experiencia en una o dos técnicas especializadas. Tal serfa el caso, por

ejemplo, de un asesor en comunicaciéon audiovisual.

En definitiva, en palabras del propio Sabato, “el papel prioritario de todo
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consultor electoral es el mismo: Proveer de servicios a los lideres politicos”. Para
ello, el asesor correspondiente debera conocer a fondo las principales técnicas
que permitan, a un partido o a un lider en concreto, difundir sus ideas y, sobre
todo, satisfacer sus aspiraciones.

Dado que, como ya hemos visto, en la “politica electronica” se trabaja con
sujetos no materiales, como pueden ser las ideas o las imagenes de los
candidatos, no es de extranar que como ha estudiado Schwartzenberg “la
publicidad politica aparece en los afios treinta al mismo tiempo que la
investigaciéon motivacional”. Segun el autor francés, “después de su nueva
derrota en las presidenciales de 1928, el Partido Demécrata americano se provee
de un servicio de publicidad permanente. En el poder con Roosevelt, cuatro
afios después, pone por vez primera las relaciones publicas al servicio de la
presidencia. En 19306, el gobierno emplea por los menos 146 publicitarios a

tiempo completo y 124 participantes” (47).

El impacto de la Guerra Mundial detendria la introduccién de las técnicas de
marketing electoral en Europa. La llegada de los maximos especialistas
norteamericanos, a este continente, data de la década de los setenta. En
concreto, es en 1974 cuando el americano Joseph Napolitan fue contratado por

Giscard D. Estaing, para participar en su campafia frente a Mitterand (48).

De todas formas, la figura del consultor de imagen, tal y como hoy la
concebimos, se desarrollé plenamente a finales de los anios 80, una vez asumida
la importancia de los medios audiovisuales en la sociedad actual y comprobada
la utilidad de las modernas tecnologias en su aplicacion a la politica. A partir de

ese instante, los aparatos de los partidos han aceptado la necesidad de contar
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con la colaboracién “interesada y remunerada’ de especialistas en la materia.

El propio Schwartzenberg ha observado como “en otros tiempos, el
coordinador de la campana electoral era con frecuencia un amigo politico, que
pertenecia al mismo partido y trabajaba voluntariamente. Hoy, es generalmente
un profesional, contratado y remunerado por el candidato. A menudo pertenece
a una firma de coordinacion de campafias, a una agencia especializada en la
organizacion de las campafias, que ofrece servicios muy variados: desde la
publicidad a la colecta de fondos; desde el marketing electoral, a la realizacion de

peliculas, etc.” (49)

Dan Nimo (48), uno de los maximos especialistas en el seguimiento de las
campafias electorales en Estados Unidos, mantiene la idea de que los
consultores politicos vienen a ser los “directos descendientes” de las relaciones
publicas profesionales. Su mision es hacer atractiva al exterior la organizacion

para la que trabajan, aunque ésta sea un partido politico o un candidato.

La aparicién de este tipo de actividades ha conllevado algunas modificaciones
en el sistema de funcionamiento de la vida politica convencional. En el terreno
electoral, por citar un ejemplo, se ha podido observar como “los consultores
politicos, responsables solo ante sus clientes-candidatos e independientemente
de la politica de los partidos, han introducido diversos males en el interior del
sistema de partidos y han inventado el moderno culto a la personalidad por

encima de esa politica de partidos”, tal y como ha sefialado Larry J. Sabato (51).
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1.4.4.1. LA FIGURA DE L.OS ASESORES

En “El Principe” también Maquiavelo escribié sobre la figura de los
consejeros. A este respecto, explicaba que “un principe debe pedir consejo, pero
cuando él quiere y no cuando lo desean los demas; por el contrario, debe quitar
las ganas a quien sea de darle consejo si no se lo pide”. En la actualidad la
demanda de servicios de “consulting” es un acto cotidiano, que se relaciona
directamente con la oferta de asesorias. Encontramos, también, la puesta en
marcha de gabinetes de “servicios plenos”, capaces de abarcar cualquier

necesidad.

La fuerte competencia ha extendido, por tanto, la lucha electoral final a otra
batalla previa no menos encarnizada: la guerra entre especialistas por conseguir
que algtin candidato solicite sus servicios. No es de extrafiar, por tanto, que el
lenguaje bélico se haya apoderado de buena parte de la jerga profesional del
sector. Baste citar el caso de Pat Caddell, uno de los mas importantes consejeros
politicos norteamericanos, que tiene como costumbre caracteristica desarrollar

sus ideas a partir de metaforas militares (52).

Como ya hemos referido, la no-necesidad de una cualificacién determinada,
para el ejercicio de esta “nueva profesion”, ha hecho que diversos sectores se
atribuyan la mejor capacitacion para el desempeno de estas tareas. Resulta
imposible determinar ademas, la eficacia concreta de su trabajo, que

normalmente ellos mismos se encargaran de proclamar como acertado.

Cuando un candidato gana, sus asesores no dudan en proclamar la autoria del
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éxito. Cuando el fracaso llega, la responsabilidad puede no asumirse. La culpa, se
dice, era del producto en si, no de la promocién. Algunos, los mas realistas,
pueden llegar a reconocer la derrota, pero apostillaran una reflexion similar a
esta: “Y menos mal que estabamos nosotros, porque pudo ser peor”.

Una vez mas hemos de insistir en la imposibilidad de aplicar criterios de
ciencia exacta en este fenémeno. Petra M. Secanella ha explicado que “las
campanas presidenciales cambian segun las elecciones y los aspirantes. Lo que
un afio es norma, al otro se convierte ya en algo muy lejano y sin atractivo.
Vender un presidente tiene algo de la puesta en el mercado de un nuevo
producto. Cuando se vende algo nuevo siempre hay que hacer referencia a las
caracteristicas que le asemejan a algo ya conocido. Igual ocurre en las campafias
politicas. Al finalizar una campana los expertos siempre dicen lo mismo: el

ganador supo elegir bien a los promotores, el perdedor no” (53).

Como hemos indicado, multitud de técnicos y profesionales participan
directamente en el equipo necesario, para llevar a cabo los aspectos
promocionales de una campafa electoral. Sin embargo, en el area creativa, en
lineas generales, tres gremios pugnan por la consideraciéon de mejores
especialistas, en el tratamiento que hay que dar a los medios de comunicacion,

para su utilizaciéon con fines politicos:

- En primer lugar se hallarian aquellos surgidos del mundo de la politica
y que a través de un conocimiento ulterior de las técnicas
comunicativas han accedido a labores de marketing. Su virtud y su
defecto son inherentes a este proceso. Su principal valor es el

conocimiento del mundo politico y su impedimento es la dificultad
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para traducir la amplia cultura ideolégica al estandarizado lenguaje de la

promocion.

- Un segundo grupo proviene de los propios medios. En su mayoria se
trata de periodistas que abandonan el ejercicio activo de su profesion,
para colaborar directamente con los que hasta ese momento eran sus
“rivales” directos, los politicos. Una cierta “mala conciencia” suele
acompafar a estos comunicadores, iniciados en el principio de la
objetividad y la imparcialidad y, trasladados de repente, a una unica e
interesada vision de la realidad, aunque, a cambio, poseen un indudable
conocimiento de los intrincados resortes internos de los medios de

comunicacion.

- Finalmente, se encuentra el gremio de los publicitarios, quiza, el sector
que con mas énfasis se ha arrogado la capacidad de elaborar influyentes
y favorecedoras imagenes de la vida politica. Son abundantes los casos

de importantes asesores politicos surgidos del mundo de la publicidad.

En Espafa el caso de publicitario introducido en la asesoria politica es el de
Joaquin Lorente. Su trabajo con Convergencia Democratica de Catalufia le dio
resultados destacables. Lorente en su libro “Casi todo lo que se sobre
publicidad” plantea la siguiente reflexion: “Hace afios me preguntaba por qué
los buenos politicos, siendo por lo general buenos comunicadores, solicitan en
todo el mundo la colaboracién de publicitarios. Pronto llegué a la conclusion de
que los valores mas positivos que nosotros podemos aportar no se separan en

absoluto de los que utilizamos para anunciar cualquier producto comercial, pero
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dando un especialisimo énfasis a dos, sintesis y concrecion” (54).

La capacidad del asesor para concentrar y limitar el discurso politico,
reduciéndolo hasta adaptarlo a las necesidades impuestas por los medios, parece
ser una de las caracteristicas mas buscadas en estos profesionales. Esta ansia por
la reduccion tiene una de sus posibles justificaciones, cémo no, en la calificada
como “tirania” impuesta por la television. Raymond K. Price, el redactor del
discurso de toma de posesion de Richard Nixon en 1968, atirmaba al respecto
que “el medio televisivo introduce un elemento de distorsion, en funcion de su
efecto sobre el candidato y en lo que atafie a los sistemas subliminales en que
capta la imagen. E, inevitablemente, imparte una imagen parcial. Por tanto,
nuestra tarea ha de consistir en buscar el modo de controlar su uso de forma,
que aquella parte que surge por la pequena pantalla sea, precisamente, la parte

que tenemos interés que surja’ (55).

LLa mayor parte de los profesionales del marketing politico afirman su papel
secundario con respecto al candidato. Jacques Séguéla, segin sus propias
revelaciones, intento transmitir esta idea a Mitterrand, cuando éste le llamo para
hacerse cargo de su campafa electoral en 1977. Segiin su concepcién, “la
publicidad debe salir del cliente como el nifio sale del vientre de su madre. Los
publicistas se toman en ocasiones por procreadores erroneamente. Ellos no son
mas que la comadrona del parto. Es por ello que nuestro verdadero talento,

consiste en saber escuchar” (50).

Esta “concepcion de los publicitarios” se presenta como la mas aséptica de

cuantas pueden encontrarse. En el fondo de la cuestion subyace la propia
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etiologia de la actitud. El planteamiento no es otro que el de vender un
candidato politico, en base a los mismos criterios y las mismas técnicas, que se
utilizan para promocionar cualquier producto. No todos, sin embargo,
mantienen esta filosoffa de pensamiento.

El francés Philippe Bouvard mantiene que “no se deberia vender un
candidato como se vende una lejia. Porque una lejia no participa en una guerra,
ni colabora con un ejército de ocupacion, ni lleva una condecoracion inmerecida
en el ojal, ni comete imprudencias inmobiliarias. La lejia lava y la politica

ensucia” (57).

Suele ser concepcion habitual de los publicitarios, metidos a la politica,
desligarse de los aspectos ideolégicos y de toda vinculacion, incluso personal,
con el candidato. Segun Joaquin Lorente, “lo que hay que hacer como maximo
es potenciar sus virtudes, sus cualidades y, en cualquier caso, su forma de ser,
que son precisamente los factores que, junto a su capacidad politica, le han
llevado a su posicion de candidato. Pero no se puede cambiar su forma de vestir,
de vivir, de sonreir, de hablar. En contra de lo que algunos creen, los ciudadanos
votan sus criterios, no sus trajes o sus corbatas” (58). Aunque, por otro lado,
esos “trajes” y “corbatas”, que forman parte de la imagen potencial del
candidato, influyen decisivamente en la consideraciéon que la opinién publica
ofrece a ese determinado lider politico. Una opinién publica, que lejos de leer el
programa politico de cualquier partido, frente a unas elecciones generales,
prefiere encontrar en la television, y en el posible fee/ing que le transmiten cada
uno de los politicos, en sus intervenciones audiovisuales, la motivacién para

decidir la orientacidn de su voto.
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Esta desvinculacion forzada por el publicitario, llega al extremo de rechazar
siquiera el conocimiento interno del producto politico que se va a vender. El
propio Lorente cuenta como cuando Jordi Pujol le propuso que mantuviese
entrevistas en profundidad con destacados miembros del partido, para
conocetlo mejor, él le contesté: “No creo que sea conveniente. Si tengo que
trabajar para la gente de la calle, puede perjudicar tremendamente a la campafia

que yo entienda demasiado de politica” (59).

Una respuesta similar afirma que le dio Jacques Séguéla a Mitterrand cuando
éste le interpeld sobre su participacion en el proyecto politico de su partido (60).
“Mi tnico campo de trabajo es la comunicacién”, le contestod. Y continué: “Un
publicitario es un micréfono. No hace mas que amplificar los mensajes que le

confian. El mismo micréfono puede servir hoy a uno y mafiana a otro”.

1.4.4.2. T.A MISION DE CONVENCER

Jacques Séguéla ha trabajado, a lo largo de su trayectoria profesional, para
varios partidos politicos diferentes en Francia. Eso si, no simultaneamente. A la
pregunta de “sCoémo se puede defender una causa sin compartir sus opiniones?”

tiene su particular respuesta: “Mi oficio no es tener opiniones, sino tener ideas”

(61).

Esta teoria, no es mas que la extensién al campo politico, de su vision del
mundo de la publicidad. Segun su idea, de clara raiz hispana, existe un

paralelismo entre la publicidad y una corrida de toros: “Asimilado el campo
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politico, el candidato serfa el matador. A élle corresponde dar los pases, manejar
la muleta, jugarse la vida y como premio las orejas y el rabo. Los hombres del
marketing serfan la cuadrilla y el picador en particular. Su misiéon es acomodar al
toro, para que el matador pueda brillar mejor” (62).

A lo mas que parece llegarse es a una vaga ideologizacion, mas o menos
contradictoria. Tal es el caso de Joseph Napolitan, uno de los principales
asesores politicos norteamericanos que, segun el relato de Perry, mantiene esta
tilosofia (63): “No me interesa el arte de gobernar. Yo s6lo me intereso en el
proceso politico, en el arte de hacer elegir a un hombre para una funcion. Y esto
queda todavia mas claro en las campanas electorales que se desarrollan en el
extranjero. Esto no quiere decir que yo aceptara ayudar a cualquier candidato, en
cualquier pafs. Existen pocas probabilidades de que me llegue a poner al servicio

de un dictador cast fascista o incluso de un comunista del tipo de Fidel Castro”.

Actitudes mas claras también se han expresado. El publicitario espafiol
Francisco Izquierdo Navarro se ha definido a si mismo como “un publicitario
politico, apolitico, al servicio del que pague mis servicios profesionales. Por otra
parte, niego rotundamente haber trabajado para los socialistas o para los
comunistas, ya que eso me pondria fuera de la ley en muchos paises. Y también
niego haber trabajado para las derechas, porque eso me pondria fuera de la ley

en otros muchos paises. En resumen: lo niego todo, y en paz” (64).

Otro veterano publicitario, en este caso francés, Michel Bongrand, fue el
pionero de la introduccién en Europa de las mas modernas técnicas de
marketing politico, traidas de los Estados Unidos. Su perfil del candidato, al

puesto de profesional del marketing politico, es el siguiente: “Deberia poseer
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una madurez politica, para no cometer contrasentidos, desde su primera mision.
Debera sin duda haber palpado la politica, para conocer la sensibilidad de los
politicos, para no arriesgarse a ser inmediatamente atrapado por todo lo que
rodea a un candidato. El mejor consejo a dar al aspirante serfa, sin duda, hacer
una campafa, no importa cual, integrandose a ser posible en el equipo del
candidato. Aparte de la lectura cotidiana de los grandes periédicos nacionales y
de la escucha regular de los boletines de informacién de la radio y la television,
debera conocer las realidades econémicas, politicas y sociales de su region. Sera
un buen redactor, tendra el sentido de la formula. Sabra discutir con medida
para conseguir trasladar su mensaje. De formacién universitaria o autodidacta
enriquecido por su experiencia sobre el terreno. Tendra el contacto facil con los
demas y se enriquecera constantemente de las ideas de los otros, sin por ello
renunciar a las suyas. Tendra personalidad, pero no sera personalista. Sabra

adaptarse a las diferentes circunstancias. En una palabra, sera politico” (65).

El propio Michel Bongrand, en su libro “Le Marketing Politique” (“El
marketing politico”), concluye con respecto al problema de la moralidad
ideolégica de los profesionales de la propaganda politica que “de la misma
manera que se dice que en publicidad politica puede hacerse lo mejor y lo peor,
cabe sefialar que el marketing politico depende sobre todo de la moral de
quienes lo ejercen. No esta muy lejos la comunicacion de la propaganda. No esta
muy lejos la propaganda de una causa justa, de la amenaza de una propaganda
totalitaria. No esta muy lejos la busqueda de la adhesion y de la creacién de la
credibilidad de los caminos de la persuasion, a través de la manipulacién. Es la
misién de los hombres politicos, y de sus asesores, determinar las fronteras

morales de sus acciones. No se fabrica un hombre politico. Se la ayuda a
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presentarse mejor. Las ideas no se venden. Se las sirve. El consejero politico es

el servidor del combate de las ideas y del combate de los hombres™ (60).

La propaganda politica se configura como una representacion parcelada de la
realidad. En la linea marcada por Bongrand, podemos deducir los peligros
derivados de una tergiversacion interesada de la realidad, a través del marketing
politico, consagrado hoy en dia como el principal, y a veces tnico, nexo de
contacto del votante con las diferentes opciones politicas. Séguéla cuenta el caso
del publicitario neoyorkino Jerry Della Fontana, cuando reunié en una ocasion a

todo su equipo de colaboradores y les expuso lo siguiente (67):

“Os voy a presentar un filme dedicado a glosar la figura de un politico. St
después de la proyeccion pensais que podriais votar a un lider asi, levantad la
mano”. En el filme aparecia un hombre que jugaba con un bonito perro. A su
lado estaba su mujer o una amiga. El hombre acariciaba carifiosamente al perro,
mientras un locutor en gff explicaba que este hombre odiaba la guerra, ya que
ademas habia sido herido en una. Se insistia en que, pese a que el pais viviera
momentos de peligro, deseaba la paz. En resumen, se decia, él representa la
unica alternativa para unificar y proteger los intereses del pafs. Y se concluia con
esta frase: Este hombre es la fuerza mas unificadora, porque es el representante

de la gente corriente”.

Al acabar el pase, todos los asistentes levantaron la mano, en sefial de su
disposicion a votar a un politico de esas caracteristicas. Della Fontana volvio a
dirigirse a ellos: “Dejad la mano en alto. Os quiero presentar a vuestro candidato

elegido. Se llama Adolf Hitler”. En efecto, todos los datos coincidian con la
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vida, o mejor dicho, con algunos aspectos seleccionados de la vida de Hitler,
desde suamor a los perros, hasta sus heridas enla “Guerra del 14”. Un concreto
ejemplo, de aplicaciéon de una determinada forma de hacer propaganda politica,

habia conseguido el apoyo del auditorio.

La capacidad manipuladora de los especialistas en marketing politico, su
habitual desideologizacion, la falta de conocimientos concretos para su ejercicio,
los elevados sueldos que suelen percibir y la dificultad para medir la eficacia de
su trabajo, ha acabado por convertirles en sujetos de polémica. Buen reflejo de
este espiritu, puede ser el epigrama acufiado por David Bernstein: “Un consultor
es alguien que si le preguntas la hora, primero te pide prestado el reloj para

decirtela y luego te cobra por ello” (68).
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1.5. CREACION Y TRANSMISION DEL LIDERAZGO POLITICO

1.5.1. GENEROS TELEVISIVOS APLICADOS A I.A POLITICA

La aparicion del medio televisivo y su rotundo éxito despertd, desde el
comienzo, el interés de la clase politica, como ya hemos visto. Durante décadas,
la preocupacion principal de los lideres, y de sus gabinetes especializados, era la
de conseguir el acceso a la pantalla. La obsesion “por aparecer en pantalla” se
apacigu6, en la mayor parte del mundo, superada la novedad y regularizado el

uso del medio en la practica democratica.

Espafia ha recorrido un particular camino en este aspecto. Una de las
caracteristicas significativas de la utilizacion del medio televisivo, por parte de la
época franquista, fue la de evitar la aparicion puablica de politicos no afines al
régimen. Por el contrario, se consideraba un premio la concesion del “derecho

de antena”, aunque sélo fuera durante unos segundos.

Cuando llega la normalizaciéon democratica, nuestros politicos parecen
encontrarse ansiosos por contactar con el electorado. El telespectador, avido
también de conocer a sus nuevos mandatarios, observa con curiosidad e interés

el nuevo marco politico que se le presenta.
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El fundamento obsesivo de considerar la aparicién una gran ventaja y una
desgracia la ausencia, se mantendra durante los primeros anos de democracia.
Sin embargo, las primeras actuaciones fallidas en television logran que muchos
de los politicos comiencen a cambiar su mentalidad. En relacion a este aspecto,
podemos recordar como los primeros estudios sobre el control del uso politico
de la television en Espafia, se basaron, fundamentalmente en el puro analisis
cuantitativo que verificaba como a aquellos a los que se pretendia beneficiar, se
les otorgaba mas tiempo de aparicion en Television Espafiola, que a aquellos a

quienes se pretendia perjudicar.

Hoy en dia, existe la concepcion general de que, tan importante como salir en
pantalla, es la preparacion para realizar una actuacién Optima en el medio
audiovisual. Segin Luis Gonzalez Seara: “Salir todos los dfas en la television o
en la prensa puede halagar mucho la vanidad personal, pero puede ser el mejor

camino para un fracaso rotundo del individuo o de su grupo” (1).

Derivado de esta extendida filosofia cabe inferir como el conocimiento del
medio, resulta hoy en dia un paso indispensable para la utilizaciéon de la
television, por parte de cualquier persona que vaya a aparecer en ella. La
continua acumulacién de mensajes, que se suceden en la pantalla, convierten al
espectador en un sujeto mucho mas exigente, de lo que algunas filosofias han
hecho creer. Tal es la avalancha, que, por exceso, el individuo se ha
permeabilizado ante gran cantidad de mensajes. S6lo aquellos que retinen unas

caracteristicas llamativas concretas, pueden traspasar la barrera de la indiferencia.

Cada programa, cada emision diferente, conlleva unas peculiaridades
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especificas. En el caso de los programas politicos televisivos también caben
diversos formatos o géneros, adaptados a la reflexién de J.M. Contreras (2), que

podemos establecer a continuacion:

1.5.1.1. EL RIGOR DE LA NOTICIA

Sobre la informacion politica, los lideres tienen una influencia relativa, aunque
la protagonicen. Los autores de la informacion televisiva son los periodistas y
realizadores. Ellos deciden las tomas de camara que se van a dar y los
tragmentos que se van a seleccionar. Los editores del espacio elegiran en qué
orden del programa se incluira la noticia, con lo que crearan un contexto
incontrolado para el politico. Finalmente, los responsables maximos del espacio
aportaran la linea editorial, que no tiene por qué coincidir con la deseada por el

protagonista original del suceso.

El terreno de la informacion supone, sin lugar a dudas, el campo donde esa
preocupacion es mayor, pues es donde menor control puede ejercer el lider
politico, sobre el mensaje final. Se ha convertido en norma habitual de la clase
politica, “forzar” informaciones, de tal manera que eso le permita adecuar todos
los aspectos, para que coincidan con los intereses previstos. Existen al respecto
una innumerable serie de ejemplos, que pueden extraerse del desarrollo de la

vida de cualquier medio de comunicacion.

Es conocido el hecho de cémo los grandes acontecimientos de la politica
mundial se acondicionan y se planifican para su adecuada cobertura televisiva.

Herbert Schiller ha contado como “aunque no fue el primero que emple6 esta
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técnica, el Presidente Richard Nixon le sacé provecho en varias oportunidades.
La forma en que regres6 de China a comienzos de 1972 es ilustrativa. En el
vuelo de regreso, su avion hizo una larga escala en Terranova, para que la llegada
alos Estados Unidos estuviera sincronizada con las horas de mayor audiencia de

la television” (3).

La importancia que los politicos dan a la television ha llegado a provocar, en
ocasiones, que se inviertan los papeles y sean los lideres quienes sigan a la
televisién y no, como marca la logica, a la inversa. En numerosos articulos y
reportajes publicados, en distintos medios escritos, se ha reflejado como los
lideres electorales preparan un discurso determinado, el mas importante, cuando
un piloto rojo les anuncia que en ese mismo instante los telediarios estan
conectando en directo con su intervencion. Aspectos perfectamente
reconocibles en las directrices estratégicas llevadas a cabo por un determinado

partido.

José Marfa Aznar o Felipe Gonzalez saben que su discurso principal, el
preparado con mayor dedicacién (en el caso, sobre todo de J.M. Aznar; ya que
Felipe Gonzalez posee mas capacidad de improvisacion) ha de emitirse cuando
ese “piloto rojo” se enciende. Saben perfectamente que ese es el mejor modo de

llegar a millones de espectadores al mismo tiempo.

La dependencia con respecto a la television, parece aumentar de afio en afio y
en la totalidad de los paises occidentales. La vida politica suele ser “objeto” de la
informacion, pero los auténticos protagonistas de la misma son a veces los

propios intermediarios. En Estados Unidos, Joe McGinnis ha observado que
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“los americanos no han acabado de digerir del todo la informacién. LLa mistica
que la rodea, que deberia ir desvaneciéndose, no hace mas que acrecentarse.
Hacemos célebres, no solo a los hombres que forjan los acontecimientos, sino
también a aquellos que leen las resefas de sus hazafias en voz alta” (4).

En principio cabria pensar, que los programas politicos informativos, tienen
como fin ultimo, aportar al espectador datos objetivos, que le ayuden a clarificar
su postura frente a un proceso electoral. Ahora bien, tal y como ha estudiado
James Halloran (5), los responsables de la realizaciéon de programas politicos

pueden pretender servir funciones diversas:

1. Actuar como portavoces del Gobierno.

2. Ofrecer al publico informaciéon de caracter neutral y de forma
bastante pasiva.

3. Ofrecer fuentes de comentarios y de criticas de manera
independiente y no partidista.

4. Hacer editoriales a favor de las actuaciones politicas y de los

partidos preferidos.

Cada una de estas alternativas, suele coincidir con los diferentes modelos de
estructura televisiva, en el mundo occidental. En general, ha podido observarse
como, en la medida en que se produce un mayor proceso de estatalizacion,
traducido en el monopolio televisivo estatal, la informacion televisiva ha tendido
a transformarse en difusora del poder gubernamental, a quién corresponde el
nombramiento directo de los maximos responsables del medio. El caso espafol

es un buen ejemplo.
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Por el contrario, cuando el camino de la libre empresa se abre a través de un
sistema de multiplicidad de canales, pertenecientes a diferentes propietarios, los
medios suelen dirigirse hacia la opciéon de defender partidistamente alguna
tendencia politica en concreto, justamente aquella que coincide con la ideologia

del propietario de la empresa.

1.5.1.2. EL. GENERO POR EXCELENCIA: LA ENTREVISTA

La presencia de un politico en television, respondiendo a las preguntas de
uno o varios periodistas, se ha convertido en una constante repetida hasta la
saciedad. Varios factores explican el fenémeno. En primer lugar, visto desde la
produccion, el género de la entrevista televisiva es quiza el mas rentable de
cuantos existen. No tiene apenas costo alguno. Se puede realizar en cualquier
plato, sin necesidad de escenografia especialmente aparatosa, y suele obtener
unos indices de audiencia mas que aceptables. Muchos de los grandes programas

de la historia de la television en el mundo, se han basado en tan sencillo género.

Desde el punto de vista informativo, la entrevista politica permite romper las
barreras que los partidos y los lideres suelen colocar en beneficio propio. Sus
intereses particulares les pueden llevar a silenciar determinados datos o a
magnificar, por el contrario, otros. En la entrevista siempre cabe por tanto el
factor sorpresa. La noticia puede surgir en cualquier instante, dependiendo en
muchos casos, de la mayor o menor habilidad del periodista, para “sacar jugo” al

encuentro.
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Para los telespectadores, la entrevista politica supone una oportunidad tnica
para conocer la otra imagen de los lideres, cuando estos no controlan al maximo
la situacion. Siempre se espera que el periodista pueda interrogar al politico
sobre aquellas cuestiones que le interesan al telespectador, demasiado
acostumbrado a que el proceso sea a la inversa, que el politico le hable de lo que

sOlo a €l le conviene.

Por dltimo, para los diferentes lideres, esta profusion de ofertas de
entrevistas televisivas supone una habitual tribuna con una capacidad de

convocatoria nada desdenable.

También es una buena oportunidad, sobre todo en el caso del directo, para
poder decir lo que cada lider considere oportuno y para poder captar nuevas
simpatias entre telespectadores no aficionados a la informacion, que aceptan

mejor los contenidos politicos a través de este formato mas ligero.

Dentro de este género también caben diversos estilos que condicionan, de
manera importante, su desarrollo. En su “Executive Guide to TV and Radio
Appearances” (“Guia practica para las apariciones en televisién y radio”),
Michael Bland establecia las diversas férmulas de entrevista, a la que puede

enfrentarse un politico en television (6):
- Cara a cara: Es la manera tradicional. Frente a uno o mas

entrevistadores, el invitado debe intentar trasladar su mensaje a la

audiencia a través de ellos.
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- Panel: Aunque existe un soélo entrevistador, coinciden en el estudio
diversas personas que exponen su punto de vista. La mayor dificultad
radica en conseguir captar la atencion del telespectador por encima del
resto de los invitados.

- Ante el objetivo: Consiste en dirigirse directamente al espectador sin
intermediario alguno. El entrevistador queda fuera de campo y el invitado
debe hablar mirando al objetivo de la camara, es decir, mirando al
telespectador. Tiene la ventaja del enorme poder de comunicaciéon del
procedimiento. A cambio, se requiere un buen dominio del medio para

que resulte eficaz.

- A distancia: El invitado no se encuentra en el estudio y esta presente en
el plato a través de una pantalla. El entrevistador interpela mirando hacia

el monitor.

- Por teléfono: Es un procedimiento mas utilizado en la radio que en la
television. En ocasiones, en especial para intervenciones urgentes y
breves, puede también utilizarse. El buen uso de esta técnica descansa,

logicamente, en la capacidad de expresion oral.

