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I
ANTECEDENTES

La presencia de las tecnologias de informacion redefinen los roles fundamentales que
gece € sstema de enseflanza y otros aparatos de hegemonia tradicionales,
substituyéndolos, en algunos casos, desplazandolos, en otros y complementandolos en
unos més, especialmente, a aquellos que se encuentran en crisis institucional y social.

De esa fase histérica, las tecnologias de informacion se convierten en los principales
aparatos de consenso, porque a través de estos se produce un nuevo y amplio proceso de
educacion cotidiana, sobre los individuos, que gradualmente reubicay reemplaza el solido
lugar estructural, que hasta d momento, ocupaba e tradiciona sistema de educacion
formal que lentamente construye la escuela Asi, emerge una nueva “escuela electronica”
gue educa cotidianamente a los individuos de formarespectiva, sistematica, acumulativae
informal.

Este proceso pedagdgico se caracteriza por convertir lainformacion que transmiten las
tecnologias de comunicacion en sedimentos culturales, los cuales a su vez se traducen en
valores historicos, que se cristalizan en concepciones del mundo, los que s expresan
como sentidos comunes, de los cuales se derivan actitudes y conductas, que a largo plazo
se convierten en posiciones politicas, que producen, para cada coyuntura especifica, un
determinado proyecto de transformacion de la naturaleza y de la sociedad.

En esta forma, la construccion de la conciencia en el quehacer cotidiano y en € tiempo
libre de los individuos y de las organizaciones sociales gparece cada vez mas
determinado por este nuevo proceso de educacion cotidiana que surge a la par del
surgimiento de cada nueva tecnologia de informacion que aparece.

De esta manera, aunque dexde los origenes del cepitalismo los medios de
comunicacion ya se encuentran inmersos, en un plano secundario y terciario en la
estructura de la sociedad civil desempefiando digtintas funciones ideoldgicas suplentes,
seglin lo exigen las digtintas necesidades de cada fase histérica por la que atraviesa €
modo de produccion; es hasta principios del siglo XX que la evolucion tecnoldgica de
estos, reegructura e interior de la esfera cultura de la sociedad y se ingaan como los
principales aparatos del consenso.

Esta nueva mutacion superestructura de la instancia educativa como principal aparato
de hegemonia, no significa que los aparatos desplazados de la zona hegemonica principal,
como son la escuela, la familia, la iglesia y otras mas, ya no existan o gerzan las

funciones ideoldgicas propias, sino que continlian permaneciendo y colaborando en la

12



formacion del tejido hegemdnico, pero de manera reestructurada en planos secundarios y
terciarios. De esta manera, la conversion de un aparato ideol 6gico o sistemas de gparatos
como instancias dirigentes, no excluye, en ninglin momento, la participacion cultural del
resto de aparatos hegemoénicos secundarios que también contribuyen a afianzar
consenso local, regiona o nacional, en otras &eas mas particulares donde no penetra la
tareaglobal delos primeros.

Ello quiere decir, que la hegemonia no se produce por la accion de un solo aparato
cultural, sino con e gpoyo de un sistema complejo y amalgamado de instituciones y redes
ideoldgicas propias de esa forma a indicar que en la fase avanzada del modo de
produccion capitalista los medios de comunicacion y las nuevas tecnologias de
informacion, se han convertido en los principales aparatos de hegemonia, no queremos
privilegiar miope o arbitrariamente a aparato de informacion en detrimento o negacion
del funcionamiento de otros gparatos secundarios; S no simplemente sefiala que los
primeros desempefian las funciones de punta 0 de vanguardia cultural de la sociedad
indudtridizada. Es decir, en la etapa del desarollo transnacional, los medios de
comunicacion gercen unatarea cultural “dominante”, no en e smple sentido de ser
instrumentos a servicio de la clase dominante, sino en € sentido de ser |as instituciones
gue construyen la principa conciencia colectiva que relaciona la mente de los individuos
con la redidad. Los medios, simplemente, recogen las tendencias culturales
fundamentales de la sociedad y las amplifican proyecténdolas de forma masiva como los
referentes bési cos de vincul acion de los hombres con su sociedad.

En otros términos, a patir de las nuevas facultades materiales que conquistan los
aparatos de comunicacion como modernas tecnologias culturales, se da un deslizamiento
de las principales funciones ideolégicas organicas de los vigos aparatos de consenso,
hacia los nuevos medios de comunicacion. Asi, las principales leyes de articulacion de la
sociedad, como son la ley del mercado, la ley de realizacion del capital, la ley de la
direccion politica, la ley de la reproduccion mental del sistema, laley de la cristalizacion
de la hegemonia, etc., tradadan su foco central de realizacion del aparato escolar y
eclesidstico a aparato de la culturade masas.

Pero esto, no dignifica de ninguna forma que sean medios culturdmente
“determinantes”, esto es, que subordinen avasalladoramente todo tipo de conciencia con
la informacion que distribuyen. Toda visién del mundo que transmiten los gparatos de
comunicacion, siempre es filtrada por la posicion de clase, € grado cultural, la situacion

econdmica, € origen étnico, la vida cotidiana, € equilibrio afectivo, etc., que posee cada
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persona gue lo recibe. Este es en redidad el aspecto “determinante” del proceso de
formacion de la hegemonia.

Pero desde €l punto de vista que nos interesa, es decir, desde la relacion entre poder y
television, es tener en cuenta que s efectivamente esto es asi, la politica entendida como
el poder de decidir acerca de acciones que afectan a todos los ciudadanos, estara
evidentemente en una situacion de dependencia respecto de los medios, con € sentido que
Castedlls lo planted, es decir, una creciente perdida de independencia de los partidos
politicos tradicionales. Y una creciente influencia de los duefios de los medios en cuanto
ala capacidad delos ciudadanos de decidir sobre asuntos politicos.

En cas todas las elecciones federales o estatales realizadas en el pais a lo largo del
siglo XX, los medios de comunicacién informaron sistematicamente y privilegiadamente
de las actividades del PRI y sus candidatos, por el contrario, esos mismos medios no se
interesaron por las acciones de los partidos de oposicion o, si lo hicieron, fue para
criticarlos o descalificarlos. La apabullante cobertura favorable a PRI por parte de los
medios, documentada en las elecciones presidenciales de 1988, fue uno de losrasgosde la
hegemonia gjercida por este partido en e sistema politico mexicano.

Con € fin de asegurar que los medios de comunicacion cubrieran de manera objetiva,
imparcia y oportuna las actividades de |os partidos politicos a partir de 1994, organismos
civiles como la Academia Mexicana de Derechos Humanos y Alianza Civica, asi como
autoridades electorales como € Instituto Federal Electoral, empezaron a observar su
cobertura.

Los resultados obtenidos arrojaron que € PRI mantuvo todavia, si bien en menor
medida, € mayor y meor tiempo en los noticiarios de televisén. Los partidos de
oposicion principalmente, Acciéon Nacional (PAN), y de la Revolucion Democréatica
(PRD), empezaron a ser tratados en los medios En cuanto al gasto de los partidos
politicos en los medios de comunicacion, hasta el afio de 1994, € PRI fue € Unico partido
que dispuso de recursos suficientes para comprar espacios proselitistas en television a lo
largo de toda la campafia; ningin otro partido politico, salvo € PAN en las Ultimas
semanas, de campaiialo pudo hacer.

Dichas modificaciones se expresaron en las siguientes elecciones federales de 1997.
En un estudio realizado por la Academia Mexicana de Derechos Humanos acerca de la
cobertura informativa de los noticiarios originados en la Ciudad de M éxico, observamos
que las tres principales fuerzas politicas contendientes (PRI, PAN, PRD), recibieron un

trato informativo similar, hecho inédito en la historiadd pais.
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En materia de gastos de campafia, los recursos publicos destinados a los partidos
politicos aumentaron sustancidmente para evitar que los partidos recibieran
financiamientosilegales. De esta manera, s bien € PRI aumentd sus recursos, también es
cierto que este partido perdié € monopolio para redizar campafias de television, espacio
por naturaleza costoso.

En lo que corresponde a los gastos de camparia, tanto el PAN como el PRD orientaron
los recursos excedentes a la compra de espacios en los medios, sobre todo de television,
asi, los candes delatelevison privada fueron escenario de unalucha entre diversos
partidos mediante sus campafias propagandisticas.

En principio, los medios de comunicacion del pais fueron més objetivos, oportunos y
veraces en las elecciones presidenciales en e afio 2000 respecto de las elecciones
anteriores.

A principios de la campafia se mantuvo la tendencia de otorgar nuevamente una
cobertura favorable a PRI en la television originada en la Ciudad de M éxico, conforme
avanzO la campafa, las actividades prosdlitistas de Vicente Fox empezaron a ganar
epacios en los noticiarios nocturnos. Las cifras de un estudio de la AMDH redlizado
entre el 8 de mayo y & 30 de junio nos indican que Vicente Fox tuvo mayor cobertura que
Francisco Labagtida Ochoa Y Cuauhtémoc Céardenas. Esta situacion fue novedosa dada la
indole de los medios de comunicacién y su relacién histérica con |os sucesivos gobiernos
priigas. Sin duda, los medios tuvieron que aceptar que Fox constituia una nota
periodistica que debia ser cubierta

Sin embargo, en € nivel nacional, el PRI tuvo mejor cobertura, segin e seguimiento
que hizo el IFE de la cobertura de television entre enero y junio de dicho afio, € PRI tuvo
la mejor cobertura informativa a lo largo y ancho del pais; €l partido del presidente
Zedillo obtuvo 39.3% del total frente a 25.9% de la Alianza para el Cambio (AC) y d
19.9% de la Alianza por México (AM).

En lo que se refiere alos gastos de |os partidos politicos en la televisién, nuevamente
Se erogaron cuantiosos recursos tal y como demostré laMDH en un seguimiento de nueve
candes de television originados en la Ciudad de México entre € 8 de mayo y e 30 de
junio de 2000. Los resultados de este muestreo aleatorio arrojan que € PRI gast6 la mayor
cantidad de recursos en anuncios propagandisticos. 62°859,000 pesos, 52.8% de los
recursos erogados por todos los partidos, la Alianza por e Cambioy la Alianza por
México gastaron 31°737,000 pesos y 20°952,000 pesos, respectivamente (el resto de los

partidos politicos que participd en e proceso electora erogd cantidades poco
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significativas, e gobierno federal fue otro actor relevante en cuanto a gastos de anuncios
en television, a sumar 42°213,000 pesos. El interés del partido oficia por gastar
abundantes recursos para que € electorado votara por € mantenimiento del régimen
priista no tuvo éxito. Si bien el PRI atacd sstem&@icamente a Vicente Fox, tal propuesta
contribuy6 a alentar |a campafia del exgobernador de Guanajuato.

Las enormes cantidades gastadas por los partidos politicos beneficiaron a los medios,
sobre todo a la television privada. Segin € mismo estudio citado. Televisa superé a
Televisién Azteca en este rubro, a recibir la primera 114°013,000 pesos frente a
66°131,000 pesos de la segunda televisora. Las campaiias politicas se han convertido en
unafuente importante de ingresos.

El saldo de los medios de comunicacion después de las el ecciones presidenciaes del 2
de julio de 2000 indica, en principio, una probable modificacion en la tradiciona
cobertura favorable d régimen priista pues una mayor cantidad de medios se interesd en
proporcionar informacion objetiva, oportuna y veraz a su auditorio. Tal fendbmeno se
extendid a empresas televisivas, renuentes hace seis afios a una apertura informativa, tal
como Televisa. Los medios de comunicacion se volvieron sensibles a la necesidad socia
de cubrir equilibradamente las elecciones.

La victoria de Vicente Fox el 2 de julio sentd las bases para modificar la relacion
existente entre los gobiernos emanados del PRI y los duefios de los medios, quienes
tendrén como interlocutor aun miembro de un partido diferente en la presidencia. En este
nuevo escenario politico, los medios estaran en condiciones de gercer con mayor
facilidad su libertad de expresion, tantas veces pospuestaen e régimen priista.

Lo cierto es que si no se modifica el marco juridico vigente en México en materia de
medios de comunicacion, la nueva administracion foxista habra decidido mantener las
relaciones propias del priismo. Sin un marco juridico claro, los concesionarios, sobre todo
al interior de la Republica, podrén regresar a vigo estilo de cubrir la informacion
favorable a partido en e poder.

El proceso eectoral para la presidencia de la Republica en e afio 2000 puede
calificarse como inédito. Simplemente €l nivel de competencia no tiene antecedentes, aun
s consideramos € proceso de 1988. Dicha competencia hace que los instrumentos de
medicion de preferencia sean més finos y cuidados.

Las encuestas sobre intencion de voto desempefiaron un papel muy importante en la
contienda presidencial. Determinaron el pulso de la eleccion, orientaron la estrategia de

las campafias y, como parte de la propaganda politica de los partidos, desinformaron a la
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opinion publica La guerra de encuestas fue otro de los frentes en la batalla librada por la
presidencia A su conclusion, hay bajas y heridos, aciertos y errores, asi como unavaliosa
experienciapara el gremio de encuestadores, |os medios, los politicos y los ciudadanos.

A los ojos de los andlistas politicos y los ciudadanos, la respuesta es que € gremio
falé. La mayoria de las encuestas sefidaba €l triunfo del Partido Revolucionario
Institucional (PRI), si bien con un margen apretado. Solo cuatro empresas pronosticaron
la victoria de la Alianza por d Cambio: Andlisis y Resultados de Comunicacién y de
Opinion Publica, SA. de C.V. (ARCOP), Alduncin, Grupo de Economistas y Asociados
(GEA)-1SA y Demotec, y solo un medio publicd una encuesta patrocinada por él con €
resultado correcto: El Universal, 21 de mayo.

Los andistas politicos no se confundieron, pero no atinaron a leer los resultados
respecto del 18% del electorado que no regpondié cua era su intencion de voto. A éstos se
les denomind “indecisos”, paldra que no refleja con precision su naturaleza; mas bien
son votantes “reservados’ u “ocultos’, ya que s tienen preferencias definidas pero no
desean revelarlas por distintas causas. El promedio aritmético, sin ponderacién de ninguin
tipo, de las Ultimas 13 encuestas mostro una ligeraventgja para Vicente Fox Quesada (1.7
puntos porcentual es), con 18% de no-respuesta por parte de los “reservados”.

Durante la campafa presidencia del afio 2000 los medios de comunicacion
difundieron 48 encuestas nacionales sobre intencion de voto de los mexicanos. Esta
cantidad de informacion no habia estado disponible en eleccion nacional previa alguna, ni
para los electores ni para los candidatos 0 equipos de camparia. Aunque con resultados
diversos, las encuestas en € afio 2000 tuvieron un papel muy importante en la toma de
decisiones estratégicas de los candidatos, y muy probablemente en la manera como los
votantes decidieron su voto.

La eleccion presidencial del afio 2000 en México, aparte de ser la primera en plena
democratizacion del pais, resultd novedosa en cuanto técnicas de investigacion aplicada
para la medicion de la opinién publica en México. El proceso electoral de 2000 es con
mucho & que ha contado con una mayor cantidad de recursos orientados a conocer la
opinion de los ciudadanos y dar seguimiento puntual al comportamiento de los medios de
comunicacion.

La intencion primera de dicho seguimiento fue detectar de la manera més temprana
posible los efectos probables de opinidn que estuvieran ocurriendo entre |os ciudadanos a

raiz de las campafias electoraes. Conforme tuvimos acceso a otras fuentes de
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informacion, como por ejemplo los ratings diarios de los comerciales de television, se
fue relacionando con nuedra encuesta diaria

Este trabajo en su conjunto nos confirmard muchas de las tesis expuestaspor los
andlistas de la politica, pero también diferencias con algunos de dlos, y sacard a la luz
algunas lagunas que todavia los estudiosos en M éxico no han abordado apropiadamente.

Lainteraccion entre politica y medios, es tan evidente en nuestros dias, unay otros se
complementan, incluso llegan a sustituirse.

Los epacios que tienen los partidos y los dirigentes politicos para € proselitismo en
las sociedades modernas, son sin lugar a dudas los medios de comunicacion.

Hoy en dia, existe una abundante literatura sobre la interaccion entre los medios de
comunicacion y politica. Sin embargo, la gran mayoria de esns estudios describen
experiencias especificas sin mirar demasiado a las tendencias generales, ya que pueden
identificarse en e comportamiento de los medios. Ademés, cas siempre esas
investigaciones se realizan desde la perspectiva de los estudios culturales, o desde las
llamadas ciencias de la comunicacion o lainformacion. Y, en tercer lugar, la mayor parte
detalestrabajos de han redlizado en los EU. Y en menor medida en Europa Occidental. El
estudio de los medios desde una perspectiva socioldgica y en México, ha sido cas
inexistente hasta ahora.

Tampoco ha sido frecuente, aunque esa laguna comienza a ser superada, que a papel
de los medios se le ubique en € estudio de los procesos de cambio politico en las
sociedades contemporaneas. Hace menos de cinco afios, e profesor Daniel C. Hallin, de
la Universidad de California, advertia, esalaguna en las reflexiones sobre las transiciones
politicas en paises como México: “El papel de los medios en e desarollo de la
democracia en América Latina esta sorprendentemente poco teorizado. Muchos trabajos
sobre las transiciones democréticas no dicen virtualmente nada acerca de ese asunto. En el
muy conocido texto de O’Donell, Schmitter y Whitehead Transiciones desde un
Gobierno autoritario: América Latina, por gemplo, no hay referencias en € indice ni
para ‘prensa’, ni para ‘medios’ ”.

Ese vacio en € estudio sobre los cambios politicos en México y € resto de América
Latina se ha mantenido, en términos generales, todavia a fines del siglo pasado. El
ingrediente comunicacional aln es minimizado en la mayor parte de las explicaciones
acerca de las transformaciones politicas e incluso en e estudio sobre la cultura en estas
sociedades.
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La sociologia de los medios de comunicacion es una disciplina rel ativamente nueva en
nuedro pais, aun sin un bagge tedrico suficientemente Sdlido ni apuntalado en
experiencias abundantes. Apenas desde hace pocos afios (a mediados de la década de los
ochenta cuando muy lejos), se ha empezado a estudiar alos medios tomando en cuenta su
interaccion con la sociedad.

El estudio de los medios de comunicacion en América Latina, si bien recientemente,
ha avanzado con lentitud en la exploracion de vertientes capaces de rescatar la
complgidad, a mismo tiempo que la especificidad, de los procesos de comunicacion en
las sociedades contemporéneas.

En los afios setenta, incipientes investigaciones se orientaron a la evaluacion de los
efectos delos medios, asi como alos estudios de periodismo (didactica, profesion e
hisoria), y a la comunicacion rural y popular, generamente desde una perspectiva
funcionaistay desarrollista.

Una década mas tarde se produjo un gran auge de este tipo de investigaciones:
aumentaron los estudios sobre prensa -analisis sociologicos y de contenido- y aparecieron
los de radio y television —efectos, programacion, uso educativo-. Finalmente en estos afios
empez6 a aceptarse la complgiidad de los fendbmenos comunicativos, rechazandose
muchos esquemas simplistas e ingenuos. la investigacion se volvié mas critica y
comprometida, pero también mas rel acionada con la actividad técnica y profesional.

Esa resefia dibuja con gran fidelidad las tendencias de la investigacién mexicana sobre
medios de comunicacién. En los afios setenta, 10s alin escasos trabajos académicos en esa
area congistian en recuentos de la historia de la prensa mexicana, habia algunas
descripciones del uso de los medios como gpoyo a la ensefianza o a la organizacion
comunitariay se publicaban también algunos trabajos sobre medios aternativos.

Més tarde, los andlistas de politica y comunicacién se avocaron a explicar €
funcionamiento de las grandes empresas de comunicacion, muy especid mente Televisa:
e0s trabgjos eran fundamentalmente de introspeccion en laideologia de los contenidos y
en la estructura corporativa, simulténeamente, proliferaron los estudios acerca de
contenidos simbdlicos y andlisis de discurso. La descripcion de las tecnologias entonces
nuevas (sistemas de cable y satélites, video grabaciones y fibras Opticas, etc.), [lamo la
atencion por las posibilidades que ofician para ampliar el nimero de emisoresy asi, como

opciones ala democratizacion medidica. Mastarde las investigaciones tomaron su curso

La mediatizacién, como la utilizacion de los medios como canal de difusion de la informacion.
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hacia temas especificos como la comunicacion organizaciona y, de manera significativa,
algunos de los autores que en los afios setenta y ochenta habian destacado por sus estudios
pioneros de la comunicacion mexicana, se volvieron élos mismos productores y
directivos en empresas de comunicacion publicas y privadas, o se dedicaron a la
indagacion académica de otros temas. Con una temética variada y cambiante, la
investigacion mexicana sobre medios de comunicacion haido desplazdndose del andlisis
de los discursos a los estudios con sustento documental empirico. Ya no se escribe y
opinasobre los medios solamente apartir de lainterpretacion subjetiva del investigador, o
con apoyo nada més de recuentos histéricos y en materiales hemerogréficos sino, junto
con dlo, parece haber una clara tendencia ad empleo de otros soportes analiticos
(encuedtas, estudios de audiencia, medicion de espacios, €tc.)

Puede decirse que tanto en e plano internacional como especificamente en México,
aln estan congtruyéndose los paradigmas capaces de explicar € comportamiento de los
medios y sus interacciones en y con la sociedad. Ese proceso no es sencillo, pero resulta
fascinante, debido al caracter mudable y dindmico de los sujetos de su estudio: quiza no
hay actores sociales tan cambiantes como los medios de comunicacion, cuyos rasgos
formalesy cuya influencia entre los publicos se modifican o incrementan constantemente.

Ese auge reciente en los estudios de sociologia de la comunicacion, permite reconocer
la complgjidad de los procesos en virtud de los cuales los medios actlian para reforzar,

propiciar o reorientar comportamientos especificos en grupos sociales.

1.1. ¢Qué esla comunicacion politica?