- Exteriores: Este tipo de entrevistas tiene el inconveniente de que no
suelen ser en directo, por lo que suelen verse sometidas a un montaje

posterior, que adecue al tiempo de emision la grabacidn original.

Hoy en dfa, la continua buisqueda de nuevas ideas ha generado multitud de

diferentes formatos derivados, en su mayoria, de la mezcla de los citados por
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Bland. Pese a todas las sofisticaciones posibles, lo cierto es que la férmula mas
utilizada es, sin duda, la mas simple, en la que un periodista interroga a un
invitado en el programa. Tradicionalmente se ha considerado, como ha sefialado
George Hills, que “ante los ojos del entrevistado, el entrevistador es la
encarnacion de aquel oyente invisible que esta en su propio hogar. Por otra
parte, para el telespectador, el entrevistador es su representante” (7). Este
caracter representativo, asumido por el entrevistador, suele ser un elemento a
tener en cuenta por parte del politico. Un buen periodista utilizara esa posicion,
para forzar a su interlocutor en algunas respuestas. No es de extrafiar que éste

sea uno de los aspectos, que mas suelen incomodar a los politicos.

En otras oportunidades, son los propios telespectadores los que intervienen
directamente en los programas. En un espacio electoral, “durante las elecciones
de 1964 en Gran Bretafia, la BBC pudo dar un paso importante hacia la
confrontacién del politico y el publico. Se iniciaron una serie de programas
titulados “Foro de Elecciones”, donde por turno se invitaba a los lideres de cada
partido a que pasaran cuarenta minutos o mas respondiendo las preguntas que
enviaban los televidentes. La primera vez que se utilizé este formato llegaron
treinta mil postales. Aunque esta férmula apenas parece diferente de una
conferencia de prensa, en la que un grupo interroga a una sola persona, en la
practica, el sabor de las preguntas de los telespectadores resulta muy distinto, del
que normalmente dan los entrevistadores profesionales. El espectador es, a

veces, mas directo, no teme hacer una pregunta ingenua, ni repetirla una y otra
vez” (8).

La idea se repitio en posteriores oportunidades, introduciendo el teléfono en

183



vez de las cartas. El formato se exporté a multitud de paises, e incluso en la
campana electoral de 1986, se utilizo en Television Espafiola, dentro del
programa “Buenos Dias”. Esta modalidad esta actualmente presente en la
muchos de los programas emitidos en los distintos canales de television. La voz
del telespectador, se ha convertido en un ingrediente imprescindible para
tavorecer la cercania y complicidad del programa en cuestién con el publico

receptor.

En otros casos, la manipulacion de férmulas similares, también se ha llevado
a cabo con el animo de aprovechar al maximo las ventajas del sistema, sin correr
riesgo alguno. “En la campana de Nixon de 1968 se le hizo en television bajar a
la arena. Se le colocaba de pie frente a seis u ocho personas sentadas en
semicirculo que le preguntaban. Tras ellas se sentaba publico. Todo estudiado y

controlado” (9).

En este caso se pudo comprobat, y asi lo ha significado Joe McGinnis, como
la artificiosidad del formato quedaba en ocasiones latente. De tal forma que,
ante la sorpresa de muchos, se comprobé que el resultado era mas convincente
cuando los preguntadores no estaban aleccionados con anterioridad. Nixon
aparecia en este caso mas agil y licido, que cuando sabia que todo estaba

amanado.

1.5.1.3. EL. DEBATE: GENERO ELECTORAL CILAVE

Los debates electorales constituyen, en esencia, la mas fiel transposicion del
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espiritu democratico a la television. En una primera lectura cabria pensar en la
pureza del sistema. Dos o mas candidatos se enfrentan, en igualdad de
condiciones, ante la atenta mirada de millones de electores que pueden, de esta
manera, comparar las diversas ofertas antes de hacer su eleccién. Las
matizaciones consiguientes provienen del estudio de las especificaciones del
medio televisivo, que modifican en su integridad la apariencia de un noble y

abierto debate ideologico.

Petra Maria Secanella ha escrito, referido al caso norteamericano, que “si se
puede hablar de una fecha clave en el inicio de la cobertura de las elecciones en
los medios electronicos, ese dia seria el de los debates televisados. Los debates
propiciaron la era de los politicos de los medios” (10). Estados Unidos es el pais
que goza de una mayor tradiciéon en el ambito de los debates electorales
televisados. Su estructura sirve ademas para asentar el sistema bipartidista,
convencionalmente establecido. El espectacular montaje de los “Great Debats”
(“Grandes Debates”) institucionaliza la idea de que, solo dos alternativas

compiten, los democratas y los republicanos.

A lo largo de la campana presidencial, se suelen celebrar tres debates. El
primero enfrenta a los candidatos a la Presidencia, que discuten sobre asuntos de
politica interna de la nacion. En el segundo, los aspirantes a la Vicepresidencia
miden sus fuerzas. Por ultimo, en el tercero, de nuevo los dos presidenciables

discuten, aunque en este caso sobre relaciones exteriores.

El primer “Gran Debate”, celebrado en la historia de la television

norteamericana, tuvo lugar el 26 de Agosto de 1960, y enfrent6é a Nixon con
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Kennedy (11). Quiza los dos debates norteamericanos mas significativos hayan
sido el ya citado de John F. Kennedy con Richard Nixon, y en 1980 el de James
Carter y Ronald Reagan. Las contundentes victorias televisivas de Kennedy y
Reagan contribuyeron a que se les abrieran las puertas de la Casa Blanca.

La trascendencia, que se da a estos debates, ha generado una auténtica
obsesion en los aparatos de los partidos, que crean extensas e intrincadas
estrategias para afrontar cada “combate electréonico”. La lucha llega a tales
extremos que, en mas de una oportunidad, se han llegado a descubrir maniobras

que rebasan el orden legal.

En 1980, “algunos miembros del equipo de Reagan obtuvieron informacion
de forma ilegal sobre la oposicion. Consiguieron el documento mas codiciado: el
libro de notas para el debate de Carter, redactado personalmente por su Jefe de
Campafia, Pat Caddell. El libro explicaba detalladamente de qué modo Carter
deberia responder a las preguntas y qué acusaciones deberfa formular contra

Reagan”, segun cuenta Roland Perry (12).

Gracias a esta informacion, Reagan pudo preparar hasta el ultimo detalle el
choque: “Contestaria con un mensaje de paz cuando surgieran preguntas sobre
su actitud respecto al rearme. Cuando Carter hiciera acusaciones contra él,
aunque fueran ciertas, ¢l tendria que adoptar una actitud ligeramente dolida y
decir con sufrida paciencia lo que mas le podria molestar: | Ya empieza usted
con lo mismo de siempre! Al finalizar no tendria mas que acabar con la pregunta
de ¢Estan ustedes mejor ahora de lo que estaban hace cuatro afios?, consciente

de que todos los datos de la legislatura de Carter eran negativos”.
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Las previsiones pierden todo su valor, cuando comienza la cuenta atras, que
da paso al inicio del programa. El propio Perry mantiene que “en la
confrontacién real, bajo la luz de los focos y chorreando sudor, todos los
ensayos y todos los libros de notas robados y sustraidos, ya no tenfan tanta
importancia. Lo que contaba era como reaccionaban bajo una inspeccién visual

de cerca, y qué reaccion provocaban en 80 millones de telespectadores™ (13).

Lo cierto es que, en el ejemplo norteamericano, la celebracion de los debates
televisados se ha convertido en un elemento mas del sistema politico, de la
misma manera que lo es la introduccion de los votos en la urna, el dia de la
eleccion. El caso europeo es bien distinto, como lo es, y posiblemente por ello,
su sistema televisivo. La realizacion de debates electorales al maximo nivel,
frente a las camaras, es una experiencia reciente en los pafses donde se ha
conseguido, como Francia o Gran Bretafia. En Espana los debates electorales,
siendo escasos, no alcanzan la magnitud de los estadounidenses ni tampoco de

los europeos.

Lewis A. Froman ha explicado, y lo han recogido Blumler y McQuail, como
para quien ocupa el poder, o para quien esta en clara disponibilidad de
obtenerlo, la férmula del debate no es conveniente. Segun su filosofia, “las
discusiones con el oponente deben evitarse, no solo porque le da publicidad

gratis, sino porque ademas puede ganarle la discusion” (14).

1.5.1.4. LA PUBLICIDAD POLITICA A TRAVES DEL SPOT
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El uso del medio televisivo para la insercion de publicidad politica
contratada, es un fenémeno desconocido también en la mayor parte de los
paises europeos. El habitual esquema de monopolio estatal prohibe
taxativamente la inclusion de publicidad politica, de la misma forma que se
admite su existencia tanto en la prensa escrita, como en la radio privada, alli
donde existe.

Una vez mas, Estados Unidos se presenta como un pafs singular, también a
este respecto. La inclusion de spozs politicos es norma habitual y extendida, tanto
en las elecciones presidenciales, como en otras de caracter local. Lla unica
condicién que se exige, a quien pretende insertar su mensaje, es que tenga dinero
para pagar las tarifas, que en el caso de un anuncio de un minuto, en cualquiera
de las tres cadenas, network, (ABC, CBS y NBC), puede situarse entre los diez y

veinte millones de pesetas aproximadamente.

La técnica del spof se basa en la sublimacion del principio de concrecion, que
domina el medio televisivo. Larry J. Sabato explicaba la narracién de un
especialista en spots politicos que, para convencer a un grupo de asesores de las
posibilidades expresivas de un anuncio en television, les incitaba a pensar la
cantidad de cosas que pueden decirse en treinta segundos: “ Te quiero, te odio,

dte quieres casar conmigo?, ile declaro a usted la guerral” (15).

Edwin Diamond y Stephen Bates publicaron, en 1984, un extenso trabajo
con el titulo “The spot” (“El Anuncio”) en el que realizaban un completo
estudio, sobre el uso de la sofisticada publicidad politica, en la television

norteamericana.
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En el libro exponen cémo posiblemente la serie de tres docenas de anuncios
para la television, filmados para la campafia de Eisenhower en 1948, en el Radio
City Music Hall de Nueva York, bajo el epigrafe de “Eisenhower Answers
America” (“Eisenhower responde a América”) sea la primera experiencia de
anuncios politicos para television o “Polispots”, como ellos los denominan (16).

En el caso norteamericano, la publicidad en television constituye la principal
fuente de gastos de campania para cualquier candidato. En la campafia de 1980,
se calcula que, tanto Reagan como Carter, gastaron mas de mil quinientos
millones de pesetas en este concepto (17). Los “polispots” se han convertido en
el centro de la batalla, en cualquier eleccion que se celebre en Estados Unidos.
Teniendo en cuenta, ademas, que la legislacion publicitaria en aquel pais apenas
impone reglas de conducta, la corriente mas moderna de disefio de anuncios,
consiste en realizar contra-propaganda. Este sistema, prohibido en la legislacion
publicitaria espafiola, permite citar, atacar e insultar a los competidores. Se
puede decir que, durante los afios 80, casi se gastaba mas en este tipo de
publicidad de “guerra”, que en la de pura promocion de la opcion propia. Segun
datos de 1984, publicados por el Washington Post, en la campafia de ese afio, el
50% de los spots era de caracter negativo (18). Un caso significativo de
publicidad negativa en Espana fue la introducida en los videos electorales por el
Partido Socialista, en la campana de 1996; una publicidad polémica, criticada y
retirada. Aspecto que trataremos con mayor detenimiento en la parte de esta

investigacion, dedicada exclusivamente al analisis de los videos electorales, en el

periodo 1989-2000.

Curtis Gans, director del Comité para el Estudio del Electorado Americano,

ha calificado esta invasion de publicidad politica negativa como una auténtica
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“polucion en el aire” (19). El proceso parece irreversible, puesto que las liberales
normativas norteamericanas, dificilmente marcaran cortapisa alguna a la
publicidad. Para muchos especialistas en la materia, el principal valor del
“polispot” es su eficacia. Es pura promocion difundida a través de television.
Diamond y Bates se han hecho eco de las ideas de Carroll Newton, que trabajé
en campanas para Eisenhower y Nixon, quien manifestaba que “tenia calculado
que en una intervencion televisada, de un discurso politico, se perdia la tercera
parte de la audiencia habitual. En uno de quince minutos, la cuarta parte; en uno

de cinco minutos, se perdia entre el cinco y el diez por ciento. En un spor de

treinta o sesenta segundos, no se perdia nada” (20).

En Europa, la generalizada prohibicion de publicidad politica en television,
no impide la introduccion de las mas avanzadas técnicas en este campo. La
mayor parte de los paises tienen regulado el acceso de los partidos politicos a la
television publica, a través de un sistema de cesion de espacios gratuitos. Pues
bien, estos espacios tienen en la estética publicitaria, uno de sus apoyos formales

mas importantes.

Cada vez mas, los partidos eluden la técnica del discurso en busto parlante y
buscan férmulas mas atractivas. Los cambios continuos de planos, la
elaboraciéon de imagenes atractivas, el uso de musicas que apelen a una

sensibilidad determinada, etc., no son mas que recursos extraidos de la técnica

de la publicidad.

1.5.1.5. LA SOBRIEDAD DEL DISCURSO
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El género del discurso televisivo parece haber entrado con el paso de los
anios en vias de extincioén. Casi ningun lider se arriesga a esta “fatal suerte” de
dificil ejecucion, en un medio que ha acostumbrado a su audiencia a la velocidad
en el paso de las imagenes, a la brevedad de los contenidos y a la variedad de las
formas que se le presentan. La tradicional linealidad y monotonia del discurso
politico convencional, constituyen por esencia, la concreta representacion de lo

anti-televisivo.

Durante siglos, puede afirmarse que el discurso politico habia sido el
principal elemento de comunicaciéon entre el lider y el pueblo. La capacidad
dialéctica era el arma total que podia marcar las diferencias entre los distintos
candidatos. Los grandes politicos de la historia se caracterizaban por su
brillantez discursiva, fendémeno que se acentudé con la instauraciéon de los
regimenes parlamentarios, en los que la batalla politica, se desarrollaba en el rico

terreno del lenguaje oral.

El desarrollo de los medios de comunicacién en nuestro siglo ha desvirtuado
este simple esquema. La television ha sido especialmente cruel en este aspecto,
dejando fuera de juego a todos aquellos que no han querido admitir la
imposicion de un nuevo lenguaje. Quienes han intentado trasladar la oratoria,
como unico bagaje a las pantallas, han sufrido fuertes ‘descargas” que han

acabado con ellos.

Furio Colombo ha relatado el curioso caso de inadaptacién de un fiel

representante de la locuacidad politica, tal es el caso de Fidel Castro. “El lider
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cubano espet6 delante de su asombrada republica, en Enero de 1981, un
discurso en video y audio de doce horas y media de duracién. Es terrible
constatar cuan arraigada esta la persuasion, de que cuanto mas tiempo se esté en

el video, mas exactamente se comunicara lo que se desea” (21).

El discurso politico se ha transformado en su paso a la television y con ello
ha perdido buena parte de su sustancia. De hecho, como ha sefialado McGinnis,
“el politico de television no puede pronunciar un discurso; debe enfrascarse en
una conversacion intima. No ha de presionar jamas. Debe sugerir, no afirmar;
debe implorar, no exigir. Displicencia es la palabra clave. Una displicencia
cuidadosamente estudiada. Entusiasmo y franqueza son convenientes, pero han

de manejarse con gran discrecion. Sin filtrar, pueden ser fatales” (22).

Cabe afirmar que el discurso, tal y como se ha conocido tradicionalmente, es
contradictorio con el medio televisivo. Aunque el fin buscado por ambos sea el
mismo, convencer, sus mecanismos son contrapuestos y su interrelacion, por
tanto, imposible. Uno de los dos debia doblegarse, asi que la television, no sélo
ha impedido la entrada en su seno del discurso tradicional, sino que

practicamente lo ha obligado a desaparecer.

El habitual uso del “autocue” en television, que permite leer un texto sin
apartar la mirada del objetivo de la camara, ha convertido en un defecto la
costumbre de leer textos previamente escritos. Los oyentes no admiten ya
encontrarse ante alguien que les habla sin mirarles, desviando su atencién hacia

un papel.
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Cuando en 1982 Ronald Reagan visit6 diversos paises de Europa, entre ellos
Espafia, trajo con ¢l un nuevo invento. Los norteamericanos lo llamaban “la
maquina de la sinceridad”. Se trataba de un “autocue” para utilizar en actos
publicos, que reflejaba el texto del discurso de Reagan sobre dos pantallas
transparentes situadas, en dos atriles frente al Presidente. Podia leer sin desviar
su rostro de los asistentes, e incluso podia llegar a mirar de un lado a otro del

auditorio, sin detener la lectura.

Al afio siguiente, en la campafa electoral de 1983 en Gran Bretana, Margaret
Thatcher importé la “maquina de la sinceridad” para sus comparecencias
publicas. Segun los observadores politicos, la “dama de hierro” consigui6
mejorar notablemente sus apariciones en publico, que ganaron en capacidad de

conexion con los asistentes, llegando sus mensajes con mayor claridad y viveza

al auditorio (23).

Hoy en dia, las habituales apariciones publicas de los principales lideres,
durante las campafias electorales, se suelen acompafar de un importante
despliegue técnico. No solo es importante la instalacion de un buen sistema de
megafonia, que garantice la perfecta audicion en todo el recinto; también se

suelen utilizar pantallas de video gigantes, que difunden la “imagen electrénica”

del lider.

Es evidente que, con este sistema, se pretende mejorar la visibilidad desde
puntos lejanos del escenario, pero, no es menos cierto, que con este
procedimiento, se consigue acercar al elector, no solo al lider sino también a algo

que le es mucho mas familiar, su representacion electronica. En el fondo, gracias
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a este método, se intenta fortalecer esa representacion, mediante la prueba de
autenticidad, en la que, como si de un circo se tratase, se demuestra, a los o0jos
del pueblo, que esa imagen, que reconocen con facilidad a través del monitor,

existe en carne y hueso.

1.5.2. EL. NUEVO ROSTRO DEL CANDIDATO

En esta investigacion nos hemos centrado en las cualidades que debe poseer,
o adquirir, un lider politico para hipnotizar al electorado. Sin embargo, no
siempre es facil adaptarse a esta “nueva personalidad”. El primer interrogante
que surge, respecto del estudio de los diferentes trabajos dedicados a la cuestion,
parte del propio origen de esa personalidad. ;:En qué medida la imagen publica
de un candidato tiene por qué diferir de su auténtica personalidad? Sobre la
cuestion, dos corrientes se separan radicalmente. La primera de ellas, surgida en
buena medida de los sectores mas especializados en mercadotecnia y publicidad,

considera por separado la realidad del individuo, con su imagen externa.

El publicista Izquierdo Navarro ha escrito que “un politico no es un hombre.
Es solo una simple imagen. Y una imagen sometida a cambios constantes de un
dia a otro. Porque, si no es capaz de cambiar de chaqueta exterior con la misma
velocidad del camaleodn, si no es capaz de presentar de un dia para otro una
imagen distinta de la que present6 hasta la fecha, esa persona quiza sea un buen
hombre, un buen esposo, un buen ciudadano y un buen padre. Pero jamas sera

un buen politico” (24).

Un simil parecido, aunque con un signo contrario por completo,
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encontramos en la opiniéon de Larry J. Sabato: “Los multiples temas y los
cambios rapidos de énfasis e imagen pueden ser peligrosos cuando un asesor
maneja a un candidato vivo, ya que los cambios hacen a menudo que el

candidato parezca ser un camale6n politico sin principio alguno™ (25).

Segun esta segunda concepcion, aparentemente mas extendida, se remarca la
importancia del valor personal del politico, aunque, en ocasiones, la coincidencia
existente entre el sistema de venta de un producto concreto, y el del programa
de un candidato, puedan basarse en un método similar. El mismo Sabato explica
como “los candidatos son mucho menos flexibles que los productos
comerciales, por supuesto, pero hay de hecho un gran nimero de semejanzas
entre el anuncio de un producto y el anuncio politico. Michael Kayne, que
empez6 dedicandose al marketing en el ambito comercial, antes de cambiarlo
por la politica, cree que las tres reglas basicas son las mismas en los dos campos.
En primer lugar, el anunciante debe conocer el producto. Después debe tener en

cuenta a la competencia. En tercer lugar, debe conocer a la audiencia (20).

Sin embargo, si la personalidad y aptitudes de un determinado politico, no
son las mas adecuadas para centrar la atencion del electorado, es evidente que
ahi debe aparecer un proceso de transformacion, no de su personalidad, pero si

de su “persona politica”, es decir, del modo en el que se dirige al publico elector.

1.5.2.1. EN BUSCA DEL LIDERAZGO

Todo proceso de creacion de la imagen del candidato ha de empezar por su

denominacién. El nombre es un elemento que puede tener un efecto decisivo en
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el desarrollo de la campafia. Cuando el candidato de la Operacién Reformista,
Miquel Roca y Junyent, intenté en 1986 en Espafia crear un gran partido de
ambito estatal, qué duda cabe que su nombre le cerraba votos de extendidos
sectores contrarios al nacionalismo catalan. Sus asesores intentaron apaciguar el

efecto denominandole “Roca” en toda la publicidad que realizaban.

Pero el remedio no fue precisamente eficaz porque, “Roca’ era también el
nombre de una conocida marca de equipamiento para cuartos de bafio que, en
mitad del proceso electoral, desarrollé ademas una importante campafna de

promocion.

Asi pues, “la identificacion del nombre es uno de los primeros huecos que
cubrir por la mayoria de los lideres, en especial, en unas elecciones en las que
abundan los candidatos” (27). En 1978 se present6 a las elecciones para el
Senado, por Massachusetts, un candidato semidesconocido llamado Paul
Hongas. Al poco de comenzar la campafa su popularidad era enorme, muy por
encima del resto de los candidatos, gracias a un spor en el que un nifio

pronunciaba con especial gracia su nombre.

Unido al nombre siempre hay que contar con su “apellido electoral”, es decir,
el slogan que le acompanara durante semanas, unido siempre al nombre propio.
Olivier Reboul, en su libro “El poder del slogan”, disecciona y valora el uso de
este elemento indisociable del mundo publicitario. Segtiin sus conclusiones, su
elaboracion debe llevarse a cabo teniendo en cuenta diversos factores. Para
Reboul, “el slogan ejerce una presion sobre sus destinatarios, presion tanto mas

tuerte en cuanto que es menos sentida” (28). Quiza por ello, se explica el hecho
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de que “es particularmente dificil reflexionar sobre el slgan, puesto que lo

propio de todo slgan es impedir la reflexion” (29).

Todo slogan se basa, de manera fundamental, en la concision. Esa necesaria
brevedad, que garantiza su eficacia, se convierte en doblemente importante tanto

por lo que refleja, como, y asi lo ha sefialado Reboul, “por lo que no dice” (30).

En esa brevedad, en esa capacidad de limitacién radica su fuerza. Su eficacia
se derivara de su poder de penetracion en la mayoria colectiva. “La fuerza propia
del s/ogan no le viene de ser repetido, sino de ser repetible; es eficaz si crea en sus
destinatarios el poder y la necesidad de reproducitlo, si se sabe repetirlo y st

gusta, repetirlo” (31).

Una vez nominado, el lider debe iniciar el camino. El problema para el
candidato sera en efecto ser lider, ir por delante de todos sus seguidores. Séguéla
recordaba a este respecto la frase de Vigny, en la que se resume el obligado
espiritu de vanguardia, que debe acompafiar a toda personalidad, que pretenda
abrir caminos en una sociedad (32). Decfa Vigny que “andar delante de la

caravana es la gloria. Andar con ella es la vida. Andar tras ella es la muerte”.

El citado Jacques Séguéla, en su libro “Hollywood lave plus blanc”
(“Hollywood lava mas blanco”), sefialaba las siete caracteristicas que, a su juicio,

debia reunir una figura del espectaculo para poder llegar a ser una estrella (33).

Las siete caracteristicas pueden ser trasvasables al papel del candidato, que

busca también el triunfo, a su manera, a través de los medios electréonicos. Eran
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estas: Ser fiel a si mismo, paciencia, tenacidad, perfeccionismo, inconformismo,

espiritu aventurero y cierta capacidad de perdurabilidad al paso del tiempo.

1.5.2.2. CONECTAR CON EL ELECTORADO

Una vez que el candidato ha sido designado como tal y que la campana se ha
iniciado, debera asumir su primer reto: conseguir la confianza del electorado
para, de esa manera, poder arrastrar su voto con posterioridad. Para despertar la

confianza del electorado pueden existir diversos caminos.

Benesch y Schmandt consideraban tres etapas, en el proceso de acercamiento
entre una persona y otra en la que busca una reacciéon determinada, al estudiar
los sistemas de venta directa (34). El primer estadio lo denominaban “la
afirmacion”. Segin este principio, a la gente no le gusta el abatimiento, el
lamento o la tristeza. Prefieren la alegria de vivir, la certeza del éxito y el buen

humor.

Aplicado al ejemplo politico, podemos establecer que el electorado espera de
sus lideres optimismo y voluntad para resolver los problemas. Escuchar a un
lider plantear que algun problema no tiene solucién, no debe ser un
contrasentido respecto a su funcioén, consistente, precisamente, en buscar

soluciones para los problemas de la mayorfa.

Benesch y Schmandt aludian también al humor como elemento de conexion
muy efectivo. También lo hacia McGinnis cuando recogia las afirmaciones de

William Gavin, quien escribié que “el humor adquiere en la comunicacion
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politica una importancia vital; penetra a través de los velos de la 16gica y revela
una faceta humana. Es atrayente, democratico, comunicativo, en el sentido de
unir a dos en una experiencia compartida” (35).

En 1956, Eisenhower reunié en su granja a casi quinientos dirigentes
republicanos, con el fin de preparar la estrategia de cara a los comicios
proximos. El célebre “Ike” insistié de manera especial en la importancia del
buen humor y el optimismo en la campana y les aconsejo: “Nunca desprecien el

valor de una sonrisa” (30).

El segundo estadio en el proceso de ganar la confianza, segun Benesch y
Schmandt, es “la dedicacién”. Mediante la preocupacion por el campo de
intereses de la otra persona puede despertarse su simpatia. Para ello, es habitual
entre los politicos, aludir a ejemplos sacados de la realidad cotidiana, para
justificar sus planes. Cuando alguien se siente aludido, inevitablemente, percibira
una cierta cercania en el discurso, que puede derivar en una sensacion de mutuo

entendimiento.

Otro especialista en relaciones publicas, Dale Carnegie, aportaba seis
maneras de hacerse simpatico ante un auditorio (37): La primera es llegar a
interesarse de forma genuina por otras gentes. La segunda, sonreir. La tercera,
recordar que para una persona su nombre es el sonido mas agradable e
importante en cualquier lenguaje. La cuarta, ser buen oyente, alentar a los demas
a que hablen de si mismos. La quinta, hablar desde la perspectiva de los intereses
de la otra persona. La sexta, y ultima, hacer que la otra persona se sienta

importante y hacerlo con sinceridad.
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Finalmente, el dltimo estadio serfa el de “la apertura”. Si los dos objetivos
anteriores se han cumplido, podra abordarse éste. La otra persona quedara en
disposicion de ceder y abrir sus fronteras psicologicas. En ese momento, el
politico puede decirse que estara en las mejores condiciones para trasladar su

mensaje a un elector “confiado”.

1.5.2.3. EL. NUEVO LENGUAJE POLITICO

La lucha politica implica ineludiblemente controversia. De ahi el principio del
sistema democratico. Este debate, en el caso de la competencia electoral, y a la
vista de lo analizado hasta el momento, obliga al candidato y a su equipo a un
dominio detallado de un lenguaje diferente al tradicional. No hay espacio para el
silencio. Kindre y Callanan, dos relaciones publicas, atirmaban en un articulo
recogido por Bernstein que “hay pruebas evidentes de que el silencio contumaz
trente a la controversia implica culpabilidad... el silencio prolongado hace que un
numero creciente de personas esté cada vez mas convencido de esta
culpabilidad” (38). Herb Schmertz, maximo responsable de las relaciones
publicas de la multinacional petrolifera Mobil O1il, en su libro “The Low Profile”
(“El silencio no es rentable”) expone que “confrontacion significa hacer frente o
afrontar cara a cara. Con ello entiendo que la confrontacién no necesita ser
aspera, ruda o desagradable, y que bien puede ser cortés y predominar en ella el

buen humor. Pero nadie puede ganar sus batallas rehuyéndolas” (39).

Una vez asumida la necesidad de exponer las ideas propias, hemos de

subrayar, coincidiendo con David Bernstein que “el gran enemigo de un
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lenguaje claro es la falta de sinceridad. Cuando existe una brecha entre nuestros
objetos reales y declarados, recurrimos de manera instintiva a palabras
grandilocuentes y alocuciones huecas, como calamares arrojando tinta” (40).
El lenguaje politico, a través de los medios audiovisuales, tiene una doble
limitacién. Una, ya desarrollada, impuesta por las caracteristicas técnicas y por
los formatos de programas existentes en television. Pero es que, ademas, el
discurso politico tiene también sus peculiaridades y sus limitaciones, al tener

como base algo tan etéreo e intangible como la ideologfa.

Oliver Reboul ha escrito que “el lenguaje de la ideologia ha de ser
necesariamente sumario, lo que no significa que mienta siempre. Pero se refiere
a menudo a realidades que escapan a todo control. Se resiste, por tanto, al

analisis y a la verificacion” (41).