Andizar € papel que ha jugado la comunicacion politica en la construccion de las
sociedades democréticas, nos remite necesariamente a un planteamiento de origen donde
la comunicacién juega un papel fundamental en la reproduccion de las sociedades, tanto
primitivas como modernas. Sin embargo, la especificacion de lo politico obliga a
reconocer, principalmente, que la esencia de las relaciones sociales estdn inmersas en
relaciones de poder. De esa forma, la comunicacién en general, y particularmente la
comunicacion politica, aparece como un ge expositor sobre el cual es posible advertir
como una sociedad determinada avanza en la construccion de un sistema politico que
legitima la forma en que generacionalmente se gerce €l poder. Y en este sentido, la
importancia que adquiere la comunicacion politica en € andisis de la modernidad, nos
permite recongruir analiticamente los escenarios politicos, descubriendo a los principales

actores sociales que van y vienen, segun los dilemas planteados por cada coyuntura; los
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valores implicitos a la cultura politica en laque se insertan; las aspiraciones colectivas
més urgentes, y dexde luego, las fantasias y mitos que prevalecen como referentes
simbdlicos en los imaginarios colectivos.

Valga establecer entonces, que la comunicacion politica gparece como expresion de la
modernidad a partir del papel que juegan politicamente los medios de difusién masiva
(como medio materia de expresion de la comunicacion politica), y por tanto, como Unica
viaposible que promueve un proceso de gorendizaje colectivo desde el cual cada sociedad
va madurando politicamente. Visto asi, € papel que juega la comunicacién como
elemento articulador de la sociedad, representa la Unica posibilidad a partir de la cual,
tanto la sociedad como los diferentes actores que dan forma a los escenarios politicos,
congituyen sistemas politicos que avanzan, cada vez mas, sobre las rutas de la
democracia’. La discusion que requiere la generacion de consensos, y que
irremediablemente pasa por periodos donde predominan los disensos, sblo es concebible
en un escenario politico donde fluya libremente la comunicacion politica de los
principal es actores sociales, que bien puede contravenir la esencia del discurso del poder,
y donde también tenga cabida las demandas y criticas de una sociedad civil que pudiera
expresarse de manera independiente, de los comunicados de los actores politicos mas
representativos de la sociedad.

Podemos referirnos a la comunicacion politica de acuerdo y como Dominique Wolton
se referia a ella, que la comunicacion politica evoca todo aquello que se vincula con la
produccion y e intercambio de los discursos politicos que exponen los distintos actores y
gue los medios reflejan.2 Visto asi, habremos de considerar, primero, el contenido de los
discursos con el objeto de diferenciarlos y establecer relaciones a partir del carécter
aliado-adversario entre los actores, pero sobre todo, los contenidos tematicos que
adquieren los discursos en la medida que son expresion coyuntural de una sociedad
determinada, y después e medio por € cual los actores hacen llegar su comunicacion
politica a espacio correspondiente, especificamente e espacio publico donde se generan
las corrientes de opinién.

A pesar de que la comunicacion politica exista desde € momento en que la humanidad

estuvo en condiciones de hacer politica, la comunicacion politica como tal, esto es, como

1 Hirschman, Albert O. (1990), Opiniones obstinadas y democracia, Breviario politico, Nim. 6 CIDE, A.C., México.

2 Wolton, Dominique, (1997), La comunicacién politica: construccion de un modelo, en EI nuevo espacio pblico, Gedisa,
Barcelona.
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expresion de la modernidad y como objeto particular deuna ciencia socid, aparecio
cuando se analizaba la comunicacion que los gobiernos dirigian a electorado; y mas tarde
cuando se estudiaron los discursos intercambiados entre los politicos en € poder y la
oposicion. Se trata entonces, de un objeto de estudio circunscrito a un momento muy
especifico del proceso politico: las campafias electorales. Sin embargo, hoy la
comunicacion politica apunta su atencion haciatodo aquello que es de interés paralavida
politica de una nacion o la comunidad internacional. Se preocupa por los sondeos de
opinidn para detectar la forma en como las élites gubernamentaes y, en general, los
tomadores de decisiones, consideran a sus opositores o, Smplemente, como tratan las
demandas més urgentes de la sociedad. También existe una constante preocupacion por
diferenciar lafragmentacion del espectro politico y € tipo de marketing que se ha de usar
para proyectar laimagen de un lider, partido, institucién, o gobierno en especial.

Se trata, fundamentalmente, de ver a la politica moderna desde la perspectiva de la
comunicacion politica y los medios por los cuaes los diferentes actores pretenden
alcanzar a mayor nimero posible de publico, con un claro objeto de influirlo en sus
preferencias politicas asi como en la construccion de su perspectiva del mundo. De hecho
la connotacion “politica” de la comunicacion abarca todo acto socia que tiene por objeto
la politica, y por ende, €l gjercicio del poder formal que legitima d sistema. De esaforma
la comunicacion politica destaca la importancia de la comunicacién en la politica,
identificando los puntos de conflicto o la capacidad de los actores de imponer sus
intereses a los otros. No obstante, parece méas importante la convergencia en € espacio
publico de los diversos discursos politicos de los cuales, junto con los principal es eventos
econdmicos, politicos y sociales, nutren a la opinion publica sugiriendo la conformacion
de preferencias politicas que definiran a la élite politica que ascendera legitima y
periodicamente a poder. Asi, lo mas importante que la comunicacion politica nos ofrece,
sea la posibilidad de conocer los porqué de como se legitima y/o dedlegitimiza un orden
politico establecido.

En ese sentido va dirigida la definicion que Dominique Wolton nos ofrece sobre
comunicacion politica:

Definimos a la comunicacion politica como € espacio en que intercambian los

discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse
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publicamente sobre politica, y que son paliticos, los periodistas y la opinion publica a
través de los sondeos.’

De aceptar estadefinicion habremos de reconocer que e espacio publico, espacio

socia en el cua se reproduce lo politico, es un espacio determinado por la comunicacion
politica que proyecta un espacio restringido en € cual se limita la cantidad de actores que
legitimamente permanecen o irrumpen en € escenario politico. Lo que permite, entonces,
sortear la reduccién temporal a la que sometia la perspectivainicia de una comunicacion
politicacifrada en las coyunturas el ectorales. Como sugiere Castells:
El espacio es el soporte material de las précticas sociales que comparten el tiempo... Los
flujos no son s6lo un eemento de la organizacion social: son la expreson delos procesos
que dominan nuestra vida econdmica politica y snmbdlica...El espacio de los flujos es la
organizacion material de las précticas sociales en tiempo compartido que funcionan a
través de los flujos. Por flujo entiendo las secuencias de intercambio e interaccion
determinadas, repetitivas y programables entre las posiciones fisicamente inconexas que
mantienen los actores sociales en las estructuras econémicas, politicasy smbdlicasde la
sociedad.*

Ello sugiere que un cambio en ese sentido, exige mantener un seguimiento permanente
sobre las transformaciones de |los escenarios politicos, ya sea que presenten continuidad o
ruptura, en cuanto a la vinculacion pasado-presente. Esto es, regpecto de los cambios
generados en |os escenarios por larelevancia que unos actores pierden y que otros ganan.
La comunicacion politica, € andlisis del que nos dota, permite comprender a lo politico
como un complgjo proceso de interaccién donde los actores ganan jerarquia en los
escenarios politicos que se reproducen en e tiempo. Lo que no sdlo dota de identidad a
los actores politicos, sSino hace posible la comprension de la constitucion y desgparicion
de sujetos legitimamente van y vienen a los escenarios. De la misma manera, se observa,
a partir de las ideologias que entran en escena, las posibles aianzas y conflictos que se
tejen a lo largo del tiempo, permitiendo dar forma a una interpretacion causal de la
politica entre pasado-presente-futuro.

Por su parte, para Dominique Wolton, existen cinco aspectos relevantes de la
comunicacion politica, que son de particular interés para laciencia politica 1) en la

medida que implica intercambios entre los actores, permite dotar de identidad a los

3 Wolton, Dominique, “Los medios: eslabon de la comunicacion politica”, en El nuevo espacio piblico, Gedisa, Barcelona.

4 Castells, Manuel, (1999), La era de la informacion. Economia, sociedad y cultura. La sociedad red, Vol. I, Siglo,
XXI.México.
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actores, distinguiéndolos de sus adversarios; 2) que supone cierta jerarquia de los actores,
y que ésta se encuentraen la esencia de los discursos, 3) muestra la autonomiade las tres
l6gicas de la politica, la informacion y la comunicacion; 4) sugiere € carécter dindmico
de la politica; y 5) que se revela como d factor organizativo de la irracionalidad politica
en un marco comunicacional >

Sin embargo, estos cruces donde e espacio politico aparece como un espacio de
intercambio entre los principales agentes de la comunicacion, puede distorsionar la
naturaleza del escenario dado €l interés de investigacion, en la medida que ese interés
normalmente constituido en un objeto de esudio sdlo cgpta uno o agunos aspectos de una
identidad tan complgla como d de la comunicacion politica. Es por ello que algunas
definiciones de comunicacién politica van dirigidas a cgptar un aspecto de la
comunicacion, que nos permita reconstruir una realidad social en toda su cabalidad. Es €
caso de Luhmann quien considera que: cualquier comunicacion que se dirige a los
6érganos estatales, justamente por eso, ya es comunicacion politica®

Desde luego, se trata de situar un punto de referencia sobre el que giren los flujos de la
comunicacion politicay que se expresaran, en estalégica, através de apoyos-consensos y
criticas 0 posiciones opuestas a la gestion gubernamental. Evidentemente, las demandas
provenientes de la sociedad, independientemente que se trate de actores politicos, seran
consderados como una parte sustanciad de la comunicacion politica; pues aude
directamente alatoma de decisiones en manos de las élites gubernamentales.

Por tal razén, ladefinicién que considera Panebianco se plantea asi:

La comunicacién politica puede definirse, en una primera instancia, como € tipo
particular de mensajes —informaciones- que circulan dentro del sistema politico y que son
indispensables para su funcionamiento, ya que condicionan toda su actividad, desde la
formacion de demandas hasta los procesos de conversion, y las respuestas del mismo
sistema.’

Asi, se hace evidente la necesidad de identificar de la manera més precisa € tipo de
flujo informacional que nos aclare, un tanto, lacomplejidad y & sentido que adquieren los

sistemas politicos. En este caso, es a partir de los discursos, como los instrumentos de la

5 Wolton, Dominique, (1997), “La comunicacion politica: construccion de un modelo” en EI nuevo espacio plblico, Gedisa,
Barcelona.

6 Luhmann, Nikla, (1992), Sociologia del riesgo, UIA-Universidad de Guadalajara, México.

7 Panebianco, Angelo, (1998), “comunicacion politica” en Norberto Bobbio y Incola Matteucci, —directores-
Diccionario de politica, S. XXI1, México.
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comunicacion politica, que es viable identificar e tipo de demandas que los actores
politicos mas representativos vierten a las élites gubernamentales, a la vez que se refleja,
también, la inclusén o exclusion de intereses de las clases o grupos ociales en
proyecto de nacién. Como sefiala Zemelman:

Lo politico es definido entonces como la articulacion dinamica de los sujetos,
practicas sociales y proyectos, cuyo contenido especifico es la lucha por dar una
direccion a la realidad en & marco de opciones viables®  Idea que se complementa
mediante e concepto de poder que toma Cagtells:

El poder esla relacion entre los sujetos humanos que, basdndose en la produccion
y la experiencia, impone & deseo de algunos sujetos sobre otros mediante el uso potencia
o real delaviolencia, fisica o simbdlica’.

Ello alude a aspecto subjetivo que toda comunicacion politica supone, lo que exige
procesar sus expresones mediante una metodologia que nos permita levantar
interpretaciones o mas gpegadas a lo que hacen explicito los discursos politicos,

identificando con €llo € tipo de ideologias que se juegan en los escenarios politicos.

1.1.2. Diferenciasy coincidenciasentrela comunicacion y comunicacion politica.

El elegir como objeto de estudio a la comunicacion politica implica andizar, quizés,
uno de los aspectos de las sociedades modernas méas complegjos, y por lo tanto, mas
dificiles de comprender, no en su extensién tedrica-conceptual, Sino en lapréactica politica
que degjan entrever los escenarios politicos. Se trata de un objeto de estudio donde, en
general, e estado del arte en e caso de la comunicacién nos presenta una suerte de
sintesis a partir de diferentes modelos anditicos que intentan descubrir la relacion
comunicacional entre los individuos, desde donde se dibuja: 1) € efecto de los medios de
comunicacion como referente de la construccion de la personaidad; 2) la relacién de lo
colectivo y lo individual a partir de ladifusion de la culturay, por tanto, recreacion de los
imaginarios colectivos, 3) la asignacion de una identidad politica, a partir de las
expresiones ideol dgicas de los principal es actores sociales, asi como la cuota de poder que

les corresponde en los escenarios politicos.*°

8 Zemelman, Hugo, (1989), De la historia a la politica, S XXI, México.

9 Castells, Manuel, (1999), La era de la informacion. Economia, sociedad y cultura. La sociedad red, Vol. I, Siglo, XXI,
Meéxico.

10 De Fleur, M. L. y Ball-Rokeach, S.J. (1999), Teorias de la comunicacion de masas, Paidds, México.
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Unade las caracteristicas digtintivas del fin 'y principio de siglo aotras eras, es el papel
que juegala comunicaciony la incertidumbre del futuro inmediato. Sin embargo, es
fundamental identificar a la comunicacién como un acto socia que se inscribe en €
propio origen de la humanidad y que, en todo caso, adquiere diferentes matices conforme
se van incorporando los avances tecnoldgicos que hacen mas €ficiente los canales de la
comunicacion, ampliando considerablemente las opciones de establecerla y generando
nuevas pautas en la reproduccion de la vida cotidiana, asi como en las propias relaciones
del sistema politico y del mercado nacional einternacional.

De esa manera se puede pensar en la comunicacion como eje expositor que permita
comprender lacompleja naturaleza del proceso social, sus tendencias y sus conflictos ™

Evidentemente, |a etapa mas reciente de la comunicacion tiene una clara repercusion
en las formas como se gerce la politica. Para lo cual se espera que la comunicacion
politica permita reflgjar los procesos més significativos en la construccion de las
identidades individuales y colectivas, descubrir la intencionalidad de los actores sociales
mas representativos de una sociedad, asi como descubrir e carécter legitimador-
dedegitimador de lacomunicacion en la reproduccién de los sistemas politicos modernos.

En ese sentido, lo més prudente sea, quizés, referirnos a lo que entendemos por
comunicacion, ya que lo que ha prevalecido es la nocion sociolingliistica que destaca la
capacidad de emitir y captar mensajes entre los miembros de una comunidad lingliistica y
social. Esto es, que la comunicacion habra de considerarse desde el punto de vista de la
cultura, pues la pertenencia a dicha comunidad supone e compartir un proceso de
aprendizaje en € cua los miembros han generado una acumulacion de principios, valores,
tradiciones, practicas sociales y expectativas, que se gorenden, se comparten, y se
trasmiten, en e tiempo y en e espacio social. Visto de estaforma, la cultura emerge como
el cddigo que hace posible la comunicacion entre los miembros de una sociedad. Por 1o
tanto, la historia de una comunidad, pueblo o nacién, también congituye un referente
sustancial en los procesos de comunicacion que definen los intercambios entre individuos
y colectividades.

Este planteamiento coincide con laidea semidtica que Eco tiene sobre la comunicacion:
La hipétess mas radical suele circular en sus dos formas mas extremas, a saber:
“La cultura es sdlo comunicacion” y “La cultura no es otra cosa que un sstema de

significaciones estructuradas”. Esas dos férmulas son sospechosas de idealismo y

11 Ricci, Pio E. y Zani, Bruna, (1990), La comunicacion como proceso social, CONACULTA-Grijalbo, México.
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deberian reformularse adi: “la cultura por entero deberia estudiarse como un fenébmeno
de comuni cacién basado en sistemas de significacion.™

En ese mismo sentido, va la afirmacion tan tgante de Luhmann respecto a que la
comunicacion es el elemento fundamental pararestar subjetividad a las interacciones
sociales, pues en todo caso ella posibilita reconocer la existencia de dichos cambios. Es
decir, que no pueden existir intercambios entre los miembros de una sociedad sin hacer
uso de la comunicacion. Interpretacion refrendada por Ricci y Zani, para quienes € acto
de comunicacién es la unidad més pequefia susceptible de formar parte de un intercambio
comunicativo y que unapersona puede emitir con unadnicay precisaintencion.™

Sin embargo, es fundamental distinguir entre €l tipo de comunicacion al que se hace
referencia, pues difieren sentido, préactica y contenido, la comunicacion que esablecen los
individuos en e espacio privado, a la comunicacion que se reproduce en el espacio
publico, que es € lugar recurrente para resolver las cuestiones que son del interés de la
sociedad y, por tanto, donde se debate lo politico. En ese caso, concebir ala comunicacion
como la unidad més pequefia nos sirve para identificar el caracter esencial que juegaen la
interaccion social, y que en todo caso, existe una intencionaidad al establecer contacto
con los otros. Desde luego, lo que interesa es e identificar cdmo la comunicaciéon que
entablan los actores politicos reflgja su intencionalidad, es decir, sus intereses, comunes o
antagénicos. De tal forma que analizar y comprender |a comunicacion politica practicada
por una sociedad determinada, sea e camino de acceso ala comprension de la forma en
que se gerce e poder, de la etapa que recorre una sociedad en la construccion de un
sistema politico, preferentemente, democrético, asi como la condicion sutil de la
comunicacion para gercer la persuasion. Pues también, es obvio, que la comunicacion
abierta es un fundamento de la sociedad contemporanea que lucha contra toda forma de
autoritarismos, privilegiando el didogo, lanegociacion politica y los consensos.

Asi la comunicacion politica cumple con una triple funcién, una, identifica los
problemas sociales més apremiantes; dos, favorece su integracion a los debates politicos,
y tres, facilitalaexclusién de temas que han dejado representar un problema o conflicto, y
por ello define d perfil de la agenda politica. En todo caso, no podemos dejar de gpreciar
a la comunicacion politica como un aspecto fundamental de la realidad socia y como gje

de andlisis de la democracia en las sociedades modernas. En ese sentido, s bien es cierto

12 Eco, Humberto, (1978), Tratado de semictica general, Nueva Imagen, México.

13 |b., ibid.
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que la deliberacion de las democracias modernas no necesariamente sirve para generar un
proceso de madurez socia en e cual la colectividad gprenda cualitativamente como
gercer la politica, también es cierto que habremos de esperar que la propia capacidad
reflexiva propicie una ingtitucionaizacion del gercicio politico donde los medios de
difusion masiva garanticen la transparencia en los procesos de toma de decisiones sobre
las cuestiones més importantes de una sociedad. Se trata, entonces, de generar una
participacion cada vez més conciente por parte de la ciudadania, situacion que

necesariamente elevard e nivel de deliberacion publica.

1.2. Lamasay la multitud.

Ahora bien: ¢qué es la masa?, ¢Por qué medios adquiere la facultad de gercer tan
decisiva influencia sobre la vida animica individua?, &Y en que consiste la modificacion
psiquicaque impone a individuo?

Gustavo Le Bon, menciona que € mas singular de los fendbmenos presentados por una
masa psicoldgica es € siguiente: cualesquiera que sean los individuos que la componen y
por diversos 0 semejantes que puedan ser su género de vida, sus ocupaciones, su caracter
o su inteligencia, € solo hecho de hallarse transformados en una multitud les dota de una
especie de ama colectiva

Esta alma |es hace sentir, pensar y obrar de una manera por completo digtinta de como
sentiria, pensaria y obraria cada uno de ello aisladamente.

La masa psicoldgica es un ser provisional compuesto de elementos heterogéneos,
soldados por un instante, exactamente como las células de un cuerpo vivo forman por su
reunion un nuevo ser que muestra caracteres muy diferentes de los que cada una de tales
células posee.

Si los individuos que forman parte de una multitud se hallan fundidos en una unidad,
tiene que existir algo que los enlace unos a otros, y este algo podria bien ser aquello que
caracterizaalamasa

La mayor parte de nuestros actos cotidianos son efecto de méviles ocultos que escapan
a nuestro conocimiento.

Le Bon piensa que en una multitud se borran las adquisiciones individuales,
desapareciendo asi |a personalidad de cada uno de los que laintegran.

Diremos, pues, que la superestructura psiquica, tan diversamente desarrollada en cada
individuo, queda destruida, apareciendo desnuda la uniforme base inconsciente comin a

todos.
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1.2.1. Diferenciasy coincidencias.

Le Bon encuentra nuevas cualidades, de las cuales carecian antes los individuos, y
halla la explicacion de este fendmeno en tres factores diferentes.

La aparicion de los caracteres peculiares a las multitudes se nos muestra determinada
por diversas causas. La primera de €ellas es que € individuo integrado en una multitud
adquiere, por e solo hecho del nimero, un sentimiento de potencia invencible, merced a
cual puede permitirse ceder a instintos que antes, como individuo aislado, hubiera
refrenado forzosamente. Y se abandonara tanto mas gustoso a tales instintos cuanto que
por ser multitud andnima, y, en consecuencia, irresponsable, desgparecerd para € d
sentimiento de la responsabilidad, poderoso y constante freno de los impulsos
individuales

El individuo que entre a formar parte de una multitud se sitdia en condiciones que le
permiten suprimir las represiones de sus tendencias inconscientes.

Una segunda causa, el contagio mental, interviene igualmente para determinar en las
multitudes la manifestacion de caracteres especiales y a mismo tiempo su orientacion.

Dentro de una multitud, todo sentimiento y todo acto son contagiosos, hasta el punto
de que € individuo sacrifica muy facilmente su interés personal a interés colectivo.

Una tercera causa, la méas importante, determina en los individuos integrados en una
masa de caracteres especiales, a veces muy opuestos a los del individuo. Me refiero a la
sugedtibilidad, de laque €l contagio antes indicado no es, ademas, sino un efecto.

Habiendo perdido su personalidad consciente, obedezca a todas las sugestiones del
operador que se le ha hecho perder y cometa los actos més contrarios a su carécter y
costumbres. Ahora bien: detenidas observaciones parecen demostrar que €l individuo
sumido algun tiempo en & seno de una multitud activa cae pronto, a consecuencia de los
efluvios que de la misma emanan o por cualquier otra causa, aln ignorada, en un estado
particular, muy semejante al estado de fascinacion del hipnotizado entre las manos de su
hipnotizador.

Tal es aproximadamente el estado del individuo integrado en una multitud. Que no
tiene ya conciencia de sus actos.