La vaguedad de los principios, en los que se mueve a veces la ideologia, y la
tragilidad del medio televisivo coinciden en forzar a la concision y, con ello, a la
pérdida de matices y circunloquios. En el manual “Comunicacién vy
Organizaciones Empresariales”, realizado por Jestis Monroy y José Antonio
Llorente, destinado al uso por parte de lideres empresariales, se especifican, en el
apartado de “Hablar en radio y television”,; algunos consejos practicos sobre
como utilizar el medio (42). Entre otros figuran, referidos a las apariciones en

television, recomendaciones como las siguientes:

- Brevedad (en el tiempo), concision (en los conceptos) y claridad
(en las ideas).

- Ir directamente al hecho y nunca a la apreciacién del mismo.
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- No abusar de los adjetivos ni de los adverbios.

- Evitar la insistencia de latiguillos y frases hechas.

Como puede observarse, la insistencia en la claridad y concision resulta casi
obsesiva. Esta peculiaridad, pese a la presencia en este caso de la television, goza
de tradicién en el propio discurso politico. Segun se cuenta en el anecdotario del
parlamentarismo britanico, “cuando el joven Harold McMillan terminé de
hablar en la Camara de los Comunes, el viejo Lloyd George se acercod a
telicitarlo, pero, al mismo tiempo, le reproché que en su intervencion hubiera
intentado abordar hasta veinte puntos distintos. Para un miembro,
especialmente un miembro novato, un punto es el maximo. Un ministro
posiblemente podra referirse a dos y, naturalmente, hasta tres un Primer

Ministro™ (43).

1.5.2.4. LA EXPRESIVIDAD COMUNICATIVA VISUAL

La television es, por encima de todo, imagen. Cada dfa mas. Lla comunicacién
politica televisada tampoco escapa a este fendmeno. En cualquier pais es
tacilmente apreciable, como con el paso de los afios, la diferencia mas notable
que se observa de campafia a campana, es la mejora de los elementos estéticos
que, en ocasiones, llegan casi a sustituir a los contenidos politicos en sentido

estricto.

LLa imagen juega con metaforas y busca sensaciones. LLos conceptos iconicos

son a veces tan etéreos o intangibles, como lo eran los conceptos ideologicos a
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los que antes nos referimos. No es de extrafiar, por tanto, que el lenguaje
ideologico y el de las imagenes se hayan encontrado mutuamente, como un

idéneo complemento.

Mediante esta conexion, el lenguaje iconico pone a disposiciéon de los
realizadores de programas politicos, todo su poder expresivo. Son conocidas las
diferentes sensaciones derivadas de la seleccion de la toma de camara (el tipo de
plano), hasta la mayor o menor velocidad en el montaje. Pero no todo se queda
ahi. Las posibilidades, en este campo concreto, resultan casi ilimitadas. He aqui

algunos ejemplos:

- Segtn diversos #ests realizados en el campo de la publicidad, se ha
comprobado el diferente impacto visual del tratamiento de las imagenes
(44). Tal es el caso de las formas con contornos geométricos precisos,
que parecen particularmente aptas, para atraer la mirada. De la misma
manera, una imagen en color es mas capaz de llamar la atencién que una
imagen en blanco y negro. Ciertos colores llamados “agresivos” (sobre
todo el rojo y el amarillo) impresionan mas que otros. Asimismo, la
representacion de objetos en movimiento, despierta mas interés que la
de objetos inmoviles. Finalmente, por citar solo algunas posibilidades,
ciertos trucajes cinematograficos (fondos difuminados, manipulacion de
la escala dimensional o volumétrica de los objetos, etc.) permiten, en el

mismo seno de la imagen, llamar la atencidn sobre diferentes objetos.

- Diversas conductas sociales pueden simbolizarse mediante “estimulos-

llave”, segin la conceptualizacion de Benesch y Schmandt (45). Tal es el
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caso de la imagen de una mano tendida, que anima a quien la observa a
establecer el contacto, y que es casi una constante de la publicidad

politica.

- En cuanto al aspecto fisico de los candidatos, qué duda cabe de que la
presencia de j6venes, como protagonistas de los espacios politicos, ayuda
a mejorar la imagen, ya que como ha explicado Pignotti, “en una
sociedad de masas, en la que todos los valores del ocio asumen una
importancia cada vez mayor, la felicidad y la juventud son las metas que

hay que alcanzar y que conservar” (406).

- La propia vestimenta de los asistentes a un programa televisivo, se ve
influida por las caracteristicas cromaticas del procedimiento técnico de
captacion de la sefial. De esta manera, se ha podido determinar que “los
colores mas adecuados para la television son el azul, en sus distintas

gamas; el gris y los marrones. Se ha de evitar el contraste fuerte de

colores” (47).

- La iluminacién ofrece por si sola todo un abanico de posibilidades, en
especial en el tratamiento de los retratos y en la creacién de ambientes
determinados. En buen nimero de carteles electorales, en los que
aparece en primer plano el rostro de un candidato, suele utilizarse la
técnica del denominado “retrato americano” (48), consistente en dejar en
sombra una parte del rostro, con el fin de dar mayor intensidad a la

mirada.
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- Por dltimo, cabe resaltar también la importancia de la escenografia. El
decorado introduce toda una serie de mensajes laterales, que influyen
directamente en la imagen del protagonista de la accion. La utilizacion de
exteriores o de interiores naturales, encuadrarda con unas connotaciones
especificas la narracion. En la campana del 68 de Nixon, seguida
meticulosamente por Joe McGinnis, el realizador de los espacios
televisivos, Mike Stanislavsky introdujo en el decorado, instalado en el
escenario de un teatro, una ventana. Gracias a este detalle, el ambiente
parecia, segin sus propias palabras, “impartir agilidad; no una agilidad

fisica, sino psicolégica” (49).

1.5.3. E1. DISENO DE CAMPANAS ELECTORALES

Las técnicas de disefio de campafias electorales estan obligadas a una
continua revision, que ha introducido un constante ritmo creativo, a cargo de los
especialistas en la materia. La era de la informacién ha traido, como una de sus
consecuencias primordiales, y asi lo han destacado multitud de estudios y
trabajos, un aceleramiento en los cambios generacionales, desconocidos en

anteriores etapas de la humanidad.

El continuo intercambio de conocimientos, la sencilla puesta al dia, a través
de los medios de comunicacion y el afan consumista generado por la publicidad,
forman los tres vértices de este proceso del que ni se conoce, ni es facil

presuponer, cual sera su punto limite.
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En el caso de la comunicacion politica, cualquier idea que demuestra su valia,
es exportada de inmediato a medio mundo y su eficacia, basada en la sorpresa,
es por tanto limitada. No suele resultar aconsejable la repeticion de las mismas
térmulas de trabajo, frente al riesgo de facilitar a los rivales una

contrapropaganda, que apague las ventajas de la técnica.

Larry J. Sabato ha explicado que “cuando la empresa de un asesor politico se
hace famosa es facil reconocer su manera de abordar los problemas y, por tanto,
algunas de sus estrategias” (50). Hay ocasiones en que las pugnas entre
candidatos no encubren mas que viejos litigios, entre empresas de asesoria, que
enfrentan sus diferentes “maneras de hacer”, utilizando a los lideres como

simples soportes.

Bajo estas consideraciones, resulta evidente afirmar, que no se puede
establecer tipologia alguna sobre técnicas electorales. Podemos, eso si, establecer
algunos principios generales, a partir de los cuales se suelen crear las diferentes
estrategias. El “anticientifismo” de los recursos que se utilizan, suele partir de la

base de unos criterios generales, mas o menos respetados.

La diferencia fundamental entre unos sistemas y otros radican en la via que
se utilice para llegar siempre al mismo objetivo, mejorar la imagen ante el
electorado y frente a la competencia. Hay por tanto, en todos ellos, algunas
concomitancias, como la citada de su idéntico fin o las derivadas de la utilizacion
de principios de estrategia publicitaria. Tal es el caso de la “USP” (51), es decir,
la “Unique Selling Proposition”. Este principio basico, derivado del mundo de la

publicidad, exige la necesidad de articular cuantas actividades o ideas se pongan
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en marcha, siguiendo una “anica propuesta de venta”. Ya hemos sefialado, que
uno de los peligros mayores que tiene el disefio de una campafia electoral, es la
coordinacion general de todos los elementos que la componen, para evitar
contradicciones apreciables por el electorado, que puedan provocar una
sensacion de falsedad. Basta que exista un elemento de desconexion, para que se
desmonte toda la estructura. Asi pues, antes de elegir la via de trabajo, es
necesario trazar la “USP”, que sera la columna vertebral, que permita articular

después los distintos componentes.

1.5.3.1. LA REALIDAD DEL ELECTORADO

En el disefio de cualquier campana electoral hay que tener en cuenta, de
manera primordial, cual es la situacidon en la que se encuentra el receptor de
todos los mensajes, el electorado. A través de diversos sistemas puede intuirse
en qué situacion coyuntural se encuentra, de cara a elaborar las previsiones de

trabajo, por parte de los diferentes candidatos.

F.H. Allport hablaba en su “Social Psychology” (“Psicologia Social”), de la
que denominaba como “ilusion universalidad”, y que no es otra cosa mas que la
creencia de que todo el mundo perteneciente a un colectivo piensa o actua de
una manera determinada. Es habitual encontrarse, tras un somero analisis de las
declaraciones de los lideres en campafia, como en sus manifestaciones caen una

s L .
y otra vez en este “vicio” que suele conducir, irremediablemente, a la
desconexion entre el candidato y su electorado y, también de manera inevitable,

a su posterior derrota en las urnas.
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Frente a la “ilusion de universalidad™, la ciencia estadistica ha convertido los
sondeos y encuestas en un asidero vital para el funcionamiento de la maquinaria
electoral, en especial durante la campafia. Nadie ha podido determinar con
claridad aun la validez de algunos de estos sondeos y, sobre todo, la influencia

que pueda derivarse de su conocimiento publico.

La circulacion de informacion, en el interior de un grupo social, es un
fenémeno cientificamente inabordable, debido a la multitud de elementos
interactivos. Los estudios realizados por hombres como Batrlett, Northway o
Allport y Postman, sobre los mecanismos de fundamento de la rumorologia
(52), conclufan como, al final del recorrido del rumor, éste termina por
simplificarse en conjunto, mientras que algunos incidentes tendian a convertirse

en predominantes.

Desde la perspectiva de la validez de los estudios, es habitual la difusion
interesada de sondeos realizados, sin un minimo rigor cientifico, pero hechos
publicos, con el fin de buscar una respuesta determinada en los receptores de la
informacion. Otro problema se plantea en la misma fase de captacion de datos.
Vance Packard afirmaba que, tras diversas experiencias, se habfan obtenido

algunas conclusiones sobre los estudios de mercado (53):

- No ha de suponerse que la gente sabe realmente lo que quiere.

- No cabe suponer que la gente diga la verdad sobre sus preferencias

y aversiones, ain en el caso de conocetlas.
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- Es mas probable que se obtengan respuestas que protejan a los
informantes, en su resuelto empefio por aparecer ante el mundo,
como seres verdaderamente sensatos, inteligentes y racionales.

- Es peligroso suponer que la gente se comporta de manera racional.

No deja de ser sospechoso que, de forma habitual, los resultados de una
encuesta suelen favorecer a quien hace publico el estudio, siempre que sea parte
interesada. Cabe, a este respecto, una doble interpretacion. Por un lado, que los
datos sean falsos o, por otro, que estén tergiversadas sus conclusiones. La clasica
trase acufiada de que “los datos son sagrados, pero las interpretaciones libres”,

no parece explicacion suficiente para justificar esta realidad.

Cualquier especialista en estudios de opinién conoce como se pueden utilizar
técnicas que, pese a una indiscutible limpieza en la obtencién de los resultados
definitivos, encubre, desde su origen, serias irregularidades. Herbert Schiller ha
puesto de manifiesto que “las preguntas que encierran juicios de valor o
perspectivas tendenciosas crean un marco de comportamiento en el que el
interrogado se siente presionado por su misma participacion en el proceso. Lo
que es mas importante aun, el impacto trasciende con creces al encuestado.
Cuando se publican o transmiten los resultados de la encuesta, la influencia

recae sobre todo el pais” (54).

Derivado de todo lo anterior y ante la no demostrada, pero si generalizada,
creencia en el influjo social de las encuestas electorales, la mayor parte de los

gobiernos occidentales han creado leyes restrictivas a su realizacion vy, en
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especial, a su difusion. Con ello, se intentan controlar posibles efectos realmente

no verificados.

1.5.3.2. REACCIONES DE 1.LOS VOTANTES

En términos generales, los estudios realizados sobre la cuestién tienden a
considerar como probables dos reacciones diferentes en los votantes, tras el

conocimiento de datos sobre lo que va a ocurrir en la votacion futura:

- El efecto “Jump on the bandwagon”. Con esta expresion, en el mundo
anglosajon, se define el fendmeno de “seguir la moda”, tan extendido en
la sociedad actual. Este “efecto bandwagon” intenta recoger la conviccion
de que amplios sectores de la sociedad son especialmente proclives a
dejarse llevar por la corriente triunfadora. Esto parece garantizarles poder
subir en el “tren de los triunfadores”, que, mediante este procedimiento,
va recogiendo en el vagon de cola a esas personas deseosas de estar con la
mayoria, deseosas de que su voto esté con el ganador. El triunfo del
vencedor sera con ello, su propio triunfo. Este tipo de electores suelen
caracterizarse por la falta de seguridad en sus propias convicciones. En
base a este efecto, tras la publicacién del sondeo, se beneficiarian aquellas
opciones mayoritarias que aglutinen un numero de posibles votos mas
elevado. Este dato suele ser utilizado por los partidos para incrementar su
presencia publicitaria, rodeada de elementos optimistas y pre-triunfalistas.
También se considera que, en lineas generales, el efecto “bandwagon”

apoya la tesis del “voto util”, segin la cual, el apoyo a las opciones

210



mayoritarias es una mejor manera de rentabilizar el voto individual.

- El “Efecto Underdog”. Esta palabra puede traducirse al castellano como
desvalido, desprotegido. Se basa en la sensibilidad que la sociedad en
general suele demostrar adhesion a los que se presentan como
maltratados, por circunstancias diversas. La historia de la literatura, y en
particular la del cine, esta repleta de héroes que rompieron con la idea
convencional del triunfador. La idea del “loser” (perdedor) ha sido
explotada hasta la saciedad por la industria cinematografica,
comprobandose su efecto de apoyo afectivo por parte del espectador.
Algo parecido puede ocurrir en el terreno electoral con la publicacion de
sondeos. Cuando un candidato observa que su opcion se precipita hacia la
derrota, puede recurrir a la férmula de solicitar con mayor humildad el
apoyo, sabedor de que la linea afectiva es una importante via de decisiones
en muchas personas. En otros momentos, algunos candidatos también
podran utilizar como implemento de este mismo “efecto underdog”, la
técnica del “voto del miedo”, por el cual, desde la posicion de derrotado,
se proclaman los peligros que se avecinan con la posible victoria, si el

elector no lo impide, del candidato favorecido por las encuestas.

La utilizacion intencionada, de uno u otro efecto, se ve condicionada en
buena légica por el desarrollo de la campana electoral y por la imagen social que
se haya transmitido, hasta la fecha de publicacién del sondeo. Alguien que haya
insistido en su seguridad de victoria, pierde gran parte de esa representacion

cuando una encuesta le hace aparecer publicamente como derrotado.
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A la inversa, puede ocurrir algo similar. Un candidato, que ha apostado por
ofrecer una imagen de preocupacion y de temor, ante la victoria previsible de sus
rivales, ha de quedar obligatoriamente en entredicho cuando semanas antes de la
votacion, figura como claro favorito. En ambos casos se descubre, una vez mas,
la falsedad y eso es algo que el electorado no perdona, en aquellas personas a las

que ha de otorgar la responsabilidad de dirigir los destinos de su pais, de su regién

o de su localidad.

Independientemente de las posibles interpretaciones que puedan darse al
resultado de una encuesta, es evidente que algunas conclusiones son irrebatibles.
Quiza la mas importante, y as{ lo ha sefialado Herbert Schiller sea que “las
encuestas legitiman a determinados candidatos y determinados temas, excluyen y
por consiguiente ilegitiman a otros candidatos y temas y, lo que es quiza mas
importante, definen el contexto del proceso politico, en funcidon de sus propios

criterios generalmente no especificados” (55).

1.5.3.3. RIVALIDAD MEDIATICA

A partir del conocimiento y posterior andlisis de los rivales puede llegar a
constituirse una oferta que cumpla una doble funcién. Por un lado, desmontar
los principales argumentos en los que se basan los rivales y, por otro, desarrollar
una serie de alternativas originales, en las que nadie pueda ofrecer resistencia

alguna.

Robert Wirthlin, responsable de la campafia de Ronald Reagan en 1984,
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considerada como modelo de estrategia de marketing politico, unida al maximo
aprovechamiento de los avances tecnoldgicos, puso en marcha, en aquella

ocasion, la que denominé: “Investigacion sobre la oposicion” (50).

La técnica consiste en la minuciosa elaboraciéon de informes relativos a todos
los aspectos relacionados con la vida privada, la actividad profesional y las ideas
de los candidatos rivales. Todo este material, memorizado en un ordenador,
puede ser revisado, de manera casi instantanea, para intentar encontrar alguna
fisura en el rival, después de que haya realizado alguna manifestacion publica o
haya difundido cualquier mensaje publicitario. Mediante la informacién
acumulada puede observarse st hay alguna contradiccién entre lo dicho y la
realidad. El candidato, con ese bagaje, podra contraatacar y sorprender a su

oponente, debido a la rapidez de la respuesta y la fidelidad de la documentacion.

Otra técnica basada en la observacion de los candidatos rivales fue la que
desarrollo, por vez primera en 1968, John Maddox, para la campana de Richard
Nixon. La denominé: “Diferencial Semantico” (57). Mediante este sistema se
podia disenar la curva del “presidente ideal”, conociendo los principales valores
y defectos de sus oponentes, pudiendo con ello, determinar que factores de la

personalidad del candidato era conveniente reforzar.

Laidea de Maddox era la de buscar siete parejas de adjetivos, completamente
contrapuestos, que reflejaran aspectos tanto fisicos, morales e ideologicos de los
politicos en cuestion. Después se realizaba un sondeo de opinién seleccionado,
en el que pedia a los encuestados, que dieran una puntuacion de 1 a 7 sobre cada

pareja de calificativos. El 1 significaba el valor negativo y el 7 la maxima escala
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de positivo. El 4 se convertia en el punto de equilibrio entre ambos adjetivos.

Una vez obtenida una muestra representativa, se podia dibujar la “curva del
candidato” y compararla con las de los rivales. En las curvas, por arriba y abajo
del valor 4, podian observarse los diferentes desfases de personalidad de cada

caso y, consiguientemente, obrar en consecuencia.

Por otro lado, en cuanto a la observacién del electorado se refiere, podemos
decir que, el conocimiento exacto de éste, es una de las barreras fundamentales
que puede manejar un candidato de cara unas elecciones. Segun la tradicion de
cada pais, la realizacion de estudios de opinién esta mas o menos extendida.
Existen lugares como Francia donde sumando el numero de sondeos de
opinién, que realizan al cabo de un ano, se puede establecer que cada dia se
pregunta al pueblo francés, en dos ocasiones, por diferentes cuestiones que
rodean su vida. En otros casos, como el espanol, este tipo de estudios estan
menos desarrollados y en general se circunscriben siempre a las mismas

cuestiones.

Los publicitarios, desde la llegada de los “investigadores motivacionales”,
descubrieron la importancia de los estudios de mercado, para sacar la maxima
rentabilidad a la venta de cada producto. Asi llegaron a acufar la expresion
“Nose-counting”, para calificar esa busqueda por el conocimiento de la situacion
del mercado. La traduccion literal al castellano que podemos dar a esa técnica
serfa “contando narices” y alude a la fragmentacion de la poblacion segun sus
peculiares caracteristicas. Mediante el método “Nose-counting” se puede, por citar
un ejemplo, “determinar el porcentaje de mujeres casadas, entre 21 y 35 afios, de

Omaha, Nebraska, que declaran que compraran una estufa de tres pagas, si su
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costo no asciende a mas de 249 ddlares” (58).

Esta misma técnica, como es facil de imaginar, resulta facilmente trasladable
al mundo de la estrategia politica. Algunas de las innovaciones tecnolégicas mas
importantes, aplicadas a la batalla electoral, se fundamentan en este sencillo
método, que posibilita la maxima rentabilidad en los mensajes, ya que evita
lanzar dardos a ciegas. A cada persona, a la que se dirige alguna comunicacion,

se puede garantizar a priori que le va a surtir efecto.

Por un procedimiento similar, aunque a la inversa, se ha desarrollado una de
las técnicas que se ha convertido en una de las modas mas recientes, en el
mundo de los medios de comunicacién, en la ultima década. Es el enfoque

denominado de “Usos y Gratificaciones” (59).

Segin esta filosofia, los medios de comunicacién pueden articular sus
mensajes dirigiéndolos explicitamente a satisfacer las necesidades y preferencias

informativas, educativas u ociosas de los receptores.

Mediante completos estudios de mercado, pueden conocerse las actitudes, las
costumbres, los habitos y las preferencias de una poblacién. Una vez analizado
todo ese caudal de datos, esta misma poblacién podra encontrarse con medios

hechos especificamente a su medida.

La técnica de “Usos y Gratificaciones” ha tenido resultados comerciales
sorprendentes, pese al elevado costo de su mantenimiento, que obliga a realizar
chequeos continuos sobre las posibles desviaciones de 1a audiencia, con el fin de

incluir las consiguientes correcciones en los mensajes.
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La estrategia electoral ha adoptado, casi desde su establecimiento, este
enfoque como una via directa de conectar con la poblacion. Politicamente tiene
el inconveniente de que los principios ideolégicos pasan a un segundo plano,
frente a los intereses electorales. Lla mayoria describe, a través de los sondeos,
qué medidas politicas desea que se tomen vy, los partidos que siguen la técnica,

no tienen mas que incluirlas en su programa.

1.5.3.4. RELEVANCIA DE 1.LOS MASS-MEDIA

Junto al citado enfoque de “Usos y gratificaciones”, posiblemente la otra
corriente de analisis de los medios de comunicacion, en los ultimos afios, sea la
de “Fijacion de Agendas”. Esta concepcion parte de la hipotesis de estudiar los
elementos de conocimiento y discusion, que circulan dentro del entramado
social, a partir de la investigacion de cual es la oferta tematica, a que incluyen los

medios de comunicacién, que impregnan ese colectivo social.

Ya en 1963, B.C. Cohen escribia, en unos textos de la universidad
norteamericana de Princeton, que “puede que la prensa no tenga éxito muchas
veces, en cuanto a decirle a la gente lo que ésta deba pensar, pero si lo tiene, y

resulta asombroso, al decirles a sus lectores en qué han de pensar” (60).

Segun la concepcion de los medios como creadores de agendas, ya no tiene
mucho sentido la tradicional consideracion de los mismos, como
condicionadores y conformadores de opinién, en aquellas personas sometidas a

su impregnacion. El desarrollo cultural, de buena parte de la civilizacion
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occidental, y el gran cimulo informativo en circulacién, ha hecho variar el

sentido y la funcion social de los medios.

Esta filosofia ha tenido un especial reconocimiento con el impacto
generalizado de la television. Este medio se ha llegado a constituir como el
principal fijador de agendas de intereses, de buena parte de la poblacion
mundial. L.a pobreza ideoldgica del medio, frente a su poder formal, unida a la
obligatoriedad que la estética televisiva ha impuesto de brevedad y variedad, se
adapta a la perfeccion a un modelo, en el que lo importante, no es lo que se diga,

sino de qué se hable.

La estrategia politica hace cada vez mas uso de esta técnica, pues ha
descubierto su rentabilidad de inmediato. Antes, cuando alguien ejercia el poder
sobre un medio de comunicacién, dedicaba sus esfuerzos a que ese medio
reprodujera sus ideas por encima de todo. Ahora, la filosofia ha variado. Basta
con hacer que el medio se dedique a escoger las cuestiones, sobre las cuales la
audiencia debe preocuparse y opinar. Seleccionara las que le interese y eludira las
que no. Jamas nadie tendra mala opinién, ni tampoco buena, de aquello de lo

que no conozca su existencia.

Otra de las técnicas mas en boga es la de colaborar abiertamente con los
medios, convirtiéndose en fuente informativa de primera mano. Los partidos, en
periodos electorales, se convierten en un torrente informativo abundante y
continuo. A las redacciones de los periddicos llegan informes de todo tipo, listos
para su publicacion, asi como abundante material fotografico. A las emisoras de

radio llegan incluso grabaciones realizadas por los propios partidos en los
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mitines y discursos de sus candidatos. Igual ocurre en el caso de la television,
donde todo son facilidades. Los decorados y la luz se acomodan a sus

necesidades y el servicio a sus redactores es total.

De esta manera, por la via del servicio, los partidos consiguen ejercer un
térreo control sobre la informacién que, relativa a ellos, difunden los medios.
Las emisoras de radio, que carecen de instrumentos para seguir la campafa de
un candidato, disponen de su voz grabada pocos minutos después de haberse
celebrado un mitin. En la cinta, facilitada por el correspondiente servicio de
prensa, se ofrece el fragmento mas interesante para aquél que lo ha

seleccionado, es decir, el propio partido.

En 1980, dos asesores de Reagan, Beal y Achui, fueron encargados de
realizar un estudio acerca del impacto que en la poblacién tenian los debates
electorales en television. Después de analizar y estudiar cuantas investigaciones
se habian llevado a cabo, concluyeron que no era tan importante el debate en sf,
como convencer a los medios de que Reagan habia ganado el “combate

electronico”.

Sobre la base de esta teoria el equipo asesor decidié montar una operacion
consistente en simular la realizaciéon de un sondeo de opinidn, mientras se emitia
el debate. Nada mas terminar, los datos se computaban y se transmitian a los
medios. Los periodistas, al acabar el debate, podian conocer ya la noticia. Esta
no reflejaba el desarrollo del debate, sino el resultado del partidista estudio:

“Habia ganado Reagan, segun la audiencia”.
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1.6. VALORACION DE EFECTOS

1.6.1. INFLUENCIA DE LA TECNOLOGIA EN LA POLITICA

Si partimos de la evidencia, ya constatada, de que la irrupcion y el posterior
desarrollo de los medios audiovisuales, y en particular de la television, ha
arrastrado importantes cambios y adaptaciones en la vida politica, cabe
plantearse hacia donde va a derivar el proceso politico con el anunciado estallido
del estadio actual, en el que se encuentran las comunicaciones, tras la

implantacién a gran escala de las nuevas tecnologias.

En su “Manual de los Nuevos Medios”, Dietrich Ratzke explica como “el
conjunto completo de los nuevos medios, ha tenido un desarrollo técnico tan
rapido que, tantos nuevos arboles no nos permiten ver el bosque, de tal manera
que ahora, la mayoria de los ctudadanos, incluso muchos miembros de gremios y
comisiones, asi como muchisimos politicos y empresarios, contemplan estos
desarrollos sélo de manera secuencial. Sin embargo, es inevitable incurrir en
decisiones erréneas, si una amplia vision de conjunto, carece de una informacion

de base extensa y permanentemente actualizada” (1).

St dificil resulta, ain hoy, establecer con claridad el nuevo entorno
electronico que la tecnologia va a poner a nuestra disposicion, de manera
inmediata, mas arduo resulta ain determinar las consecuencias sociales y

politicas que se van a derivar de su implantacién. Ahora bien, algunas lineas de
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futuro estan ya esbozadas.

Para Harry Pross, “si partimos de la consideracion de los mass-media como
portadores de simbolos, el papel clave corresponde a su desarrollo técnico™ (2).
En efecto, la tecnologia va a determinar y a condicionar las nuevas “reglas del
juego” de la representacion del mundo real, que ofrecen los medios. En el caso
del uso de estos nuevos medios, en apoyo de la propaganda politica, la relacion

viene establecida desde hace tres décadas.

Seguin ha recogido Izquierdo Navarro, el primer caso de “Programa Politico
Electronico” tuvo lugar en Filadelfia en 1958, con motivo de la celebracion de
unas elecciones locales. El principio teérico en el que se apoyo la
tecnologizacion de la campafia, no era mas que el ya citado enfoque de “Usos y
Gratificaciones”. En palabras del mismo autor, con el empleo de los medios
técnicos adecuados, “lo unico que hay que hacer es adaptar el programa del
candidato a las preocupaciones concretas de la mayoria de los electores del
censo. Y todo cuanto hay que hacer, es que el candidato proponga las mismas

soluciones a esos problemas, que propusieron la mayoria de los entrevistados”

(3)-

La extension en el uso de modernos equipos para el control y disefio de las
campanas electorales ha sido, en paises desarrollados, norma habitual a partir de
entonces. En algunos, y volvemos una vez mas al ejemplo norteamericano, estos
métodos se planifican con una gran prevision, con respecto a la fecha de los
comicios. Siguiendo este modelo, Roland Perry, en su libro “Elecciones por

ordenador” aporta los siguientes datos:
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“En 1980 Ronald Reagan se convirti6 en el primer politico programado
para ganar. Y este fendmeno tecnolégico se repitié en 1984. Un equipo de
técnicos politicos, dirigidos por el doctor Richard Wirthlin, el estratega de la
campana de Reagan, utilizé un programa llamado PINS (Political Information
System) que aument6 infinitamente las opciones del candidato utilizando sus
tacticas para alcanzar la victoria y el mas alto trofeo politico: la presidencia. La
funcién basica del PINS era simular las elecciones en un ordenador, afos,
meses, semanas, dias y horas antes del tradicional primer martes de noviembre,
dia de las elecciones en 1980 y 1984 (...) El proceso completo de la férmula
PINS era circular y se basaba en datos del ordenador, que se traducfan en
acciones sobre la opinidn publica, cuyos resultados a su vez eran introducidos en

el ordenador en un circuito de manipulacidon de expansion continua” (4).