Asi, pues, la desgparicion de la personalidad consciente, € predominio de la
personalidad inconsciente, la orientacion de los sentimientos y de las ideas en igua
sentido, por sugestion y contagio, y la tendencia a transformar inmediatamente en actos
las ideas sugeridas, son los principales caracteres del individuo integrado en una multitud.

Perdidos todos sus rasgos personal es, pasa a convertirse en un automata sin voluntad.
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Detodos modos, € autor distingue de esta influenciafascinadora, que deja en la
sombra, la accidn contagiosa que los individuos g ercen sobre otros y que viene a reforzar
la sugestion primitiva.

Por el solo hecho de formar parte de una multitud desciende, pues, el hombre varios
escaones en la escala de la civilizacion. Aidado, era quiza un individuo culto, en
multitud, un bérbaro. Tiene la espontaneidad, la violencia, la ferocidad y también los
entusiasmos y |0s heroismos de los seres primitivos.

Le Bon, nosindica, ademés, por i mismo el camino, haciendo resdtar |as coincidencias
del almade lamultitud con la vida animicade los primitivos y de los nifios.

La multitud es impulsiva, versétil eirritable y se dgja guiar casi exclusivamente por 1o
inconsciente. Los impulsos a los que obedece, pueden ser, seglin las circunstancias,
nobles o crueles, heroicos o cobardes.

Nada en ella es premeditado. Aun cuando desea gpasionadamente algo, nunca lo desea
mucho tiempo, pues es incgpaz de una voluntad perseverante.

Abriga un sentimiento de omnipotencia. La nocion de lo imposible no existe para e
individuo que forma parte de unamultitud.

Lamultitud es extraordinariamente influenciable y crédula. Carece de sentido critico y
lo inverosimil no existe paraella.

Naturalmente inclinada a todos los excesos, la multitud no reacciona sino a estimulos
muy intensos. Para influir sobre ella es indtil argumentar I6gicamente. En cambio, sera
preciso presentar imagenes de vivos coloresy repetir unay otra vez las mismas cosas

No abrigando la menor duda sobre lo que cree la verdad o el error y poseyendo,
ademés, clara conciencia de su poderio, la multitud es tan autoritaria como intolerable.
Respeta la fuerza 'y no ve en labondad sino una especie de debilidad. Lo que la multitud
exige de sus héroes es la fuerza e incluso la violenda. Quiere ser dominada, subyugada y
temer a su amo.

Las multitudes abrigan, en e fondo, irreductibles instintos conservadores, y como
todos los primitivos, un respeto fetichista a las tradiciones y un horror inconsciente a las
novedades susceptibles de modificar sus condiciones de existencia Si queremos
formarnos una idea exacta de la moralidad de las multitudes, habremos de tener en cuenta
qgue en la reunién de los individuos integrados en una masa desaparecen todas las
inhibiciones individuales, mientras que todos los instintos crueles, brutales y destructores,
residuos de épocas primitivas, latentes en € individuo, despiertan y buscan su libre

satisfaccion. Pero, bgjo la influencia de la sugestion, las masas son también capaces del

30



desinterés y del sacrificio por un idedl. El interés personal, que constituye casi € Unico
movil de accién del individuo aidado, no se muestra en las masas como elemento
dominante, sino en muy contadas ocasiones. Puede incluso hablarse de una moralizacion
del individuo por la masa. Mientras que e nivel intelectual de la multitud aparece
siempre muy inferior a del individuo.**

Lamultitud se muestra muy accesible al poder verdaderamente mégico de las palabras,
las cuales son susceptibles tanto de provocar en € ama colectiva las més violentas
tempestades como de apaciguarla y devolverle la cama, “la razén y los argumentos no
pueden nada contra ciertas palabras y formulas”.

Dan siempre la preferencia alo irreal sobre lo readl, y lo irreal actla sobre €ellas con la
misma fuerzaque lo real. Tienen una visible tendencia ano hacer distincion entre ambos.

Es importante decir que en cuanto cierto nimero de seres vivos se reinen, tratese de un
rebafno o de una multitud humana, los € ementos individuales se colocan instintivamente
bajo la autoridad de un jefe. Lamultitud es un décil rebafio incapaz de vivir sin amo.

Por lo que respecta a la produccion intelectual, esta, en cambio, demostrado que las
grandes creaciones del pensamiento, los descubrimientos capitales y las soluciones
decisivas de grandes problemas no son posibles sino d individuo aislado que laboraen la
soledad. Sin embargo, también el alma colectiva es capaz de dar vida a creaciones
egpirituales de un orden genial, como lo prueban, en primer lugar, €l idiomay, después,
los cantos populares, € folklore, etc.

Los datos de Sighele, Le Bon y otros se refieren a masas de existencia pasajera,
congtituidas répidamente por la asociacion de individuos movidos por un interés coman,
pero muy diferentes unos a otros.

Es innegable que los caracteres de las masas revolucionarias, especialmente de las de
la Revolucion francesa, han influido en su descripcion. En cambio, las afirmaciones
opuestas se derivan de la observacion de aquellas otras masas estables o asociaciones
permanentes, en las cuaes pasan los hombres toda su vida y que toman cuerpo en las
ingituciones sociales.

Los individuos de una multitud experimentan una voluptuosa sensacion a entregarse
ilimitadamente a sus pasionesy fundirse en la masa, perdiendo e sentimiento de su
delimitacion individual.

Lamasadaal individuo laimpresién de un poder ilimitado y de un peligro invencible.

14 Freud, Sigmund, (1950), Psicologia de masas, FCE, México
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No habra, pues, de asombrarnos que el individuo integrado en una masa realice o
aprueba cosas de las que se hubiera alegjado en las condiciones ordinarias de su vida

Mac Dougall no niegatampoco el principio de lainhibicion colectiva de lainteligencia
de lamasa Opinaque lasinteligencias inferiores atraen a su propio nivel alas superiores.
Estas ultimas ven estorbada su actividad, porque la intensificacion de la efectividad crea,
en general, condiciones desfavorables para el trabajo intelectual, en segundo lugar, porque
los individuos intimidados por la multitud ven coartado dicho trabajo y en tercero, porque
en cada uno de los individuos integrados en la masa queda disminuida la concienciade la
responsabilidad.

Para Le Bon la masa es sobremanera excitable, impulsiva, apasionada, versdtil,
inconsecuente, indecisay, lamismo tiempo, inclinada a llegar en su accién alos mayores
extremos, accesible sblo a las pasiones violentas y a los sentimientos elementales,
extraordinariamente fécil de sugestionar, superficial en sus reflexiones, violenta en sus
juicios, capaz de asimilarse tan s0lo los argumentos y conclusones mas smples e
imperfectos, fécil de conducir y conmover.

Carece de todo sentimiento de responsabilidad y respetabilidad y se halla siempre
pronta a degjarse arrastrar por la conciencia de su fuerza hasta violencias propias de un
poder absoluto e irresponsable, mas bien como un rebafio de animales salvges que como
unareunion de seres humanos.

El autor enumera cinco de estos factores capitaes, cinco condiciones principales
necesarias paraelevar e nivel de lavida psiquicade lamultitud.

La primera condicion y la esencial consisten en cierta medida de continuidad en la
composicion delamasa. Esta continuidad puede ser material o formal: |o primero, cuando
las mismas personas forman parte de la multitud durante un periodo de tiempo més o
menos prolongado; lo segundo, cuando dentro de la masa se desarollan ciertas
situaciones, que son ocupadas sucesivamente por personas distintas.

En segundo lugar, es necesario que cada uno de los individuos de la masa se haya
formado una determinada idea de la naturaleza, la funcion, la actividad y las aspiraciones
de la misma, idea de la que se derivara para é una actitud efectiva con respecto a la
totalidad de lamasa.

En tercer lugar, es preciso que la masa se hdle en relacion con otras formaciones
colectivas andlogas, pero diferentes, sin embargo, en diversos aspectos e incluso rivalicen

condla
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La cuarta condicion es que la masa posea tradiciones, usos e ingtituciones propias,
relativas sobre todo alas relaciones reciprocas de sus miembros.

Por ultimo, la quinta condicion es que la multitud posea una organizacion que se
manifieste en la especiaizacion y diferenciacion de las actividades de cada uno de sus
miembros.

El cumplimiento de estas condiciones haria desaparecer, segin Mac Dougdl, los
defectos psiquicos de la formacion colectiva La disminucion colectiva del nivel
intelectual se evitaria quitando a la multitud la solucion de los problemas intelectuales,
para confiarlaalos individuos.

Podemos decirnos que los numerosos lazos afectivos dados en la masa bastan
ciertamente para explicarnos uno de sus caracteres: la falta de indegpendencia e iniciativa
del individuo, la identidad de su reacciéon con la de los demés, su descenso, a fin, a la
categoria de unidad integrante de la multitud. Pero esta Ultima, considerada como una
totalidad, presenta aln otros caracteres. la disminucion de la actividad intelectua, la
efectividad exenta de todo freno, laincapacidad de moderarse y retenerse, la tendencia a
transgredir todo limite en la manifestacion de los afectos y a la completa derivacion de
estos en actos, todos estos caracteres y otros analogos, de los que Le Bon no ha mostrado,
representan, sin duda alguna, unaregresion de la actividad psiquica a una fase anterior en
la que no extrafiamos encontrar a salvaje o a los nifios. Tal regresion caracteriza
egoecialmente a las masas ordinarias, mientras que en las multitudes mas organizadas y
artificiales pueden quedar, como ya sabemos, considerablemente atenuados tales
caracteresregresivos.

Experimentamos asi la impresén de hallarnos ante una situacion en la que €
sentimiento individual y e acto intelectual persona son demasiado débiles para afirmarse
por s solos sin e apoyo de manifestaciones afectivas e intelectuales andlogas de los
demas individuos. Esto nos recuerda cuan numerosos son los fendmenos de dependencia
en la sociedad humana normal, cuan escasa originalidad y cuan poco valor persona
hallamos en ella 'y hasta que punto se encuentra dominado el individuo por lasinfluencias
deunama colectiva, tales como las propiedades raciales, los prejuiciosde clase, la
opinién publica, etc. El enigma de la influencia sugestiva se hace alin mas oscuro cuando
admitimos que es gercida no solo por e caudillo sobre todos los individuos de la masa,
sino también por cada uno de estos sobre los demas, y habremos de reprocharnos la

unilateralidad con que hemos procedido d hacer resaltar casi exclusivamente la relacion
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de los individuos de la masa con €l caudillo, relegando, en cambio, a un segundo término
el factor de la sugestion reciproca

Trotter deriva los fendbmenos psiquicos de la masa antes descritos de un instinto
gregario innato a hombre como a las demas egpecies animales. Este instinto gregario es,
desde el punto de vista biolégico, una analogia y como una extension de la estructura poli
celular de los organismos superiores, y una manifestacion de la tendencia de todos los
seres homogeéneos a reunirse en unidades cada vez més amplias. El individuo se siente
incompleto cuando esta solo.

Trotter considera como instintos primarios los de conservacion y nutricion, el instinto
sexual y el gregario.

El instinto gregario no deja lugar alguno para e caudillo, € cua no apareceriaen la
masa sino casualmente. Asi, pues, € instinto gregario excluye por completo la necesidad
deundiosy degjaal rebafio sin pastor.

Ahora bien no debemos olvidarnos de la reivindicacion de igualdad formulada por la
masa gplica solamente a los individuos que la constituyen y no para el jefe. Todos los
individuos quieren ser iguales, pero bgo e dominio de un caudillo. Muchos iguales
capaces de identificarse entre si y un Unico superior. Ta es la situacion que halamos
realizada en la masa dotada de vitalidad. Asi, pues, podemos corregir la concepcion de
Trotter y decir que mas que un animal gregario es el hombre un animal de horda, esto es,

un elemento constitutivo de una horda conducida por un jefe. (Freud,1950:55)

1.3. El individuo antesdela llegada de la television.

Nos podemos remitir a la manera en como Linneo clasificaba a la especie humana en
su Sstema de la Naturaleza, de 1758: Homo sapiens, @ cua fisiolégicamente no posee
nada que lo haga Unico entre los primates. Lo que hace Unico a homo sapiens es su
capacidad simbdlica; lo que indujo aErnest Cassirer adefinir al hombre como un “animal
simbdlico”, e cual no vive en un universo puramente fisico Sho en un universo
simbdlico. Lengua, mito, artey religion.

Asi pues, la expresion “animal symbolicum” comprende todas las formas de la vida
cultural del hombre. Y la capacidad simbdlica de los seres humanos se despliega en €
lenguaje, en la capacidad de comunicar mediante una articulacion de sonidos y signos
significantes, provistos de significado. Actualmente, hablamos de lenguajes en plural, por
tanto, de lenguajes cuyo significante no esla padora: por giemplo, € lenguaje del cine, de

las artes figurativas, de las emociones, etc. Pero éstas son acepciones metaféricas. Pues €
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lenguaje esencid que de verdad caracteriza e instituye al hombre como animal simbdlico
es el lenguaje-palabra, € lenguaje de nuestra habla. Digamos, por tanto, que € hombre es
un animal parlante, un animal loquax que continuamente esti hablando consigo mismo y
que édta es la caracteristica que lo distingue radicalmente de cualquier especie de ser
viviente. (Sartori,2001:28)

A esto se podriareplicar que los animales también comunican con un lenguaje propio.
Si pero no del todo. El llamado lenguaje anima transmite sefides. Y la diferencia
fundamental es que el hombre posee un lenguaje capaz de hablar de si mismo. El hombre
reflexiona sobre lo que dice. Y no solo comunica, sino también el pensar y € conocer que
caracterizan a hombre como anima simbdlico se construyen en lenguaje y con €
lenguaje. El lenguaje no es solo un instrumento del comunicar, sino también del pensar.

Las civilizaciones se desarrollan con la escritura, y es e transito de la comunicacion
oral alapalabraescritalo que desarrollaunacivilizacion.

Pero hasta la intervencién de la imprenta, la cultura detona sociedad se fundamenta
principamente en la transmision oral. Hasta que los textos escritos son reproducidos a
mano por amanuenses, No se podra hablar ain del “hombre que lee”. Leer, y tener dgo
que leer, fue hasta finales del siglo XV un privilegio de poquisimos doctos.

El homo sapiens que multiplica € propio saber es, pues, € Illamado hombre de
Gutenberg. Escierto que laBibliaimpresa por Gutenberg entre 1452 y 1455 tuvo untiraje
de 200 copias. Pero aquellas 200 copias se podian reimprimir. Se habia producido € salto
tecnol6gico. Asi pues, es con Gutenberg con quien la transmisién escrita de la cultura se
convierte en algo potencialmente accesible atodos. (Sartori, 2001:49)

El progreso de la reproduccion impresa fue lento pero congtante, y culmina con la
llegada del periddico que se imprime todos los dias. Al mismo tiempo, desde mediados
dd siglo XIX en adelante comienza un nuevo y diferente ciclo de avances tecnoldgicos.
En primer lugar, la invencion del telégrafo, después la del teléfono. Con estos dos
inventos desapareciala distancia y empezaba la era de las comunicaciones inmediatas. La
radio, que también eliminaba distancias, aflade un nuevo elemento: una voz facil de
difundir entodas las casas. Laradio es € primer gran difusor que no menoscabala
naturaleza simbdlica del hombre. Ya que, como la radio “habla’, difunde siempre cosas
dichas con palabras. De modo que los libros, periodicos, teléfono, radio son todos ellos
€lementos portadores de comunicacion linglistica.

La ruptura se produce a mediados de nuestro siglo, con lallegada de latelevision. La

television -como su nombre lo indica- es “ver de lgjos”, esdecir, llevar ante los ojosde un

35



publico espectador cosas que pueden ver en cuaquier sitio, desde cualquier lugar y
distancia. Y en la television € hecho de ver prevalece sobre € hecho de hablar, en €
sentido de que la voz del medio, o de un hablante, es secundaria, esé en funcion de la
imagen, comenta la imagen. Y como consecuencia, el telespectador es més un animal
vidente que un animal simbdlico. Para é las cosas representadas en imégenes cuentan y
pesan més que las cosas dichas con palabras. Y esto es un cambio radica de direccion,
porque mientras que la capacidad simbdlica digancia al homo sapiens del animal, €
hecho de ver lo acerca a sus capacidades ancestraes, a género a que pertenece la especie
del homo sapiens.

Asi pues, en sintesis, todo € saber del homo sapiens se desarrolla en la esfera de un
mundus intelligibilis (de conceptos y concepciones mentales) que no es en modo aguno
el mundus sensibilis, e mundo percibido por nuestros sentidos. Y la cuestion es ésta: la
television invierte la evolucion de lo sensible en inteligible y 1o convierte en € ictu oculi,
en un regreso al puro y simple acto de ver. La television produce imégenes y anula los
conceptos, y de este modo atrofia nuestra capacidad de abstraccion y con ella toda nuestra
capacidad de entender.

Por lo tanto, lo que nosotros vemos o percibimos concretamente no produce “ideas”,
pero se indere en ideas (0 conceptos) que lo encuadran y lo “significan”. Y ése es €
proceso que e atrofia cuando € homo sapiens es suplantado por el homo videns.™

En este dltimo, € lenguagje conceptual (abstracto) es sudtituido por € lenguaje
perceptivo (concreto) que es infinitamente méas pobre: méas pobre no solo en cuanto a
paldbras (al nimero de paldbras), sino sobre todo en cuanto alariqueza de significado, es

decir, de capacidad connotativa.

1.4. El individuo y la llegada de la teevision como avance tecnol dgico.

Asi pues, e cambio de agujas se ha producido por e hecho de informarse viendo. Este
cambio empieza con latelevision. Por |o tanto, comienzo yo también por tele-ver.

Sean cuales sean los desarrollos virtuales del video-ver posteriores alatelevision, esla
televison la que modifica primero, y fundamentalmente, la naturaleza misma de la
comunicacion, pues la tradada del contexto de la palabra al contexto de la imagen. La
diferenciaes radical. La palabra es un “simbolo” que se resuelve en lo que significa, en lo

que nos hace entender. Y entiende la palabra sdlo s podemos, es decir, s conocemos la

15 Sartori, Giovanni, (2001), Homo videns. La sociedad teledirigida, Taurus, México.
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lengua a la que pertenece; En caso contrario, laimagen es puray smple representacion
visual. Laimagen sevey eso es suficiente; y para verla bastacon poseer e sentido de
la viga, basta con no ser ciego. Laimagen no se ve en chino, &abe o inglés; como ya he
dicho sevey es suficiente.

La televison no es un anexo, es sobre todo una sugtituciéon que modifica
sustanciamente la relacion entre entender y ver. Hasta hoy dia, € mundo, los
acontecimientos del mundo, se nos relataban (por escrito); actual mente se nos muestran, y
el relato (su explicacion) esta practicamente sblo en funcién de las imégenes que aparecen
en lapantalla.

Si esto es vedad, podemos deducir que la television esta produciendo una
permutacion, una metamorfos's, que revierte en la naturaleza mismadel homo sapiens. La
television no es solo un ingrumento de comunicacion; es también, a la vez, pajdeiale’, un
instrumento “antropogenético”, un médium que genera un nuevo anthropos, un nuevo tipo
de ser humano.

Una sintesis que s fundamenta, como premisa, en e puro y simple hecho de que
nuestros nifios ven la television durante horas y horas, antes de gorender a leer y
escribir.!’

Curiosamente, se ataca esta exposicion porque sobre todo habitia a nifio a la
violencia, y o hace un adulto més violento.

Por encima de todo, la verdad es que latelevision es la primera escuela del nifio (la
escuela divertida que precede ala escuela aburrida); y € nifio esun anima simbdlico, que

recibe su educacién en imagenes de un mundo centrado en el hecho de ver.

1.4.1. El empobrecimiento dela capacidad de entender.

En esta paideia, la predigposicion a la violencia es, decia, solo un detalle del problema.
El problema es que € nifio es una esponja que registra y absorbe indiscriminadamente
todo lo que ve (ya que no posee aln capacidad de discriminacién). Por € contrario, desde
el otro punto de vista, € nifio formado en laimagen se reduce a ser un hombre que no lee,
y, por lo tanto, la mayoria de las veces es un ser reblandecido por la television, adicto a

por vida alos videojuegos.

16 Paideia, de origen griego, denomina el proceso de formacion del adolescente. En su ya clasico estudio Werner Jaeger (1946)
extiende el significado del término a toda la formacién del hombre.

17 La television sustituye a los padres (ellos son los primeros que encienden la television) y, por lo tanto, el nifio empieza a ver
programas para adultos a los tres afios.
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En la escuela, escuchan perezosamente las lecciones, que enseguida olvidan. No leen
periédicos, se parapetan en su habitacion con carteles de sus héroes, ven sus propios
espectaculos, caminan en la calleinmersos en su misica. Despietan solo cuando se
encuentran en la discoteca por lanoche, que es el momento en el que, por fin, saborean la
ebriedad de apifiarse unos con otros, la fortuna de existir como un Unico cuerpo colectivo
danzante.

No podria describir mejor al video-nifio, esdecir, el nifio que hacrecido ante un
televisor. Nifio que se convierte en adulto a la fuerza, pero se trata Siempre de un adulto
sordo de por vida a los estimulos de la lectura y del saber transmitidos por la cultura
escrita. Los estimulos ante los cuales responde cuando es adulto son cas exclusivamente
audiovisuales. Por tanto, €l video-nifio no crece mucho més.

A los treinta afios es un adulto empobrecido, educado por e mensgje: “la cultura, que
rollazo”, es pues un adulto marcado durante toda su vida por una atrofia cultural.

El término cultura posee dos significados. En su acepcion antropolégicay socioldgica
quiere decir que todo ser humano vive en la esfera de su cultura Si e hombre es, como
es, un animal simbdlico, de €ello deriva que vive en un contexto coordinado de valores,
creencias, conceptos y en definitiva, de simbolizaciones que constituyen la cultura. Asi,
pues, en esta acepcion genérica también e hombre primitivo o € analfabeto poseen
cultura. Y es en este sentido en € que hoy hablamos, por gjemplo, de una cultura del ocio,
una cultura de la imageny una cultura juvenil. Pero cultura es ademéas sinbnimo de
“saber”: Una persona culta es una persona que sabe, que ha hecho buenas lecturas o que,
en todo caso, esta bien informada. En esta acepcion restringida y apreciativa, la cultura es
de los cultos no de los ignorantes. Y éste es € sentido que nos permite hablar (sin
contradicciones) “de una cultura de la incultura’ y asi mismo de atrofia y pobreza

cultural.
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El DISCURSO Y SU RELACION CON LA
POLITICA

Uno de los aspectos méas importantes en la ciencia politica es el identificar a los principales
actores sociales que luchan por el poder, pues sin ello dificilmente se podria establecer la
forma que adquiere la contienda politica. La presencia de los actores politicos permite
deslindar a la elite que esta luchando constantemente por el poder, precisar cuales son sus
instrumentos de lucha, su discurso, precisando el tipo de ideologia que lo distingue de otros
actores y las posibilidades que realmente tiene para alcanzar lo que esta en juego: el poder.