Las posibilidades del sistema parecen ilimitadas. Gracias a ¢él, el error de
estrategia queda eliminado. Antes de realizar cualquier accion, basta con unas
horas de antelacion, se puede llevar a cabo un pilotaje previo, que indique si en
caso de tomarse esa decision, su puesta en marcha seria bien o mal recibida. De
la misma manera, se puede conocer en cada instante la eficacia general de la
campana, y adaptar las actividades a la mejora de unos resultados previsibles,

que pasan a controlarse cast al milimetro.

Con vistas al futuro, el propio Perry afirma que “no importa con qué
problema se tenga que enfrentar una campana, el sistema del ordenador sera
capaz de afrontarlo y, por lo menos, de presentar una tactica y una estrategia

para solucionarlo. El tiempo nos dira si el estratega del futuro sera capaz de
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hacer los calculos adecuados, cuando se presente un obstaculo aparentemente

insuperable” (5).

1.6.1.1. LA TELEVISION OPCIONAL

La aplicaciéon de las tecnologias mas innovadoras al campo audiovisual,
supuso un enriquecimiento clave para este medio. Nuevas tecnologias que han
sabido aprovechar a la perfeccion todos los ambitos que utilizan la television
como instrumento fundamental para lograr sus objetivos mas inmediatos, tal y

como es el caso de la esfera politica.

A través del monitor empezaran a llegar al hogar tal cantidad de vias de
comunicacion, que pueden superar con gran diferencia la capacidad receptiva del
usuario: sistemas de difusion por cable y satélite, desarrollo del videodisco y de
formatos reducidos de videocasete, extension de redes videograficas a través del

videotexto y del teletexto, etc.

Este inicial abanico de posibilidades de recepcion, al que se ha bautizado
como “television opcional”; obliga al espectador a una exposicion selectiva,
debido a su abundancia y variedad. El usuario se vera condicionado a optary, es
en ese punto, donde se produce un nuevo cambio. Esa seleccion tendera
logicamente a dirigirse hacia aquellos contenidos, por los que cada telespectador
se sienta individualmente mas interesado. A esa individualizacion del
seguimiento de la televisién ayudara, por otro lado, la extension y abaratamiento
de pequefios equipos de recepcion, al igual que ocurriera hace un par de décadas

con la radio.
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La seleccion individualizada e interesada de los contenidos se dirige, en linea
recta, hacia una fragmentaciéon de la audiencia en multitud de publicos
diferentes. Este proceso ya se ha empezado a producir en aquellos lugares en los

que la avalancha de medios ha comenzado a actuar.

En 1976, en Estados Unidos, las tres grandes cadenas de television que
cubrian todo el pafs (“networks”), es decir, la ABC, CBS y NBC, se repartian el
total de la audiencia, dejando para las pequefias emisoras independientes un
porcentaje minimo. En 1984, las nefworks habian reducido su implantacién al
78%. Por lo tanto, el resto de los telespectadores se ha encuadrado en los

nuevos canales de cable y las pequefias emisoras locales de mayor especializacion

©0)-

William Meyers ha avanzado como “algtin dia no muy lejano, los ciudadanos
de Estados Unidos, podran estar en condiciones de participar, por si mismos, en
programas transmitidos por cable relacionados con asuntos propios de su
comunidad, invirtiendo su receptor, hablando desde su aparato para expresar sus

opiniones, actitudes y creencias desde la comodidad de sus salas de estar” (7).

Estas innovaciones tecnologicas, aplicadas a la politica, daran como resultado
una democracia directa e instantanea. Los ciudadanos podran, desde su casa,
participar directamente en la vida politica y social, as{ como ser consultados
sobre cualquier cuestiéon sin practicamente costo alguno. De este modo la

democracia podria extenderse a cuantas cuestiones se deseara.
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No obstante, varias preguntas surgen a partir de esta comprobacion. El
tuturo de las instituciones parlamentarias y de los 6rganos ejecutivos se verian
influidos y algunos de ellos deberfan modificar sus funciones o se verian
abocados a desaparecer. También se avecinarian otros peligros, tal y como
sefala José Luis Dader: “los nuevos medios de difusién de mensajes significan,
en principio, la realizacion del viejo mito de la democracia, al menos en la forma.
En la practica se trata de determinar qué tipo de democracia hacen posible, ante
la sospecha de que ellos mismos sean un mito que contribuye mas bien a la
pseudocomunicacion para una democracia aparente. En cuyo caso estarfan mas
cerca del poderoso (de una nueva casta de poderosos en realidad), que de los

ciudadanos corrientes” (8).

1.6.1.2. LOS LIMITES DE LA CIENCIA

Vance Packard analiz6 en su obra “Los persuasores ocultos” los peligros que
se derivan de la introduccion en el ambito comunicativo de los especialistas en el
uso de técnicas motivacionales publicitarias, lo que abria una nueva etapa en la
relacion entre los creadores de mensajes manipuladores y los ciudadanos ajenos

a las intenciones de esos “persuasores ocultos”.

En el texto, Packard vislumbra también los posibles peligros del desarrollo
futuro de estas técnicas unidas a los avances cientificos que parecian adivinarse.
Sus palabras, que perduran al paso de los afios, tienen hoy especial significado:
«f . . . L. .

os aviones, los proyectiles y las herramientas mecanicas ya son guiadas por

cerebros electronicos, y el cerebro humano (que es en esencia una maquina de
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calcular) también puede serlo. Ya los hombres de ciencia han cambiado el
sentido del equilibrio humano mediante el biocontrol y han conseguido que
animales con el estémago lleno sientan hambre y que tengan miedo cuando no
hay nada que temer (...) Estoy seguro de que los psicoterapeutas de hoy se
espantaran ante la perspectiva de que se cometan indignidades con el hombre.
Ellos en su mayoria son gente decente y simpatica, producto de nuestra época,
despiadadamente progresista. I.a mayoria quiere influirnos sélo un poquito, para
vendernos un producto que puede parecernos util o difundir entre nosotros
ideas que pueden ser totalmente valiosas. Pero cuando uno se pone a manipular,
¢cuando se detiene? ;Quién determinara el punto en el que la manipulacién se

hace socialmente indeseable?” (9).

El tradicional debate entre investigacion cientifica y ética alcanza, ahora, al
campo de la comunicacion, donde hasta ahora las discusiones deontolégicas
profesionales apenas habian avanzando mas alla de la clarificacion del concepto
de “objetividad informativa”. Los tecnélogos tienen la palabra en buena medida,
pues ellos, o mejor dicho las empresas y paises controladores de la nueva
tecnologia, van a ser de quien dependa la toma de las decisiones mas

importantes.

Por los ejemplos citados a lo largo de este trabajo, hemos podido comprobar
la fascinacion que ejerce la utilizacion de sofisticadas técnicas persuasivas entre
la clase politica. Su responsabilidad sera controlar ahora aquello que han
tomentado y que en algunos aspectos ha hecho variar hasta los fundamentos de
la ciencia politica, alejando los valores ideoldgicos en beneficio de los

mecanismos de promocién publica.
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Ya han pasado muchos afios desde que Packard planteara su preocupacion
por el alegre desarrollo de estas actividades. Sus preocupaciones se resumian en
una serie de interrogantes:

“¢Cual es la moralidad de inducir a las amas de casa a comprar el alimento
tamiliar de modo impulsivo e irracional? ¢Cual es la moralidad de fomentar
ocultas debilidades y flaquezas, como son nuestras angustias, los sentimientos
agresivos, el temor a la disconformidad y los rasgos infantiles, con el objeto de
vender productos? Especificamente, ¢cual es la ética de los negocios que lanzan
campanas destinadas a medrar basandose en las debilidades por ellos
diagnosticadas? ¢Cual es la moralidad de manipular a nifios pequefios, que ain
no han llegado a la edad en que son legalmente responsables de sus actos? ;Cual
es la moralidad de tratar a los electores como clientes infantiles que buscan la

imagen de sus padres?

¢Cual es la moralidad de explotar nuestra sensibilidad y nuestros deseos
sexuales mas hondos con propésitos comerciales? ¢Cual es la moralidad de
apelar a nuestra caridad poniendo en juego nuestro secreto deseo de
afianzamiento del yo? ¢Cual es la moralidad de fomentar en el publico una
actitud prodiga con los recursos nacionales mediante la creacion del desuso
psicologico de los productos? ¢Cual es la moralidad de subordinar la verdad al

optimismo cuando se trata de informar al ciudadano sobre el estado de la

nacién?” (10).

La mayoria de los interrogantes que Packard planteaba entonces siguen hoy

todavia vigentes. Y es que estamos ante una sociedad donde la moral y la ética se
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han situado en los ultimos lugares de una escala donde, practicamente,

predomina la fuerza econémica y tecnologica.

1.6.2. EL. DIVISMO TELEVISIVO

Entre las anécdotas que mejor pueden describir qué es, como funciona y
hacia donde se dirige la informacion televisiva en el mundo actual existe una en
Gran Bretana especialmente clarificadora (11). Se refiere al supuesto de qué
ocurriria hoy en caso de producirse una noticia de interés generalizado como
pueda ser la presentacion a la prensa de “Los Diez Mandamientos™ una vez que

Moisés hubiera bajado de recogerlos del Monte Sinai.

Segun el relato, qué duda cabe de que todas las televisiones del mundo
estarfan alli para recoger las primeras impresiones. CBS, NBC, BBC, ITV, ZDF,
RAI, RTF1 y hasta es posible que las cadenas de television espafiolas, que
tendrian que desplazar un equipo. Alllegar Moisés, todo un ejército de agresivos
periodistas intentarian sonsacarle con ironia y vehemencia, a veces, los detalles
que necesitan para corroborar sus elucubraciones. Moisés mostraria las tablas y
explicaria su contenido. Inmediatamente, los equipos moéviles abandonarian el
lugar para dirigirse al centro de montaje y transmision. Con total seguridad los
espacios informativos de media tarde del mundo entero incluirfan la noticia e

incluso abrirfan espacios con ella.

Es dificil determinar qué respeta hoy en dia la television. Su poder es tal que

ha renunciado hace mucho tiempo a adaptarse a las realidades. Estas seran las
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que tendran que modificarse si quieren tener cabida en la pantalla.
Evidentemente, no hubiera sido culpa de la television el que Moisés bajara con

diez Mandamientos, en vez de con algo mas breve.

Furio Colombo en su obra “La Realidad como Espectaculo” mantiene la idea
de que “la television mas que crear divos (como le parece a primera vista al ojo
critico educado por los otros medios de comunicacion de masas, y
especialmente por el cine) propone como verdadero divo sobre todo a si misma.
LLo demuestra también la duracion brevisima, efimera, del personaje televisivo (el

nombre, el rostro, el recuerdo popular) en comparacion con el divo del cine”

(12).

El propio Colombo en otro de sus libros, “Rabia y Television”, justificaba la
permanencia de la mitificacion del medio en que “la television es un instrumento
que se autogarantiza. Todo lo que se emite aparece magnificado, da la impresion

de que lo que cuenta es el suceso, el universo, el centro” (13).

Pese a esta mitificacion del medio audiovisual, uno de los referentes que
nunca varfa, en relaciéon con la orientaciéon especifica de este medio, es la
audiencia. Los espectadores se convierten en el objetivo primero y ultimo de la
television, ajustandose ésta a sus exigencias y necesidades coyunturales. Un
aspecto que explican con detalle Emilio Carlos Garcia Fernandez y Santiago

Sanchez Gonzalez en su obra conjunta (14):

“Insistimos en que son afios de transformacion del medio, en los que la

influencia publicitaria determina un control mas fiable del seguimiento de un
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determinado programa. Los estudios de mercado que se realizan en la época,
van delimitando actuaciones en el modelo de la television comercial
estadounidense, al tiempo que las televisiones europeas tienden a retvindicar, de
diversas maneras, la necesidad de introducir un resorte econdémico que
rentabilice sus inversiones.

Después de 23 temporadas en antena, desaparece en 1971 E/ Show de Ed
Sullivan. Los setenta son la época de la eclosion de los grandes teledramas
(familiares, médicos, bélicos, policiacos, etc.), en Estados Unidos, género
definitivamente consolidado en la década siguiente, gracias a titulos como Dallas
(1978) y su spin-off titulada California (1979), Dinastia (1981) o Los Colby (1985),y
que tendra una prolongada linea en apuestas tan incesantes como Cagrey y Lacey
(1982), Camsino del infierno (1987), Cinco en la familia (1994), Chicago Hope (1994) o
Urgencias (1994). Buscando quiza su contrafigura latina, conviene citar el éxito
internacional de los teledramas iberoamericanos, denominados despectivamente
culebrones, por el serpenteo argumental de su trama y su inagotable cantidad de
capitulos (en linea de Toda una mujer, 1985; Los ricos también Horan, 1986; Cristal,
1990; o La dama de rosa, 1991). E1 11 de Noviembre de 1983 alcanza el liderazgo
de audiencia la pelicula televisiva E/ dia después (...) Durante los afios noventa el
magazine nocturno crece en namero de espectadores (...) Otro formato en alza
durante los afios noventa es la teleserie. La telecomedia Cheers es programada
durante 11 afios por la NBC, hasta 1993, afio en que el productor Steven
Bochco lanza Policias de Nueva York, renovadora del género policial, y la MTV
inicia la emision de Beavis and Butt-Head, un espacio de dibujos para adultos,

repleto de palabras malsonantes y tramas provocativas”.
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Es de prever que todo este proceso se vea ademas implementado con el
desarrollo tecnolégico que, precisamente, ha escogido al televisor como el
centro nodal de toda una serie de nuevos servicios. Es mas que probable que la
curva ascendente de la aparicion del medio de su dominio informativo no sélo
no se detenga, sino que aumente considerablemente con el crecimiento de la

oferta audiovisual.

La television en los paises occidentales es eminentemente conservadora. Asi
se ha estructurado y asi la han asentado quienes la dominan. Maurice Duverger
explicaba, referido a los medios de comunicacion en global, que “mientras que
las técnicas de informacion permitirfan difundir a todos los hombres los
elementos de una verdadera cultura, el sistema de informacién capitalista
conduce a lo que podriamos denominar como una cretinizacioén del pablico”
(15). La television se ha convertido en este sentido en un arma poderosa para

realizar esta funcion.

1.6.2.1. APROXIMACION VALORATIVA

El poder expresivo de la television parte de una serie de principios
ineludibles, derivados de la supremacia de la imagen sobre el texto, de la forma
sobre el fondo. Su escasa capacidad para la transmisién de ideas o conceptos

dificulta a menudo la inclusiéon de determinados tipos de informaciones.

Los criterios de valoracion de las noticias en un informativo de television son

sensiblemente diferentes a los que puede emplear la prensa e, incluso, la radio.
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Para que un hecho sea considerado noticia en television debe tener imagen, de
lo contrario, la informaciéon quedara apagada pese al posible interés del texto.
Esta preocupacion por buscar imagenes a toda costa ha hecho variar los criterios
l6gicos de valoracion, convirtiendo en mas importante un hecho en la medida en
que las imagenes que lo apoyen sean mas o menos atractivas.

Cada dfa se producen en el mundo infinidad de acontecimientos luctuosos.
La television tiene por ellos una especial sensibilidad siempre y cuando una
camara haya captado el hecho tragico, si no lo ha conseguido, esa misma
sensibilidad se transforma en un humillante desprecio por las situaciones mas

dolorosas.

El proceso l6gico no puede derivar mas que en una consecuencia. Los
telediarios de medio mundo buscan afanosamente imagenes espectaculares que
aumentan el interés de su “show”, pues de eso se trata. La informacion deja
paso al espectaculo y por tanto los acontecimientos so6lo son noticiables st

poseen un cierto impacto iconico.

Bajo este punto de observacion, la validez del mensaje televisivo informativo
queda de nuevo en entredicho. Furio Colombo planteaba esta misma cuestion y
afirmaba que “el televisor hace las veces de testigo, de notario, de
autentificacion, de prueba final de aquello que esta sucediendo. Utilizar el
registro a plena pantalla cuando una bomba hace saltar por los aires incluso al

propio reportero, es el expediente mas extraordinario de declaracién sobre la

realidad.

Jamas la cita de la verdad ha llegado tan cerca de convertirse en repeticiéon y
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reedicion del hecho. La tension se hace enorme, la compasion profunda, y la
participacion casi total. Casi. Porque, al afiadir pantalla a pantalla y hacer a la
television frente a si misma, se le da al espectaculo-noticia una notable plenitud,
pero también una falsa rotundidad. El impresionante documental es un
hermético recipiente de si mismo” (16).

La busqueda de lo espectacular ha creado ademas un nuevo problema. José
Maria Valle Torralbo ha sefialado que “lo espectacular ha llegado a ser un valor
primordial en la atencién selectiva del espectador de television. Espectacular
significa extraordinario, algo que no esta en la esfera de lo comun y de alguna
manera choca con nuestras pautas habituales de conducta” (17). Ahora bien, la
seleccion de lo extraordinario plantea un problema de limites. Para que algo
impacte tiene que superar a lo anterior. En el caso de la violencia, por citar solo
un ejemplo, parece dificil saber cual es el limite de sensibilidad que supere lo que

ya se ha visto.

El propio Valle Torralbo ha bautizado con el nombre de “imagenes-tatuaje”

a esas filmaciones que por su fuerza expresiva consiguen superar el umbral de lo
: 113 : . . .,

ya conocido: “En estas ocasiones, y de forma extraordinaria, algunas imagenes

pueden impactar la sensibilidad del espectador de tal manera que se imprimen en

su memoria como una especie de tatuaje emocional de persistencia variable. En

algunos casos estas imagenes y sonidos nos impresionan a tal punto que pueden

acompanarnos durante el resto de nuestra vida”.

A estos elementos hay que afiadir el habito adquirido por acudir siempre a
lugares comunes. Cuando un hecho o una serie de acontecimientos “funcionan”

en television, ésta no olvida y suele recurrir una y otra vez a ellos con la
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seguridad de que va a encontrar alli un material que cumple las condiciones

exigidas.

Asi se produce el efecto, padecido por todos, de tener la sensacién de haber
visto las mismas noticias y a las mismas personas multitud de veces. La
“creacion de agendas” influye no sélo en el espectador, que ha de soportar que
siempre se le hable de lo mismo, sino también en el medio que reitera una y otra

vez sobre lo ya conocido.

En ocasiones, sobre todo en los pafses donde coexisten varios canales de
television, da la sensacion de que existiera un acuerdo tacito entre las diferentes
emisoras para insistir siempre sobre las mismas cuestiones. Furio Colombo
justificaba este hecho, que él denominaba como noticias en “Packnews”, en

conveniencias economicas:

“Packnews quiere decir noticias que se mueven en hordas como una
manada de lobos que, por razones de convivencia, viven y atacan juntos.
Significa, en otras palabras, 1a utilidad, para las varias fuentes en competencia, de
no apretar a fondo el desafio sobre la eleccion de los terrenos a explotar en
tavor del publico. Significa, al contrario, la tendencia a elegir los mismos
terrenos, de forma que en tres, cuatro o cinco modos y angulos diferentes, el
publico vea, escuche y discuta las mismas cosas, dentro de un conjunto de
noticias no drasticamente diferentes entre uno y otro canal. LLa conveniencia

econdémica es evidente” (18).
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1.6.2.2. LA GRANDIOSIDAD ESCENICA POLITICA

Todas estas consideraciones son aplicables, de manera especial, al caso de la
politica, mas atn, en periodo de elecciones. Los partidos politicos utilizan a los
medios de comunicacién para conseguir llegar al espectador de un modo mas

deslumbrante y obtener de ellos el ansiado voto.

El uso de los medios de comunicaciéon es, hoy en dia, una de las
preocupaciones primordiales de los gobiernos occidentales. El responsable de su
control se sienta ahora en igualdad de condiciones con los ministros que tienen a

su cargo los departamentos tradicionalmente mas significativos.

El poder aglutinador de la television, como medio de comunicacion

. . . ’ (13 b
prioritario, no hace mas que aumentar en todo el mundo. “Las elecciones
norteamericanas siguen siendo un espectaculo televisivo mas que propiamente
informativo. Los partidos politicos han dejado el camino libre a los medios....De
la extraordinaria ampliacion de las primarias y de la publicidad obligatoria de los
gastos electorales, los medios han pasado a ser las piezas claves en la carreraala

Presidencia”, tal y como ha escrito Petra M. Secanella (19).

Esa traduccion en “espectaculo televisivo™ ha arrastrado serias rémoras en el
desenvolvimiento de la vida politica. Roland Cayrol, en su trabajo “La Television
y las Elecciones” ha fijado el que quiza sea el factor mas preocupante, al sefialar
que “no soélo el discurso politico tradicional de la derecha y de la izquierda ha
tenido que adaptarse al dominio de la television, sino que, al adaptarse, los

discursos politicos han tenido también que transformarse (...) El objetivo de los
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candidatos y de los partidos que salen en television consistira, evidentemente, en
conseguir que sus votantes habituales les reconozcan, pero también consistira en
recuperar unos electores moderados, esos ciudadanos dubitativos que podrian
muy bien inclinarse a su favor si los otros candidatos parecen menos seductores.
Ahora bien, seducir a los moderados quiere decir, desde luego, adoptar el arsenal
del espectaculo empleado en la seduccidn, aunque también equivale al mismo
tiempo a suavizar, edulcorar, los aspectos mas controvertidos de las posiciones

politicas del candidato que desea llevarse los votos fluctuantes” (20).

1.6.3. LA TELEVISION COMO CONDICIONANTE ELECTORAL

Un conocido comentarista politico norteamericano, Mark Shields, ha narrado
una curiosa historia acaecida, segtin su version, en el estado de Iowa (21). Un fin
de semana previo a las elecciones, uno de los clasicos “pelmazos” que suelen
merodear las sedes de los partidos en épocas electorales, se dirigi6 a la oficina

democrata de una pequea localidad rural.

Alli se encar6 con el representante demodcrata, muy ocupado en ese instante.
Exigi6 hablar con él y por fin le atendié. Este hombre le mostré su indignacion
porque afirmaba que se habfa dado cuenta de que en el pueblo la gente ni
siquiera sabia que habia elecciones. Como solucion proponia recorrer las calles

con un camion que llevara musica, altavoces y banderas.

En la oficina demécrata le intentaron convencer de que el método no

resultaria muy eficaz por si solo y que a ellos les constaba que la gente si tenfa
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informacién suficiente sobre los comicios. La testarudez del apasionado
voluntario no se vefa superada ante ningin razonamiento. El camién era la
solucion. En plena desesperacion, el miembro del comité le dijo: “Mire, sélo
disponemos de 100 ddlares. Vete a ver a tu cufiado, el del garaje, y si él te alquila
un camion por ese dinero haz lo que te de la gana”. De tal forma, que durante
todo el fin de semana un camién recorrid sin parar toda la localidad pidiendo el

voto al Partido Democrata.

Las elecciones se celebraron. Los democratas obtendrian ese ano sus
mejores resultados de varias décadas. Ganaron en los sitios claves por una clara
ventaja sobre los republicanos, incluso en Iowa. Al dia siguiente, el “pelmazo”™
visité de nuevo la oficina democrata y al ver al miembro del comité se acerco a
él luciendo una amplia sonrisa y diciéndole: “jHa visto como yo llevaba razon.

'77

Ha sido gracias al camion

Lo interesante de la anécdota no es ya el empecinamiento del amigo
democrata, sino la imposibilidad de sacarle de su cabezoneria. Nadie puede
después de unas elecciones cuantificar y fijar los motivos exactos por los que
una colectividad, uno a uno y de manera secreta, ha tomado una decision
determinada. Todos los analisis politicos y sociolégicos, todas las valoraciones y
todas las encuestas no son mas que meras aproximaciones, mas O menos

voluntaristas, a una realidad que por compleja, resulta inexcrutable.

St es dificil determinar, globalmente, las justificaciones de un resultado
electoral, mas arduo resulta aun aislar la posible influencia de un factor

determinado, en nuestro caso de los medios de comunicacién y, sobre todos
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ellos, 1a television. La explicacion inicial a esta impotencia cientifica es evidente.
Como ha indicado Christian Doelker, “probablemente nunca sera posible que la
ciencia obtenga unos resultados definitivos acerca de la problematica de los
efectos producidos por los medios, por la sencilla razén de que los distintos
factores no pueden ser aislados” (22).

Cuestiones en apariencia mas sencillas, que pueden guardar una cierta
relacién, como puede ser la importancia de la publicidad en la venta de un
producto, todavia no han sido resueltas. Cada sector, segin sus particulares
intereses valorara de una manera u otra el posible efecto de la promocién en el

éxito comercial de una marca.

David Victoroff alude también a la dificultad para aislar un factor concreto
con el fin de entender la complejidad de medir la eficacia de una campana
publicitaria: “La influencia de la publicidad en las ventas plantea actualmente
mas problemas de los que puedan resolverse, si tenemos en cuenta lo intrincado
de la cuestién, la multiplicidad de las variantes en juego y el numero
relativamente débil de investigaciones coherentes llevadas a buen término (...)
Hay muchos mas factores que se combinan con la publicidad para realizar una
venta (...) Por eso, cuando hay un fuerte aumento de ventas, no es nada facil
demostrar que este resultado se debe a la publicidad mas que a otras técnicas de

marketing” (23).

Segun las investigaciones realizadas hasta el momento, aunque nadie puede
evaluar la influencia exacta de la publicidad, la totalidad de los anunciantes
confian en ella, lo cual, aunque sélo sea desde el punto de vista econémico es ya

una garantia. Bl IREP francés realiz6 en 1971 una amplia encuesta al respecto,
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bajo el titulo de “Le marché publicitaire francais” (“El mercado publicitario
trancés”). Entre las conclusiones del estudio, se comprob6 que “todos los
anunciantes coinciden en subrayar que no es facil medir la eficacia de la
publicidad, ni tampoco cuantificar sus resultados, y que estos sélo se notan a
largo plazo. Sostienen, no obstante, que sin la ayuda de la publicidad decreceria

rapidamente la notoriedad de su firma y que se deterioraria su imagen de marca

en la mente del publico” (24).

Ese “efecto a largo plazo” a que aludfa el Instituto de Investigacion
Publicitaria francés es uno de los problemas de mayor envergadura. José Tallon
ha hablado del “efecto letargico” de la publicidad, que segtin sus palabras deriva
en que “las consecuencias de un mensaje, siquiera breve, pueden diferirse y

aparecer un tiempo después” (25).

Teniendo en cuenta la difusion de elaborados mensajes subliminales, resulta
imposible determinar cuando afloraran de nuestro subconsciente. Ni siquiera
una encuesta realizada con el maximo rigor y con la garantia de que, una a una,
las personas sondeadas dijeran toda la verdad podria marcar con claridad la
eficacia propagandistica. Muchos de los mecanismos de persuasion llegan y se

manifiestan en nosotros eludiendo la via de la razon.

En el caso de la comunicacién politica el fendomeno es atin mas complejo.
Cuando un producto comercial sale a la calle, la eficacia publicitaria se puede
sospechar en base a la mayor o menor venta del producto. En el caso, por citar
un ejemplo, de la emision televisada de un espacio de propaganda electoral no

serfa suficiente medir su influencia en la simple comparacion entre los resultados
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previstos y los obtenidos en las urnas. James Halloran plantea este problema con
claridad, al afirmar que “es un error el confundir la ausencia de cambios, en el
sentido de que la gente no pase de una posiciéon favorable a una contraria
después de ver un programa, con la falta de influencia de dicho programa. El
programa puede confirmar o reforzar las posiciones o actitudes previas o, por el

contrario, la actitud puede ser modificada en intensidad” (20).

Otro problema afiadido es el del origen de las influencias. Estas parten de
ciudadanos que buscan una reaccion determinada en un grupo social concreto.
Ahora bien, estos ciudadanos no son ajenos a los posibles efectos de otras
campafias de persuasion. “¢Quién o qué influye a los influyentes?”, se
preguntaban Katz y Lazarsteld (27). Responder a esta pregunta nos harfa
recorrer un camino que volverfa de forma ineludible al mismo punto del que
partfamos. Una sociedad intercomunicada crea unos vinculos de relacion y de
influencia que imposibilita su estudio en laboratorios como si de una fuerza de

un solo signo y con una intensidad mesurable se tratara.

A la vista de los peligros de las disquisiciones inacabables, Anthony Smith
decidié conjuntar ambas convicciones, la de que algin tipo de efecto debe
producirse en los procesos de persuasion social a través de los medios de
comunicacién y la dificultad para determinar su eficacia. Para ello se bas6 en la
Segunda Ley Termodinamica y concluyo que “podemos conocer la posicion de
cualquier cosa en cualquier momento, pero no la direcciéon que lleva; o podemos

detectar su direccién, pero sin que podamos saber donde esta el objeto” (28).
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1.6.3.1. INFLUENCIA MEDIATICA EN ACTITUDES POLITICAS

“La evidencia sugiere que los medios de comunicaciéon de masas no tienen
efecto directo en las actitudes politicas”, opinaba en 1964 el profesor britanico
A.H. Birch (29).

“La propaganda en television decide en un 60% el resultado de la
competicion electoral”, manifestd en una ocasion Gerald Greenberg, uno de los
managers del politico norteamericano y padre del actual presidente de los Estados

Unidos, George Bush (30).

Entre estas dos valoraciones recogidas por Blumler y McQuail, por unlado, y
Ramonet, por otro, cabria toda una serie de declaraciones que se alinean en uno
u otro campo. Ello no corrobora mas que la comprobacion de que, por un lado,
ningin método cientifico ha podido demostrar la influencia o no de los medios
de comunicacioén en las elecciones y, en segundo lugar, que casi nadie se resiste a
opinar sobre la cuestion. Ahora bien, si no podemos dar una clara respuesta al
interrogante principal si que podemos detenernos en el estudio de algunos
aspectos, los cuales una vez reunidos nos pueden dar una tendencia nitida de la

situacion del fendmeno.