La ideologia plasmada en un discurso constituye el referente mas preciso y efectivo para
identificar a los actores sociales, pero sobre todo, para identificar el proyecto de nacion por el
que luchan. Se trata de reconocer, grosso modo, la influencia de los actores politicos en
la definicion del futuro de un sistema social, que, por ejemplo, en el caso de México aparece
como una transicion gradual que impulsa la clase dominante, marcada por la crisis, es decir,
por situaciones econdmicas, politicas y sociales cuya presencia representa un conflicto en la
reproduccion del sistema social.

La ideologia es fundamental pues todo cambio va guiado por una confluencia de
pensamientos respecto a la forma en que ha de resolverse la transformacion de las
estructuras sociales. De hecho podriamos considerar dos angulos de analisis: uno, cuya
direccion capte la imposibilidad de darle continuidad a las estructuras del pasado, y dos, la
crisis de las ideas dominantes que las justificaba y las nuevas ideologias que intentan
predominar en el escenario politico.

Todo orden esta acompafiado por una ideologia dominante, un conjunto de pensamientos
y creencias que lo justifican, En ese sentido, la ideologia encubre los intereses de la clase
dominante en el proyecto de nacion que supone la defensa e incorporacién del conjunto de
los intereses de la sociedad. En ese sentido, para Thompson:

...estudiar la ideologia es estudiar las maneras en las que el significado sirve para establecer y sostener las
relaciones de dominacion. Los fenémenos ideoldgicos son fendmenos simbdlicos significativos en la medida que
sirve, en circunstancias socio-historicas particulares, para establecer y sostener relaciones de dominacion.'®

Se trata de definir a la ideologia no sélo como una caracterizacion de los actores politicos,
sino como forma de un instrumento de confrontacion entre las clases sociales, pues es lo que

permite determinar el grado de dominio de un grupo o clase social.

18 Thompson, John B. (1998), Ideologia y cultura moderna. Teoria critica social en la era de la comunicacion de masas, UAM-I, México.
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Por otra parte, es pertinente advertir que el discurso juega a manera de vehiculo de la
ideologia, y como expresion explicita de la comunicacion politica, condicion que hace
indispensable identificar los sentidos, propdsitos e intereses concretos. En el anlisis politico
interpretaremos al discurso como sugiere Habermas:

Los discursos son actos organizados con el fin de razonar emisiones cognitivas. Elementos cognitivos tales
como las interpretaciones, las afirmaciones, las explicaciones, y las justificaciones son ingrediente normal de la
practica de la vida diaria... éstas, aceptadas ingenuamente primero en su pretension de validez, se transforman
mediante fundamentaciones discursivas."

Esta es la clave para identificar como la ideologia, proyectada a partir del discurso,
propicia que la sociedad adquiera alternativas a la ideologia dominante. Por ejemplo, en el
caso mexicano, se puede observar como la ideologia de la revolucion mexicana, y por tanto
de la familia revolucionaria, predomin6 en el periodo posrevolucionario hasta 1982,
cuando claramente, en el campo de la economia, se advierte su debacle. En la medida que el
proyecto de nacién expresado en el modelo econdmico sustento la politica de estado a partir
de su participacion econdmica directa y el resguardo de la planta de empleo, que en su
proporcién, definieron al Estado benefactor que prevalecio hasta entonces.

La ruptura a la que se hace referencia adquiere relevancia a partir de dos aspectos: 1) El
relativo a un proyecto econémico que se agota, y la evidente ideologia que lo justifica, asi
como la emergencia de un nuevo proyecto econdmico y la ideologia que en lo sucesivo lo
justificara. 2) lo que refleja el ascenso de una nueva clase politica al poder, la tecnocracia, y su
proximidad ideoldgica con las elites econdmicas del pais. Esto ultimo refleja una ruptura al
interior del partido oficial, pero también, la construccion de nuevas alianzas que de manera

aparentemente contradictoria, alcanza a las fuerzas politicas adversas al sistema.

2.1 El discurso como interaccién social

El discurso es, también, un fenémeno practico, social y cultural.

Una interaccién de este tipo esta, a su vez, enclavada en diversos contextos sociales y
culturales, tales como reuniones informales con amigos o profesionales, o encuentros
institucionales como los debates parlamentarios.

El andlisis del discurso como accion social permanente también se concentra en el orden y

la organizacién. La utilizacion discursiva del lenguaje no consiste solamente en una serie

19 Habermas, Jurgen (1996), Teoria de la accion comunicativa: complementos y estudios previos, REI, México.

40



ordenada de palabras, clausulas, oraciones y proposiciones, sino también en secuencias de
actos mutuamente relacionados.

Del mismo modo, también el orden de palabras, el estiloy la coherencia, entre
muchas otras propiedades del discurso, pueden describirse no solo como estructuras
abstractas, como se hace en linglistica, sino también en términos de las realizaciones
estratégicas de los usuarios del lenguaje en accion: por ejemplo, los hablantes y escritores
estdn permanentemente ocupados en hacer que sus discursos sean coherentes. Lo que es
valido en lo referente a las estructuras del discurso lo es también para su procesamiento
mental y para las representaciones requeridas en la produccién y la comprension: la cognicién
tiene una dimension social que se adquiere, utiliza y modifica en la interaccion verbal y en
otras formas de interaccion. (Van Dijik, 2001:21)

Los usuarios del lenguaje utilizan activamente los textos y el habla no sélo como
hablantes, escritores, oyentes o lectores, sino también como miembros de categorias sociales,
grupos, profesiones, organizaciones, comunidades, sociedades o culturas. Interactian como
mujeres y hombres, negros y blancos, viejos y jovenes, pobres y ricos, médicos y pacientes,
docentes y estudiantes, amigos y enemigos, chinos y nigerianos, etc., y, en la mayoria de los
casos, en complejas combinaciones de estos roles e identidades sociales y culturales. De
modo reciproco, al producir el discurso en situaciones sociales, los usuarios del lenguaje al
mismo tiempo construyen y exhiben activamente esos roles e identidades.

El discurso usualmente muestra o sefiala estas caracteristicas: en relacion con sus
contextos, se dice que el habla y el texto son indicativos. Por ejemplo, los modos de
tratamiento formal en la camara de representantes pueden indicar precisamente la formalidad
de ese suceso legislativo. En sintesis, el discurso manifiesta 0 expresa, y al mismo tiempo
modela, las multiples propiedades relevantes de la situacion sociocultural que denominamos
contexto. (Van Dijik, 2001:23)

Mientras que las estructuras de una conversacion informal entre amigos pueden estar
controladas s6lo por unos pocos parametros contextuales (como el marco, su conocimiento y
sus papeles sociales como amigos), es posible que sea necesario analizar los noticieros, los
debates parlamentarios y las interacciones en las salas de tribunales en relacién con
elaboradas condiciones y consecuencias sociales, politicas y culturales.

Menos utilizada en el analisis de la conversacion, y mas en el analisis de los discursos
social y politico, la nocién de practica social usualmente supone una dimension social mas

amplia del discurso que los diversos actos realizados por los usuarios del lenguaje en la
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interaccion interpersonal. Por ejemplo, una interaccion entre médico y paciente, entre
docente y estudiante, asi como un debate parlamentario o una audiencia judicial no s6lo son
formas complejas de didlogo institucional; también constituyen o son partes inherentes de las
practicas discursivas y sociales mas complejas de la atencion médica, la ensefianza, la
legislacion o hacer justicia. De modo similar, una conversacion cotidiana informal acerca de
la inmigracion puede ser parte de la préctica social compleja de comunicar estereotipos
étnicos, una préactica que a su vez puede contribuir a la reproduccion del sistema social del
racismo. (Van Dijik, 2001:26)

Debe tenerse presente, sin embargo, que aunque nuestro analisis puede identificar
diferentes actos o funciones sociales en diversos niveles, los usuarios del lenguaje hacen todas
esas cosas al mismo tiempo, a veces, incluso, sin percatarse de ello. Un enfoque social
integrado hacia el discurso no deberia excluir uno de estos niveles por ser menos relevante o
menos social. Por ejemplo, “hacer justicia” no se limita a procesos judiciales y sus
acusaciones o0 sentencias, sino que también involucra tomar turnos, formular preguntas, hacer
acusaciones, describir acciones pasadas, utilizar un estilo legal, etc. Las macro acciones mas
detalladas de las practicas sociales complejas son también actos sociales por derecho propio:
son actos mediante los cuales se realizan las practicas sociales de nivel superior.

Tenemos en este momento una primera impresion de una dimension crucial del analisis
del discurso, el hecho de que el discurso deberia estudiarse no sélo como forma, significado y
proceso mental, sino también como estructuras y jerarquias complejas de interaccion y

practicas sociales, incluyendo sus funciones en el contexto, la sociedad y la cultura.

El objetivo de este subtitulo es analizar nociones que son necesarias para establecer
vinculos tedricos entre el discurso y la sociedad. Por supuesto, podemos simplemente seguir
al sentido comun y conjeturar que el discurso es una forma de accion e interaccion y, por lo
tanto, declarar que el discurso es social. Los vinculos entre el discurso y la sociedad son
mucho mas complejos y requieren un analisis tedrico por derecho propio. Los conceptos
seleccionados para su analisis son la accién, el contexto, el poder y la ideologia.

Por accién podemos mencionar que intuitivamente, las acciones son la clase de cosas que
las personas hacen. Sin embargo, las personas hacen muchas cosas que dudariamos en llamar
acciones, tales como caerse de las escaleras, sofiar o0 ver algo. Asimismo, en algunas
situaciones podemos actuar social, moral o legalmente, aunque no hagamos nada, por
ejemplo, cuando mantenemaos silencio, permanecemos sentados 0 nos contenemos de fumar.
(Van Dijik, 2001:35)
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En un primer andlisis, esta observacion sugiere que las actividades de los seres

humanostienden allamarse “actos” s6lo s son (interpretados como) intencionales.

Las acciones tienen metas y esto hace que sean significativas o tengan un sentido lo que a su
vez hace que sus actores parezcan tener algun proposito.

Del contexto podemos mencionar que parece implicar algin tipo de entorno o
circunstancias para un suceso, accién o discurso. Algo que necesitamos saber para
comprender en forma apropiada el suceso, la accion o el discurso. Algo que funciona como
trasfondo, marco, ambiente, condiciones o consecuencias. (Van Dijik, 2001:32)

En el estudio del discurso como accion e interaccion, el contexto es crucial. La
distincién principal entre el andlisis abstracto del discurso y el analisis social del mismo es que
el segundo toma en cuenta el contexto.

Del poder podemos mencionar que el que nos interesa es el poder social, definido como una
relacion especifica entre grupos sociales o instituciones.

El concepto explicativo que utilizamos para definir el poder social es el control. Un grupo
tiene poder sobre otro si tiene alguna forma de control sobre ese otro grupo. Mas
especificamente, un control de este tipo puede aplicarse a las acciones de (los miembros) el
otro grupo: controlamos a los otros si podemos hacer que actien como deseamos (o impedir
que actlen en contra nuestra).

La pregunta es, entonces, cdmo podemos hacer que los otros actien de ese modo. Una
opcion es la simple fuerza bruta: forzamos fisicamente a otros a hacer lo que queremos,
les guste 0 no. Un poder coercitivo de este tipo es tipico del poder de la policia, la milicia o
de los hombres respecto de las mujeres y los nifios. En este caso, la fuerza es un recurso de
poder del grupo poderoso. (Van Dijik, 2001:40)

Gran parte del poder en la sociedad, sin embargo, no es coercitivo, sino mas bien mental.
En lugar de controlar directamente las actividades de los otros mediante la fuerza fisica,
controlamos la base mental de las acciones. Comunmente, los grupos de poder pueden hacer
que otros actlen como ellos desean sélo diciéndoles que asi lo hagan, por ejemplo, mediante
comandos, 6rdenes o actos de habla directivos. En otras palabras, los medios esenciales
utilizados para influir sobre la mente de otras personas de forma de que actien como
queremos son el texto escrito y el habla. Tenemos aqui una primera relacion, bastante obvia,
entre el poder y el discurso.

En el andlisis del discurso, este caso elemental de control de la mente de los otros para
que actiien como queremos debe extenderse a los modos mas complejos y a veces mas sutiles

en los que las personas controlan a otras mediante el texto escrito y el habla. En lugar de
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impartirles 6rdenes a los otros, podemos persuadirlos para que hagan algo. En este caso, el
cumplimiento no se basa en una amenaza implicita sino, més bien, en argumentos u otras
formas de persuasion. (Van Dijik, 2001:42)

El control mental y las acciones que se derivan de él pueden basarse en formas mas sutiles
e indirectas de texto escrito y habla. En lugar de hacer que otros sepan lo que queremos
mediante Ordenes, solicitudes, sugerencias 0 consejos, podemos manipular su mente de
modo que actlien como nosotros queremos por su propia voluntad.

Esto es, los discursos de un grupo de poder pueden ser tales que otros produciran las
intenciones y realizaran los actos como si no hubiese ninguna coaccion y estos fueran
consistentes con sus propios deseos e intereses. Si nuestro discurso puede hacer que las
personas tengan las creencias apropiadas y asi controlamos indirectamente sus acciones, de
modo que ellas respondan a nuestros mejores intereses, Ios hemos manipulado exitosamente
mediante el texto escrito o el habla. En este caso, suele utilizarse el término hegemonia para
hacer referencia al poder social: el poder hegemonico hace que las personas actlen como si
ello fuera natural, normal o simplemente existiese consenso. No son necesarias las ordenes,
las solicitudes, ni siquiera las sugerencias.

Respecto a la Ideologia podemos mencionar que rara vez a sido estudiada en la
microsociologia de la interaccion y la conversacion cotidianas, ha sido un concepto
fundamental en los enfoques mas criticos del discurso.

Para comprender qué son las ideologias y como se relacionan con el discurso, debemos
comenzar respondiendo la pregunta basica de sus funciones sociales o realizaciones. ; Por
qué las personas necesitan ideologias? ; Qué hacen las personas con las ideologias? La
respuesta clasica a esa pregunta es que las ideologias son desarrolladas por grupos
dominantes para reproducir y legitimar su dominacion. Una de las estrategias para realizar esa
legitimacion es, por ejemplo, presentar la dominacion como impuesta por Dios, natural,
benigna, inevitable, o persuadir al grupo dominado para que simplemente dé por hecha esa
relacion social. Un presupuesto tacito en este analisis es que los grupos dominados no saben
qué es bueno para ellos: como resultado de la propaganda y la manipulacién, tienen una
representacion de su propia posicién que es inconsistente con sus mejores intereses, un
estado mental tradicionalmente referido como de “falsa conciencia”. EIl discurso, en este
enfoque, es esencialmente un medio por el cual las ideologias se comunican de un modo
persuasivo en la sociedad y, de ese modo, ayuda a reproducir el poder y la dominacién de

grupos o clases especificas. (Van Dijik, 2001:51)
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En las exposiciones introductorias de estas nociones, nos hemos movido entre los niveles
social o grupal de anélisis, por un lado, y las propiedades de menor nivel de la accion y el
discurso, por el otro, es decir, entre el nivel macro y el nivel micro del analisis social. Al
mismo tiempo, parece necesario relacionar lo social y lo individual, simplemente porque los
usuarios del lenguaje hablan y comprenden no s6lo como personas sino también como
miembros de grupos.

Es esta integracion del estudio en sus dimensiones cognitivas y sociales lo que nos permite
comprender cabalmente las relaciones entre el discurso y la sociedad.

Para finalizar habr& de considerarse al discurso como el elemento fundamental de la
comunicacion politica, de tal manera que la convergencia de los discursos politicos en un
mismo tiempo y espacio publico, representen el tipo de intercambio que los diferentes
agentes de la comunicacion van adquiriendo con el tiempo. Por ello es sustancial advertir que
la comunicacion, en la Igica sistémica, constituye la base fundamental del aprendizaje social
de la politica, sin el cual es practicamente imposible que las sociedades avancen hacia la
modernidad. Y al tiempo que el discurso le confiere cierta consistencia a los principales
actores politicos, también dota a los espectadores de la arena politica, de los elementos
minimos para que los ciudadanos distingan las diferencias entre las diversas ofertas politicas.
Sin tal perspectiva a que obliga la teoria de los sistemas, la comunicacion politica tendria una
proyeccién muy restringida, pues los discursos y el flujo de la informacion, aparecerian como
intercambio entre adversarios o entre sistema y ambiente. Por lo cual serd mejor tratar a la
comunicacién politica como la Unica posibilidad de generar un proceso de retroalimentacion
donde todos los miembros del sistema politico aprenden a ejercer la politica. (Van Dijik,
2001:64)

2.2 El analisis linguistico del discurso

El andlisis del discurso politico se ocupa de relacionar las particularidades del
comportamiento lingtistico con lo que normalmente entendemos por “politica” o
“comportamiento politico”. Esto plantea dos problemas que podrian llamarle la atencion al
lector inmediatamente: 1) Lo que se considere “politico” dependera del punto de vista del
comentarista, 2) Se puede interpretar que los multiples actos llevados a cabo mediante el
lenguaje (es decir, el discurso) cumplen diversas funciones, no solo politicas, sino también
heuristicas, ludicas, informativas, etc. Cualquiera de los dos problemas podria ser el tema
de extensas exposiciones, pero aqui nos limitaremos a los siguientes puntos. (Chilton y
Schaffner, 2001:297)
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En cuanto al primer problema, definimos como potencialmente “politicas” aquellas
acciones (linguisticas o no) que involucran el poder o su opuesto, la resistencia. Desde luego,
no existe una Unica definicion del concepto de “poder” que sea compartida por la totalidad
de los tedricos politicos, y tampoco es nuestra intencion resolver esta cuestion en esta
exposicion.

La nocion de funciones estratégicas les permite a los analistas del texto y del habla
concentrarse en aquellos elementos que contribuyen a los fendmenos que las personas
consideran intuitivamente como “politicos”, y obviar otras funciones como la informativa, la
lUdica, etcétera.

Paul Chilton y Christina Schaffner proponen las siguientes funciones estratégicas en
forma provisional y para un analisis posterior.

Coercion. Son ejemplos claros los actos de habla respaldados por sanciones (legales y
fisicas): drdenes, leyes, edictos, etc. Formas menos obvias de comportamiento coercitivo son
aquellos roles discursivos que las personas no pueden evitar facilmente, o que es posible que
ni siquiera perciban, como contestar preguntas espontaneamente, cumplir con pedidos, etc. A
menudo, los actores politicos también actlan coercitivamente mediante el discurso al
disponer la prioridad de los asuntos, seleccionar temas de conversacion, colocarse asi mismos
y colocar a los demas en relaciones especificas, suponer realidades que los oyentes se ven
obligados a aceptar aunque sea en forma provisional para poder procesar el texto o el habla.
También es posible ejercer el poder mediante el control del uso que los otros hacen del
lenguaje, es decir, a través de diversos tipos y grados de censura y control de acceso. (Chilton
y Schaffner, 2001:305)

Resistencia, oposicion y protesta. Quienes se consideran opositores al poder pueden desplegar
en un sentido contrario muchas de las estrategias discursivas utilizadas por los poderosos. Sin
embargo, pueden existir formas especificas del discurso caracteristicas de los que carecen de
poder. Estas formas incluyen medios de difusién (como el samizdat bajo el imperio soviético,
el graffiti entre los grupos étnicos marginales, los afiches, etc.) y estructuras lingtisticas
especificas (como esléganes, canticos, petitorios, solicitadas, mitines, etc.). (Chilton y
Schaffner, 2001:306)

Legitimacion y deslegitimacion. Los actores politicos, ya sean individuos o grupos, no pueden
actuar solo por la fuerza (salvo en casos extremos, donde cabe preguntarse si se esta todavia
en el campo de lo que se suele entender por “politica”). Esta es una funcion que se encuentra
estrechamente vinculada a la coercion, puesto que establece el derecho a ser obedecido, es

decir, la “legitimacion”. ;Por qué las personas acatan regimenes de politicas muy diferentes?
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Las razones de la obediencia deben comunicarse lingliisticamente, ya sea en forma explicita o
implicita. (Chilton y Schaffner, 2001:307)

Estas cuatro funciones estratégicas estan estrechamente relacionadas con funciones que se
encuentran en la vida social en general y no sélo en la politica.

En las sociedades, los discursos institucionalizados se comunican mediante un conjunto
de diferentes tipos de textos y formas de habla. Este conjunto puede analizarse desde dos
perspectivas. Un primer grupo estd formado por textos donde se tratan ideas politicas,
creencias y practicas de una sociedad o parte de ella. En rigor, se trata del “discurso meta-
politico”. Y en un segundo grupo se encuentran textos fundamentales para promover el
surgimiento de una comunidad o grupo politico o ideoldgico un partido.

Al establecer relaciones entre las funciones estratégicas y el andlisis linglistico del texto y
el habla, es necesario tener en cuenta todos los niveles y aspectos del lenguaje. Un analista del
discurso politico debe referirse a los niveles:

-Pragmatico (la interaccion entre hablantes y oyentes)
-semantico (el significado, la estructura del Iéxico)

-sintéctico (la organizacion interna de las oraciones)

Lo que se propone el andlisis del discurso politico es establecer relaciones entre las
elecciones linguisticas en estos niveles y las cuatro categorias de interpretacion politica que
denominamos “funciones estratégicas”. (Chilton y Schaffner, 2001:317)

Pragmatica. El analisis de la conversacion muestra la sutileza que caracteriza el manejo del
habla. Los participantes poseen turnos y derechos a hablar e intervenir que varian segun el
género y su propio estatus.