Un primer dato: la participacion. En la mayor parte de los paises occidentales
la “edad dorada de la television™ no ha influido en el aumento o descenso de la
participacion electoral. ILas cifras de abstencionismo no han sufrido
aparentemente influencia alguna. Dowse y Hughes han realizado la curiosa
indagacion de observar como “en los ultimos afios de la década de 1920 y en los

afios treinta, el gran incremento de los temas tratados por la radio permitio6 a las
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personas de inferior nivel educativo disponer de mas informacion politica, y que
la radio consiguié aumentar la participacion popular en las elecciones. Pero la
television no ha tenido el mismo impacto. Enla década de los cincuenta la gama
de temas tratados aumenté enormemente, pero ni la participacion, ni el interés
aumentaron” (31).

Sin embargo, en algin aspecto ha tenido que incidir ese aumento
considerable cuantitativo y cualitativo de la oferta informativa que se ha vivido
en las ultimas décadas. Segun José Luis Dader “la evolucién de las técnicas de
presentacion de los mensajes por los medios periodisticos, las nuevas
circunstancias histéricas u otro tipo de factores que no suelen ser detectados en
los sondeos de audiencia, han hecho que el numero de personas guiadas por una
exposicion selectiva o de una opinidn politica estable hayan descendido en los

ultimos tiempos en las democracias occidentales” (32).

Varias manifestaciones avalan esta posibilidad. Un caso claro puede ser el de
Espana, donde los cambios abismales vividos en el mapa politico, a raiz de la
instauracion de la Democracia, demuestra que la mayor parte de la poblacion no
tiene unas afinidades partidistas claramente marcadas. En cada convocatoria, las
subidas y bajadas de votos favorecen la idea de esta falta de convicciones

entregadas 4 una causa concreta.

Otro de los factores de analisis puede derivarse del estudio de los propios
votantes. Suele ser un defecto habitual en el que caen tanto profesionales, como
estudiosos de los medios, la consideracion de la audiencia como una masa

establecida, pasiva y desprotegida ante todo tipo de manipulacion.
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Dowse y Hughes piensan, por el contrario, que “existen razones para pensar
que la gente es mas resistente a los mensajes de los medios de comunicacién de
lo que se habia creido. Es evidente que las personas al servirse de los medios de
comunicacion, los filtran o seleccionan principalmente sobre la base de lo que ya
piensan o de lo que consideran de utilidad para ella” (33).

La aportacion resulta, indudablemente, optimista, sobre todo en su
generalizacion. Es indiscutible, y cualquier estudio de habitos de seguimiento de
los medios asi lo corrobora, que la actitud selectiva ante la oferta informativa es
muy variable, en beneficio siempre de las clases cultural y econémicamente
desarrolladas. Parece 16gico pensar, como afirman Benesch y Schmandt, que
“quien esta mal informado es mas susceptible de ser manipulado. Se le puede

contar cualquier cosa, es la condicién previa para la accion manipulativa” (34).

A partit de esta doble aseveracion cabria, sin embargo, extraer un
razonamiento que Jay G. Blumler consideraba como una posibilidad de
impermeabilidad ante los mensajes manipuladores por parte de las personas mas
desprotegidas. Blumler planteaba que “los votantes flotantes deberfan estar
abiertos a influencias externas. Pero a causa de que la mayoria de ellos tienen tan
solo un ligero interés en la politica, suelen prestar una atenciéon marginal a los
asuntos politicos a través de los medios de informacién. En consecuencia estan
protegidos de la influencia de estos por su apatia e indiferencia. Pero, squé
pasaba con el resto del electorado? Se infirié que cuando estaban siguiendo una
campana buscaban principalmente los mensajes que emanaban de sus propios
candidatos y partidos. Asi pues, también estaban a salvo de la influencia de los
medios. Incluso, si se diera la casualidad de que recibieran propaganda de alguna

tuente politica extrana la interpretaran normalmente a la luz de sus opiniones y
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lealtades™ (35).

La segunda parte de la cita de Blumler abre un nuevo campo de exploracion.
En efecto, las personas con formacién politica suelen partit de unas
convicciones que le dirigiran o alejaran de unas y otras opciones. Por otro lado,
como funcién de refuerzo de esas tesis ya asumidas estarfa otra comprobacion
que es la de “las personas comparten en alto grado sus opiniones con aquellas

otras que las rodean”, como ha sefialado Katz y Lazarsfeld (36).

Surge, pese a todo, una nueva cuestion: (En qué medida esas convicciones
politicas son invariables? Lla pregunta, una vez mas, no tiene una contestacion
unica. Dowse y Hughes, por ejemplo, han observado que “la gente parece, de
hecho, estar mas dispuesta a cambiar sus opiniones, por las de su partido, que a
cambiar de partido. Por tanto, concluimos que la opinién privada es sélo uno de
los factores subyacentes a una preferencia electoral, de modo que no podemos
afirmar que la gente se sirva de las elecciones para transmitir sus opiniones o
preferencias politicas, puesto que un numero sustancial de personas no tiene

ninguna’ (37).

Pero no termina ahf la cuestion, porque estamos olvidando que la clase
politica también evoluciona y desarrolla sus tacticas de captacion de nuevos
votantes. Si partiéramos de la inocente creencia de que la mayoria de las
personas tiene claras sus ideas y estas son inalterables, no tendria sentido ni
siquiera la celebracion regular de elecciones, ya que los resultados serfan siempre

los mismos.
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Los partidos preparan sus maniobras y una de las mas significativas de las
ultimas décadas es la de indefinir su ideario politico. Con este planteamiento, el
votante aunque quiera ser fiel a sus ideas tendra serios conflictos para distinguir
unas ofertas de otras, en especial si se mueve en la parte central de la “Campana
de Gauss”, donde confluyen todos los partidos con serias aspiraciones de

victoria.

Roland Cayrol ha explicado al respecto que “el objetivo esencial de una
campana en television se convierte, por tanto, en el hacerse valer por s{ misma,
diferenciandose con respecto al otro o a los otros candidatos. Es necesario
conseguir no dar una imagen completamente antagonica en los temas mas
controvertidos, pues en ese caso el elector moderado se ajusta y huye; vale mas
desmarcarse en cada tema, para que quede claro que existen dos partes en una

contienda electoral” (38).

No seria menos inocente, el pensar que los mecanismos de persuasiéon no
parten de un conocimiento exhaustivo de la psicologia humana. Aquel que
disefia una estrategia de manipulacién sabe que puede encontrar una reaccion
contraria en el individuo a persuadir, sobre todo si advierte la aviesa intencion.
Por lo general, cuanto mas libre se siente el individuo, estara en mejor
disposicion para ser manipulado. Kathleen K. Reardon ha explicado el motivo,
cuando ha sefialado que “el nivel de autonomia del yo del persuadido ejerce
influencia en el éxito de las apelaciones a la coherencia, a la pertinencia o la
eficacia. Si un individuo percibe que no tiene opcidn, las apelaciones a la
coherencia estan condenadas al fracaso. Este individuo no se considera a si

mismo responsable de su conducta incoherente si el contexto no le permite una
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conducta autonoma. Pero si pueden cuestionarse la pertinencia o la eficacia de la

opcion es posible la persuasion” (39).

Hemos visto algunas posibilidades, algunas de ellas enfrentadas vy, otras,
complementarias. Quiza todas lleven parte de razén. Ahora bien, alguna
consecuencia global cabria extraer de la adicién de todas ellas. Es probable que
uno de los efectos mas significativos sea el hallado por Riesman, consistente en
la evoluciéon del elector también hacia posturas indefinidas. Este nuevo
ciudadano que Riesman bautizé como “el nuevo indiferente, ya no es un elector
independiente (...) no reconoce ya conexion alguna entre sus opiniones politicas
y su funcion politica. De ahi que sus opiniones le sirvan a modo de cheque de su
rol de miembro de una comunidad de consumidores de noticias politicas del dia.
Su tolerancia frente a las opiniones de los demas no se deriva tan sélo de una
disposicion caracterologica, sino también del hecho de que puede contemplarlas
como meras opiniones, quiza divertidas o interesantes, pero en todo caso
desprovistas del peso caracteristico de una entrega parcial o total de una actitud

politica” (40).

1.6.3.2. .OS MEDIOS EN LA CAMPANA ELECTORAL

Una campafa electoral, segtin la legislacion existente en cada pais, viene a
durar entre dos y cuatro semanas. Una legislatura, en los paises occidentales,
entre cuatro y seis afios, por término medio. ;En qué momento exacto decide el
elector cual es su postura politicar Segun el tipo de convocatoria, en Espafia el

numero de votantes indecisos al comienzo de una campana electoral suele
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oscilar entre el veinte y el treinta por ciento. Esto quiere decir que la inmensa
mayoria de los votantes tienen decidido qué papeleta introducirian en la urna el
dia de las elecciones, antes, incluso, de que comience la campafa electoral.
Lazarsteld ha escrito que “en cierto modo, las modernas campafias
presidenciales concluyen antes de empezar” (41).

Pero incluso ese porcentaje de votantes calificados como “indecisos” esta, en
buena parte, dirigido hacia unas opciones determinadas sobre las que duda.
Existe un porcentaje que no sabe a quien va a votar semanas antes del dia

sefialado para la eleccion.

Asi pues, como ha sefialado el propio Lazarsfeld en un sugestivo simil, “la
campana electoral es como el bafio quimico que revela las fotografias. La
influencia quimica es necesaria para que surjan las imagenes, pero sélo pueden

aparecer aquellas imagenes ya latentes en la placa” (42).

Kurt y Gladys Engel Lang han ido atin mas alla. Bajo su punto de vista, “el
periodo de campana pareceria ser menos un periodo de cambio potencial que
uno de atrincheramiento politico, un periodo en el que se reafirman anteriores
actitudes (...) Los cambios en la opinion publica y en el clima politico general
pueden ser menos caracteristicos en los dfas de excitacién (campana) que en los

periodos de calma entre dos campanas” (43).

Segin esta concepcidn, generalizada entre la mayor parte de los
investigadores del fendémeno, la campana electoral, es decir la propaganda que
desenvuelven los partidos a través de los diferentes medios, asi como la

informacién que estos mismos medios elaboran no ejerce su influencia
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primordial en la modificacién de las aptitudes de voto, sino, por el contrario,
tiende a potenciar las pretensiones ya existentes en los votantes. Los medios de
comunicaciéon durante la campafa refuerzan, mas que convierten. Asi lo
sentencian diversos estudios como los de Jay F. Blumler (44), Martin Harrison
(45) o Berelson, Lazarsfeld y McPhee (40).

Este impulso de refuerzo puede ademas verse incrementado si coinciden
otros factores. Tras su investigacion sobre las elecciones en Alemania Occidental
en 1976, Elisabeth Noelle-Neumann aprecié que “cuando es posible contar con
medios de comunicacion de masas que refuerzan los impulsos, cuando existe
una elevada consonancia en la informacion y los comentarios de los medios de
comunicacion, es decir, cuando en los medios de comunicaciéon predomina una
concepcion determinada respecto a un acontecimiento, una persona o un punto
de vista controvertido, hay que suponer un efecto mas intenso sobre el publico,

puesto que la percepcion selectiva es mayor” (47).

¢Qué importancia entonces puede tener la television durante la campana?
Varios caminos podrian tomarse para resolver el interrogante. En primer lugar,
durante el periodo electoral la mayor actividad politica, con la polémica que ello
arrastra, se centra, como ya hemos tenido oportunidad de comprobar, en la
television. Eso también atrae audiencia. Por este motivo, para Halloran (48), “la
television puede ser mas importante en etapas de efervescencia politica en las
que la clientela distintiva del medio tiende a entrar en el mercado en busca de

informacion politica”.

Sin embargo, un mayor seguimiento no implica una mayor influencia del

medio, en especial en la modificacién de las posiciones politicas. Como también
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hemos establecido, la persuasion tiene mas posibilidades de darse en relacion
directa a la falta de formacién y de informacién de una persona. Asi pues, la
influencia de la television en el electorado es mas probable cuanto mas alejado

de la experiencia personal del televidente es el tema” (49).

A esta consideracion se le une un factor no menos importante. Lazarsfeld en
su ya clasica investigacion llevada a cabo en 1940 en Eire County, en Ohio,
comprobo6 que “cuanto menos interesada esta la persona, mas tarde establece su
decision” (50). En concreto, calculd que un 20% de los electores titubearon el
tiempo suficiente como para ser considerados, al menos tedricamente,

susceptible a las influencias propagandisticas”.

El propio Lazarsfeld, junto a Berelson y McPhee, repitio la investigacion en
posteriores eventos electorales. Tras los comicios de 1948 establecieron una
serie de conclusiones relativas a la relacion entre exposicion ante los medios de
comunicacion y posibilidad de persuasion propagandistica. Estas fueron algunas

de sus observaciones finales (51):

- “La exposicion a materiales politicos en los mass-media es mas elevada
para personas que prestan mayor atencion general a los medios; por lo
tanto, parece haber dos clases de exposicion a la campafia; una minoria
es atraida por interés activo, y la mayoria se ve expuesta por mera
accesibilidad.

- Existe una cierta tendencia a leer y escuchar al propio bando.

- Cuanto mayor es la exposicion a la campana en los mwass-media, mas

interesados llegan a mostrarse los votantes y mas vigorosos son sus
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sentimientos con respecto a su candidato.
- Cuanto mayor es la exposicion a la campana en los wass-media, menos

votantes cambian de postura y mas perseveran el dia de las elecciones.

- Cuanto mayor es la exposicion a la campafa en los mwass-media, mas
correcta es la informaciéon que poseen los votantes respecto a la campana
y mas correcta su percepcion de la postura de los candidatos en las

diversas cuestiones”.

Reuniendo todo el material existente a lo largo de los afios, Denis McQuail
ha llegado a tipificar cuales son las condiciones necesarias para que se produzcan
cambios significativos de opinién o actitud, a través de los medios de

comunicaciéon, en campafias electorales (52):

- En la audiencia:
1. Que se alcance una gran audiencia.
2. Que se alcance a los miembros apropiados de la campana.
3. No debe haber antipatia o resistencia en esa audiencia.
4. El éxito es mayor si una corriente de comunicacion
interpersonal actia en la misma direccion que la campafia.
5. Que la audiencia vea el mensaje como pretendido por sus

creadores y no selectivamente distorsionado.

- En el mensaje:

1. Que no sea ambiguo y que resulte importante para la audiencia.
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2. El mensaje informativo es mas efectivo que la campafa pro-
cambio de actitudes u opiniones.
3. Los temas mas nuevos o distantes son los mejores para inculcar

una opinion sobre ellos, cuando la gente no la tiene aun.

4. Resultan mejor las campanas que piden una respuesta inmediata
e invitan a la accion.
5. La repeticion del mensaje puede contribuir al efecto, aunque no

esta suficientemente demostrado.

- En la fuente:

1. Existencia de un monopolio o que todos los canales difundan
un mensaje similar, aunque si es muy fuerte, esta situacion puede
crear desconfianza generalizada.

2. Utilidad del principio del prestigio o credibilidad de la fuente.

3. Condiciones variables de efecto de un medio a una fuente.

1.6.3.3. LA ACTUALIZACION DE LA POLITICA AUDIOVISUAL

La clase politica occidental ha asumido, en mayor o menor medida, la
necesidad de actualizarse en el uso de la comunicacion electronica, para abordar
la contienda electoral en igualdad de condiciones. Esta asuncién ha provocado
serios cambios, que han derivado en una auténtica mutacion, hasta el punto de
situarnos en la actualidad, en un sistema politico bien distinto, el de la “politica

televisada”.
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Diamond y Bates, a la hora de abordar las consecuencias de la influencia
concreta de la television, en los periodos electorales, observaban siete vias de
transformacién, aplicadas al caso norteamericano, pero, en su mayoria,

ampliables al resto de los paises occidentales (53):

- Alto costo econémico de la campana: Hacer television no es barato y
ese gasto adicional cada vez se lleva mas porcentaje de los gastos de
campana. Aqui si hay una diferencia notable entre USA y Europa,
debido a la admision de publicidad contratada por parte de las cadenas

privadas, lo que dispara los gastos de promocion.

- La muerte de los partidos: La era de la television tiende a sustituir lo que
tue el principal elemento de sustento de las estructuras de los partidos, el
contacto directo con el pueblo. Cada vez esta relacion se realiza en
mayor medida a través de los medios y cada vez el candidato necesita
menos apoyarse en la estructura del partido y mas en organizaciones

ajenas al mismo.

- El auge de los “pistoleros™: Con esta expresion, Diamond y Bates se
refieren a la ola de asesores profesionales que recorren el pais trabajando
para aquel que quiera contratarles y que les pague, independientemente

de cual sea su ideologfa.

- La llegada de “forasteros”: En este caso aluden a la incorporacioén, cada

vez mayor, al liderazgo de los partidos de hombres y mujeres
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provenientes de otras profesiones diferentes a la politica. Hombres de
negocios, ejecutivos de empresas, personajes de la cultura, estrellas de
cine y de la television, deportistas, periodistas, etc., han accedido a las
elecciones en medio mundo saltandose a los profesionales de la politica.
“Un candidato puede llegar a abrumar al electorado sélo con su nombre

y su cara”, afirman Diamond y Bates.

- La degradacién de los argumentos politicos: La television ha impuesto
su propio lenguaje basado en la sencillez, la claridad y la concisioén. Por
contra debe huir de profundizar, de la transmision de conceptos y de la
politica radical. El argumento politico, tal y como hasta ahora se

entendia, tiende a desaparecer.

- Politicos como espectaculo: Especticulo como politicos, seria la
consecuencia final. La television es especialmente efectiva divirtiendo,
mas que intelectualizando. Para hacer las apariciones en television
interesantes para el publico, los partidos tienden cada vez mas a divertir
a la audiencia, produciéndose esa duplicacion de la figura de la

candidatura entre el desempefio de la politica y del show.

Hemos alcanzado, por tanto, un perfodo de desvirtuacion del sistema de
relacién entre las ideas politicas, representadas tradicionalmente a través de los
diferentes partidos politicos, y la poblaciéon que ha de optar porque se la

gobierne de acuerdo a un sistema ideolégico u otro.

Puede contraponerse la idea de que, muchos de los fenémenos apuntados, se
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refieren de manera exclusiva a una realidad lejana de la nuestra, como es la
norteamericana. Sin embargo, una de las conclusiones mas evidentes, que
trascienden de todos los estudios, sobre el proximo impacto social de los “new
media” es el de una estandarizacion y unificacion de las formas vy
comportamientos, entre paises que van a tener unos mismos referentes de
formacion e informacion. En esta situacion, la realidad norteamericana,
difundida extraordinaria y primordialmente a través de al cultura electrénica de
imagenes y sonidos, se anticipa como el mas claro referente de futuro, por lo
menos, en lo que a los efectos se refiere, en tanto en cuanto las fuerzas causales

seran las mismas.

Las consecuencias, al menos en el ambito politico, son evidentes. Tras un
somero analisis de lo observado, se puede interpretar, como lo ha hecho Ignacio
Ramonet (54), que “los comicios electorales norteamericanos dependen hoy,
mas que de las ideas politicas propiamente dichas, de las grandes empresas
publicitarias especializadas en los spozs politicos de los candidatos a la Casa
Blanca. Dada su presencia en la constelaciéon de cadenas locales, emisoras por
cable y circuitos cerrados de video, los candidatos se enfrentan ahora a golpes de

spot en el terreno de los media”.

256



1.6.4. NOTAS BIBLIOGRAFICAS

1.- Ratzke, Dietrich. Manual de los nuevos medios. Gustavo Gili. Barcelona. 1986. Pag. 11.

2.- Pross, Harry. Estructura simbilica del poder. Gustavo Gili. Barcelona. 1980. Pag. 124.

3.- Izquierdo Navarro, Francisco. La publicidad politica. Oikos-Tau. Barcelona.
1975.Pag.15.

4.- Perry, Roland. Elecciones por ordenador. Tecnos. 1986. Pag. 15.

5.- Idem. Pag. 19.

0.- Meyers, William. Los creadores de la imagen. Planeta. Barcelona. 1986. Pag. 221.

7.- Idem. Pag. 221.

8.- Dader, José Luis. Periodismo y pseudocomunicacion politica. Eunsa. Pamplona. 1983. Pag.
25.

9.- Packard, Vance. Las formas ocultas de propaganda. Sudamericana. Buenos Aires. 1959.
Pag. 258.

10.- Idem. Pag. 277.

11.-Bland, Michael. Executive guide to radio ant TV appearances. Van Nostrand
Reinhold. Nueva York. 1979. Pag. 77.

12.- Colombo, Furio. La realidad como especticulo. Gustavo Gili. Barcelona. 1976. Pag.
100.

13.- Idem. Pag. 51.

14.- Garcia Fernandez, Emilio Carlos, Sanchez Gonzalez, Santiago y otros. Historia

general de la imagen. Perspectivas de la comunicacion andiovisual. Universidad Europea-

CEES Ediciones. Madrid. 2000. Pags. 410-412.

257



15.- Duverger, Maurice. Sociologia politica. Ariel. Barcelona. 1978. Pag. 232.

16.- Colombo, Furio. Op. cit. Pag. 15.

17.- Valle Torralbo, José Marfa. “Imagenes-Tatuaje”. Mensaje y Medios. N° 4. Madrid.
1978. Pag. 49.

18.- Colombo, Furio. Op. cit. Pag. 133.

19.- Secanella, Petra Marfa. La prensa norteamericana en las elecciones de 1976 y 1980. CSIC.
Madrid. 1981. Pag. 199.

20.- Cayrol, Roland. “La ftelevision y las elecciones”. En Moragas, Miguel de. Soczologia de
communicacion de masas. Gustavo Gili. Barcelona. 1981. Pag. 529.

21.- Diamond y Bates. The Spor. MIT. Cambridge, Massachusetts. 1984. Pags 349-350.

22.- Doelker, Christian. La realidad manipulada. Gustavo Gili. Barcelona. 1982. Pag.
164.

23.- Victoroff, David. La publicidad y la imagen. Gustavo Gili. Barcelona. 1980 Pag. 21.

24.- Idem. Pag. 21.

25.- Tallon, José. Dialéctica informativa de la publicidad. Dossat. Madrid. 1978. Pag. 30.

26.- Halloran, James. Los efectos de la television. Editora Nacional. Madrid. 1974. Pag. 77.

27.- Katz, E. y Lazarsteld, P. F. La influencia personal. Hispano-Europea. Barcelona.
1979. Pag. 34.

28.- Smith, Anthony. La politica de la informacion. Fondo de Cultura Econémica. Méjico.
1984.

29.- Blumler, Jay G. y McQualil, Denis. Television in politics. Faber & Faber. Londres.
1978. Pag. 5.

30.- Ramonet, Ignacio. La golosina visual. Gustavo Gili. Barcelona. 1983. Pag. 68.

31.- Dowse, Robert E. y Hughes, John A. Sociologia Politica. Alianza. Madrid. 1985.
Pags.340-341.

32.- Dader, José Luis. Op. cit. Pag. 291.

33.- Dowse y Hughes. Op. cit. Pag. 339.

34.- Benesch, H. y Schmandt, W. Manual de autodefensa comunicativa. Gustavo Gili.

258



Barcelona. 1982. Pag. 43.

35.- Blumler, Jay G. “Los efectos politicos de la television”. En Halloran, James. Los efectos
de la television. Editora Nacional. Madrid. 1974. Pag. 132.

36.- Katz y Lazarsfeld. Op. cit. Pag. 58.

37.- Dowse y Hughes. Op. cit. Pag. 404.

38.- Cayrol, Roland. Op. cit. Pag. 531.

39.- Reardon, Kathleen K. La persuasion en la comunicacion. Paidos. Barcelona. 1983. Pag.
264.

40.- Riesman, David. La muchedumbre solitaria. Paidos. Barcelona. 1981.Pag.36.

41.- Lazarsteld, Paul Félix. ““ La camparia electoral ha terminado”. En Moragas, Miguel de.
Sociologia de la comunicacion de masas. Gustavo Gili. Barcelona.1979. Pag. 394.

42.- Lazarsfeld, P. F. Idem. Pag. 408.

43.- Engel Lang, Kurt y Gladys. “Los mass media y las elecciones”. En Moragas, Miguel de.
Sociologia de la comunicacion de masas. Gustavo Gili. Barcelona.1979. Pag. 434.

44.- Blumler, Jay G. Op. cit. Pag. 132.

45.- Harrison, Martin. Television and Radio. McMillan. Londres. 1965. Pag. 156.

46.- Berelson, Lazarsfeld y McPhee. “Procesos politicos: la funcion de los mass media”. En
Moragas, M. de. Sociologia de la comunicacion de masas. Gustavo Gili. Barcelona. 1979.

Pag. 427.

47.- Noelle-Neumann, Elisabeth. “La influencia de la television en una campafia
electoral”. Reis N 4. Pags. 65-82. Madrid. Pag. 71.

48.- Halloran, James. Op. cit. Pag. 145.

49.- Idem. Pag. 153.

50.- Lazarsfeld, P. F. Op. cit. Pag. 405.

51.- Berelson, Lazarsfeld y McPhee. Op. cit. Pag. 428.

52.- McQuail, Denis. “Influencia y efectos de los medios masivos”. En Curran, Gurevitch y

Woollacot. Sociologia y communicacion de masas. Fondo de Cultura Econémica. Méjico.

1981.

259



53.- Diamond, Edwin y Bates, Stepehen. Op. cit. Pags. 373-385.
54.- Ramonet, Ignacio. Op. cit. Pag. 68.

260



SEGUNDA PARTE:

Teorizacion y Técnicas para la

Creacion del Lider Perfecto

261



2.1. RETORICA Y POLITICA

2.1.1. LLA TECNICA DE LA SEDUCCION POLITICA

En las democracias occidentales, pluralistas y democraticas, hablar de
comunicacién politica y de relaciones entre gobernados, supone la existencia de

la libertad y la celebracion periddica de elecciones.

Las libertades propias de las democracias occidentales constituyen un todo
solidario, y cada una de ellas parece relacionarse en forma especial con la libertad
de informacion, de tal forma que si ésta es vulnerada, alguna otra libertad de la

sociedad puede ver como se estrecha su margen de maniobra.

El constitucionalismo es el recurso politico y juridico que impide la
concentracion del poder, y asegura el ejercicio de la libertad. Y, entendida la
Constitucién como respuesta a la necesidad de restringir el ejercicio del poder,
ésta lo hace consagrando el principio de la divisiéon de poderes y los derechos y

libertades del ciudadano.

Segun Friedrich “es decisivo para la direccion en la Democracia la relacion
mutua entre el dirigente y los dirigidos”(1). Por ello, en una sociedad
democratica adquiere una especial importancia la libertad de informacion, y el
derecho a expresar y difundir libremente los pensamientos, y a comunicar o

recibir libremente informacién veraz por cualquier medio de difusion, tal y
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como lo garantiza el articulo 20 de la Constitucion espafiola de 1978.

Segun Angel Benito, “la relacién intima de la informacion libre con la
democracia, entendida de manera que no puede hablarse de sociedad
democratica sin libertad de informacion, es un presupuesto irreversiblemente
unido ya al universo de principios que sustentan la vida publica
contemporanea”(2). Benito sostiene que “los regimenes de vieja tradicion
democratica han asumido la funcién informativa y critica de los medios de
comunicaciéon social, y estos han entrado a formar parte del conjunto
institucional sobre el que se asienta la estructura plural de toda

constitucionalidad democratica” (3).

En ese ambito de las libertades es donde las elecciones tienen lugar
periddicamente, como un recurso utilizado para determinar la asignacion de
poder a individuos y a grupos sociales. Este conjunto de procedimientos
técnicos que son las elecciones, parecen apuntar mas a la legitimacion de las
elites ya seleccionadas que a la selecciéon de las mismas, pues todas las elites, en
cierta medida, se eligen por cooptacion, y buen ejemplo de ello es la inclusion de
candidatos en listas cerradas y bloqueadas, que puede interpretarse como una
cooptacion enmascarada. En las elecciones las elites que se presentan a los
cargos publicos son nombradas en el seno de los partidos politicos, y compiten
para conquistar mayores cuotas de mercado, en un entendimiento econémico de

la politica, que percibe a los electores en término de mercado electoral.

En las democracias occidentales, a la comunicacién improvisada entre
gobernantes y gobernados, le sucede la investigacion de la comunicacion, y la

comunicacién investigada, que persigue la optimizaciéon de la comunicacion.
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No es casual que la comunicacion politica se haya impregnado de las estrategias
para conseguir aquella optimizacién. Es obvio que los que saben comunicacion
social no son precisamente aquellos a los que esta destinada la comunicacion, los
receptores de los mensajes de la politica. LLos que saben comunicacion social
estan en las grandes firmas publicitarias y en los gabinetes de marketing, al

servicio de candidatos y partidos politicos.

Es comun el enunciado de que la prensa es el cuarto poder, pero, hoy en dia,
podemos hablar de ese cuarto poder refiriéndonos a la television, tal y como lo
considera Javier del Rey Morato: “la television es menos el cuarto poder que el
auténtico escenario en el que se produce el poder, que si admite divisiones
administrativas, politicas e institucionales, no es divisible, cuando se trata de su
representacion en los medios: no hay mas poder que el poder, y su inmenso
repertorio de simulacion se produce en nuestra sala de estar. La television hace
actuante, operativo, el auténtico cuarto poder de las sociedades de la opulencia
comunicacional: el poder de la investigacion de la comunicacion, el poder de 1a
comunicacioén investigada, el poder de convertir al sujeto en objeto, y a lo
individual e intransferible -la persona-, en caso particular de un producto
industrial, producido en serie: el objeto receptor. Los antropologos de la
sociedad del marketing no viajan al Africa central, ni a la Amazonia brasilefia,
sino al corazon del sistema, que es nuestro propio corazon, esa metafora en
virtud de la cual instalamos alli nuestros deseos y nuestras expectativas, la sede

de nuestro déficit personal y social de felicidad” (4).