La nocién de actos de hala ocupa un lugar central en el analisis del discurso politico,
puesto que termina con la concepcion del lenguaje y la accion como entidades separadas.
Entre otros numerosos intentos de clasificar los actos de habla, Se realizd6 en 1969 una
distinciobn que resulta sumamente pertinente para el discurso politico: representativos
(posiciones verdaderas), directivos (ordenes, pedidos), comisivos (promesas, amenazas), eXpresivos
(elogios, acusaciones de culpabilidad), declarativos (proclamar una constitucion, anunciar una
eleccion, declarar la guerra). Los actos de habla solo se pueden realizar eficazmente bajo
ciertas condiciones que, en el caso de los actos del habla politicamente relevantes, pueden
incluir condiciones complejas como el poder o el estatus del hablante, el lugar institucional, la

proximidad de elecciones y el estilo de lengua utilizado.
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Ni el dialogo conversacional ni los actos de habla pueden ocurrir sin que los participantes
tengan asignados roles particulares como hablantes u oyentes, entre los cuales pueden
encontrarse un “rol”, “lugar” o “posicion” social y politica, en un sentido amplio. Un
participante puede estar “posicionado” como alguien que habla, imparte drdenes, aconseja, o
brinda “hechos”, o puede ocupar la “posicion” de alguien que escucha, recibe ordenes, es
aconsejado o acepta los “hechos”. Una observacion frecuente entre los analistas del discurso
politico es que los pronombres y los significados que a ellos se les atribuye les ofrecen una
especie de mapa de las relaciones sociopoliticas implicitas en un discurso.

Semantica. Se suele creer que los vocabularios de las lenguas son reflejos naturales del
mundo real. Sin embargo, seria mas acertado considerarlos construcciones de lo real que
reflejan los intereses de una comunidad discursiva o tal vez, los intereses de los grupos
dominantes en una comunidad. A medida que las lenguas nacionales adquieren funciones
mas complejas, los diferentes campos de actividad (el gobierno, la religion, el sistema judicial,

la educacion, la burocracia...) amplian sus vocabularios.

Sintaxis. Gran parte de la organizacion sintéctica se relaciona con conceptos y funciones
comunicativas que no se encuentran codificados directamente en las palabras del vocabulario
de unalenguay que, por lo tanto, son mas dificiles de llevar a la conciencia.

Hay dos aspectos de la organizacion de la oracién que suelen ser pertinentes en la
investigacion del analista del discurso politico: los “papeles tematicos” y la “topicalizacion”.
Los primeros se relacionan con, por ejemplo, quién (agente) hace qué (procesos de
movimiento, afectacion, causativos, etc.) a quién (paciente), donde (lugar), por qué (causa,
proposito), por qué medios (instrumento). Se puede vincular interpretativamente el modo
como el hablante asigna esos roles con determinadas representaciones del universo politico,
o con afirmaciones referidas a la causalidad, agentividad o responsabilidad.

Al mostrar algunas de las elecciones pragmaticas, semanticas y sintacticas hechas en esta
exposicién los analistas permiten llevar a la atencion consciente el mundo conceptual
construido en el texto, asi como las relaciones entre el hablante y otros que se establecen
durante la emision concreta de esta exposicion de ideas. En el ambito conceptual sin
embargo, estos analisis son capaces de indicar los factores que preocupan en ese momento al
actor politico (individuo o grupo) en términos de los temas y los supuestos ideoldgicos que se
seleccionan para expresar en un momento histérico determinado. En el dmbito de la

interaccion, el andlisis muestra: qué posturas y relaciones sociales y politicas adopta o produce
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entre actores tales como el lider y el congreso partidario, el partido y el publico, el partido y

la oposicion, el pais y otros paises. (Chilton y Schaffner, 2001:323)

2.3 Politica y Discurso politico

Algunos filésofos entre los que se encuentra Descartes, definieron a los seres humanos
como animales esencialmente linglisticos. Aristoteles, por su parte, formulé la famosa
definicién de los seres humanos como animales politicos. Es indudable que ambas
definiciones contienen un germen de verdad. Si pensaran en términos filoséficos, lo que los
analistas del discurso politico deberian postular es que una definicién implica necesariamente
la otra. No se puede hacer politica sin el lenguaje, y es probable que el uso del lenguaje en la
constitucién de los grupos sociales lleve a lo que denominamos “politica” en un sentido
amplio. (Chilton 2001.297).

En cuanto a las disciplinas relacionadas con el lenguaje, vale la pena sefialar que, entre los
escritores griegos y romanos, se consideraba el estudio de la retorica (el arte de la persuasion
verbal) como una suerte de ciencia politica. En la polis griega y en el imperio romano, la
tradicion retorica formaba parte del entrenamiento de oradores que cumplian importantes
funciones publicas, incluso funciones politicas, y, en cierto modo, proporcionaba un aparato
para la observacion critica del comportamiento verbal politico.

Hacia fines del siglo XX, la enorme expansion de medios impresos y electrénicos significa
que las personas se encuentran expuestas a numerosos tipos de mensajes verbales, y una gran
proporcidn de ellos puede ser considerada de naturaleza politica, aunque, como sefialaremos
mas adelante, a qué llamamos “politico” es una cuestion de interpretacion.

El discurso politico es una forma compleja de actividad humana que merece ser estudiada
como tal. El segundo argumento es de naturaleza ética. Muchos comentaristas, e incluso
mucha gente comuin en la vida diaria, tienen la sensacion de que los politicos y las
instituciones politicas se sostienen mediante usos del lenguaje “persuasivos” 0
“manipuladores” de los que el puablico solo es consciente a medias. Esa era, en efecto, la
opinién de algunos de los primeros retoricos, como por ejemplo Sécrates, Platon, Ciceron,
que sospechaban que los oradores eran capaces de ocultar la verdad a los ciudadanos con su
discurso engafioso. ( Chilton y Schaffner, 2001:298)

Tradicionalmente, el significado de las palabras le ha traido problemas y causado
preocupacion a la filosofia politica. Por ejemplo, los significados de “democracia”,

“igualdad”, “libertad” y otras palabras similares han sido objeto de debate unay otra vez. En
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el pasado se suponia que estos términos tenian significados “verdaderos” y esta tendencia se
mantuvo vigente durante la mayor parte de este siglo. Muchos expertos en ciencias politicas,
bajo la influencia del positivismo légico y del Circulo de Viena, desearon eliminar la
confusion y la ambigliedad del discurso politico.

Lo importante es que muchos expertos en ciencias politicas comenzaron a aceptar la
postura de que tanto los términos del debate politico como los procesos mismos estan
constituidos por textos y habla y son comunicados por esos medios.

La ideologia vista como conjunto de enunciados “sistematizados” es lo que le confiere al
discurso de los actores politicos la posibilidad de proyectar ante la sociedad, mensajes
consistentes y aparentemente coherentes que puedan ser considerados como proyectos de nacion
que los distinga de sus contrarios. Quiere decir que todo grupo o clase social encausada en el
escenario politico para competir por el poder, necesariamente habra de contar con un
discurso mediante el cual establezca contacto con la ciudadania que, en Ultima instancia,
decidira a cual opcion de su voto de confianza en los procesos electorales, donde se resuelve
formalmente las contiendas politicas.

La coherencia del discurso debera ser tal que haga aparecer al proyecto de nacién, al cual da
forma, como un proyecto incluyente del conjunto de los intereses de la sociedad, ocultando
los intereses del grupo o clase social que lo promueve. Asi, la ideologia no debera ser
analizada a la luz de juicios de valor relativos a la veracidad de los postulados ideoldgicos
refrendados coherentemente con alguna teoria especifica, sino a partir de las articulaciones
entre cada una de sus partes, pero sobre todo, de las alternativas y criticas al proyecto de nacion
prevaleciente 0 a la ideologia dominante que lo resguarda. En ese sentido, adquiere
importancia el contexto politico econémico y social. (Montesinos, 2001)

La ideologia aparece, entonces, a través de un discurso que se expresa mediante un
conjunto de enunciados articulados, como un gran cuerpo de ideas y creencias sobre la
realidad social, sobre el pasado, el presente y, sobre todo, un futuro alentador que promete la
solucion a las crisis actuales.

El ascenso o consenso que los discursos de la oposicion generan, representa un proceso
de desmitificacion-mistificacion, pues significa la crisis de la ideologia dominante y el
fortalecimiento politico de la ideologia emergente. Se trata de un proceso simbdlico mediante
el cual el imaginario colectivo desecha poco a poco, todas y cada uno de los mensajes
ideoldgicos transmitidos por la elite burocracia politica, dando credibilidad a lo que plantea

un nuevo proyecto de nacion alternativo al que ha entrado en crisis.”

20 Montesinos, Rafael, (2001), Un modelo para analizar la transicion mexicana, GEA, México
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La oposicion ascendente que accede poco a poco al poder, crea una nueva ilusion en el
imaginario colectivo en el cual proyecta la idea de un futuro alentador, un futuro en el cual se
regenera la certidumbre sobre el rumbo de la nacion. Y es aqui, precisamente, donde se
recrea la disyuntiva de la ideologia, entre el cardcter injustificado del conjunto o partes de sus
creencias, en la medida que constituye una alternativa falsa a la situacion actual, y la
posibilidad de materializar la ideologia en un proyecto concreto, politico, econémico y/o

social.

Los actores politicos que se enfrentan en el escenario nacional representan para los
individuos la posibilidad de sentirse parte de una clase social, conforme creen que sus
pensamientos o ideas son compatibles con lo que observa y escucha en el espacio publico.
Los individuos hacen suya la ideologia que fluye en los medios de difusion masiva y que,
I6gicamente, estdn monopolizados por las elites politicas. Asi, el discurso de los diferentes
actores politicos dota a los individuos de una personalidad politica al momento en que toman
partido de lado de una u otra ideologia. Es en ese sentido que Villoro sostiene que:

Al adherirse a ellos, todos los individuos acaban aceptando el punto de vista de la clase y, dirigiendo su
conducta por sus valores, se someten mentalmente a las creencias que favorecen y expresan los intereses de esa
clase... El individuo cree obedecer en su comportamiento a ideas universalmente validas y en verdad obedece, sin
saberlo, al orden de dominio de una clase.”

En un sentido estrictamente politico, y desde la perspectiva sistémica, tenemos
planteamientos muy centrados en el papel que juega la politica como forma de enlace entre
las partes. Por ejemplo, el hecho que Easton plantee la relacion entre el sistema y el ambiente
a partir de entradas y salidas, intermediadas por una caja obscura donde deja de tener
importancia las razones que los tomadores de decisiones consideraron para adoptar una u
otra medida, politica 0 econdmica, nos obliga a fijar la atencién en el tipo de proyectos y
demandas que los diferentes actores esgrimen en el espacio plblico”. En ese sentido la
comunicacién politica que adquiere forma a través de los discursos de cada actor o
institucion politica, aparece en la perspectiva del poder como demandas que la burocracia
debe considerar, evidentemente acontecen en el marco de un esquema sistémico donde se
hubiese elegido al espacio gubernamental como el sistema y donde el ambiente esté
determinado por el campo social, desde donde se proyecta todo tipo de demandas a las elites

burocraticas. (Montesinos, 1999)

21 Villoro, Luis (1985), El concepto de ideologia, FCE, México.

22 Montesinos, Rafael (1999), “Un modelo para armar. La politica desde la teoria de los sistemas”, en Estudios socioldgicos, ndm.
49, enero-abril, Colmes.
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Asi que el discurso como recurso de la comunicacion politica, representa el vehiculo
mediante el cual los diferentes actores politicos establecen un didlogo con las elites
gubernamentales. Por esa razon, en esta propuesta analitica de la comunicacion politica se
hace aparecer a los discursos, primero, como los vehiculos comunicativos de los sujetos
sociales mediante los cuales plantean demandas concretas al sistema; segundo, y en el caso
en que las demandas sean satisfechas, una segunda etapa, en la cual se expresen los apoyos
politicos y, por tanto, los consensos requeridos para dotar a los sistemas politicos de la
suficiente legitimidad que evite, lo mas posible, el uso de la violencia monopolizada por el
Estado.

Es precisamente, el dialogo que hace posible la comunicacion politica, el recurso mediante
el cual la sociedad en su conjunto inicia y consolida un proceso de aprendizaje que le
permitird avanzar en el camino de la democracia. De esa forma es que una sociedad se
torna cada vez mas reflexiva, 0 mas conciente en la perspectiva marxista, respecto al rumbo
que adopta el ejercicio del poder. En esa ldgica, la falta de un desarrollo y consolidacion de
una creciente comunicacion politica donde los diferentes actores tengan la oportunidad de
interpretar a sus adversarios, de replantear sus demandas y propuestas politicas, asi como a
utilizar los diferentes medios de comunicacion masiva para ganar el apoyo de otros sectores
sociales, limitara la politizacion de la sociedad. Y de la misma forma, los ciudadanos que en la
I6gica de la comunicacion politica emergen como espectadores y consumidores de ofertas
politicas, también van aprendiendo a relacionar el discurso con la practica politica de los
lideres y partidos politicos. (Montesinos, 1999)

Debe de considerarse al discurso como el elemento fundamental de la comunicacion
politica, de tal manera que la convergencia de los discursos politicos en un mismo tiempo y
espacio publico, representen el tipo de intercambio que los diferentes agentes de la
comunicacion van adquiriendo con el tiempo. Por ello es sustancial advertir que la
comunicacion, en la légica sistémica, constituye la base fundamental del aprendizaje social de
la politica, sin el cual es practicamente imposible que las sociedades avancen hacia la
modernidad. Y al tiempo que el discurso le confiere cierta consistencia a los principales
actores politicos, también dota a los espectadores de la arena politica, de los elementos
minimos para que los ciudadanos distingan las diferencias entre las diversas ofertas politicas.
Sin tal perspectiva a que obliga la teoria de los sistemas, la comunicacion politica tendria una
proyeccién muy restringida, pues los discursos y el flujo de la informacion, aparecerian como

intercambio entre adversarios o entre sistema y ambiente.
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Por lo cual serd mejor tratar a la comunicacion politica como la Unica posibilidad de
generar un proceso de retroalimentacion donde todos los miembros del sistema politico

aprenden a ejercer la politica.

2.4 Lanueva relacion entre el discurso y la television

El hecho de que los tedricos estén de acuerdo en constatar los limites del discurso politico
en la television, discurso que con frecuencia se reduce a enunciar oraciones breves, justifica
una interrogacion sobre las coacciones de la produccion de los discursos en el sistema
mediatico y sobre el modelo de mediacion que predomina. Siguiendo esta direccion de
investigacion, Philippe Breton se dedica a desarmar el mecanismo de filtrado del discurso
politico, discurso considerado a priori como opaco. Partiendo de lo implicito de un
discurso que oculta sus miras y que no puede ser comprendido directamente por su
publico, el mediador procede a reformularlo para hacerlo transparente. No reproduce
integramente el discurso inicial, sélo restituye los elementos seleccionados por el periodista.
Los estudios anglosajones sobre agenda-setting que son particularmente representativos de
esta perspectiva de investigacion, analizan las formas reiteradas de una practica que
representa una de las funciones esenciales de la mediacion periodistica. Sin embargo, esta
operacion previa no es la Gnica que produce una diferencia respecto del discurso original. La
escritura y la puesta en escena de la informacion, determinadas por la indagacion de la
audiencia y sometidas a una competitividad que alienta sobrepujar lo anterior, contribuyen asi
mismo a transformar la palabra inicial. %

De la misma manera y acumulativamente, la sistematizacion de los comentarios en
caliente, después de haber hecho uso de la palabra un politico en los medios, influye en la
configuracién del sentido de los mensajes lanzados al publico. Justificados sin duda por una
preocupacion pedagdgica de clarificacion y de explicacion, los andlisis del comentarista
propician un esquema de lectura de la informacion que puede orientar la interpretacion. Estas
practicas se basan en el supuesto implicito de que el discurso del responsable politico, que es
esencialmente autorreferencial, no puede ser comprendido directamente por el publico. Ya
limitada a formas simplistas, la expresion politica corre el riesgo de parecer desconectada de
la realidad social y de perder asi su razon de ser a los ojos del ciudadano. Confundida con la
I6gica mediatica actualmente dominante, la mediacién ya no contribuye con su papel de
promover el intercambio democratico. En tales condiciones, el ejercicio argumentativo se

encuentra en efecto reducido a una caricatura en la que las oraciones breves, las metaforas

23 Van Dijik, Teun A. (coordinador), (2001), El disurso como interaccion social, Gedisa, Barcelona.
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deportivas o los relatos simplistas y edificantes se imponen al razonamiento progresivo
matizado.”

Otros autores presentan un enfoque diferente y resueltamente positivo. EI modelo
propuesto por Dominique Wolton es el méas representativo y el més acabado de este
posicionamiento. Si es ciento que el acceso a la informacion estd ahora abierto al mayor
ndmero de personas y que ese acceso determina la regulacion democrética, la comunicacion
politica constituye una de las partes esenciales de la democracia contemporanea. Al
confrontar a los actores sociales y las logicas de las cuales ellos son portadores (el politico, el
mediador y la opinidon pdblica, segun el modelo de Wolton), la comunicacion politica
organiza en un momento dado el choque de las cosas que estan en juego partiendo de los
discursos pronunciados en nombre de los diferentes componentes de la sociedad.
Encontrandose en el centro del modelo, la comunicacién politica debe responder a estrictas
condiciones de equilibrio en cuanto a la expresion de los autores y en cuanto a la
representatividad de la palabra en relacion con la realidad. Evidentemente esas condiciones
no son siempre satisfactorias, lo cual lleva a Dominique Wolton a atenuar el optimismo de su
postulado. Aqui hay que tener en cuenta dos niveles de lectura para responder a lo que podria
parecer una contradiccion en el razonamiento. (Van Dijik, 2001:17)

El primer nivel, relativo a la teoria politica, nos remite a una posicion que enuncia los
principios fundamentales de la nueva regulacion impuesta por los medios masivos de la
democracia. El segundo nivel, que se refiere a la realidad empirica, nos muestra las trabas que
se oponen a la aplicacion de aquellos principios. Muchas criticas formuladas por las otras
corrientes de investigaciobn se encuentran en el inventario que Wolton llama “las
contradicciones de la comunicacion politica”, pero el alcance de dichas criticas es limitado.
Deplorar “la mediatizacion sin limites” o la “simplificacion de la argumentacion” o el
“desequilibrio entre discursos” no tiene ninguna relacion con un analisis extendido a la
dimension ideoldgica o econdémica. El debate desarrollado actualmente en el seno de la
comunidad de los investigadores sobre el papel de los medios en la democracia gira alrededor
de esa division relativa a opciones politicas previas mas que alrededor de un desacuerdo
respecto de la observacion empirica.  Cercano a esta vision optimista de los medios, Daniel
Dayan propone una accion diferente con sus trabajos sobre la television ceremonial. Al
rechazar la denuncia a priori de la politica-espectaculo, el autor describe circunstancias en la
que la ceremonia televisiva se remodela segin formas celebratorias derivadas de la antigliedad

y muestra asi la eficacia que tiene para el investigador el desplazamiento de perspectiva.

24 Habermas, Jargen, (1996), Teoria de la accion comunicativa: complementos y estudios previos, REI, México.
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Este descentramiento, que nos hace pasar de una vision autorreferencial a una lectura
antropologica de los medios, permite superar las querellas de posicion antes mencionadas.
En e momento en que se cuestionan con igual vigor la manera dominante de producir y
emitir informacion y las nuevas modalidades del gjercicio del poder, lareflexion sobre las
relaciones entre politica y medios debe Stuarse en una perspectiva amplia, a saber, més
alla de la observacion de précticas en gran medida descdlificadas. Los textos reunidos en
este ensayo tratan de responder a esa exigencia recordando obstinadamente pardmetros
que no estén integrados en € funcionamiento del sistema mediético actual. Para lograrlo,
resulta Util que nos detengamos un poco a considerar 10s usos sociales del vocablo
“politica”’. (Van Dijik, 2001:18)

La comunicacion politica en la television asume diversas formas que traducen los
posicionamientos simbélicos de los actores. La evolucion de la sociedad se lee entre lineas en
la relacion en que se exhiben las figuras politicas y los periodistas.

Parece que durante la década de 1980 los profesionales de la television lograron inventar
y legitimar programas de expresion politica mas alla de las diferencias partidarias. Por
consiguiente, se generaliza entonces la tendencia a desconfiar de las formas oficialmente
impuestas.

Laurent Fabius y su Parlons France fueron los responsables de esta evolucion. Su formula,
inspirada en audiciones radiofénicas de Pierre Méndez France y trabajada lingiisticamente a
fin de que la comprendiera todo el mundo, parece sin embargo tefiida de cierto estilo
partidario. Si consideramos atentamente la cuestion, vemos que la critica alcanza ciertamente
a quien aportd los fondos. A partir de entonces el profesionalismo de la prestacién de Fabius
milita en su desfavor.

El mismo fendmeno de desconfianza o, acaso peor, de desinterés, se manifestd en
ocasion de la campafia presidencial. El dispositivo de expresion oficial de los candidatos,
cefiido, a su aritmética rigida que fija los momentos de uso de la palabra de manera
proporcional a la representacion parlamentaria de los candidatos y que obliga a éstos a
desfilar de manera rutinaria, no entusiasmé por cierto a las multitudes. Sin embargo lo
paradgjico esta en que los principios basicos de esta campafia televisiva respetan
estrictamente los valores democraticos.

Lo que se egpera es claro: la expresién politica en la televisén no puede apartarse
demasiado abiertamente del funcionamiento de ese medio ni de sus practicas cotidianas.

Sblo los profesionales de la television son capaces de concebir emisiones que estén en
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fase con la programacion: de invitados que eran en la concepcion posgaulliana, esos
profesionales se convierten ahora en invitadores. Este cambio tiene valor simbdlico, pues
legitima el espacio televisivo como un espacio principal de la expresion politica. Bien
sabemos sobre este punto € uso que hacen de ese espacio ciertos politicos acostumbrados

aanunciar decisiones importantes en latelevisi6n.

25 Articulo publicado en la revista Mots n. 20, Fondaton Nationale des Sciences Politiques, Paris, 1989.
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LA TELEVISION. UN AVANCE TECNOLOGICO QUE REVOLUCIONO LA
POLITICA

La television en cuanto al uso, sigue siendo un recurso mas bien familiar que individual, y
sigue estando muy constrefiida en el espacio y el tiempo.