St el marketing se ha impuesto en buena parte de las actividades de la
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sociedad en la que nos ha tocado vivir, no resulta arriesgado referirse a ella en
términos de “sociedad del marketing”. Por “marketing” se entiende aquel
conjunto de técnicas extranjeras, procedentes de los Estados Unidos, orientadas
a la venta de productos y servicios. Tiene su origen en las empresas, pero se ha
extendido a otros ambitos de actuaciéon, como los bancos, las compafias de

seguros, la administracion publica, la prensa y los partidos politicos.

El marketing percibe a la sociedad en términos de mercado, y entiende que,
si todo es relativo, pueden defenderse estos estereotipos, aquellas estrategias,
estos candidatos o aquellas ideologias. Llevado a la actividad politica, supondra
la percepcién del electorado como un mercado en el que se compite por la
captacion de un recurso finito, el voto, competencia a cuyo servicio se pone
toda la estética que permiten las modernas tecnologias al servicio de la

comunicacion social.

Angel Benito se ocupé de este fenémeno cultural y politico, el marketing,
destinado a capturar para sus habitos a la actividad politica de la nueva
democracia. Para Benito, el marketing politico es el uso programado de las
diversas técnicas de comunicacion, publicidad y relaciones publicas, dirigido a
conseguir adhesiones para personas y programas politicos, sirviendo para el
mantenimiento de la imagen de quien esta, o quiere estar, en el poder, y también

para destruir la imagen del adversario ante la opinion publica (5).

Puesto que la técnica de seduccion es técnica de comunicacion, los hombres
expertos en marketing se proponen la comunicaciéon con los electores,

percibidos en términos de consumidores de mensajes. El marketing se sirve de la
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palabra, la imagen y el sonido, que ponen al servicio de lo mas profundo, que es
lo mas superficial: 1a estética, la personalizacion, el carisma, la banalidad de los
mensajes politicos, y el cambio de la complejidad por la valla, el postery el slogan
que optimice y recoja en un enunciado feliz la quintaesencia de la oferta politica

que se pone en el mercado.

La mercadotecnia politica, segin la consideracién de Pedro Goémez,
“constituye hoy un capitulo diferenciado en el estudio de la comunicacion
politica. Frente a un desarrollo funcionalista de su comprensiéon en el universo
politico que la vio nacer -el norteamericano-, el escenario europeo ha ofrecido a
la mercadotecnia politica, desde unas tradiciones politicas, fruto de experiencias

y de realidades sociales mas complejas y variadas, una mayor resistencia (...)

La realidad europea sigue siendo reticente al abandono de factores
ideolégicos que mantienen una presencia aun importante en el discurso politico.
Ello constituye uno de los principales condicionantes a tener en cuenta en la
integracion en la comunicacion politica de los elementos principales que definen
la mercadotecnia politica -la publicidad politica, el uso de los medios de
comunicacion de masas y los sondeos de opinién como instrumento para definir

las caracteristicas del mercado politico (...)

Esta circunstancia empujaria con mayor intensidad en la direccién de una
legitimacién politica y social de la mercadotecnia politica a través de dotar a ésta
de una imagen de servicio a la democracia lo mas lejana posible de las notas de

talsificacion del juego politico que, desde su origen, ha soportado con mayor o
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menor justicia”(0).

2.1.1.1. EL. CONCEPTO DE MARKETING POLITICO

El desarrollo en las dos tltimas décadas de las practicas de los grupos
politicos para hacer llegar sus mensajes, fundamentalmente en los momentos
electorales, pero también en la comunicaciéon mas habitual con la opinion
publica, ha incorporado al quehacer politico las nuevas técnicas inspiradas en la
promocion comercial. El fendémeno ha aportado modificaciones sustanciales a la
comunicacién politica y ha conducido a cambios culturales que transforman
radicalmente el juego politico. Aunque se haya tratado de mantener la conexion
publicidad-eleccion, la modificaciéon cultural que provoca, conecta con la

naturaleza de la propaganda.

Pero la mercadotecnia politica tiene hoy una presencia consustancial en la
democracia mediatica. El aprendizaje de la venta de la imagen es una asignatura
fundamental del politico profesional de nuestros dias y nuestros ambitos, en
donde los medios de comunicacion de masas, especialmente la television, se han

convertido en protagonistas del proceso politico.

Pero el marketing politico no puede equipararse completamente al marketing
comercial, “primeramente porque vezder un candidato no puede asemejarse a la
venta de un detergente. Ademas, el concepto comercial de marketing ha
evolucionado para abarcar una realidad mas compleja, porque existe un
marketing que tiene por objeto la promocion legitima de actividades humanas de

mucha mayor importancia que la simple comercializacién de un objeto, sea éste
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de primera necesidad. El baldén que sobre la publicidad politica hayan podido
arrojar criticas centradas en los aspectos manipulativos de la opinion encuentra
asi una respuesta orientada a legitimizar el oficio de consejero especializado enla

técnica de presentacion de los mensajes politicos.

El auge del marketing politico en los sistemas democraticos a partir de los
afios sesenta explica sobradamente que algunos autores identifiquen la
comunicacién politica moderna con el marketing politico. Hasta en algun caso
se ve a aquella como instrumento de éste, al considerar a la comunicacion
politica como un simple medio, dentro de una estructura de accién politica mas
general, del que disponen las organizaciones politicas en los paises democraticos
para influir en las actitudes y los comportamientos de los electores, razén de ser

del marketing politico” (7).

Esta identificaciéon entre marketing politico y comunicaciéon politica
responderia a la “tesis de la asimilacién”, que considera, en general, que los
fundamentos sobre los que reposa el comportamiento humano, conlleve éste
aspectos politicos o econdémicos, responden a los mismos principios
motivacionales y pueden ser, por tanto, influenciados por las mismas técnicas.
La corriente, desarrollada tempranamente en los Estados Unidos, ha tendido a
analizar los fenémenos politicos a partir de modelos econémicos. Ilustrarian esta
postura, entre otros, autores como el belga Gabriel Thoveron, que en ningin
momento usa la expresion de marketing politico -prefiere hablar de
comunicacién politica y nuevos métodos acordes con los nuevos medios-, y el

francés Roland Carol.
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A esta tendencia se enfrenta la “tesis de la diferenciaciéon”, a la que cabe
identificar sobre todo con la postura critica que se opone radicalmente a la
justificacion del empleo en politica de métodos comerciales. Es una tesis
asumida por los que piensan que la identificacion de los ciudadanos con simples
consumidores es abusiva; que no es correcto considerar a una organizacion
politica, un candidato o una idea como simples productos y que la promocién
comercial no tiene las mismas caracteristicas que la persuasion politica. Esta
postura la defienden autores franceses como Jacques Gerstlé, Dominique
Wolton o Jean-Marie Cotteret. Para estos autores, si bien esta muy influenciada
por el marketing comercial, la comunicacién politica serfa una nociéon mas
comprensiva, irreductible a la sociologia electoral y, mucho menos, a la estricta
actividad mercatica incorporada a los usos politicos en los ultimos cuarenta
afios. Sus caracterfsticas la convierten en una realidad de antecedentes tan
remotos como la misma actividad publica orientada a la conquista y

administracion del poder.

En el terreno de las definiciones sobre marketing politico, salvando las
diferencias de concepto ya expuestas, parece existir una mayor unanimidad
sobre el fondo -su inspiracion en el marketing comercial-, aunque encontramos
asimismo una cierta variedad. Como definicién significativa escogemos la que
enuncia Serge Albouy (8), para el que el marketing politico “es el conjunto de
teorias, métodos, técnicas y practicas sociales inspiradas del marketing comercial
y destinadas a convencer a los ciudadanos para que den su apoyo a un hombre, a

un grupo o a un proyecto politico”.

En cuanto a la tipologia del marketing Albouy recoge, a su vez, la
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clasificaciéon de D. David, J.M. Quintrict y H.C.H. Schroeder (9), que, partiendo
de la identificacion de marketing politico y marketing electoral, clasifica a éste de

acuerdo con su objeto, en estas categorias:

1. Marketing de circunscripcion.
Marketing del candidato.
Marketing de los electores.
Marketing de los militantes.

Marketing de los recaudadores de fondos.

AN

Marketing de los prescriptores de opiniones (lideres de opinion).

“Hacer politica a la americana” es una expresion frecuentemente utilizada
para designar a las practicas politicas que recurren a la publicidad, a los sondeos
y a los medios de comunicacién. Ningan autor niega que los Estados Unidos
estan en el origen del marketing tanto comercial como politico. No pocos
explican la aparicién del fendémeno, en parte, por las caracteristicas politicas y
sociogeograficas de ese pais, en conjuncién con el desarrollo, mas temprano que
en otras partes, de la television, ya que el marketing politico se desarrolla en
estrecha dependencia con el sistema electoral y con la modalidad de gestion del

sistema de medios de comunicacion.

En los paises democraticos europeos el desarrollo de la mercadotecnia
politica se ha impuesto en contra de tendencias alumbradas en la tradicion de la
comunicaciéon politica con énfasis en la promocién de ideas. Una vez que los
métodos demostraron su eficacia en los Estados Unidos fue inevitable su

introduccién en el marco europeo. Los politicos ingleses primero, los franceses
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mas tarde, los espanoles casi desde el inicio de la democracia, los italianos con el
abrumador uso que Berlusconi ha hecho de su televisién, han entrado en el
sistema. Pero existen elementos diferenciadores, entre los que no es el menos

importante la valoraciéon del fenémeno.

En los Estados Unidos la necesidad de dar a conocer a un candidato de
forma rapida, a través de un periodo de campana largo, pero con procesos
relativamente cortos para su promocion a través de los Estados que constituyen

la Unidn, exige medios para una accién intensa y a corto plazo.

En un principio, por ello, el candidato estaba obligado a recorrer miles de
kilbmetros en poco tiempo para presentar su imagen a un electorado
geograficamente disperso. La presencia a través de los medios audiovisuales ha

permitido paliar en parte esa necesidad.

En Europa los politicos suelen ser mas conocidos, y casi todos ellos han
salido de organizaciones con arraigo en la estructura politica. “La venta del
producto” se hace a mas largo plazo, la historia del personaje esta mas presente:
la carrera politica se desarrolla y se cimienta en un proceso prolongado, con
apoyos partidarios duraderos, a veces permanentes, enraizados en el liderazgo
politico de las organizaciones partidarias. Sin quitar importancia a la
trascendencia del aporte del lider, son estas, en la mayoria de los casos, las que

controlan la presentacion de candidaturas y proporcionan el apoyo que precisan.

También es determinante el tipo de sistema electoral segiin sea mayoritario,

basado sobre el hombre, o proporcional con listas cerradas, mas necesitado de la
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propaganda en los medios de comunicacion de masas.

La diversa concepciéon de los medios de comunicacién es otro de los
elementos fundamentales que han favorecido esas diferencias. La posibilidad
para un candidato, en el sistema norteamericano, de comprar tiempo de antena,
para hacer llegar su mensaje electoral, ha contribuido al desarrollo del spof como

forma clave de publicidad politica pagada en la television.

En Europa, la existencia de medios de comunicacion dependientes del
Estado, con una legislacion preocupada por proporcionar a todos los
contendientes politicos el acceso a los medios publicos, ha llevado ese desarrollo

por vias mas institucionales.

El hecho de que la legislacion electoral de la mayoria de los paises europeos
no haya permitido hasta fecha reciente los anuncios pagados en la television ha
privilegiado el soporte del cartel publicitario. Existen, no obstante, otras razones
culturales y politicas que apoyan la posibilidad de establecer una diferencia clara

entre las dos zonas.

Reconocida en general la influencia de la mercadotecnia en las
transformaciones de la naturaleza de la actividad politica, pocos discuten que en
ninguna parte como en los HEstados Unidos los avances técnicos en la
comunicaciéon y la informatica han colaborado en la reestructuracion de los

flujos de poder politico.

Las campanas de Reagan de 1980 y 1984 contaron ya con el apoyo de un
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sistema informatizado destinado a conocer la evolucion de la opinion, y Bill
Clinton pasa por ser uno de los candidatos que mejor supo planificar su
campafa gracias, en gran parte, al auxilio de tales sistemas para detectar las

expectativas de los electores.

Bruce I. Newman (10), aprovechando la ocasiéon que proporcionan esos
aspectos innovadores de la campafa del candidato vencedor en 1992, lleva a
cabo una descripcion de la evolucion del marketing politico, centrado en las
elecciones presidenciales norteamericanas -la descripcion del marketing politico
como estrategia de campana- que pudiera ser considerado como un ejemplo de

analisis estructural y funcional.

Newman elabora un modelo teérico, que parte del concepto de partido, para
llegar al concepto de marketing, a través de cuatro etapas inspiradas cada una de
ellas por el tipo de organizacidon que controla la campafa del candidato y la

realidad politica a la que se refiere la accion.

En una primera etapa, definida por la presencia del partido (“Party
Concept”), la organizacion esta conducida por los jefes de la organizacion

partidaria y centrada en la politica de la misma.
En una segunda etapa aparece el concepto de producto (“Product concept”),
la organizaciéon esta controlada por funcionarios de la organizaciéon en

Washington y centrada en el candidato.

La tercera etapa, aunque la organizacion de la campafia sigue centrada en el
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candidato, se dirige desde el exterior por expertos de los #zass media'y el concepto
que se impone es el de venta del candidato (“Selling Concept”).

Por ultimo, en una cuarta etapa, asistimos, en primer lugar, a una
identificaciéon de las necesidades del consumidor y, a continuacién, al
consecuente desarrollo de productos y servicios tendentes a satisfacer esas
necesidades. Estamos ante el concepto de marketing (“Marketing Concept”), en
el que la campana gira en torno a una organizacion exterior al partido dirigida
por expertos en marketing y centrada en los votantes. Esta tltima fase, para
Newman, no es otra cosa que la adaptaciéon al campo de la politica de una

tilosotia de empresa dirigida por las necesidades del consumidor.

Ya no se busca centrar la atencién de forma principal en el desarrollo de los
productos y el cuidado de su buena promocién y venta, sino averiguar las
necesidades y los gustos de los mercados a los que se quiere tener acceso y
responder en la medida de las necesidades de esos consumidores. Como en el
mundo de los negocios, en la politica los candidatos quieren crear y retener a sus
clientes-votantes. Para ello hay que mirar mas alla de su propia ideologia para
desarrollar la plataforma de la campafia si no se quiere correr el riesgo de tratar
temas por los que el electorado no tiene ningun interés. Se asume asi con
plenitud uno de los principios en que se fundamenta el marketing politico: la

soberania de la demanda.

Nos situamos ante un camino que, de mano de la mercadotecnia y de las
tacilidades para el manejo de la informacién que ofrece la informatica en la
actualidad, ha llevado a una practica politica dirigida mas por las necesidades de

los votantes que por la ideologia. No se trata de convencer y atraer a los
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votantes a unos postulados ideologicos, definidores de los modelos globales de
sociedad, sino de proporcionarles la seguridad de que estan eligiendo al mejor
candidato para hacer frente a necesidades concretas. Bill Clinton es, segin
Newman, el candidato que mejor supo poner en practica esa estrategia y

responder a las expectativas previamente detectadas.

El desarrollo del marketing politico significa un paso mas en la adaptacion a
un concepto econdémico sujeto a su vez a una constante evolucion, en el que se
relacionan cuatro factores: la propia evolucion del enfoque del candidato a que
ya hemos hecho referencia, la campafa politica, las fuerzas ambientales y la
campana de marketing, y en donde ésta adopta la posicion central, condicionada

por los otros tres elementos, que, a su vez, se influyen entre si.

La campafia de marketing, dividida en tres fases -segmentacion del
electorado, posicionamiento de los candidatos y formulacién y ejecucion de la
estrategia-, se erige en el eje de la accidn electoral, influye y es influida por la
campana politica, y recibe la influencia de la concepcidn del candidato y de esas
fuerzas ambientales: la tecnologia (la informatica, la television y el correo
directo), los cambios estructurales referidos a las normas de las distintas
elecciones primarias y la Convencion, las regulaciones financieras y los debates;
los cambios en la influencia del poder de los diversos agentes politicos:
candidatos, asesores, encuestadores, medios de comunicacion, partidos politicos,
comités de accion politica y grupos de interés y votantes. Fuerzas que influyen

también en la evolucién de la concepcion y el enfoque de la figura del candidato.

Por lo tanto la mercadotecnia politica constituye hoy un capitulo
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diferenciado en el estudio de la comunicacion politica. Frente a un desarrollo
funcionalista de su comprensioén en el universo politico que lo vio nacer -el
norteamericano-, el escenario europeo ha ofrecido a la mercadotecnia politica,
desde unas tradiciones politicas, fruto de experiencias y realidades sociales mas
complejas y variadas, una mayor resistencia. Esa resistencia ha abonado la
polémica y ha fertilizado una critica que constituye el elemento causal mas
tecundo del analisis del fenémeno en general, como se ha sefialado en el

apartado anterior.

Mientras que en los Estados Unidos parece asumido, en los procesos
electorales, lo que se considera el “concepto marketing”, la realidad europea
sigue siendo reticente al abandono de factores ideolégicos que mantienen una
presencia aun importante en el discurso politico. Ello constituye uno de los
principales condicionantes a tener en cuenta en la integraciéon en la
comunicacion politica de los elementos principales que definen la mercadotecnia
politica -la publicidad politica, el uso de los medios de comunicaciéon de masas 'y
los sondeos de opinién como instrumento para definir las caracteristicas del
“mercado politico”. Y, ademas, un desarrollo diferente de las técnicas y los
instrumentos, asf como de la concepcion de su valor politico y, en definitiva, de

su legitimidad.

Esa circunstancia empujaria con mayor intensidad en la direcciéon de una
legitimacién politica y social de la mercadotecnia politica a través de dotar a ésta
de una imagen de servicio a la democracia lo mas lejana posible de las notas de
talsificacion del juego politico que, desde su origen, ha soportado con mayor o

menor justicia. Ello ha motivado la busqueda de una imagen “partidista” de la
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actividad, aunque no sea posible desligar Ia mercadotecnia politica de un sistema
en si mismo impregnado de ideologia comercial, que no cuestiona los

fundamentos de una vision del mundo que tiene sus criticos.

2.1.1.2. LA DIALECTICA IZQUIERDA/DERECHA

En la Asamblea de la Revolucion Francesa los representantes de las ideas
republicanas y democraticas acostumbraban a ocupar los escafios, situados a la
izquierda del presidente de la camara, situacién que esta en el origen de que se
aplique el término de “izquierda” a todo grupo que se manifiesta partidario del

progreso, del cambio y de la renovacién del orden existente.

Por lo tanto, es obvio que, siendo asi, en cualquier partido politico hay gentes
de “izquierda”, porque en todo colectivo humano hay partidarios del cambio,

sea politico, econémico, social o cultural.

El término “derecha” tiene también su origen en la Revolucién Francesa,
concretamente cuando, en las asambleas, los diputados conservadores ocupaban
los asientos situados a la derecha del presidente de la camara. Con el tiempo, se
aplico el término a los partidos conservadores en general, y se dijo que era de

derechas todo aquel que se decanta por el mantenimiento del orden establecido.
Pero, es logico pensar que en este grupo calificado de “derechas’ habra quien

se decante por el mantenimiento del orden, y quien prefiera el cambio social.

Una derecha conservadora existe en toda organizacion politica.
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Si seguimos un poco mas la pista tedrica, de izquierda y derechas, veremos
que el modelo no responde a la realidad, aunque siga rindiendo inestimables
servicios a candidatos y partidos politicos, que encuentran, en la apelacion a ese

modelo, justificacion de sus posiciones y un considerable ahorro de mensajes.

Historicamente, los partidos que han impulsado programas de renovacion
politica y social, son aquellos cuya ideologia ha conformado en buena medida el
momento presente: el liberalismo y el socialismo. Los partidos liberales y
socialistas han sido el instrumento de la burguesia para abrirse camino contra la
sociedad cerrada basada en la aristocracia, y han conquistado los derechos

civiles, la libertad de pensamiento, de palabra y de voto.

Si bien, en su origen la derecha estaba representada por el partido
aristocratico, segun se ha producido la sucesion del tiempo, la derecha se
identifica y confunde con los partidos liberales, que son una de las partes del

binomio politico, frente a los partidos socialistas.

Sartori sefiala que “al aumentar el desequilibrio valorativo entre la izquierda y
la derecha, el elemento emotivo de estas etiquetas, supera a su funcion
cognoscitiva, provocando un fenémeno relevante en la comunicacién politica: la
utilizacion puramente ideoldgica de los términos izquierda y derecha... Si en el
modelo de Anthony Dows, las ideologfas cumplen el papel de mecanismos, que
reducen los costos de la informacion, instaurando el principio de economia en la
emision de mensajes de partidos y candidatos, hay un punto en que esta
reduccion es tan drastica que el elemento de informacion desaparece

completamente” (11).
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Sartori critica el binomio “izquierda/derecha” y propone un espacio
multidimensional, “en el que la posiciéon de los partidos es un punto de
interseccion que requiere, para su determinacién, no sélo una abscisa que
represente el continuo izquierda-derecha, sino que intervengan otras ordenadas:
el continuo autoritario-democratico, y también el continuo etnicidad-integracion,
que expresa la actitud del partido, entre dos tendencias: la centripeta y la

centrifuga” (12).

La reflexion de Javier del Rey Moratd, referente a lo expuesto anteriormente,
seflala que “en uno de los extremos del continuo etnicidad-integracion,
podemos situar a los partidos nacionalistas del Pais Vasco y Catalufa y también
de Andalucia o de Navarra, mientras que reservamos el otro extremo para situar
a los partidos de ambito estatal, sea el PSOE o el PP. En el continuo secular-
profesional podemos situar al PSOE, en un extremo, y al PDC en el otro. El
espacio cuatridimensional, no supone que cada uno de los actores esté viendo el
espacio en mas de una dimension, sino que el modelo es funcién de
percepciones mas simples, entre las que, probablemente predomina la abscisa
izquierda derecha, a la que se superpone el continuo etnicidad-integracion -

tendencia centrifuga o tendencia centripeta- en el caso de Euskadi y de

Cataluna”(13).

2.1.1.3. EL LENGUAJE DE LOS POLITICOS

Aristoteles comienza el Libro I del “Arte Retdrica”, senalando que “la
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retorica es correlativa de la dialéctica, pues ambas tratan de cosas que, en cierto
modo, son de conocimiento comun a todos y no corresponden a ninguna
ciencia determinada”, para precisar, mas adelante, que la retérica es una parte de
la dialéctica y su semejante, y “ninguna de las dos es ciencia de como es nada

definido, sino meras facultades de suministrar razones” (14).

La retorica, nacida con toda probabilidad en Sicilia, es considerada un arte
por el Estagirita, estatuto que Platon le negara, por considerarla indigna de
tigurar junto a la filosofia, cuya misién es la busqueda de la verdad, en tanto que
aquella persigue tan solo el triunfo social, mediante el uso habilidoso de la

palabra.

En nuestros dfas, el interés por la retérica ha impulsado el estudio del
Estagirita, y también el analisis del discurso de la politica, probablemente por el
éxito persuasivo de un tedrico de la palabra oral, como Adolfo Hitler, y también

por el lugar privilegiado que tiene la palabra en las democracias occidentales.

Los mensajes elaborados con el léxico de los partidos politicos, nunca deben
presentarse demasiado distantes al lenguaje de la calle. El mensaje debe transferir
algo de novedad, pero la novedad no debe ahogar la significacion, para que no
se pierda el valor social del acto de comunicacién que es, precisamente, la

consecucion del isomorfismo de los significados.

Pero la funcién, que cumple hoy en dia, el lenguaje politico no es
exclusivamente informativa, también es enfatica y conativa. Y, como no, el

lenguaje politico debe ser antes que nada estético. El discurso del politico no va
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a ser exclusivo de ese mitin electoral, sino que, trascendera a las portadas de los
periddicos y a las noticias televisivas. Por lo tanto, en muchas ocasiones, los
politicos transmiten unos mensajes tan sumamente elaborados, que ya ofrecen
un titular concreto al periodista, con la intencién de que éste transmita
exactamente las mismas palabras que el politico pronuncia y asi, el mensaje
expuesto, llegue a los electores, del modo mas eficaz posible. Hoy en dia, los
gabinetes de comunicacién de cada partido se encargan de que el texto del mitin
electoral no tenga solamente fuerza comunicativa, sino también ‘“gancho
periodistico”, es decir, que los mensajes que transmitan los politicos, sean

grandes titulares con cabida en las portadas de los periédicos del dia siguiente.

Asi, por ejemplo, haciendo referencia a la propaganda de los partidos,
podemos identificar el lema de la campana, con la del lider politico que la
acompafia. Asi, por ejemplo, José Maria Aznar se identifica “Con la nueva

mayoria” y Felipe Gonzalez con una “Espafia en positivo”, segun las elecciones

de 1996.

Los candidatos y los partidos politicos son, entre otras cosas, emisores
privilegiados de mensajes, desde los cuales el discurso de la politica, conquista
visibilidad, y el sistema consigue no defraudar la relacion gobernantes-

gobernados, y la relacién gobierno/oposicion/opinion publica.

Las dos relaciones tienen lugar a través de los medios de comunicacion
social, y es distinta en cada sociedad, y en cada momento de esa sociedad, segin
sea el orden institucional y segtin sean los recursos técnicos disponibles para la

produccion del discurso de la politica.
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Estamos en un momento histérico, en el que las limitaciones al discurso
politico, ya no provienen de las condiciones técnicas, sino unicamente pueden
proceder del orden institucional, ya que actualmente el discurso de la politica no
conoce limites, pues se ha conseguido la instantaneidad, el directo, el sonido yla

imagen juntos, etc.

En las democracias occidentales esa limitacién institucional no existe, al
menos desde una valoracion teorica, y el discurso de la politica cuenta con las
inmensas posibilidades que ponen a su disposicion las modernas tecnologias al

servicio de la comunicacion social.

La imagen del partido, y sobre todo, la imagen del lider politico que encarna
y humaniza la oferta electoral de éste, son las variables mas importantes de toda
campana electoral. La imagen del partido depende, por lo tanto, de la imagen del
lider politico, y ésta es relativa a la imagen que consigan proyectar los otros

lideres politicos, sobre todo los que estan mas proximos.

En este tema que estamos tratando es fundamental sefialar dos variables
cruciales: el carisma y la credibilidad del lider politico, que depende también en

gran manera del carisma y credibilidad de sus oponentes politicos.

Generalmente, en las campanas electorales, en las que existe una auténtica
preponderancia del lenguaje politico, éste abandona su funcién informativa, ya
que, mas que transmitir informacion, lo que hace es realizar una funcion factica:

las connotaciones de adhesion y pertenencia al partido, el culto al léxico
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partidista, etc.

2.1.2. LA ACTUACION POLITICA

Para conseguir un cierto control del sujeto receptor, una previsibilidad sobre
el efecto de los mensajes, los lideres politicos buscaran en muchas ocasiones
ocultar los verdaderos fines y los auténticos objetivos de su actuacion politica.
La simulacién es una funcién habitual en el entramado del lenguaje politico.
Ademas, los partidos politicos estructuran y ordenan su discurso segin sea su
relaciéon con el poder en ese momento determinado, es decir, si esta en el
gobierno o en la oposicion; en ambas situaciones tienen en comun el recurso a

la simulacion.

El reconocimiento de la omnipresencia de la simulacién en la produccion del
discurso politico esta implicito en aquella frase de Harold Lasswell, elegida por
Angel Benito como paradigma de las propuestas de este autor, analista de los
problemas que guardan relaciéon con el poder y la politica: “Los simbolos
politicos que circulan entre los poseedores del poder corresponden mas

certeramente a los hechos del poder que los simbolos presentados a los

ciudadanos” (15).

El enunciado de Laswell nos pone ante lo que podiamos considerar “la doble
contabilidad de la politica”, en la que estan, por una parte, las acciones,
intenciones y auténticos objetivos y el dominio de la visibilidad del discurso de la

politica o dominio de la comunicacion.
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2.1.2.1. E1. CONCEPTO DE SIMULACION

Simular una cosa es, evidentemente, imitar lo que no es. La actividad politica,
consagra la practica de la simulacién como algo indisociable de la actividad de
los politicos. El politico nunca hara publicos los auténticos motivos que le
impulsan a estar en politica y, para justificarse y poder ampliar sus apoyos, hara
una transferencia de los motivos privados a motivos publicos. Esta estrategia
esta orientada a conseguir una disminucion de la inestabilidad que acompafia a
todo politico, pues, en una democracia, éste depende de los apoyos que obtenga,

que tiene que convalidar periddicamente, en cada jornada electoral.

Para ello debe cuidar su imagen, su credibilidad y su prestigio, y en la medida
en que consiga hacer esta transferencia con éxito, lo razonable es pensar que
consiga reducir su inestabilidad en la vida politica, consiguiendo incrementar sus
apoyos. El ajuste emocional y simbdlico supone unas habilidades que no tienen
nada que ver con la habilidad politica en sentido estricto, pues se refieren a
capacidades como comunicador, sin las cuales no es probable el éxito en

politica, al menos en las democracias occidentales.

Segin Maurice Duverger, en los mitines electorales o en los discursos de los
lideres politicos cada vez se habla menos de empresa privada que de libre
empresa, y cada vez menos de propiedad que de libertad, lo cual es una
estrategia tipica de los partidos conservadores. Los partidos liberales haran otro
tanto de lo mismo, jugando con la ambigtiedad del vocablo libertad y libertades,

que son como cajas abiertas, en las que se pueden poner muchas cosas... Cada
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clase o partido trata de disimular lo que le es propio, identificandose con el
sistema de valores nacional, y simulando sus objetivos tras los valores comunes a
toda la sociedad global. Cada uno acusa al otro de ser partidista, mientras que él
se proclama nacional. Se podria decir que la nacién es uno mismo, mientras que

los partidos son los demas™ (16).

Existe otra modalidad de simulacién en la que se trata de implicar a la
poblacién en unos argumentos que pretenden demostrar que sus intereses son
defendidos por el partido, aunque la cuestiéon en realidad no concierna mas que
a los intereses particulares de una minoria. No se trata de postular que esos
intereses de una minoria sean ilegitimos, ni que deba cuestionarse la legitimidad
de su defensa, sino, simplemente, de constatar que su defensa se produce desde

su ocultacion.

Contamos también con un tipo de simulacién que, aunque resulte extrafio,
trata de crear al adversario. A los politicos no les basta demostrar la bondad de
su persona, de su programa y de su partido, como por ejemplo hacen los
publicitarios, que presentan un producto, sin denostar a los demas, limitandose a
proporcionarle la mejor imagen posible, sino que necesitan destacar todo ello

con una estrategia complementaria: ésta es, la simulacion de un adversario.

En politica no basta con desplegar una campafia positiva, siendo preciso
crear un adversario, que se convierte en blanco de innumerables ataques, y que
sirve como contrafigura sobre la que destacan los aspectos positivos de la oferta

de un emisor, candidato o partido politico.
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El rol de adversario lo desempefia otro partido, otro candidato, y la mayor o
menor violencia semantica de la campafia conseguira que se le perciba en

términos de mayor o menor distanciamiento respecto del emisor de los ataques.

No obstante, terminada la campafia electoral, sea cual fuere la agresividad
semantica utilizada durante la duraciéon de la misma, el pragmatismo de la
politica se impone a esta semantica electoral, consiguiendo que aquel que era
adversario participe en una negociacion, de la que puede resultar, entre otras

cosas, un equitativo reparto de carteras, segin mande la estadistica electoral.

Generalmente a un adversario politico se le ataca duramente para
desprestigiarlo ante el electorado indeciso, del que informan periédicamente los
sondeos. En periodos electorales, esta estrategia forma parte de la
(13 ~ 0 . . :

contracampafia”, entendiendo por tal la suma de mensajes orientados con ese
tin, y que se caracterizan por destacar aspectos negativos -reales o inventados-
de otros candidatos y partidos, que contrastan con los mensajes positivos -o
campana propiamente dicha- destinados a perfilar mejor ante el electorado la

propia oferta politica, y la imagen del emisor.

Huet y Langenieux Villard proponen el equilibrio ideal entre campana y
contracampafia: dedicar 2/3 partes del tiempo y de los mensajes a destacar el

propio proyecto, es decir, la campafia, y 1/3 a luchar contra los adversarios (17).

Los ataques entre los distintos lideres politicos suelen limitarse a la palabra,
pronunciada fundamentalmente en los mitines, o en declaraciones a la prensa,

siendo menos comun en las vallas y posters que empapelan las ciudades durante
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una campana electoral. Asi, por ejemplo, para la propaganda impresa, instalada
en farolas, autobuses, pancartas aéreas, y otros soportes fisicos, el Ayuntamiento
de Madrid exigi6, en la campafia electoral de 1982, una redaccién en tono
positivo, alabando el programa ofrecido por el candidato y por el partido, pero
sin contener criticas o censuras a los candidatos y partidos adversarios, tal y

como public6 el diario ABC; el 18 de Octubre de 1982.

Por lo tanto, los ataques al adversario y la construccion de éste es parte del
ritual electoral, y como tal deben ser tomadas las agresiones verbales y disputas

que se producen en las campafias politicas.

2.1.2.2. LA TECNICA ARGUMENTAL

“La mayor parte de los conocimientos acumulados por la humanidad, y los
conocimientos que acumula cada hombre a lo largo de sus dias, descansan sobre

ese patrimonio comun que es la lengua.

Hay una estrecha relaciéon entre conocimientos y lenguaje, relaciéon que no
pasa desapercibida para publicitarios, hombres de marketing politico y
candidatos, los cuales suponen que el dominio del lenguaje les entrega parecido

dominio sobre el pensamiento.

El restringido lenguaje de los politicos es una posibilidad de primera mano
para entresacar recursos que favorezcan la simulacién y el engano. El lenguaje

consigue que las cosas existan o no, y que existan del mismo modo que refleja el
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pensamiento de quien las pronuncia.

Las denominaciones de izquierda y derechas, centro, centro-izquierda o
centro-derecha, extrema derecha o extrema izquierda, facha o rojo, democracia
o autoritarismo, etc., son vocablos en si mismos vacios que el emisor llena de
contenido segin sus intenciones, segun sus posibilidades y, como no, en

relacién con la intencion politica que precise en ese momento determinado.

El politico que quiere convencer, o persuadir, a su auditorio, adopta una
argumentacion, que consiste en atraer la atencion sobre determinados elementos
relacionados con una cuestiéon socialmente controvertida, que asocia mediante
razonamientos. Pero esos razonamientos no se caracterizan precisamente por
una fidelidad a la logica, sino que son, técnicamente, razonamientos incorrectos,
aunque parezcan impecables al auditorio, y aunque no defrauden la eficacia que

su emisor espera de ellos.

Existen unas férmulas que se observan a diario en el lenguaje politico,
aunque, obviamente, son mas frecuentes en el curso de las campanas electorales,
en las que los candidatos hacen uso y abuso de la palabra, y en las que incurren
en una auténtica malversacion de este recurso, que sirve para la comunicacion y

la expresion, y, también, para la simulacion y el engano” (18).

Es ahora cuando cabria preguntarnos si existe o puede existir una
compatibilidad entre el dialogo y la politica. Es decir, si es posible que el
entendimiento entre partidos de ideologias dispares, desde su planteamiento,

aunque posiblemente mas cercanas en esencia, sea un aspecto que deje a un lado
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la visualizacion del poder para lograr tal acercamiento.

Segun Javier del Rey Morato, “si la calidad de la democracia depende de la
calidad de las formas de comunicacion que ella hace posible, defraudar la
comunicacién racional, supone un serio agravio a la convivencia democratica,
que encuentra en este problema una oportunidad para su perfeccionamiento,

oportunidad que implica a politicos y periodistas”(19).
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2.2. LA CULTURA POLITICA

2.2.1. LA COMUNICACION POLITICA

Para ejercer el control del receptor, de la sociedad, aquellos protagonistas del
quehacer politico buscaran muchas veces ocultar los verdaderos fines y objetivos

de su situacion politica.

Las practicamente ilimitadas posibilidades de acceder al universo de mensajes
de los medios, consiguen que la comunicacion, que sirve para manifestar y

compartir, sirva también para ocultar y camuflar.

El reconocimiento de la omnipresencia de la simulacion en la comunicacion
politica esta implicita en aquella frase de Lasswell, segtn la cual los simbolos
politicos que circulan entre los poseedores del poder corresponden mas
certeramente a los hechos del poder que los simbolos presentados a los

ciudadanos (1).

Desde el enfoque manipulativo de la politica, Lasswell dira que el politico no
actua por el gusto de actuar, no esta en politica porque no puede pasarse sin ella,
sino que deja entrever que lo hace por la gloria de Dios, la santidad del hogar, la

independencia de la nacién o la emancipacion de la clase.

Para Lasswell sélo surge el politico eficaz cuando al ajuste emocional y
simbolico al que se refiere va unida la facilidad para adquirir una especializacion

manipulativa.
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2.2.1.1. EL. C1CL.O DE I.A COMUNICACION POLITICA

Segun expone Javier del Rey Morat6 en uno de sus libros, “la produccion de
la comunicacién politica supone un calendario, que fija los tiempos de la
politica, condicionando el comportamiento de politicos y periodistas. El
calendario de la politica implica en su coédigo a toda la sociedad, en la
produccion de un ritual periddico que culmina -y vuelve a empezar- en el acto
de las elecciones. Hablamos de ritual electoral. Dicho ritual, tal y como se
produce en las sociedades democraticas occidentales -sociedades de pluralismo y
de partidos politicos- supone una norma, que es la que fija los tiempos de ese

rito periddico.

El ritual electoral simboliza y actualiza el cuerpo de creencias de la sociedad,
y su practica periodica contribuye a consolidar las convicciones democraticas y a
reforzar los vinculos sociales. La liturgia que conlleva el ritual de las elecciones
envuelve a los individuos en el discurso politico, y los introduce en un tiempo
distinto. Se trata de un tiempo que tiene sus reglas, sus ritos de paso y supone
también un rito de calendario: las elecciones confirman no ya la dependencia
que tiene la sociedad respecto de la naturaleza, sino la que tiene respecto a la
norma que rige su convivencia: la Constitucién, que es la instancia que define y

codifica el calendatio.

La subordinacion de los individuos al orden al que se refiere el rito electoral
es fuente de alivio de tensiones y motivo para la cohesion social. Lo primero,
porque las tensiones se transfieren del orden factico al orden de la

comunicacion, de los mensajes, proporcionando innumerables ocasiones de
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lucimiento a los protagonistas del discurso politico. Lo segundo, porque el
grupo actualiza, en la practica del ritual, sus creencias democraticas, el consenso
de que ese es el recurso apropiado, legitimo, para asignar el poder a unos

hombres, por un periodo determinado.

El grupo humano analiza también la creencia de que el discurso no solo es
posible, sino deseable, en un contexto definido por el consenso en el disenso,
por el disenso en el consenso. Hablamos de una subordinacion egocéntrica al
ritual, y de una supraordenacién social, producida desde el ritual. Como en todo
ritual, el ritual electoral aligera la relacién existente entre la ordenacion
egocéntrica y la supraordenacion social, activando la primera en beneficio de la
segunda, como acontece en las fiestas de los pueblos, sean primitivos o

desarrollados.

Esa subordinacion de los individuos al ritual, y a la simbologia y
comportamientos que exige el ritual, es un habil recurso para la primacia de la

politica y es fuente de integracion y de cohesion social”(2).

La autora Marfa José Canel (3), intenta acercarse a una definiciéon de la
comunicacién politica, a la que considera como una expresion que designa un
campo de reciente y creciente desarrollo en el entorno académico cientifico.
Esta definicion trata de identificarla con una comunicaciéon politica “con

z b 1 4 {4t (19 1 z 2 z
mayusculas”. L.a comunicacion politica “con minudsculas”, es, segtin su punto de
vista, un término amplio, apenas utilizado en el mundo profesional, que incluye

una serie de fenémenos comunicativos como la propaganda, el marketing

electoral, el marketing politico, las relaciones publicas o la comunicacién
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institucional politica.

Segun esta autora, la confusién que reina en torno a la definicion del término
comunicacién politica se debe, fundamentalmente, al rapido desarrollo que los
medios de comunicaciéon han tenido durante el siglo XX. Con un ritmo mas
rapido del que muchos gobernantes hubieran deseado, los medios de
comunicaciéon han llegado a merecer calificaciones como la de “agentes
politicos”, “grupos de interés”, “grupos de presion”, o “miembros de la elite
politica”. Bajo estas designhaciones se entiende que los medios son verdaderos
agentes de poder y que tienen un rango que se acerca al propio de las

instituciones politicas.

Uno de los aspectos mas importantes de la comunicacion politica, segun la
orientacion de este trabajo de investigacion, es el encauzamiento de ésta para
conseguir el voto. Marfa José Canel (4) presenta una serie de fases de la
estrategia comunicativa para conseguir el voto. Segun la autora, las técnicas de
comunicacién electoral son aquellas técnicas de comunicaciéon politica que
utilizan los partidos en un proceso de comunicacién social, fundamentalmente
de caracter persuasivo, con recursos tanto psicolégicos como informativos con
el fin de lograr votos para llegar al poder. Lo que diferencia a las técnicas de
comunicacién electoral de otras técnicas de comunicacién politica es lo

siguiente:
a.- lLa comunicacion electoral tiene un caracter de contienda o

competicion entre las distintas opciones politicas que aspiran al poder.

Los partidos se “pelean” para conseguir mas votos que los demas.
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b.- La comunicacion electoral esta sometida a una serie de imposiciones
de caracter legal que condicionan la campana.

c.- La comunicacion electoral tiene unos resultados finales objetivos, que
son los resultados electorales, que por ser puntuales y facilmente medibles
en el tiempo, son tomados como indicadores del éxito o fracaso de la

gestion de una campana electoral.

Segun esta autora, para el analisis de la comunicacion politica en campana
electoral se pueden seguir cuatro fases que, tomadas del marketing, han sido las
mas comunmente utilizadas tanto por los autores académicos como por los

expertos en comunicacion electoral. Estas fases son:

1.- Fase de analisis: comprende el examen de la situacidon del contexto
(politico, legal y econémico) y, de manera particular, del publico al que
se va a dirigir la campafia, con el fin de detectar cuales son las

necesidades de mensaje.

2.- Fase de planificacion: una vez detectadas las necesidades del mensaje,
se trata de establecer los objetivos de comunicacion y de configurar las
estrategias adecuadas para satisfacer dichas necesidades: personas,

mensaje y difusion. Es la fase de “elaboracion del mensaje”.

3.- Fase de ejecucion: consiste propiamente en la puesta en practica de la
estrategia, en un periodo de tiempo determinado, con unos recursos
especificos y respetando un marco legal. Es la comunicaciéon del

mensaje electoral.
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4.- Fase de evaluacion: es la comprobacién de resultado en relacion con
los objetivos y el plan propuesto. Esta evaluacién es en si misma una
inversion para las acciones futuras, pues indica qué estrategias son las

mas efectivas.

2.2.1.2. 1.LA CULTURA POLITICA DE L.OS ESPANOLES

La cultura politica recibe su primer impulso en torno a los afios treinta en
la Universidad de Chicago (5), pero sera en los afios cincuenta y sesenta, bajo la
influencia de las teorfas funcionalistas de la acciéon social y las teorias

conductistas del aprendizaje, cuando consiga su maximo desarrollo.

Como instrumento cientifico al servicio de la politica comparada, intentara
explicar, entre otros temas, el hundimiento de sistemas democraticos como los
de Alemania, Espana e Italia en la década de los afios treinta, la cultura politica
de aquellos paises que acceden a la independencia a lo largo del siglo XX, los
sistemas politicos actuales en funcion de su tradicion democratica o autoritaria y,
en general, las orientaciones politicas que mantienen a los ciudadanos hacia los

llamados “objetos” politicos.

La relacion entre el sistema politico y las actitudes de los ciudadanos sitian a
la cultura politica en el proceso de comunicacion politica que se establece entre

las distintas instancias de poder y las demandas y expectativas que generan los
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ciudadanos sobre la cosa publica y la administracion.

La cultura politica no es el producto de un momento concreto, sino la
consecuencia logica de un acto de voluntad que implica esfuerzo, conviccion y
participacion de los ciudadanos en la vida publica del pais. La cultura que debe
acompafar a la democracia como sistema politico es una cultura de informacion,
participacion y responsabilidad, fundada en actitudes y sentimientos estables de
confianza por parte de la colectividad hacia el sistema politico y que mezcla en

buena armonia consenso con diversidad y tradicionalismo con modernidad.

“La cultura politica no puede apoyarse sélo en imagenes, orientaciones,
actitudes, expectativas, valores o experiencias personales. Mas bien es necesario
recurrir a los procesos historicos y colectivos donde esas vivencias tienen lugar,
al sistema politico que las articula y sustenta, a la estructura social de la
comunidad, a su desarrollo econémico e, incluso, a los valores religiosos

dominantes en la sociedad” (6).

Las conclusiones expuestas sobre la cultura politica de los espanoles,
recogidas por Candido Monzén en su “Manual de la Opiniéon Publica” (7),
sefialan que, en los dltimos treinta afios, podria hablarse de diferentes culturas
politicas en nuestro pais. Sin embargo, los acontecimientos de cambio de un
sistema autoritario a otro democratico y el protagonismo que ha jugado la
poblacién, pueden conducir a un intento de clasificacion. Segun este autor
existen tres tipos de cultura politica que cuentan ademas con sus fases de

desarrollo correspondientes:
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- La cultura indiferente, también llamada ausente y silenciosa y que
incluirfa a todos aquellos que se automarginan del sistema politico.

- La cultura de apoyo o de identificacién con el sistema politico y

- La cultura de contestacion o alienacion, y que incluirfa a todas aquellas
personas que no se sienten representadas o rechazan el sistema politico

vigente, sea éste dictadura o democracia.

La evolucion de la cultura politica desde los afios sesenta hasta el momento

actual, ha pasado por las siguientes fases:

1.- La cultura politica de elites (desde 1960 hasta 1973).- Son unos anos
donde las orientaciones politicas vienen marcadas por unas elites antagonicas,
que pretenden concienciar y arrastrar tras de si a la poblacion. Las elites que
apoyan al Régimen pretenden transmitir el mensaje, de que los principios y
valores que defienden, se prolongan mas alla de la figura de Franco. Sin
embargo, aproximadamente la mitad de la poblaciéon vive de espaldas o
permanece indiferente a la situacién politica (baja informacién y escaso interés
por la politica y, cuando se ofrece, poca participacion), sienten los avances de las
tuerzas de la oposicion y de la penetracion de estas en la sociedad, aunque

mantienen el apoyo de una parte importante de la poblacion.

Son aquellas personas que se sienten ganadoras de la Guerra Civil y se
resisten a abandonar los privilegios morales y sociales de la victoria. L.os apoyos

se encuentran principalmente en la periferia sociolégica, como las amas de casa,
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los mayores de edad y jubilados, la poblacion rural, ciudadanos de bajo nivel
cultural, social y econémico y entre los creyentes practicantes.

Las elites de oposicion, en cambio, transmiten la idea de ruptura y
enfrentamiento con el Régimen, y buscan la conciliacion y la superacion de las
heridas abiertas en la Guerra Civil. La idea democratica va ganando adeptos y
muchos de los “indiferentes” van despertando a la vida politica, como asi queda
registrado en las encuestas. Los sectores de poblacion que mas se adhieren a esta
corriente de oposicidn se encuentran entre los hombres, los jovenes, el sector
estudiantil, los que tienen niveles altos de cultura, los habitantes de las grandes
ciudades, los que poseen un szatus socioeconémico medio alto y los indiferentes

en materia religiosa.

2.- Estancamiento y regresion aparente (desde 1974 hasta 1976).- Es una
prolongacién de la etapa anterior que incluye, ademas, todo un conjunto de
esperanzas, miedos y nostalgias por sentirse sabedores de estar al final de una
etapa trascendente de nuestra historia. El inicio de la crisis econémica y el
conflicto abierto entre el poder y la sociedad haran que, ciertos sectores
conservadores, se aferren mas al pasado y que personas indecisas, que afios atras
se habian apuntado a las nuevas corrientes democraticas, vuelvan ahora la vista
atras, creando el espejismo de dar mayor apoyo a un Régimen que se percibia en
el final. Esto puede verse claramente cuando se pregunta a la poblacion si “es
mejor que una sola persona tenga toda la autoridad y decida por nosotros” o
“que las decisiones politicas las tome un grupo de personas elegidas por todos
los ciudadanos”. Los porcentajes de la primera opcién aumentan bajando
ligeramente los de la segunda, pero manteniendo siempre las distancias

tavorables o las preferencias democraticas sobre las autoritarias. La inseguridad
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de lo que pueda pasar, tras la muerte de Franco, reclama la necesidad, la
proteccion y la orientacion de un lider.

3.- La transicién politica a la democracia (desde 1977 hasta 1982).- La
transicion politica se inicia con el nombramiento de Adolfo Suarez como
Presidente del Gobierno y, formalmente, con la aprobacién del Proyecto de Ley

para la Reforma Politica en Diciembre de 1976.

El progresivo aumento de los apoyos politicos a un sistema democratico,
desde finales de los afios sesenta, y el rechazo continuado del sistema franquista
se manifestara mas claramente en el periodo comprendido entre noviembre de
1976 y Junio de 1977. La “espiral del silencio” se invierte. Quienes se habian
escondido en el silencio y la indiferencia politica, se muestran ahora mas
extrovertidos y, quienes habian recibido mayores apoyos a nivel oficial,
retroceden en la notoriedad. A partir de ahora, las encuestas de opinién no
registraran tan facilmente las preferencias politicas de ciertos sectores

conservadores.

La legalizacion del Partido Comunista en 1977 y la posibilidad de participar
en las Elecciones Generales en Junio del mismo afio, despejaran las dudas y
zozobras de la poblacion hacia el nuevo sistema. A pesar del optimismo y los
nuevos acontecimientos favorables a la democracia, la transicion se prolongara
unos afios mas (hasta 1982), tal como confirman algunos intentos de vuelta al
pasado, aunque la poblacion, en sus opiniones y comportamientos, mostrara

claramente que se ha embarcado en un proceso democratico irreversible.

4.- Consolidacién de la democracia.- Con la llegada de los socialistas al
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poder, se puede afirmar, que la transiciéon politica esta concluida. La
participacion en las Elecciones de Octubre de 1982 llega a su cota mas alta
(79,8%) y el comportamiento politico de los espafioles, entra en una fase que
podriamos llamar, de normalizacién democratica. Algunos viejos problemas,
como las relaciones entre las Autonomias y el Estado o el tema del terrorismo,
quedan sin resolver pero, en lineas generales, las diferencias que puedan
encontrarse entre los ciudadanos de este pais y los del resto de los paises

democraticos de Europa son minimas.

Aparece la rutina, de vez en cuando una mayor actividad politica (referéndum
de la OTAN) y surge la tentacion de pensar que los viejos demonios de la
politica espanola de principios de siglo intentan aflorar a través del “desencanto”
o de ese porcentaje fatidico del 30% de abstencion que nos persigue desde el

siglo XIX.

Sin embargo, a esto hay que decir que, aunque los porcentajes de abstencion
sean muy parecidos en 1907 (33%), 1933 (32,6%) y 1989 (30,1%) el compromiso
y la cultura politica que los sustentan es muy diferente. Sencillamente, se ha
producido el cambio de una cultura politica de stbdito a una cultura politica

participante.

2.2.1.3. LA CREDIBILIDAD DEIL EMISOR

Cualquier experto en comunicacion sabe perfectamente que un politico debe

tener, o por lo menos vender, ante todo, un carisma. Este concepto resulta
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dificil de explicar, pero antes de nada diremos que, todo lider politico que
carezca de carisma, esta condenado al fracaso, es decir, a ser ignorado por los
electores.

El carisma implica liderazgo, una personalidad sobresaliente, un poder de
tascinacion que se ejerce sobre las personas que rodean a tal personalidad. Pero
estos valores no son siempre innatos, asi que, en muchas ocasiones los asesores
de imagen, o los equivalentes a estos, deben procurar crear un “carisma a la
medida del politico” para que la gente pueda reconocetlo, admirarse de ello,

confiar y votar, que es el ultimo fin que se persigue.

Pero el carisma, hoy en dia, no s6lo depende de las aptitudes del lider
politico, depende también de la conjuncién que exista con los wass media. Es
decir, la telegenia facilita el liderazgo, y por supuesto, ser lider es uno de los
principales aspectos que conforman el carisma. Ser lider, hoy en dia, es setlo
ante los medios de comunicacion: dominar el arte de la retérica, gozar de un
determinado estilo discursivo, modelar el tono de voz adecuado, llevar la corbata

idoénea, etc.

Los medios son los que contribuyen al mantenimiento o aniquilamiento de
los lideres, no porque les corresponda unicamente a ellos, sino porque
proporcionan el escenario idoneo para el protagonismo de los lideres politicos.
Es en los medios de comunicaciéon, donde se consolida este personaje
carismatico, o donde se advierte una posible crisis de su liderazgo, aunque ésta
no provenga unicamente de fallos considerables de su imagen, sino de su

comportamiento politico.
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En la sociedad actual, tan tecnificada y distante, uno de los aspectos
tundamentales, que proporcionan validez y eficacia al carisma de cualquier lider
politico, es la cercanfa. Teniendo en cuenta que el Estado, la Administracion, la
ideologia e, incluso, el partido en si, se presentan como elementos un tanto
abstractos, la humanidad del lider politico, su cercania con el electorado, le
reporta beneficios en cuanto a la consideracion de su imagen se refiere. Gracias
a esta cercania, el individuo puede reflejar sus sentimientos y expectativas en el
lider, y esto hace que el mensaje del politico pueda tener multiplicidad de
significados, todos ellos capaces de llegar a cada uno de los ciudadanos que le
estan escuchando. Y, al fin y al cabo, esto es lo que se persigue: captar la
atencion del publico elector y hacer que sus aspiraciones, deseos y necesidades
se puedan ver solventadas por el mensaje que transmite el lider politico en esos

momentos.

Un ejemplo significativo de lo expuesto anteriormente, fue la imagen de
Felipe Gonzalez en la campafia electoral de 1982, ya que supo representar la
ilusion de movimiento a través de su slogan: “Por el cambio”, y también la ilusion
de continuidad, ante las voces que alertaban sobre el riesgo de un triunfo del

socialismo en Espafia. La acumulacion de las dos ilusiones funcioné.

En la consolidaciéon del carisma se encuentra la decisiva importancia que
tiene para la comunicacién politica, ya que privilegia la posicion del emisor,
facilitandole el trabajo de convencer, de persuadir o seducir ante sus electores
potenciales. Los mensajes del politico deben ir siempre dirigidos a potenciar, o
por lo menos mantener, este carisma, ya que es uno de los elementos que le van

a reportar seguridad en la eficacia de su mensaje.

304



Es cierto que el concepto de carisma ha ido variando progresivamente (8).
“El carisma cambia con el tiempo y con las caracteristicas que definan el
momento por el que pasa esa sociedad. El liderazgo carismatico del tipo Aéroe,
suele dejar paso a carismas mas blandos, menos definidos, y desde luego no
propician la reproduccion del liderazgo heroico, sino su sustitucion. Es el caso

de Francia, después del General De Gaulle, y de Espana, después de Franco.

La galerfa de papeles no se agota en el héroe, o en el lider de escasa
definicién que le sucede, sino que admite el liderazgo carismatico del tipo “padre
de la patria”, que prospero en los ultimos tiempos del general Franco, la segunda
etapa del General Juan Domingo Perén, después de su largo exilio en Espana, y

el ultimo del General De Gaulle.

El hombre ordinario puede dejar lugar al lider del encanto, al estadista, al
titan o al manipulador malévolo, que aparecen como un repertorio de
posibilidades, en las que el candidato puede inspirarse. Estas posibilidades, en las
que puede instalarse el personaje politico, como emisor de mensajes, suponen el
primado del lider sobre el partido y el programa, y la primacia de la

comunicacién sobre otro tipo de consideraciones.”

El politico es hoy en dia un actor que debe preocuparse de llenar el
(13 b Ml J , .
auditorio” al maximo, y no sélo eso, sino que debe procurar arrancar el aplauso
del publico, es decir, su aceptacion. Silo consigue, la eficacia de su mensaje esta
b bl b
garantizada y, posiblemente, aumentara la cuota de participacion en el mercado

electoral, hablando en términos de marketing politico.
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La politica de cada sociedad, responde a los recursos técnicos, de los que ésta
dispone en cada momento determinado. La politica en el siglo XIX era,
fundamentalmente, una confrontacioén entre distintas ideas, ya que la politica era
eso, ideas. Hoy la politica son las personas o los personajes construidos sobre
esas personas. El politico es, hoy en dia, el mensaje. Actualmente importan mas
los hechos que las ideas, y estos hechos provienen de un actor determinado, el
lider politico, que debe ganarse el reconocimiento y la aceptacién del publico
elector a través de su mensaje. Hoy en dia, prima el lider, el candidato, y su
misién es seducir al electorado y arrancar su voto. Todo lo demas se pondra a

disposicion de este objetivo primero.

Y todo esto se ve inmerso en el llamado “ritual electoral”. Se espera que el
politico llegue al publico elector a través de su mensaje, se espera que los medios
de comunicacion recojan este mensaje y lo transformen para ser recibido por los
electores; y se espera también que estos participen en el mensaje activamente,
acudiendo a los mitines, leyendo los periddicos, viendo la television y, como no,

votando.

Los medios de comunicaciéon exigen al candidato, no sélo que conozca
aspectos econémicos o administrativos, sino que sepa comunicar, una tarea no
siempre facil para muchos politicos, ya que, muchos de ellos, estan realmente
preparados para gobernar, pero su inaptitud comunicativa les estanca en la
posibilidad del triunfo. Hoy en dia, el mejor atributo que puede tener un politico
es ser un gran comunicador, saber venderse a si mismo. Todo lo demas, le

vendra dado por anadidura.

306



La construcciéon de la credibilidad del emisor pasa por los distintos
mecanismos sefialados anteriormente, y, principalmente, por aquel que convierte
al candidato en un actor que representa un guidon que otros, sus asesores, han
escrito para €l. Su relacion con los electores esta mediada por el marketing y los
expertos que idean una estrategia para lograr el éxito en las urnas. El partido
politico, de este modo, se unifica en la imagen de un solo politico. Toda una
ideologia, todo un mecanismo de partido reflejado en una sola persona, que
tratara de transmitir valores, aspiraciones y férmulas para tranquilizar al

electorado y adherirse sus ilusiones, deseos y esperanzas.

Asi, los sondeos ayudan al lider politico y, sobre todo, a su equipo de
asesores, a saber qué actuacion espera su electorado potencial, para decir lo que
se espera que diga, hacer lo que se espera que haga, para no defraudar ni incurrir

en ningun error que merme su imagen de “lider perfecto”.