También en este caso la situacion cambia rapidamente debido a la difusion de los videos y
al aumento de numeros de televisores por familia. Politicamente, la television es muy
sensible, estd muy préxima a los centros de poder estatal y social, y es objeto de control y
regulacion.?

En general no se reconoce que cree lazos fuertes o profundos con su audiencia, si bien se
da una gran proyeccion e identificacion con estrellas y personalidades concretas.

No existe virtualmente noticia de que la television se haya utilizado para la accién o
resistencia politica, de manera que debe ser el medio de comunicacién menos revolucionario
de la historia. La estrecha supervision ha dejado su huella en la definicion de la television con
respecto a los valores culturales y morales. Al igual que la radio, ocupa una posicion
intermedia, atraida en dos direcciones: hacia la real y lo serio por algunas de sus propiedades
intrinsecas y por el objetivo social asignado, pero también atraida en la direccién contraria
por las distintas demandas de sus puUblicos y por buena parte de la cultura que ha entresacado
del cine, el teatro, el espectéaculo, las novelas, el mundo de la musica popular y la industria del
deporte.

En cuanto a su localizacién social, es menos localizada y mas internacional que la radio,
pero mas nacional que el cine. Organizativamente, tiene una imagen de alta tecnologia, que
probablemente perdurara hasta que la television hecha en casa sea tan habitual como
peliculas caseras. Es dificil localizar su prioridad organizativa, puesto que el mensaje, la
produccion y la distribucién parecen reclamar igual importancia.

La institucion de los medios de comunicacion de masas constituye un conjunto
inconfundible de actividades que llevan a cabo personas que ocupan determinados roles de
acuerdo con determinadas normas y acuerdos. Los rasgos mas importantes de esta institucion

son los siguientes. En primer lugar, se ocupa de producir y distribuir conocimientos:

26 Mc Quail, Denis, (1992), Introduccion a la teoria de la comunicacion de masas, Ed. Paidos.
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informacion, ideas, cultura... En segundo lugar, proporciona canales para relacionar a unas
personas con otras: emisores con receptores, individuos de la audiencia con otros individuos
también de la audiencia, cualquier persona con su sociedad y con las demas instituciones que

la componen.

En tercer lugar, los medios de comunicacién operan casi exclusivamente en la esfera
publica y constituyen una institucién abierta en la que todos pueden participar como
receptores y, en determinadas condiciones, también como emisores. La institucion de los
medios de comunicacién tiene asi mismo caracter publico en la medida en que los medios de
comunicacion de masas se ocupan de cuestiones sobre las que existe opinién publica o bien
puede crearse. En cuarto lugar, la participacion en la institucion como parte del publico es en
esencia voluntaria, sin compulsion ni obligacion social, en mayor medida de lo que suele ser
el caso de otras instituciones relacionadas con la difusiébn de conocimientos, como son la
religion, la ensefianza o la politica. Este caracter voluntario conlleva la asociacion del uso de
los medios de comunicacién con el ocio y el tiempo libre y su distanciamiento del trabajo y
las obligaciones. (Mc Quail, 1992:40)

Por ultimo, la institucion siempre esta vinculada de una u otra forma al poder estatal a
través de mecanismos juridicos e ideas legitimadoras que varian de una sociedad a otra. Pese
a las variaciones, en todas partes se cuenta con lo que los medios de comunicacién satisfagan
ciertas necesidades colectivas de informacién, educacion y entretenimiento, asi como las
demandas directas de los distintos clientes. (Mc Quail, 1992:41)

La comunicacion de masas suele implicar el contacto simultaneo entre un emisor y
muchos receptores, lo que permite una influencia inmediata y extensa y una respuesta
inmediata por parte de muchos a la vez. Si bien no puede presumirse la uniformidad del
impacto, es probable que en las respuestas haya muchas menos variaciones de las que se
producirian en caso de difundirse la informacién por el lento y sucesivo procedimiento de
persona a persona.

Al hablar de los medios de comunicacién de masas y de la comunicacién de masas, hay
que decir algo sobre el concepto de cultura de masas, que tantas veces se ha utilizado para

describir el tipico contenido de lo que producen y difunden los medios de comunicacion.
3.1. Lainfluencia de la television en la formacién de la opinién
La parte que desempefian los medios en el funcionamiento de la democracia

contemporanea suscita numerosas cuestiones y alimenta un debate contradictorio en el seno
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de la comunidad cientifica. Se reivindican dos posiciones principales: una es esencialmente
critica y hace hincapié en las limitaciones impuestas por la l6gica mediética a las formas
clasicas de intercambio ciudadano; la otra, deliberadamente positiva, insiste en el vinculo
consustancial entre los medios de masas y la apertura democratica.”’

El nacimiento y luego el éxito sin igual de la politica del marketing y de los sondeos de
opinion dan lugar a una segunda corriente critica. Estas técnicas, adoptadas en Francia con
cierto retraso respecto de los Estados Unidos, rigen ahora el desarrollo de todas las campafias
electorales. El hecho de que politicos hasta entonces ignorados o de los cuales se
desconfiaba, pasen de pronto a una subita sacralizacion tiene ciertos efectos sobre la
credibilidad que le conceden los votantes. Cada vez mas refinadas, pero también mas
llamativas, esas técnicas suelen presentarse como las formas modernas de la gestacion de las
opiniones colectivas. Comprobamos asi que el escepticismo y hasta el repudio expresado en
el nivel popular se une a las criticas formuladas antes por socidlogos o politélogos. Pierre
Bourdieu, en un articulo frecuentemente citado, pone en tela de juicio la nocion misma de
opinién publica que considera como un puro y simple artefacto cuya funcion consiste en
disimular... relaciones de fuerza, estas técnicas chocan con la naturaleza misma de la accion
politica que se funda en la capacidad de hacer adherir a la gente a un proyecto o en hacerle
creer en un hombre. Cada vez mas escéptico, el votante conserva una parte de libre albedrio
suficientemente fuerte para no ceder automaticamente a las sirenas de la persuasion
programada. Los sondeos relativos a las intenciones de voto no parecen ya ahora tan seguros
como antes. Lo mismo cabe decir de la television, con la insistencia complaciente de ciertos
comentaristas cuyo efecto en la votacion no tiene nada de mecanico. La campafia presidencial
de 1995 en Francia ilustra claramente la diferencia que puede haber entre la prevision de los
expertos, su anuncio dado como casi una certeza y el resultado final. Sin embargo, la
aceleracion de la profesionalizacién politica y la aproximacion cada vez mas pronunciada a la
I6gica de las campafias publicitarias no dejan de ser inquietantes cuando los programas de los
candidatos se limitan a algunas vagas ideas generales y a intenciones forzosamente generosas.
(Van Dijik, 2001:14)

El contexto negativo actual hace delicada la reflexion sobre los medios y su relacion con la
esfera politica. Las sefiales de duda o de repudio se acumulan. Los sondeos indican la manera
reiterada la creciente reduccion del crédito que se da a los actores de las dos esferas,

denunciados por sus practicas de connivencia. Las elecciones politicas confirman

27 Van Dijik, Teun A., (coordinador), (2001), El discurso como interaccion social, Gedisa, Barcelona.
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regularmente esta tendencia con una tasa de participacion imprevisible que refleja la

insatisfaccion popular.

La mayoria de la poblacion se informa mirando el noticiario televisado y, para una buena
parte de esa poblacion, la imagen es garantia de la verdad. Esta realidad, corrientemente
expresada por los teleespectadores de los expiases totalitarios (piénsese especialmente en
Rusia, donde la verdadera confianza de la gente en la television apacigua un tanto su desazon
frente a la economia o0 a su rechazo de lo politico)muestra el poder del modelo liberal con su
profusion de imégenes. La abundancia de imagenes generalizada en los paises desarrollados y
tan deseada en los demés paises, es el resultado en gran medida, de progresos tecnoldgicos
aln recientes.”®

En ambos extremos de la comunicacion, la tecnologia ha ofrecido nuevas posibilidades
para producir imagenes, para difundirlas y para recibirlas a domicilio. Las 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 casi sistematica
de un televisor (y a menudo de varios televisores) en los hogares de los paises desarrollados
da la medida de la posicion hegemonica de la imagen en el mundo actual.

La politica ya no es la esfera de las agrupaciones y de los intercambios de ideas
caracteristicas hasta ahora de los sistemas democraticos. La regular declinacién de la
militancia, alimentada por el rechazo casi sistematico de las ideologias y por la desconfianza
epidérmica respecto de los partidos y de los politicos, refleja la complejidad de nuestras
sociedades que han podido ser definidas como sociedades individualistas de masas. Como
corolarios de esta tendencia, las rupturas radicales producidas en los habitos electorales con
tasas de participacién imprevisibles y decisiones partidarias ajenas a las expectativas
tradicionales, parecen inaugurar un nuevo orden de lo politico. La era de la sospecha es
propicia a la volatilidad de las condiciones.”

La reduccién de las relaciones directas entre los protagonistas de la vida politica exige una
compensacion. En lo sucesivo, el responsable politico trabaja a la luz de los indicadores
estadisticos. Suponiéndose que son eficaces captadores de las reacciones de la opinion
publica, los indicadores presentan las cifras instantaneas de las adhesiones, de los repudios y,

accesoriamente, de las incertidumbres de los gobernados. Siendo una serie de fotogramas, los

28 Articulo publicado en Hermes, 13, CNRS, Paris, 1994, (Espacios pUblicos en imagenes). Barcelona, Gedisa, 1997, cap. 12.

29 Wolton, Dominique, (1997), “La comunicacion politica; construccién de un modelo” en El nuevo espacio piblico, Gedisa,
Barcelona
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indicadores tienen un horizonte singular limitado a las fronteras de lo visible inmediato.
Gobernar ya no es prever, sino que es, en primer término, administrar el presente. El hombre
visionario y carismatico, que antes tomaba decisiones, se transmuta en un contador de lo
cotidiano, y su relacion con el publico estd sometida en consecuencia a los canones del
marketing aplicado a la gestacion de las opiniones. (Champagne, 1990)

Consustancial con esta redefinicion del juego politico, la television es ahora una tribuna en
la que suceden puntualmente las formas mas contrarias de la comunicacion. Escenario
simbdlico de la regulacién social, la television muestra las deficiencias del actual intercambio.
La rapida renovacion de los dispositivos y la fluctuacién en lo referente a atribuir roles a los
distintos actores del espacio publico indican incertidumbre. La politica se encuentra en una
situacion incierta cuando resulta dificil fijar su indole.

Hablando de la televisién también la imagen debe estar repleta de contenidos. En gran
parte, los contenidos televisivos (de naturaleza informativa) son imagenes de
acontecimientos, pero son también voces publicas. Dejo a un lado, por ahora, las entrevistas
casuales a los viandantes. Las otras voces publicas, o del publico, estan constituidas por
sondeos que nos indican en porcentajes lo que piensa la gente.

Para ser exactos, los sondeos de opinién consisten en respuestas que se dan a preguntas
(formuladas por un entrevistador. Y esta definicion aclara de inmediato dos cosas: que las
respuestas dependen ampliamente del modo en que se formulan las preguntas (y, por lo
tanto, de quién la formula), y que, frecuentemente, el que responde se siente forzado a dar
una respuesta improvisada en aquel momento. ¢Es eso lo que piensa la gente? Quien afirma
esto no dice la verdad. De hecho, la mayoria de las opiniones recogidas por los sondeos es a)
débil (no expresa opiniones intensas, es decir, sentidas profundamente), b) volatil (puede
cambiar en pocos dias); ) inventada en ese momento para decir algo (si se responde “no sé”
se puede quedar mal ante los demas); y sobre todo d) produce un efecto reflectante, un
rebote de lo que sostienen los medios de comunicacion. De modo que, en primer lugar, las
opiniones recogidas en los sondeos son por regla general débiles; La mayoria de las
opiniones recogidas son fragiles e inconsistentes. Sin contar las opiniones inventadas para
asuntos que se desconocen completamente. ( Sartori, 2001:77)

Por otra parte, tenemos el problema de la facil manipulacion de los sondeos.  Preguntar
si se debe permitir el aborto, o bien si se debe protegen el derecho a la vida, es presentar las
dos caras de una misma pregunta, de una pregunta sobre un problema que se entiende
mejor que muchos otros. Y sin embargo, la diferente formulacion de la pregunta puede

cambiar la respuesta de un 20 por ciento de los interpelados. ( Sartori, 2001:79)
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El mérito casi indiscutible de la television es que informa. Informar es proporcionar
noticias, y esto incluye noticias sobre nociones. Se puede estar informado de
acontecimientos, pero también del saber. Aun asi debemos puntualizar que la informacién no
es conocimiento, no es saber en el significado heuristico  del término. Por si misma, la
informacion no lleva a comprender las cosas: se puede estar informadisimo de muchas
cuestiones y a pesar de ello no comprenderlas. Es correcto, pues, decir que la informacion da
solamente nociones.

Lo que podemos ver en la television es lo que mueve los sentimientos y las emociones:
asesinatos, violencia, disparos, arrestos, protestas, lamentos; y en otro orden de cosas:
terremotos, incendios, aluviones e incidentes varios. Si las preferencias de la audiencia se
concentran en las noticias nacionales y en las paginas de sucesos es porque las cadenas
televisivas han producido ciudadanos que no saben nada y que se interesan por trivialidades.*

Prueba de ello es que hasta la llegada de la television el publico se interesaba por las
noticias internacionales, y por eso los periddicos las publicaban. Ahora se interesan por ellas
cada vez menos. ;Por qué? ;Se ha atrofiado el ciudadano por si solo? Obviamente no.
Obviamente la prensa escrita alimentaba unos intereses y una curiosidad que la video-politica

ha ido apagando.

3.2. La propaganda en las campafias electorales

Entendida como una técnica profesional que ha madurado en los aconteceres historicos
del hombre, la propaganda ha mantenido su caracter primigenio de belicosidad: lucha entre
adversarios. *

Se combate por ideas y por intereses. Se combate por encima de todo, para conquistar y
conservar el poder. El poder es la ideologia en suma. Las tres bases fundamentales de ataque,
segin precisa Domenach en La propaganda politica, son: el descrédito, la contradiccion y la
ridiculizacién del enemigo. La teoria indica que el ataque nunca debe ser frontal, hay que
buscar los flancos o los puntos mas débiles del rival y aislarlos, creando un clima propio de

fuerza.

30 Neil Postman comenta lo siguiente: “Con toda probabilidad, los americanos son hoy la poblacién que mas entretenimiento
tiene y la menos informada del mundo occidental”.

31 Ferrer, Eulalio, (1995), De la lucha de clases a la lucha de frases, Taurus.
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Kimball Young sefiala tres ejes paralelos que en esencia definen las direcciones tedricas de
la propaganda: conversion, division y consolidacion. Son direcciones a las que se ajustan,
generalmente, los diversos actos que tienden a influir sobre los demas; dominar la opinion,
sea de modo individual, por grupo o en masa. Propagar es penetrar, extender. Sincronizado el
lenguaje de las acciones y el de las actitudes; el de los hechos y el de las idealizaciones. Asi
como el logro del poder es el objetivo final, la meta maniqueista de la propaganda se va
perfilando, sistematicamente y concéntricamente, para hacer creer o demostrar que su bando
es el bueno o el mejor. (Ferrer, 1995:147)

Aparte de enlazar con la estrategia tripartita de Domenach, las tres direcciones de Kimball
Young afinan los mecanismos de la propaganda. EI mas complejo puede ser el de la
conversion. Aunque no ha dejado de ser una minoria, los grandes estudiosos del
comportamiento politico —de Lazarsfeld a Klapper, de Pool a Habermas- han insistido en
que el efecto de la comunicacion masiva de la propaganda es el de reforzar o activar
tendencias o actitudes preexistentes o ya formadas. Pero que actlia con eficacia entre el
publico variable de los indiferentes, el de la abstencion, llamado alguna vez el publico
parasitario. Esto, independientemente de la tarea permanente de ganar para el partido propio
los militantes de otros. La division es oblicua y ataca un campo abonado para las
especulaciones, sobre todo cuando median intereses que conspiran contra la virtud y ponen a
prueba la volubilidad de las mayorias, encandilandolas. Aqui es donde la propaganda entra al
juego pirotécnico de convertir las derrotas en victorias. En €l se ha dicho que caben todas las
astucias y todos los cinismos, tanto el lado oscuro, que va del rumor a la insidia, incluyendo la
mentira como el lado sonriente, que va de la caricatura a chiste, incluyendo la frivolidad. La
consolidacion es directa y esta orientada por la serie de metas a corto plazo que llenan los
programas de largo plazo de los partidos y los gobiernos. Es el campo donde hay que dar
resonancia al didlogo y al consenso, a la flexibilidad y a la apertura. (Ferrer, 1995:149)

Cierra el ciclo en que opera, por las leyes del cambio, el equilibrio con la oposicion vy el
dominio de la opinién. Sin la necesidad de la dictadura, el tiempo moderno de la democracia
es prodigo en formulas que no excluyen la coaccion y ponen la propaganda al servicio de
ellas para alcanzar y mantener el poder.

El carisma de los griegos, en el vuelo divinizador de la historia, es hoy una condicion
natural del hombre lider, empujado por una propaganda que lo destaca como un foco
luminoso sobre la muchedumbre. El carisma, entendido como la imagen esmaltada de

simpatia y atraccion con la que el hombre comun se siente identificado, al margen de que el
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carisma sea un factor de encanto personal, no de ideologia. Es un factor cada vez maés
condicionante.

Por el carisma debe entenderse hoy algo més que el encanto personal. El publicista
norteamericano John E. O'Toole, presidente de la antigua agencia Foot Cone-Belding,
abordo directamente el tema, afirmando que el candidato debe tener una hermosa apariencia,
esto es, ser guapo. Si yo tuviera sélo tres semanas para elaborar una camparia, elegiria al hombre guapo,
preciso. (Ferrer, 1995:147)

Con él coinciden los que valoran el glamour que sirve tanto para cautivar al publico
femenino como para ocultar las debilidades del candidato. Karl Kraus, al documentar esta
teoria, mencionaba la opinién de Roberto Michels, profesor de la Universidad de Turin, en
cuanto a que el éxito de un politico italiano favorece a los hombres bellos.

Con criterio mas actual se ha citado el caso de Silvio Berlusconi, que ha llegado a ser jefe
del gobierno italiano por combinar su encanto personal con su experiencia de empresario en
el dominio y poder de la imagen electronica. Podria decirse que estd ha reemplazado las
esculturas y los monumentos personales a que tan afectos fueron los politicos griegos y
romanos.

El profesor Harwood L. Childs definié la propaganda como un conjunto de ideas
promotoras de opinién y actitudes, sin relacion con el grado de verdad transmitido o el
engafo contenido. Emil Dovifat ha recordado que en los afios posteriores a la primera guerra
mundial se afirm6 con frecuencia que la propaganda era una palabra larga y la mentira una
palabra corta, en una implicacion que pudiera ser obvia. Se ha dicho en todos los idiomas que
una mentira es como una bola de nieve: cuanto mas rueda, mas crece. En un medio despilfarrador
de palabras y promesas, la mentira es como una materia organica con la que se embadurnan
las calles y se agita el aire. (Ferrer, 1995:153)

La propaganda es acusada de promover la licitud de lo prohibido, de la ocultacién como
sistema, del engafio como habito.

La credibilidad es el objetivo basico de una campafia. Puede ser atributo natural del
politico, frente a la sospecha adversa, pero tiene que ser, en lo esencial, lo que el hombre hace
por ella, de la conquista al mérito. La propaganda exige detectar las corrientes que expresan
en el voto no tanto una adhesion como una protesta, y aquellas otras en que los grupos
sociales no acttian por conviccién, sino por intimidacion, pensando que el extremismo en la
defensa de la libertad no es exceso, ni vicio. Los codigos modernos de la propaganda sefialan
que hay que saber utilizar de manera ventajosa los satisfactores del entretenimiento y

aparentar que los problemas se resuelven en acciones o comisiones, que finalmente no
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resuelven nada porque para eso son constituidas. Hay que conocer, también, la escala del
consuelo cuando el no haber ganado no significa haber perdido, en la medida paralela en que
no todo lo que perjudica al adversario se traduce en beneficio propio.

La propaganda es una suma de simbolos activos, lo mismo cuando se expresa en el bigote
de Hitler que en las barbas de Fidel Castro; en el menton de Mussolini, que en el paraguas de
Chamberlain; en la madona de la Republica Francesa, que en la estatua de la libertad de
Nueva York. El simbolo es su compafiero constante, sea un rasgo fisico, una peculiaridad
personal o una flor o un animal.

Es la singularidad que activa el mensaje y populariza al hombre. Como lenguaje de
simbolos, el de la propaganda va de lo colectivo a lo particular. Los simbolos envuelven
emocionalmente a las multitudes, identifican a los grupos, aceleran el proceso connotativo de
la comunicacion. Puede ocurrir, como lo ha escrito Javier del Rey Moratd, que el uso de los
simbolos, por su expresividad, sea un factor de economia en la comunicacion.

Las batallas electorales suelen ser las mas apasionadas en la guerra de la propaganda.
Deciden la suerte de un pais mediante el voto, que es el barémetro mas fiel de la democracia,
pese a las limitaciones o insuficiencias que ésta pueda padecer, y no como un derecho.

La verdadera fuerza de un partido radica en su fuerza electoral.

El medio de comunicacién mas utilizado, por su economia y oportunidad, sigue siendo el
de los carteles o posters. La radio da una cobertura amplia y de costos accesibles. (se
considera que en las elecciones espafiolas de 1993 fue decisiva) China, considerado el pais del
mundo en el que las acciones de la propaganda son mas intensas, utiliza las grandes
coberturas del medio radiofonico. Pero el despliegue mayor es el de los medios visuales,
particularmente el muralismo, que ha hecho escuela. Todas las superficies publicas
disponibles son aprovechadas. Adheridos a ellas o en espacios para tal fin creados, se colocan
y se renuevan los periddicos murales, leidos con avidez.

Por otra parte Jacques Séguela, afirma enfaticamente: No dejemos que la publicidad se convierta
en propaganda.

No deja de ser una postura con algun grado de ironia, porque Séguela se ha hecho famoso
por sus afortunadas camparias politicas en Francia y es autor de esta caustica definicién: Una
camparia electoral es como una obra de teatro; es elegido el candidato que cuenta la historia que los
franceses tienen ganas de escuchar en el momento en que desean escucharla. Por su lado, el destacado
publicista norteamericano Della Fémina ha manifestado que desconfia de los politicos
porque no sienten lo que dicen: Podria escribir la mejor campafia politica del mundo, pero no creo en el

producto, ha rematado. Los tedricos norteamericanos Brewster y Palmer se sitlan en una zona
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extrema: en tanto la palabra propaganda no tuvo originalmente ninguna objecién en su
significado genérico de esfuerzo organizado para difundir una idea, en el tiempo actual,
propaganda equivale a divulgar falsedades con fines siniestros, tomandose libertades que la

ética publicitaria rechaza. (Ferrer, 1995:158)

3.2.1. Diferencia entre la propaganda y la publicidad

¢ Qué coincidencias y qué diferencias unen y separan a la propaganda y la publicidad?.

Henri Lefevre, desde el punto de una revision critica, habia sefialado que el marxismo
oficial sobre organizar su publicidad que se llama propaganda. Mas concretamente, desde
otros analisis, Schumpeter opinaria que la propaganda y la publicidad han convertido la
democracia en un mercado electoral, donde gana el partido que vende mejor la imagen de su
candidato y de su programa. Quiza porque una y otra, la propaganda y la publicidad, son
voceras, 0 activadoras del mercado de las esperanzas. De ambas se ha dicho que son
profesiones de la palabra embaucadora. (Ferrer, 1995:343)

Entre la variante del género y la especie, por el camino que transforma un estado de
animo en una opinion, tal pareciera que los emplazamientos actuales de la propaganda y la
publicidad confluyen hacia un mundo afin, como efecto de una situacion en la que la politica
ha dominado a la ideologia, en tanto que la politica puede ser dominada por la economia. Es
el paso de la apologia del hombre al de las cosas con sus intercambios inevitables. Es también
el hecho histérico que ensefia algo cada vez mas claro: donde empieza el fin de la ideologia
comienza la era de la publicidad sobre la propaganda. (Ferrer, 1995:344)

El curso histérico de estos antecedentes, al construir el oficio de la propaganda, ha
influido decisivamente en el destino de la publicidad, como una especie de heredera o de
prolongacion suya. El trasvase de férmulas y estereotipos de la propaganda a la publicidad ha
dado lugar a otra profesion instalada en los requerimientos pragmaticos de la economia y sus
mercados.

Basta remitir los ejemplos de las consonancias politicas y sus pareados al mundo
publicitario para comprobar su influencia en éste, independientemente de que en los
primeros tiempos, sobre todo en la Europa de la Edad Media, puedan encontrarse no pocos
de tipo comercial, unidos por el signo comun de identificar y glosar una marca. La marca de
un régimen politico, de un grupo o de una persona. La marca de un producto, de un
establecimiento o de un servicio. No es nueva, sino muy antigua, la lucha competitiva por ser
el lider, sea de una comunidad humana, sea de un mercado. Los pareados han formado parte

de un ambito mayor, el de los ideo gemas y, mas contemporaneamente, en el de los
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ideogramas, en su sentido méas amplio. Lo que ha sucedido en las aventuras del tiempo
politico es que los pareados y las consonancias se fueron transportando al reino de la
publicidad y ésta los ha devuelto al de la propaganda, ya enriquecidos, multiplicados en sus
giros y posibilidades. (Ferrer, 1995:351)

En los Estados Unidos una consonancia que ha producido bastantes otras es la de El
duefio feliz de un coche: usa Simoniz. También: En forma con Jane Fonda. En Francia: Si, pero con ski.
En Colombia: Aféitese la barbilla con rasuradoras Padilla. En México, entre otros, Gilberto Owen
y Salvador Novo produjeron versos publicitarios. Como el de este Gltimo. Dedicado a las
camas Mesta: Don Dimas/e dijo a Mestas/tus primas/me las arrimas/en una cama de Mestas.

Ante tal acoso de palabras rimadas, dentro del marco poético de su origen, cabe
preguntarse: ; Tendran los publicistas y los propagandistas que aprender a escribir versos? Por
supuesto, no es indispensable, pero desde luego ayudaria bastante.

La repeticién sustituye a la extension. Todo lo hasta aqui expuesto, en funcion del
desarrollo expositivo de nuestro libro, podria facilitar el encuentro analégico de la
propaganda y la publicidad en su reunién con la sociedad de consumo, donde ambos
términos se amamantan, aunque sea por distintos caminos, en la medida en que el &mbito de
la adhesion acerca —y muchas veces confunde- al mercado electoral y al de las mercancias.
Para un orden de antecedentes y analisis, resumiremos en primer término las coincidencias
esenciales que se dan entre la propaganda y la publicidad, anticipando que ambas son
palabras de diez letras cada una, y que, a juicio del tedrico argentino Julio A. Como, la triple
A de propaganda contribuye a su mayor sonoridad. Suya es, también, la observacion de que
los profesionales de ambas actividades tienen en comdn un indice similar, muy alto, de
muertes por infarto de corazén. (Ferrer, 1995:356)

1.- La coincidencia existiria si, como define Clyde de C. Miller, propaganda es el intento de
influir en otros sobre algo determinado, a partir de ideas y sentimientos, y que publicidad es,
segin Harold L. Lasser, la técnica de influir en las acciones humanas, utilizando, de igual
modo, ideas, sentimientos y actitudes. La convergencia se produce cuando la respuesta
corresponde a la intencion del mensaje.

2.- Los mecanismos técnicos de la propaganda y la publicidad coincidan en la forma, en
tanto una hace ofertas a un mercado politico y otras a un mercado de consumidores, en base
de una eleccion o preferencia. La propaganda vende una idea o un candidato y la publicidad,
un producto o un servicio.

3.- El electorado aparece como el gran publico de la propaganda y los consumidores y

como el gran publico de la publicidad. Las siglas politicas pueden equivaler a las siglas

67



comerciales y los nombres de los partidos politicos a los de las marcas de las mercancias,
como mensajes caracterizados por una definicion y un signo distintivo, entre el ser y el
parecer.

4.- La propaganda y la publicidad tienen en comun la clave de la promesa, desde ofertas
persuasivas y sugerentes de un beneficio o de una satisfaccion en el marco concreto de cada
una.

5.- La idea y el producto en oferta que no respondan a su promesa bésica estaran
condenados al fracaso, desde luego mas inmediatamente en la publicidad que en la
propaganda, porque en la primera los diferimientos son minimos y maxima la confrontacion
real.

6.- El objetivo de la propaganda es igual al de la publicidad: conmover, crear una
impresion, identificar una necesidad, adelantar lo nuevo, recorriendo en paralelo el camino
que va de la metafora a la propuesta; del propdsito a su fijacion. La oportunidad de las
circunstancias es una sabiduria afin.

7.- La propaganda y la publicidad coinciden en las relaciones esenciales del lenguaje, a
partir de los términos familiares de una misma cultura y de sus simbolos. De la fuente al
destino; del medio al significado; de la conformacion a la transformacion. Dentro del marco
operativo de la repeticion insistente, las palabras buscan el ritmo comun de la recordabilidad.

8.- Porque la pluralidad del consumo es inseparable de la pluralidad politica, la eleccion de
un candidato o de un producto hace coincidir a la propaganda y a la publicidad en un
requisito fundamental: la libertad, el sistema democratico. Donde éste falle, la analogia no
funciona, se borra, quedando s6lo la falsificacion, independientemente de que el voto pueda
ser tratado como una mercancia.

9.- Unidas en el tiempo histdrico por la glotoneria de las palabras en el afan constante de
magnificarlo todo, la propaganda y la publicidad han coincidido Gltimamente en reducir las
extensiones respectivas de sus lemas, aproximandose en la decena final del siglo a un
promedio comun de tres a seis vocablos.

10.- La propaganda y la publicidad se caracterizan por el acento marcial de sus mensajes,
los cuales estan encuadrados en campafias que hablan de armas y disparos, de impactos y
cargas, librando combates y enfrentamientos, aplicando técnicas y estrategias, en batalla
incesante por la victoria, 0 sea, el vencimiento sobre el competidor.

11.- En un tiempo en el que la objetividad practicamente no existe, la propaganda y la

publicidad coinciden en un tipo de comunicacion parcial, esto es, con fines dirigidos, lo que
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hace de la verdad un culto no riguroso, con riesgo frecuente de ocultamiento o desfiguracion.
Ambas tratan de ser verosimiles en el dificil camino que lleva a la credibilidad.

12.- La propaganda y la publicidad estan instaladas en un territorio comdn y tocan claves
muy similares del comportamiento humano, en ocasiones idénticas. Lo que sucede es que
ocupan un mismo edificio, en cuya puerta hay una cerradura con doble llave. Ambas mueven
grandes procesiones de peregrinos: lo que cambia es el santo y la sefia. Y ambas, a la vez,
tratan de decir la Ultima palabra: la que precede la accion.

A las doce coincidencias anteriores podrian sumarse algunas mas que resultarian
secundarias frente a la critica de fondo, que no es con respecto al nimero de ellas, sino en
cuanto a su significado esencial. De una parte estan los que opinan, como Gilles Lipovetsky,
que la propaganda y la publicidad son dos formas de comunicacion de masas que
indebidamente se tienden a amalgamar. Roland Cayrol lo confirma al puntualizar otro
aspecto del tema: EI proceso de uniformizacion y de neutralizacion del discurso politico puede desvitalizar y
acaso matar el concepto tradicional de la politica. (Ferrer, 1995:355)

Segun la publicidad ha ampliado su espectro social y la propaganda depende mas de una
politica condicionada por la economia, los distancias se han acortado. El puente de la
metafora ha acercado de tal modo a la propaganda y a la publicidad que manejan un mismo
lenguaje, el que conmueve los sentimientos, el que provoca la impresién. Una y otra terminan
por hacerse mercancia, bajo la consigna de Repite y venceras.

El mensaje de la propaganda, conteniendo una mayor carga emocional, suele ser vago y
tendencioso. El de la publicidad, siendo mas informativo y concreto, sin dejar de ser
tendencioso, suele ser mas directo, claro e imaginativo. En la propaganda las palabras
avasallan y se querellan entre si, volviéndose sospechosas. En la publicidad son mas
servidoras y conciliadoras, distinguiéndose por su valor demostrativo. En tanto las palabras
de la propaganda son mas criticas y las de la publicidad mas analiticas, las primeras tienden al
mondlogo y las segundas al didlogo. Unas modifican las leyes y otras las costumbres. La
propaganda esta al servicio de las ideologias y de los dioses. La publicidad esta al servicio de
los productos y de los servicios. Una dice lo que hay que creer y otra lo que hay que
consumir. La propaganda cultiva el mesianismo de los hombres y la publicidad cultiva el
fetichismo de las cosas. Esto es: la propaganda exalta el dominio del hombre sobre el hombre
y la publicidad es instrumento del hombre para el dominio de las cosas, aunque muchas veces
las cosas dominen al hombre. El abuso de la propaganda es caracteristico de los mercados
cerrados. El abuso de la publicidad es propio de los mercados abiertos. La diferencia es que

una esta en lo que conforma y otra en lo que transforma. ElI compromiso social de la
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propaganda es mayor que el de la publicidad, aunque solo fuese por la ley de un principio:
debe més el que ofrece mas. La propaganda es un problema de conciencia, en tanto que la
publicidad es un problema de comportamiento. La propaganda puede estar amparada por
una razon de Estado. La publicidad s6lo esta amparada por el puablico, lo que posibilita a ésta
una operacion mas transparente e independiente. En tanto la simulacion puede ser un signo
compartido, la publicidad busca siempre la informacion y la propaganda incurre
frecuentemente en la desinformacion, bajo el dilema cotidiano de lo que puede ser, debe ser
0 es. El lenguaje de la propaganda suele ser mas ofensivo y el de la publicidad mas defensivo,
en la medida en que la publicidad usa silogismos y sofismas y la propaganda abusa de ellos.
Por eso, una esta mas cerca de la disuasion y la otra mas proxima a la explicacion. En la
propaganda es mucho mas lo que se oculta que en la publicidad, seguramente porque aquélla
esta cerca de la utopia y esta ultima mas cerca de la realidad. De ahi que la propaganda hable
mas de lo que debiera ser la vida y la publicidad de lo que es lavida.  La propaganda tiende
a convertir las imagenes en realidad, en tanto que la publicidad traduce la realidad en
imagenes. En la propaganda se rinde culto a la personalidad y se manipula la conciencia del
hombre. En la publicidad se rinde culto al consumo y se manipulan los deseos del hombre.
(Ferrer, 1995:357)

Creemos que lo anterior fija y avala uno de los objetivos de este capitulo. La publicidad y
la propaganda son distintas; no hay lugar para su sinonimia. Ocupan ambas un espacio
historico que las ha acercado, en el vinculo comin de las formas apelativas del lenguaje y de
los caminos que llevan hasta las masas o el publico con fines manipuladores, en su sentido

mas natural e inocultable.

3.3. Latelevision y su relacién con la politica

Desde el momento en que las grandes emisiones de comunicacion politica estan
concebidas por periodistas, la influencia del ambiente resulta evidente. Inserta en un universo
de competencia y de busqueda del mayor publico, la expresion politica sufre una desventaja
desde el principio. El descrédito relativo de la clase politica y a menudo la carencia de cultura
de referencia en numerosos teleespectadores acarrean una falta de interés por este tipo de
transmisiones. De manera que los que conciben los programas tienen la obligacion de darles
un caracter atractivo, de conformidad con las formulas que aseguran el éxito de otros
programas. La elaboracion de una puesta en escena de fuerte connotacién simbolica
contribuye a este esfuerzo de preparacion del programa y transforma lo politico en
espectaculo. ( Van Dijik, 2001:82)
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El espacio propuesto, un lugar amplio, que constituye el centro, tribunas y un corredor de
acceso, hace referencia a las formas ancestrales de la dramaturgia de la historia de la
humanidad. El estudio evoca todos los lugares de combate en los que el hombre esta solo
para luchar y para ofrecer un buen espectaculo. Los tres periodistas que se dividen la labor
estan alli para clavar las banderillas den el politico invitado y someter a prueba su resistencia y
solidez.

La puesta en escena que insiste en la idea de lo que esté subyacente y en la decoracion, con
sus relojes de repeticion o el mobiliario deliberadamente incomodo, constituye otras tantas
sefiales de esa dramaturgia depurada que responde al estilo del teatro clasico.

El triunfo de la formula se debe a la exhibicion de un modelo tomado de practicas
populares y de una estética de la depuracion. El éxito del espectaculo, independientemente de
sus cualidades intrinsecas, depende asimismo de la participacion de los espectadores. Facil de
obtener en lugares de agrupacién en los que la multitud estd fisicamente presente, la
participacion resulta a priori problematica en la television. En efecto, este medio se interpone
en la relacion entre los actores, pues la imagen puede frenar los ardores comunicativos tales
como éstos se manifiestan en una situacion natural. Ademas, la participacion de los
teleespectadores es una participacion de individuos limitados por una visita a domicilio,
fortuita y tributaria de las vicisitudes del marco domeéstico. El soporte tecnoldgico y las
nuevas practicas que muestran a los actores sociales permiten salvar la dificultad y volver a
introducir al espectador en la cadena comunicativa. En ausencia de un convite real, se
recurre a la interactividad. La serie de sondeos que se realizan telefénicamente desde el
comienzo al fin de la emision y la exhibicién de los resultados en la pantalla dan a quien la
miran la ilusién de ser ellos mismos actores activos. ( Van Dijik, 2001:85)

Los efectos negativos son numerosos y de diferente gravedad. Seria ciertamente peligroso
que este género de solicitacion hiciera germinar la idea de una especie de democracia directa
en la que los problemas politicos fueran tratados en la pantalla. Ofrece un espectaculo
caricaturesco de esta posibilidad la manera en que los teleespectadores estuvieron asociados a
seudo juicios que los colocaban en escena para simular la reproduccion de la historia de la
revolucion francesa. En el sistema de television comercial, menos graves pero también
sintomaticos de la blUsqueda permanente de captar publico, aparecen los ingredientes
agregados recientemente para revitalizar la emision. El recurso tomado a técnicas de la
llamada creatividad, en la forma por ejemplo de las figuras chinas, constituye una concesion a
las modalidades mas alejadas de la expresion politica que debe basarse en la argumentacion y

la demostracion por los hechos. De repetirse con exceso, el procedimiento haria correr el
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riesgo de modelar lo politico segin las técnicas simplificadoras de la publicidad y reducir la
participacion de los ciudadanos a un juego de furtivas impresiones. ( Van Dijik, 2001:84)

Pero como las emisiones politicas no son muy numerosos ni frecuentes, y por lo tanto no
muy numerosas, la seleccion se realiza atendiendo a criterios suplementarios. El poder del
politico en su propio partido, sus buenas cualidades de presencia en la pantalla, su
intervencién en hechos de la actualidad més reciente, son otros factores que pueden
determinar esa decision.

Varios efectos se siguen de esta limitacién extrema de los actores. El politico se ve en gran
medida sometido a las reglas de la television popular. Obligados a ser una estrella televisiva o
a no existir, cede con frecuencia a las facilidades que se le ofrecen y a practicas tefiidas de
demagogia.

En este nivel, la ideologia partidaria no existe y el efecto de arrastre es aceptado por todos.
En relacion con el contenido de las emisiones francamente politicas, uno se da cuenta de que
la television es el medio que insiste mas en la personalizacion y en las rivalidades que separan
a los adversarios.

De esta manera, se considera la politica como una obra dramatica de episodios en la que
la conquista del poder es el fermento mas vigoroso de reanimacion en las diferentes
secuencias narrativizadas. La televisién-rating corroe el concepto de géneroy obliga a que los
modos de expresion considerados dificiles o aridos se ajusten a los cddigos probados del
“listo para ver”.

La meditacion de la politica lleva de un momento a otro a encontrarse con el marketing.
Durante mucho tiempo se ha podido creer en Francia que el campo comercial y el campo
ideoldgico continuarian estando diferenciados, pues los politicos en su gran mayoria se
negaban a que se los asimilara a productos de promocion publicitaria. Luego, la importancia
que tomo el fendmeno televisivo y el desplazamiento de los lugares del debate y de las formas
de argumentacion que resultaron de ese fenGmeno ayudaron a que por contaminacion ambas
esferas se acercaran. Los politicos, convencidos todos 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 aplicd con un derroche de estudios sobre una opinion publica segmentada y
clasificada para hacerla blanco de camparfias especificas. Los candidatos debieron asi
manifestar su posicionamiento, no tanto en el plano de sus acciones y de la accion que se
proponian desarrollar como para hacer resaltar una ficha sumaria de identidad con etiquetas

simplificadoras y reductoras. Esta era una condicién necesaria para ser percibidos por los
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votantes y no quedar sumergidos bajo una oleada de informaciones. Esta alquimia reductora
encuentra en la television un excelente soporte. En ocasion de la campafa presidencial de
1988, los Estados Unidos han dado tristes ejemplos de esta I6gica llevada a su extremo. Para
mostrar que un candidato se encontraba en buena forma fisica y posefa excelentes reflejos, un
cliché bastaba, pues se lo veia al pie de la pasarela de su avion 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 destruia la imagen que habilmente habia construido el adversario. EI 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 dosis todavia
controladas, los politicos hacen del marketing un uso méas o menos feliz. ( Van Dijik,
2001:90)

La mediatizacion de la comunicacion politica constituye un hecho esencial de 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 mutacion merece seguirse con atencion
para evitar el inconveniente de la manipulacion. Inscrita en una evolucion cada vez mas
rapida y cada vez mas programada, dicha mutacion supone que debe considerarsela en la
convergencia de todas las logicas que la gobiernan. Solamente con esta condicion, la
observacion permitird una vision en perspectiva, capaz de esclarecer al legislador en el

momento en que deban fijar nuevas reglas del juego de la expresion politica.

3.3.1. La fuerza de la imagen

El publicista norteamericano John E. O Toole, presidente de la antigua agencia Foot
Cone-Belding, abord6 directamente el tema, afirmando que el candidato debe tener una
hermosa apariencia, esto es, ser guapo. Si yo tuviera slo tres semanas para elaborar una campafia.
Elegiria al hombre guapo, precisd. Con €l coinciden los que valoran el glamour que sirve tanto
para cultivar al publico femenino como para ocultar las debilidades del candidato. Karl
Kraus, al documentar esta teoria, mencionaba la opinién de Roberto Michels, profesor de la
Universidad de Turin, en cuanto a que el éxito de un politico italiano favorece a los hombres
bellos. ( Ferrer, 1995:149)

Con criterio mas actual se ha citado el caso de Silvio Berlusconi, que ha llegado a ser jefe
del gobierno italiano por combinar su encanto personal con su experiencia de empresario en
el dominio y poder de la imagen electronica. Podria decirse que ésta ha reemplazado las

esculturas y los monumentos personales a que tan afectos fueron los politicos griegos y
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romanos, como hemos visto anteriormente. Hoy la fotogenia es la medida de la imagen: lo
que debe verse y como hay que verlo, entre la mirada complaciente y el gesto amable. Ya
Lenin advertia que la imagen es lo que se asemeja a lo que refleja, actuando sobre los
sentidos, por lo que hay que cuidar su penetracion positiva. La imagen es de profundos
valores subconscientes, cercana a la significacion divina, en la penetracion o reforzamiento de
la creencia. Regis Debray considera que la imagen activa la credibilidad del politico.

Afirma: La imagen es ley. De hecho, determina los indices de popularidad. O Debray subraya la
importancia de la imagen politica en funcion de un dato significativo: La mitad del tiempo del
gobernante de hoy es comunicacion. Los que no perciben este proceso corren el peligro de perderse
en el caos de las imagenes o de confundirse con el mundo de los signos anacrénicos. ( Ferrer,
1995:151)

La servidumbre a esta imagen varonil, conforme el tiempo cambia ya no basta la palabra
por diestro que sea su manejo.