Todo esto, no seria posible, sin la ayuda del marketing que les permite
conocer como se encuentra el mercado, sus necesidades y demandas. El
marketing politico ayuda al candidato y a su equipo de asesores a estructurar su
discurso politico, de acuerdo a ese mercado potencial. El electorado,
actualmente, esta acostumbrado a vivir en ese mercado de las imagenes, por eso,
cuanto mas innovador y creible sea el discurso del candidato, mas posibilidades

de eficacia comunicativa tendra.

Un proyecto politico, por muy bueno que sea, no tiene sentido real sino se

cuenta con la capacidad para saber comunicarle adecuadamente. Cuanta mayor
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credibilidad posea un politico, mas entusiasmo sera capaz de imprimir en las
masas. Y este entusiasmo es reciproco, ya que el valor social que posea un lider
politico, depende de esa capacidad de excitacidn y energia, que haya sido capaz

de reflejar en la sociedad.

La credibilidad esta, por lo tanto, directamente relacionada con el poder. Si se
pierde credibilidad, el poder de un candidato disminuye, hasta quedarse sin nada.
El poder presupone la confianza del electorado, el valor que estos implican a
cualquier lider. La credibilidad es lo que diferencia un poder tomado a la fuerza
(como en los autoritarismos) o un poder democratico, donde la credibilidad de

los emisores ha alzado a un lider a ponerse al frente de un pais.

Las elecciones norteamericanas de 1988 pueden ejemplificar todo lo
expuesto anteriormente. Dukakis frente a Bush. La imagen de “hombre de
hielo”; que tenfa el primero, le hizo vencedor a Bush, antes de haberse celebrado
los comicios. Ademas, los estrategas de la campafa de Bush, que crearon una
serie de anuncios que atacaban la oposicion de Dukakis a la pena de muerte, y
otro de ellos cuestionaba su politica de defensa, aunque resultaran criticables,
desde el punto de vista ético, demostraron su eficacia para la consecucién de los

objetivos republicanos.

“La comunicacion politica, y no la politica, la imagen, y no los hombres, los
signos, y no las cosas, el marketing en fin, que se realiza y produce en el espacio
de representacion de los medios de comunicacion social, fue el escenario que
otorgd a uno el triunfo, a otro el olvido. En definitiva, estas elecciones

norteamericanas nos recordaron a todos que, en las democracias occidentales,
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las cosas son como son porque existen los medios. Y entre ellos, el principal, la

television” (9).

2.2.2. 1.A COMUNICACION ELECTORAL

Segun Candido Monzon, “utilizamos el rotulo comunicacion electoral para
referirnos a aquel lugar de convergencia donde pueden contemplarse los
resultados de los estudios electorales, la importancia que han tenido las
campanas electorales dentro de la comunicaciéon politica y los efectos que
producen los medios de comunicacioén sobre el comportamiento electoral. En
nuestro caso, intentamos analizar las oscilaciones y las influencias a las que se ha
visto sometida la opinién publica por los cambios acaecidos en la vida politica,

en la comunicacion y en el comportamiento electoral desde los afios cuarenta”

(10).

Los estudios electorales se han convertido en un foco de estudio
permanente, junto con los efectos de los medios de comunicacién. El autor,
anteriormente citado, reflexiona sobre la necesidad de una concepcion
interdisciplinar de los mismos, distinguiendo, en principio dos fases claramente
diferenciadas: la primera, eminentemente norteamericana y que sigue el modelo
de los efectos minimos o efectos limitados, que caminara estrechamente unida a
los nombres de P. Lazarsfeld y de A. Cambell. Y la segunda, norteamericana y
europea y con una concepciéon mas abierta y pluridisciplinar de los estudios
electorales, que se orientara desde numerosas teorfas y modelos hacia los
estudios de comunicacion politica. A estas dos fases podria afadirse una tercera

como consecuencia de los cambios politicos, sociales, técnicos y comunicativos
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producidos en el mundo de los afios ochenta y por la participacion en la
investigacion de otras areas distintas a la norteamericana y europea.

“En el resumen que publica P. F. Lazarsfeld en 1953 titulado “La eleccion
del publico” (““The people’s choice”), afirma que si las decisiones que toman los
votantes durante la campafia estain fuertemente determinadas por
predisposiciones, no podemos esperar que los medios de comunicacion

formales ejerzan un gran efecto.

La influencia mas importante viene de la relacion interpersonal. El efecto
principal de la campafia es el de refuerzo, las elecciones quedan decididas por los
acontecimientos que tienen lugar en todo el periodo comprendido entre las dos
elecciones presidenciales y no por la campana. Esto no significa que los partidos

puedan prescindir de su campafia electoral.

Esta relegacion a segundo plano de los medios de comunicaciéon sera
recuperada y destacada en el estudio que realiza P. F. Lazarsfeld, junto a B.
Berelson y W.N. McPhee en la ciudad de Elmira en las elecciones de 1948. En
“Votar: un estudio de la formacién de opinién en la campafa presidencial”
(“Voting: a Study of Opinion Formation in Presidential Campaign”), se destaca
la importancia de los medios de comunicacion, las implicaciones politicas de esta
informacién que actia como refuerzo de la comunicacién interpersonal, la
beligerancia partidista de ciertos medios y editoriales y el papel que asigna a la
exposicion politica selectiva: Cuanto mayor es la exposiciéon a la campana
electoral en los medios de comunicacién, mas interesados llegan a mostrarse los
votantes y mas vigorosos son sus sentimientos con respecto a su candidato.

Cuanto mayor es la exposicion a la campafia en los medios, mas correcta es la
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informacion que poseen los votantes respecto a la campafia y mas correcta su
percepcién de la postura de los candidatos en las diversas cuestiones.
También dentro de la linea de los “efectos limitados”, A. Campbell y
colaboradores en la universidad de Michigan realizaran entre los afios cuarenta y
setenta numerosos estudios electorales tomando como referencia principal la
identificacion partidista de los electores. Los estudios en esta Universidad no se
realizaran en pequefias o medianas comunidades, sino en todo el territorio
nacional. La atencién que presten a los medios de comunicacién sera minima y
la prediccion que hagan del comportamiento electoral se apoyara solo en
aquellos que piensan votar. Utilizaran y desarrollaran el método de encuesta,
adoptaran una linea psicologista en la predicciéon del voto e identificaran

participacion politica con participacion electoral” (11).

Los medios de comunicaciéon se han convertido en una herramienta
imprescindible para la los distintos partidos politicos, a la hora de difundir su
mensaje, sus estrategias electorales y, sobre todo, para persuadir a aquellos
ciudadanos que no han determinado su opcioén de voto o deciden modificar la
orientacién de éste. Sin embargo, estos medios de comunicacién cumplen
también la funcidon de representar las opiniones mayoritarias del publico,
convirtiéndose asi en intermediarios entre los partidos politicos y las corrientes

de opinion.

Los medios de comunicacioén se han convertido en un referente indiscutible
de los partidos politicos, auténticos “altavoces” para dar a conocer la actividad
de las distintas coaliciones, subordinando, en muchas ocasiones, a un segundo

plano, a los lideres politicos. Las opiniones recogidas por los medios impresos
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y, con especial relevancia, las distintas informaciones que proceden del medio
audiovisual, gozan de una mayor capacidad persuasiva, que la realizada por

cualquier partido o lider politico individualmente.

La funcion de los medios de comunicacion es, hoy en dia, imprescindible y
crucial, tanto, que los partidos politicos, a través de sus gabinetes o
departamentos de prensa, siguen con detenimiento las informaciones aparecidas,
para asi poder valorar su influencia en la opinién publica, y contrarrestar estas

con mensajes propios, en caso de que fuera necesario.

En la actualidad, los periodistas han transformado su actividad inicial,
pasando de ser meros informadores, a auténticos protagonistas de la vida
politica, ya que su influencia es altamente relevante. Por otro lado, los lideres
politicos han tenido que someterse a las distintas exigencias del marketing y
técnicas comunicativas, siendo conscientes de la importancia que tiene
actualmente el poder de la imagen. El politico ya no se da a conocet, sino que se
“vende”. Y por este motivo, los medios de comunicaciéon, como soportes de
esta actuacion de “venta’” del producto politico (el candidato), son controlados y

utilizados constantemente, por los estrategas de los distintos partidos politicos.

2.2.2.1. LLA GRANDIOSIDAD ESCENICA DEL MITIN

El procedimiento de una campafia electoral se ha convertido en uno de los
rituales caracteristicos de las sociedades occidentales. La sociedad, tan

acostumbrada ya a ello, entrega su confianza en forma de poder a un partido
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determinado, y cuando pasa el periodo en el que dicho partido ha tenido que
mostrar su eficacia politica, es cuando esta sociedad decidira, con su voto, si

apoya o retira su confianza a este grupo de gobierno.

LLa campana electoral necesita un elemento fundamental para consolidar su
tuerza comunicativa: la estética. Hoy en dia importa mas como se dicen las cosas
que el contenido de las mismas en si. A nadie le puede extrafiar el hecho de que
una campafia electoral se haya convertido en un espectaculo grandioso donde
los politicos ponen a prueba su capacidad de actuacion, asf como la de atraer a

los medios de comunicacién con sus discursos y afirmaciones.

Y como base fundamental de una campafa, esta el mitin electoral. Al
politico, o a su gabinete de comunicacion, le importa menos el nimero de
personas que acuden a ese mitin determinado, que el hecho de que el publico
sea capaz de escucharles a través de los medios de comunicacién. Ese es su
verdadero objetivo: que los medios traspasen su mensaje a miles de personas, a
los que ellos no pueden acceder directamente. Sus palabras, su mensaje, se

convertiran en titular de la prensa, radio o television.

La intencion principal de un mitin no es convencer o persuadir al nimero de
personas congregadas en el lugar determinado, donde se celebra el mensaje
electoral, ya que este publico, formado de militantes o simpatizantes se ha

desplazado hasta ese lugar, para reafirmar su ideologia.

El partido politico, que celebra un mitin electoral, lo que en realidad pretende

es llegar al mayor nimero de personas, principalmente a través de la television, y
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seducirlas con su mensaje. Los politicos necesitan, hoy mas que nunca, a los
medios de comunicacioén para triplicar la eficacia de sus mensajes electorales.
El mitin politico esta organizado de tal manera que nada se deja al azar, ya
que tanto el mensaje del lider politico, como la musica, las luces y los efectos
visuales (pancartas, anagrama del partido, etc.) forman parte de una cohesion

informativa, pensada con detalle, por el gabinete de comunicacion del partido.

Javier del Rey Moraté sintetiza las principales caracteristicas de los mitines:
“el local en el que se realiza el mitin tiene una capacidad en general inferior al
publico previsible. Los estadios y plazas de toros son mas comunes en la
izquierda, en tanto que cines y teatros son mas frecuentes en partidos de centro
y derecha. No obstante, esta distincién es relativa, presentandose ejemplos que
desmienten esta observacion, que no debe interpretarse sino como una

tendencia.

En cuanto a la hora, preferentemente se escoge el crepusculo vespertino,
propicio para la creacion de una atmoésfera intimista, y que permite polarizar la

atencién en torno al foco de luz, donde esta el orador.

En cuanto a los recursos 6ptimos, la dialéctica luz focalizada-penumbra
ambiental, propicia la comunicacién unilateral de uno con todos. Recuerda al
teatro, al cine, y sobre todo, al festival de rock, por el calor de gritos y aplausos,

y el sentimiento comunitario nucleado en torno al lider.

Las banderas, pancartas y posters son los soportes de informacion estética y

recordatorio de la “imagen de marca” que proporciona el partido de los
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mensajes de los lideres. Los simbolos condensan demandas complejas, son
reclamos mnemonicos y recursos para la cohesion e identificacion con el

partido. Funcionan como soportes auxiliares para el discurso del lider.

La musica es la llamada inconsciente, la apelacién a la emocién. Los
estribillos impulsan el sentimiento del ‘“nosotros”, y consiguen la
desindividualizacion, la masa, desactivando la posibilidad del pensamiento
critico. En relaciéon con el ultimo elemento, la musica, tiene que llegar al

auditorio en el momento preciso para conseguir el efecto deseado.

Asi, por ejemplo, el responsable de la campana electoral que el PSOE realiz6
en 1982, Julio Feo, confeso lo siguiente: “Esto de la musica puede que parezca
cosa de broma, pero es un dato fundamental. I.a musica tiene que llegar al
auditorio en el punto exacto. Supén que empieza antes, pues encontrara al
personal absolutamente frio. Y si llega después puede que ni le hagan caso; no
produce resultados. Una de mis responsabilidades en los mitines consistia

justamente en mantener el climax, el ambiente, que todo estuviera caliente” (12).

El mitin politico es una auténtica puesta en escena de la espectacularidad
programada por los distintos partidos politicos, para rodear el “envoltorio” de
ese nuevo producto que esta en “venta”, tal y como se ha concebido al lider
politico en la actualidad. El objetivo primero de este acontecimiento electoral,
no es convencer a los asistentes alli congregados, sino reafirmar su opcion de

voto.

El lider politico es absolutamente consciente de que el publico al que se
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dirige, durante un mitin electoral, es “su publico”. Es decir, que todas las
personas que se encuentran en ese lugar sienten admiracién por ese politico, y
no tienen ninguna duda a la hora de determinar su opcion de voto. Por este
motivo, el objetivo de estos actos electorales es conseguir que los votantes
asiduos del partido se emocionen, disfruten, aplaudan, etc., al que, en ese

momento, es el candidato a la presidencia del Gobierno.

Ante este planteamiento pudiera parecer un tanto absurda la espectacularidad
con la que se realiza el mitin electoral. Sin embargo es preciso sefialar que el
momento mas importante del mitin es cuando se enciende el “piloto rojo”,
situado enfrente del lider politico, que en esos momentos esta dirigiéndose al

publico congregado.

Este piloto marca la conexién con los informativos de las distintas cadenas
de television y es el momento idéneo para transmitir la espectacularidad del acto
a todos los posibles votantes que, sentados tranquilamente en sus casas, todavia

no han decidido la orientacién de su voto, es decir, los indecisos.

El lider politico es consciente de que, haga lo que haga o diga lo que diga,
contara con el fervor del pablico. Y, aunque su mensaje no sea excesivamente
brillante, los simpatizantes de su partido no tendran ningun problema para

otorgarle un caluroso y vibrante aplauso.

Asi, por ejemplo, Harry Treleaven, miembro del equipo de Nixon, le decia al
entonces presidente de los Estados Unidos: “Tenemos pocas ocasiones de

convencer con argumentos loégicos. Y es mejor asi, porque los que votan por
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razones irracionales y sentimentales son mucho mas numerosos” (13).

2.2.2.2. EL. PODER DE 1.OS MEDIOS EN LA POLITICA

Los medios de comunicacion estain en continua relacién con el poder
politico, sobre todo, por la conveniencia de estos ultimos, que necesitan a los

medios para consolidar o reforzar su poder.

En la sociedad norteamericana la prensa ha jugado un papel de “perro
guardian”. Los periodistas mantienen contacto regular con los altos cargos y
agencias del gobierno, interesandose por sus actividades y escribiendo los
correspondientes articulos que informan al publico sobre situaciones que la
prensa considera de interés. Esa es la funcion de vigilancia. Es la clasica forma
de gobierno en la sombra, tal como la imaginaban los defensores de la libertad

de prensa que formaban parte del grupo de redactores de la Constitucion.

En su forma mas compleja, los periodistas van mas alla de la mera
observancia de la actividad gubernamental y pasan a investigaciones sistematicas
de los asuntos de cargos y agencias publicas cuando hay indicios que sugieren un
posible intento deliberado de encubrir infracciones. En este caso, los

informadores llevan a cabo actividades de “investigacion periodistica”.

Doris A. Graber establece un analisis de la influencia de los medios de
comunicacién en la politica americana, tomando ésta como simbolo de las
democracias occidentales: “LLa prensa se convirtié en el principal “kingmaker”

(creador de reyes) en lo referente a las elecciones presidenciales. La cantidad y
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calidad de la cobertura dedicada a los principales contendientes durante las
elecciones primarias, cuando varios candidatos de cada uno de los dos partidos
principales compiten para atraer la atencion, determina cual de los contendientes
sera finalmente el candidato del partido. En las elecciones finales, los candidatos
que reciben una amplia cobertura informativa, especialmente si ésta es favorable
en comparacion con los rivales, tienen mayores posibilidades de triunfar. Los
candidatos que no reciben cobertura periodistica consiguen, probablemente, tan

poca atencioén que sus posibilidades de ser elegidos estan condenadas al fracaso.

El hecho de que los medios informativos en Estados Unidos concedan
generalmente poca atencion a los candidatos de partidos menores, significa que
existen pocas posibilidades de que estos rompan el control que democratas y

republicanos tienen sobre el gobierno.

La historia del tercer candidato a las elecciones presidenciales de 1992, Ross
Perot, es un ejemplo de la inconstancia de los medios de comunicacién. Pueden
conceder reconocimiento y una mencién favorable que incrementen las
perspectivas de éxito del candidato, o bien anularlas destruyendo gran parte del
atractivo de éste. Los medios han sido responsables de haber situado a Perot
como tercer contendiente al concederle mucha, y en gran parte favorable,

cobertura.

La fascinacion que produjo puede ser explicada por el hecho de que era una
novedad en el mundo de la politica -un billonario que habia triunfado por su
propio esfuerzo, sin ninguna experiencia de gobierno, que se comportaba como

un tipico trabajador de la clase obrera americana-. Esto lo convertia en noticia
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mas atrayente en comparacion con la mayoria de los candidatos de partidos
menores, a quienes raramente se les concede gran cobertura.

El candidato Bill Clinton también fue tratado excepcionalmente bien por los
medios de comunicacion durante la campafa electoral de 1992. Una vez elegido,
sin embargo, cambi6 el tono de las informaciones de los medios informativos.
La imagen del politico competente fue sustituida por la de un politico torpe. Los
medios de comunicacion pueden hacer progresar o destruir las carreras de los

politicos una vez que estos han iniciado su funcién publica.

Los politicos necesitan apoyo publico y dependen de los medios
informativos para hacer llegar sus mensajes al publico, lo que es relativamente
tacil para los altos cargos politicos ya que, como sus funciones exigen un gran
respeto, los reportajes se consideran interesantes desde el punto de vista

periodistico.

Esta claro que el poder de los medios informativos para formar la imagen no
es absoluto. Los politicos se valen de expertos de la informaciéon para
proporcionar a los medios de comunicacién la clase de noticias que estos
desean. También atienden a los medios proporcionando oportunidades para
contestar preguntas y facilitando a los periodistas la posibilidad de desempefar

sus tareas en ambitos legislativos y ejecutivos.

Si se rodean de un personal de relaciones publicas capaz, los politicos pueden
con frecuencia atenuar los comentarios adversos de los medios informativos
desempenando actividades, como viajes al exterior, que probablemente causaran

buena impresion al publico. Pueden, ademads, encontrar periodistas
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simpatizantes, crear excelentes comunicados de prensa, incluyendo buenas
tfotos, que los medios encuentran dificiles de rechazar, y dirigirse a sus
seguidores personalmente en sesiones publicas. El presidente Ronald Reagan
manejo tan bien su imagen ante los medios informativos que consiguid, pese a la
critica de estos, conservar el apoyo popular ganandose el apodo de “presidente

de telon”, porque la critica no parecia afectar mucho a su imagen.

El asunto Perot es otro buen ejemplo de cémo los candidatos utilizan
tacticas ingeniosas durante las campanas presidenciales para librarse, al menos
en parte, de la dominaciéon de los medios informativos. Perot anuncié su
candidatura en un denominado fa/k-show. Estos son programas de radio o
television en los que el invitado es entrevistado a fondo por un periodista.
Durante la emision a menudo se permiten llamadas telefénicas del publico para

hacer preguntas.

El periodista, llamado anfitrion porque selecciona a sus invitados, permite a
estos exponer sus opiniones con bastante detalle y, normalmente, no se da el
interrogatorio hostil tan comun en las entrevistas que los candidatos conceden a
los principales medios informativos, particularmente a los miembros del cuerpo

de prensa de Washington.

Perot y los otros contendientes también se valian de la publicidad para hacer
llegar sus mensajes a la poblacién y comparecian en foros publicos para tomar
contacto con los ciudadanos sin la intervencién de los medios de comunicacion.
Por supuesto que los periodistas que informaban de estos sucesos en los medios

principales lo hacian en su habitual tono critico, dando escasa oportunidad a que
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las palabras de los candidatos llegaran al publico integramente y sin cortes. El
hecho de que los candidatos intentasen evitarlos provocaba en los periodistas

una actitud menos tolerante en sus informes del dia.

Los politicos siempre se han quejado de la prensa y su desdén por ésta va en
aumento. Después de dos afios de mandato, el presidente John F. Kennedy se
lament6 en una rueda de prensa de que cada dia lefa mas y disfrutaba menos.
Los presidentes acusan a los medios informativos de ser parciales. El problema
de esa acusacién es que no hay acuerdo en cuanto a la definiciéon de parcialidad.
St quiere decir que la noticia refleja hasta cierto punto la opinion del periodista
en cuanto al interés de la misma o sobre como deberia ser contada, entonces

todas las noticias son parciales.

Sin embargo, si quiere decir que los periodistas toman una postura que
tavorece a un lado o a un candidato y deliberadamente ataca toda oposicion,
entonces existe parcialidad solo en ese caso. Ciertamente, comparando con los
primeros tiempos de los medios informativos estadounidenses, cualquier
parcialidad existente es minima. Los medios raras veces juegan a favoritismos;
ninguin politico esta exento de ataques causticos, aunque algunos estén mas

protegidos que otros” (14).

Los medios de comunicacion, que gozan actualmente de un rotundo poder,
estan influyendo notablemente en la imagen de un politico, tal y como
comentabamos en apartados anteriores. El apoyo de los medios a un candidato
determinado sera un punto importante a su favor, a la hora de persuadir a los

votantes indecisos o aquellos que deciden modificar su opcion de voto. Y es que
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los medios de comunicacion se han convertido en auténticos “moldeadores” de
la politica. Incluso, el actual presidente de los Estados Unidos, George Bush, ha
confesado ser un invento de los medios de comunicaciéon. Un aspecto que
recogeremos, junto con otros detalles importantes, en el apartado siguiente.

2.2.2.3. LA POLITICA NORTEAMERICANA

La politica de Estados Unidos es un claro referente para todos los paises
occidentales. Sus espectaculares campafas electorales, la hegemonia de sus
candidatos y su particular modo de hacer politica, se han convertido en todo un

simbolo de la democracia para otras naciones.

Los Estados Unidos han estado siempre a la cabeza del resto de los paises,
inventando nuevos medios de comunicacién, nuevos productos y nuevas

estructuras, que posteriormente se han ido extendiendo.

Las campafas electorales de los Estados Unidos han ido encontrando un
hueco cada vez mayor, en los medios de comunicacién de todo el mundo.
Existe una, cada vez mayor, cobertura periodistica de las campafas
estadounidenses que, ademas, han despertado el interés de otros medios de

comunicacion de masas como el cine.

Todo este conglomerado, que se ha formado alrededor de la parafernalia
electoral, ha llevado a observadores politicos de otros paises, a tomar como
punto de referencia estas campafias, alabando su eficacia comunicativa. Es
posible que exista también una llamada “americanizacion politica”. En Espana,

por ejemplo, podemos observar que las estrategias politicas del Partido Popular,
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llevadas a cabo en las ultimas elecciones generales del afilo 2000, han estado
influenciadas por esta americanizacion, ya que el desarrollo de las mismas,
basado, fundamentalmente, en una marcada espectacularidad (multitud de
globos en el aire, animadoras con pompones bailando en el centro del escenario
a ritmo de la sintonia del partido, participacion de actores, actrices, cantantes,

etc.), ha recordado claramente a los mitines electorales estadounidenses.

Segin Paolo Mancini, “las modalidades de campafia electoral se han
modificado segiin un proceso evolutivo, que tuvo lugar primero en Estados
Unidos y después paso a otras partes del mundo, dentro del cual se pueden

distinguir tres fases principales:

1.- La fase de la comunicaciéon del aparato.- En los albores de las
democracias parlamentarias toda la comunicacion politica y electoral pasa
a través del contacto personal asegurado por los grandes aparatos de
organizacion de los partidos y a través de su prensa informativa o

propagandistica.

2.- La fase pionera de la comunicaciéon de masas.- Fase en la que la
comunicacién actia por medio de la convivencia e integracion de las

propias funciones con las de los aparatos de partido.
3.- La fase actual en la que los medios de comunicacién de masas actian

conjuntamente con los aparatos de partido y, a menudo, les obligan a

adaptarse a sus propias logicas.
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En esta ultima fase podemos advertir cémo se amplia el papel de los medios
en general y de la television comercial en particular. Pero los efectos del
desarrollo de la television comercial en las campafias electorales han sido, por
decitlo de alguna manera, devastadores. La televisiéon ha cambiado de manera
radical el propio espacio electoral, ha cambiado las estrategias de campafa, la

tisonomia y el papel de los candidatos.

No por casualidad es en estos ultimos afnos, cuando se lleva a cabo el
proceso inverso de reacercamiento entre viejo y nuevo continente, sobre todo
en el momento en el que se empieza a hablar, también en Europa, del diluvio
comercial, es cuando el término americanizacion se usa para connotar también
los cambios que se realizan en las modalidades de gestion de las campanas
electorales en el viejo continente. Es cierto que a partir de los afios 80 nacen y
se desarrollan en Europa a un ritmo muy rapido una multitud de televisiones
privadas que se unen al servicio publico radio televisivo, hasta entonces
dominante, cambiando radicalmente todo el escenario de la comunicacién de

masas.

A partir de este momento muchas de las estrategias y de las modalidades de
campana electoral, ya experimentadas en Estados Unidos, comienzan a
difundirse también en el viejo continente, dando lugar a aquel fenémeno de
asimilacién que a menudo se indica con el término de americanizacion. Pero no
es un fenémeno imputable solamente al desarrollo de los medios de
comunicacion de masas, aunque estos hayan tenido una importancia primaria en
esta transformacion. El término tiene mas bien sus raices en un proceso mas

general de diferenciacion social que arremete primero en Estados Unidos y
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después en las democracias europeas, cambiando su estructura y modalidades de

funcionamiento” (15).

La television comercial, y el desarrollo de los demas medios de
comunicacién, ha sido una de las causas fundamentales que han impulsado las
transformaciones llevadas a cabo en la comunicacion politica y electoral. Asi, ha
aumentado el numero de mensajes en circulacion. El elector ve como cada vez

se van sucediendo con mayor ritmo el numero de informaciones electorales.

Son los medios de comunicacion también los que imponen los temas de
debate publico por encima de los grupos politicos. Son estos medios los que en
una campafia electoral determinada sacan a la luz los temas que consideran mas

importantes y hacen que el publico lo perciba de ese modo también.

Pero, sin duda, uno de los efectos principales que ha tenido la television
sobre la comunicacion electoral ha sido la “personalizacion de la politica”. No
interesa ya tanto el partido, su ideologia, como el lider que lo representa, sus

historias, sus vivencias personales, su mensaje, etc.

La television ha conseguido, también, que se pueda hablar de la “campana

b b : s, ”, P
permanente”, es decir, que las actuaciones de los politicos no son sélo decisivas
en el periodo electoral, sino que a lo largo de los afios, todo lo bueno o menos
bueno que puedan llegar a hacer, sera almacenado en el espacio televisivo para
conformar con ello, después, un perfil auténtico y realista de este lider politico.
Por lo tanto, los términos comunicacion politica y comunicacion electoral,

aunque reflejan perfiodos de tiempo distintos, en cuestiones practicas no tienen
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ninguna distincion.

En relacion a la influencia de la television, en la imagen de un candidato
concreto, y, centrandonos en la politica norteamericana, expondremos unas
breves pinceladas sobre el perfil de los dos candidatos que se presentaron a la

ultima campana presidencial estadounidense: George Bush y Al Gore.

Cuando cualquier persona observa, a primera vista, el perfil de George Bush
y de Al Gore, nadie duda que este ultimo representa claramente la imagen de un
candidato ideal para ocupar la presidencia de los Estados Unidos. Sin embargo,
el pueblo americano, que tuvo tiempo para profundizar en la imagen de ambos
candidatos, después de ver su actuacion en television y en los mitines de las
campanas, optd por elegir al presidente “menos ideal”’;, G. Bush, aunque la

diferencia de votos que le separaban con su contrincante no eran demasiados.

Todo parecia presagiar la victoria de Al Gore, tal vez por su presencia de
hombre atractivo, serio, inteligente y conocedor de la politica debido a su cargo
como vicepresidente. Al Gore se pasé toda la campana distanciandose de la
imagen de Bill Clinton, su antecesor democrata. Gore es un politico para lo
bueno y para lo malo. Y desde el Congreso hasta el Senado ha maniobrado con
habilidad, acomodando sus tendencias ideologicas, sacudiéndose de prejuicios
sociales surefios y se ha liberado del excesivo moralismo adquirido en la escuela
de teologia, donde se refugi6 de las atrocidades de Vietnam, donde sirvi6 en el

ejército como periodista.

Al candidato democrata le encanta mezclarse con el pueblo para explicar su
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programa, pero parece que no ha sido capaz de mostrar una cercania que
permita salir del aburrimiento a todos los que le escuchan. ¢Y por qué Al Gore
no es capaz de conectar con el pueblo americano después de construir sobre si
mismo una imagen tan perfecta? Este hombre democrata hace cada dia 150
flexiones y 100 abdominales, es profesor de universidad, habla con propiedad y
tiene experiencia politica. Pero quizas le falta lo mas importante: la credibilidad.
Al Gore ha tenido que cambiar su estrategia de campafa: flexibilizar su imagen
de hombre cibernético, aprender a besar sinceramente a los nifios, articular un
pésimo castellano y reir. Muchos afirman que lo tnico que tiene en comdn con
sus compatriotas es el colesterol, después 