Hay que ser saludable, honorable y presentable; solido en la capacidad dialéctica; facil en la
verbalizacion; de triunfal recorrido en la vida; culto y estudioso<, amante de la patria y de su
familia; firme y ddctil al mismo tiempo; con sensibilidad social y mistica partidista; con ideas
claras y vigorosas: En suma: ser impecable para ser respetable; ser incorruptible para ser
creible. La inteligencia hacha caracter; el caracter, respaldado por una cultura: ;Qué define a
un politico culto? Al margen de su especialidad profesional, que haya leido por lo menos 500
libros, segun puntualiza el tedrico aleman Helio Jaguaribe. El lider politico esta en la linea
plena de los requisitos que se exigen al lider empresarial: apariencia agradable, confianza en si
mismo, inteligencia, honorabilidad, entusiasmo, simpatia, espiritu de iniciativa, sentido del
humor. ( Ferrer, 1995:153)

Un pensador tan analitico como Raymond Aron, acepta en sus paginas memoriales que la
ley de la politica es ser conocido. Un politico no es tal, si no ha visto lo suficientemente a menudo su
nombre. Conforme sefiala Antoine Prost, el éxito de un hombre sobresaliente o de un politico
se mide por su notoriedad, es decir, por el nimero de personas que le conocen. Pero este conocimiento lejano no
basta: el pablico esta &vido de un conocimiento mas personal, quiera entrar en la vida privada de los hombres
plblicos. Sin olvidar que no se puede hacer un hombre si no hay un hombre hecho, por
encima de coOmo se quiere o aparenta ser y de las debilidades que se pretendan ocultar.

En su libro La comunicacién politica, Jean-Marie Cotteret expone algunas recomendaciones
que han sido investigadas e inventariadas en los Estados Unidos. A las primeras
corresponden virtudes como las siguientes: influyente, experimentado, honesto, seguro,

informado, sano, sincero. En las segundas, las negativas, figuran las contrapartes de las
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primeras y algunas mas: conflictivo, agresivo, hipdcrita y arriesgado. En Francia,
en un estudio similar, se condensan cuatro principales atributos: competente, honrado,
comunicativo y enérgico. Una encuesta realizada en Alemania en los afios 70, entre personas
mayores de 16 afios, resumié asi las cualidades que harian el politico ideal en aquel pais:
inteligente 56 por ciento, activo 39 por ciento, decidido 34 por ciento, buen orador 34 por
ciento, honrado 32 por ciento, persuasivo 31 por ciento, realista 23 por ciento, curioso 17 por
ciento, ocurrente 12 por ciento, optimista 12 por ciento, complaciente 11 por ciento, cortés 7
por ciento, humoristico 5 por ciento, ingenioso 5 por ciento, original 2 por ciento, sensible 2
por ciento. En el abanico de puntos de vista que se despliega en torno al tema, se encuentran
los mas recientes de Terence H. Qualter: El candidato, idealmente, sera agradable, no aspero,
tendra una personalidad clara, pero no demasiado especifica, sera seguro de si mismo incluso
engreido, pero no pretencioso, se expresara bien, pero no sera erudito o de excesivamente
facil labia, sera valeroso pero también prudente y de presencia agradable, pero no demasiado
hermoso. Uno de los mas destacados publicistas en el mundo de habla hispana, Francisco
Izquierdo escribié a mediados de los 70 el libro La publicidad politica, que llamé la atencién de
entonces, en un pais que iniciaba la transicion democratica. En ese libro, donde se fija que el
lider objeto de la campafia no puede hacer en el curso de ella lo que quiera, sino lo que le
conviene mas, se estudian los cuatro puntos que pudieran cubrir lo que llamariamos el perfil
cosmético de un candidato. La persona (maquillaje, peinado, personalidad, etc.) El vestuario
(gafas, trajes, complementos, etc.) La actuacion (fotogenia, diccion, movimientos etc.) El
entorno ( como, donde y con quien vive el candidato, y como se comporta en su supuesta
vida privada). El politico de hoy tiene que aprender a enfrentarse a un micr6fono y a situarse
ante una camara. Es una actuacion que condiciona la forma de vestir y la de sonreir. La
propaganda trabaja todos estos elementos, materiales y requisitos, los carga de gloria y
construye la imagen, pedestal inamovible del lider, del candidato, del caudillo, del héroe. Un
mito sucede a otro mito. EI mito, observa Gianni Vattimo, es capaz de mover grandes

masas.*?

32 Bourdieu, Pierre, (2000), Intelectuales, politica y poder, Eudeba, Argentina.
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v

LOS ESCENARIOS DE LA COMUNICACION POLITICA MEXICANA

La incorporacion de la comunicacion politica occidental en México inicié6 como parte del
proceso de transicion democratica. Mientras que otros paises ya tenian una vasta experiencia
en el campo, el reciente proceso de transicion le permitio al pais conocer el fendmeno solo a
finales de la década de los 80. Entonces, se inaugurd el protagonismo de los medios de
comunicacion, especialmente el de la television, en la politica. También, periodistas, politicos
y académicos se iniciaron en el analisis del fendmeno (Granados Chapa, 1982; Fernandez,
1988; Alder, 1990; Sanchez, 1989; Monsivais, 1994; Crespo, 1995; Gomez Mont, 1995; Crovi,
1995; Toussaint, 1995; Rodriguez, 1995; Aceves, 1998) y en la “democracia minutada”
(Rospir, 1995), es decir en contar los tiempos de las camparias en los telediarios (Arredondo,
1991; Aguayo y Acosta, 1997; Lozano, 2001).

4.1 Evolucion de la comunicacion politica en México

Los comicios de 1988 y 1997, la antesala de las elecciones de 2000

Si la situamos en el contexto de la democracia, podemos decir que la historia de la
comunicacién politica en México es reciente. Su nacimiento se remonta tan sélo a finales de
la década de los ochenta. El marco fueron los comicios presidenciales de 1998 en los que el
PRI por primera vez no logré la mayoria absoluta en el Congreso y obtuvo la Presidencia
bajo serios cuestionamientos sobre la veracidad de los resultados.

El antagonista fue el Frente Democratico Nacional que, con Cuauhtémoc Céardenas
como candidato, disputé las primeras elecciones reales al Partido Revolucionario
Institucional, lo que marcd el inicio de la espiral ascendente de la alternancia en México.

Hasta antes de este proceso, el partido de Estado no se habia visto en la necesidad de
desarrollar una comunicacion politica porque, sencillamente, la oposicién no existia. Antes de
1998, “...los procesos electorales no fueron sino meros ritos protocolarios para el acceso al
poder politico, donde los mecanismos y politicas autoritarias predominaron sobre los
principios de pluralidad, libertad, democracia y respeto al estado de derecho” (Valdez,
2001:13).

Si bien el avance logrado por la oposicion en este escenario se debid basicamente al
descontento social y a la tenacidad de la izquierda mexicana, y no al uso de técnicas de
comunicacién politica, el proceso de 1998 evidencié a los politicos la necesidad de emplear
herramientas de comunicacién en las campafias. A partir de ese momento se empez6 a

conformar el mercado electoral y los medios de comunicacion comenzaron a abrir, aunque
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de forma muy limitada, sus espacios a la oposicion. En 1988 se inici6 también la préctica de
los sondeos de opinidn con el proposito de conocer las tendencias de voto de los ciudadanos.

Entre 1989 y 1994, previo a las elecciones presidenciales de este Ultimo afio, se celebraron
comicios en distintos estados del pais. Estos escenarios representaron nuevas oportunidades
para el desarrollo de la comunicacion politica en México: iniciaron los primeros debates entre
candidatos; publicistas y mercad6logos extranjeros irrumpieron en el escenario electoral;
fueron abiertas las primeras consultorias de comunicacion y de investigacion de mercados
especializados en procesos electorales; y los politicos empezaron a hacer uso de la
propaganda en radio, television y prensa para conseguir el voto.

Ya en 1994, el proceso evidencio la relacién cada vez mas cercana entre los politicos y la
comunicacion. En este marco se celebrd el primer debate entre candidatos presidenciales,
transmitido por radio y television a nivel nacional. Las pautas seguidas por el debate se
apegaron al modelo europeo, con la intervencion de los candidatos controlada por un
moderador.

Propaganda, especialmente los spots de radio y television, para los que el Instituto
Federal Electoral asignd un monto especifico a cada candidato de acuerdo a la
representatividad de su partido, y encuestas, las que empezaron a ser levantadas también por
los propios medios, se colocaron como nuevas tecnologias como el Internet debutaron como
una novedosa via de comunicacion entre los candidatos y los ciudadanos.

Mas adelante, en 1997, afio en el que por primera vez los ciudadanos eligieron al
gobernador de la Ciudad de México y al congreso local, se desarrollé una fase mas avanzada
de la comunicacion politica, los partidos crearon para estos comicios sus propias estructuras
para la organizacién de sus camparias, como los spots. Por ejemplo, Cuauhtémoc Cardenas,
candidato de la izquierda, hasta antes de 1997 se habia mostrado reticente a montar una
campafia mediatica, pero ya en ese afio destinG un buen porcentaje de sus recursos para
propaganda en television y radio. Los partidos pagaron también por el levantamiento de
encuestas, ya no sélo como instrumento propagandistico®, y emplearon de forma mas
generalizada las nuevas tecnologias, no solo el Internet, sino el telemarketing, ademas de que
incorporaron sistemas digitales para la elaboracion e impresion de su propaganda. Bajo este

marco se llego al proceso electoral de 2000.

33 En este afio ya estaban instaladas en México numerosas empresas especializadas en estudios de opinion electorales, como
Indermec-Harris, BIZMA, Niglsen, Covarrubias y Asociados y Mitosky, entre otras.
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4.2 Los comicios de 2000. La apuesta en escena de la comunicacion politica moderna en

México

Durante el 2000, las campafias politicas tuvieron una duracion oficial de cinco meses.
Iniciaron formalmente el 19 de enero y terminaron el 28 de junio de 2000. En ellas, Vicente
Fox, Cuauhtémoc Cardenas y Francisco Labastida derogaron mas recursos que en ninguna
otra eleccion nada mas en propaganda en radio y television. Del total de gastos de campafia
asignados por el Instituto Federal Electoral a cada uno®, alrededor de 130 millones de
dolares entre los tres, los candidatos del PAN Alianza por el Cambio, del PRD Alianza por
Meéxico y del PRI, destinaron el 70%, es decir, casi 100 millones de dolares, a spots®.

Este monto se refiere solamente al tiempo oficial de las campafias. El periodo previo, el
de las precampafias, no fue considerado por el IFE, por lo que no existid un control sobre
los recursos desembolsados durante ese tiempo. Si tomamos en cuenta que Vicente Fox
inicié su campafia en julio de 1997, no es aventurado deducir que, por mucho, rebaso el tope
permitido por el Instituto. ;Cuales fueron los principales elementos de la comunicacion
politica que emplearon estos candidatos?.

En el caso de Vicente Fox, con mucha razon su campafia ha sido calificada como la mas
inteligente frente a las de Labastida y Cardenas. Los objetivos de sus estrategas de apartarlo
de la imagen vy la ideologia de su partido, de evitar que hablara como politico y que mas bien
empleara un lenguaje sencillo y elaborara un discurso comprensible, de segmentar al
electorado por grupos (esta eleccion fue el marco en el que, por primera vez, un politico del
PAN dirigi6 un mensaje televisivo a las mujeres), de manejar lemas rectores como “ya” y “el
cambio que a ti te conviene” y de dirigir sus criticas sélo a Francisco Labastida y no hacer
mencion de Cuauhtémoc Cardenas para centrar el debate sobre las posibilidades de triunfo
solo entre €l y el priista, le reportaron sin duda buenos dividendos. No es de extrafiar que con
esta estrategia pasara de ser conocido por el 15% del electorado, en junio de 1997, a ser
identificado por el 70% en enero de 2000.

La de Francisco Labastida también inicié6 muy pronto, en agosto de 1999, con el proceso

interno de su partido para elegir candidato presidencial. Frente a Fox y Cardenas, fue quien

34 No sélo son los recursos provenientes del IFE los permitidos para el financiamiento de las campafias, aunque si son los
que prevalecen sobre los de otro tipo, como el financiamiento por la militancia, el financiamiento de simpatizantes, el
autofinanciamiento y el financiamiento por rendimientos financieros, fondos y fideicomisos (IFE, 1999%).

35 El total de esos gastos fue de 138.9 millones de ddlares, que correspondieron como sigue: Cuauhtemoc Céardenas, 50.1
millones de dolares, Francisco Labastida, 44.5 millones de dolares y Vicente Fox 44.3 millones de dolares (Origel, 2001).
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més espacios publicitarios contraté®. Su campafia se planted6 como objetivo principal
desvincularlo de su partido, del gobierno y de Carlos Salinas, de ahi que uno de los lemas
principales de su campafa fuera “un nuevo PRI”. Y por absurdo que suene, en tanto que
esto significaba descalificar el trabajo de su propio partido, otra de las frases centrales de su
discurso fue “millones de mexicanos han sido invisibles para muchos politicos, eso no se
vale”.

Otra estrategia del priista fue atacar a sus contrincantes, principalmente a Vicente Fox,
pero no directamente, sino a través de otras figuras de su partido, como los candidatos al
Senado. A diferencia de Fox, Labastida aparecié en contados spots emitiendo un discurso; la
mayoria de las veces s6lo se mostraron imagenes de él en medio de concentraciones masivas,
en un trato cordial y cercano a los asistentes. De las pocas propuestas que ocuparon sus
spots, hubo una que recibié muchas criticas y que consisti6 en prometer “ingles y
computacion para los nifios”. Finalmente, su apariencia impecable, siempre vestido de traje y
corbata, dificilmente ayud6 a desvincular a Labastida de la imagen institucionalizada de los
politicos de PRI

Por su parte, y de acuerdo con su resistencia a dar prioridad a la campafia en medios de
comunicacion, Cuauhtémoc Cardenas fue, de los tres, quien menos spots emitio. El objetivo
de los publicistas encargados de su camparia en television fue mostrar una imagen sobria del
candidato, y consecuencia de ello fue que el electorado de mayor edad se identificara con él y
perdiera al de los jovenes. Sus spots fueron, en su mayoria, sélo crénicas de sus mitines. En
contraste con la de Vicente Fox, la campafia de comunicacion de Cuauhtémoc Cardenas no
evidencio que su equipo hubiera realizado una segmentacion de grupos, sino mas bien que
fue dirigida al electorado en general. Su estrategia fue muy criticada en tanto que no mostré
novedad con respecto a pasadas elecciones y porque, a pesar de haber concretado muchos
logros como primer gobernador de la Ciudad de México, no los aprovechd para posicionarse
entre las preferencias de los ciudadanos.

Los sondeos y las encuestas fueron los otros protagonistas de estas elecciones. Formaron
parte medular de las camparias en tanto que fueron utilizados por los partidos y algunas veces
elaborados como material, no sélo informativo sino propagandistico también. Otros actores

participaron igualmente en esta guerra de numeros.

36 Por citar un ejemplo, de acuerdo con un monitoreo realizado por el diario Reforma, sélo entre el 2'y el 11 de junio de 2000,
Labastida emiti6 469 spots en television, Fox 382 y Cardenas 118.

37 Al respecto, la autora de este trabajo llevé a cabo un andlisis del manejo de las emociones en los spots de campafia de estos
tres candidatos durante el 2000 (Vega, 2001).
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Pearson, S.A., GEO, Alducin, Mund OS y Technomanagement fueron sélo algunas de las
empresas que compitieron a lo largo del proceso por informar de las tendencias de voto del
electorado. Pero los propios medios, como los diarios nacionales Reforma, EI Universal y
Milenio, asi como los telediarios, también de cobertura nacional, “Noticiero”, “Hechos” y
“CNI Noticias”, destinaron cada dia un espacio para hablar de los resultados de una nueva
encuesta o sondeo que ellos mismos levantaban, de tal forma que éstos se convirtieron, junto
con las notas informativas, en la sustancia medular de los noticiarios durante el proceso
electoral de 2000.

Aunque el IFE estableci6 al inicio del proceso la metodologia que debia seguirse para la
elaboracion de sondeos y encuestas fiables, no todos cumplieron estrictamente con los
requisitos, lo que no impidié que sus resultados fueran utilizados por partidos, candidatos y
otros protagonistas del proceso segun les conviniera. Y aun cuando en algunas ocasiones
hubo variaciones significativas entre los resultados mostrados por los estudios de opinion, la
mayoria de ellos colocé a Labastida y a Fox como los favoritos entre el electorado,
excluyendo del debate a Cuauhtémoc Cardenas.

De acuerdo con la encuesta de salida publicada por Grupo Reforma, el 80% de quienes
votaron el domingo 2 de julio de 2000 decidieron su voto a través de los medios de
comunicacion. De ellos, el mas importante fue la television con un 68% de influencia sobre el
voto. O sea, que si un candidato hubiera hecho campafia exclusivamente a través de los
medios de comunicacion hubiera vencido de cualquier manera.

Por Gltimo, otras herramientas utilizadas durante las elecciones de 2000 fueron el debate
presidencial celebrado solamente entre los tres principales candidatos; el uso del Internet, asi
como los espacios de la neo-television utilizados por los politicos como foros para mostrarse
ante el electorado, es decir, los shows televisivos de los comicos Adal Ramones, Eugenio
Derbez y Victor Trujillo.

No quiero terminar sin antes mencionar que, pese a la cantidad de recursos invertidos y a
la implementacion de estas técnicas de comunicacion politica, el porcentaje de
abstencionismo aument en México en estas elecciones.

Mientras que en las de 1994 participé el 77.16% de los electores, en el afio 2000 voto el
63.9%.

¢Por cudl medio se entera la ciudadanfa de lo que pasa en politica?
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A partir de Encuesta Nacional sobre Cultura Politica 2001 (Segob 2002)*

4.3 La investigacion cualitativa en la campafia presidencial de Vicente Fox

Bajo el triunfo de Vicente Fox, candidato de la Alianza por el Cambio en la eleccion
Presidencial del 2 de Julio, subyacen una gran cantidad de pequefios cambios ocurridos en la
sociedad mexicana. Una de estas pequefas historias de cambio estd en el terreno de la
investigacion cualitativa. Pocos lo saben, pero la informacion cualitativa de la campafia

ganadora se generd con base en Grupos de Discusion.

*Nota:

La grafica anterior nos muestra claramente el escaso acercamiento a la lectura ya que solo el 19.7 % se entera por
medio de la prensa escrita acerca de los sucesos importantes en el dambito politico, por otro lado la television
refleja el poder de influencia que tiene en los ciudadanos lo que se vio reflejado claramente en la campafia
presidencial de 2000.

4.3.1. Lenguaje y politica

JesUs Ibafez desarroll6 la metodologia del Grupo de Discusion desde una perspectiva
estructural en la que el investigador opera como un sujeto en proceso -inmerso en su
objeto de estudio- (Ibafiez, 19859). El funcionamiento del mundo social depende del lenguaje
pues “la sociedad es una realidad que habla”. Para el Grupo de Discusion el lenguaje es lo

social y es tanto objeto como instrumento de estudio.
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Para Ibéafiez el orden social estd tejido de dictados e interdicciones. Los dichos
dominantes nos sefialan qué hacer y decir y, al mismo tiempo, qué no hacer y qué no decir.

Lenguaje y poder estan ligados indisolublemente™.

4.3.2. La vida social es conversacion

La unidad minima de interaccion social es la conversacion, un juego de lenguaje dialdgico.
Si cualquier forma de vida social tiene la forma de una conversacion, en un contexto
demaocratico, el conjunto del proceso politico tiene también esta estructura dialdgica. Una
camparia electoral es un monumental ejercicio de didlogo entre un candidato, las fuerzas

politicas que lo apoyan y el conjunto de la sociedad.

4.3.3. La opinién del publico tiene la forma de una conversacion

La opinion del pablico tiene la forma de una conversacion. Es en el habla de la gente -
puesta en accion a través del didlogo- que se gestan las percepciones sociales. Durante las
pléticas informales entre los miembros de un grupo social se produce y circula la llamada
“opinion del puablico”™. Los topicos (“los lugares comunes”) de estas conversaciones, se
reproduciran en las sesiones de grupo generando material rico para el andlisis y la
interpretacion.

Lo que busca crear el Grupo de Discusion es un juego de informacion abierto, pues el
que responde puede cuestionar la pregunta y hacer otras preguntas: “jugadas del lenguaje” en
el sentido de Lyotard®.

So6lo con métodos cualitativos podremos comprender las percepciones politicas que
preceden y explican las preferencias electorales, aunque nunca podremos prescindir de los

métodos cuantitativos porque estos nos permiten conocer el peso real que tienen las diversas

38 “El poder esta entonces en los mas finos mecanismos de intercambio social (...) plural en el espacio social, el poder es,
simétricamente, perpetuo en el tiempo histdrico: expulsado, extenuado aqui, reaparece alla; jamas perece: hecha una
revolucion para destruirlo, prontamente va a revivir y rebotar en el nuevo estado de las cosas. La razdn de esta resistencia y
de esta obicuidad es que el poder es el parasito de un organismo transocial, ligado a la entera historia del hombre, y no
solamente a su historia politica, histdrica. Aquel objeto en el que se inscribe el poder desde toda la eternidad humana es el
lenguaje”. (Barthes, 1987:117).

3

©

Queremos diferenciar entre la opinion del piblico (Lara y Arizpe, 1998) del fendémeno conocido como opinién publica que
como bien lo ha visto Balandier (1994) es producto de la pugna de intereses de “agentes y dispositivos” que compiten por
ser quienes la fabriquen, maquinen, expresen, etc. “aunque sea dando la impresion de que tan sélo la analizan y la ponen
en claro” (Balandier, 1994:219). Si los actores politicos se limitan a conocer ésta opinion pulblica sin escuchar y
comprender las opiniones de la gente es muy probable que guiaran su accion al margen de los sentimientos, necesidades,
temores y expectativas de los ciudadanos.

4

S

“El lazo social esta hecho de ‘jugadas de lenguaje’ (...) Cada interlocutor sufre jugadas de lenguaje que le atribuyen un
desplazamiento, una alteracion, sean del tipo que sean, y eso no solamente en calidad de destinatario y de referente, sino
también como destinador. Esas jugadas no pueden dejar de suscitar contra-jugadas...” (Lyotard, 1984:38).
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opiniones en un escenario electoral y de respaldo politico. Es fundamental articular la

comprension (factor cualitativo) con la medicién (factor cuantitativo) de la opinién del publico.

4.3.4. La opinidn del publico tiene forma de grupo

Durante una discusion grupal asistimos al proceso mismo de generacion de lo ideoldgico.
El micro grupo funciona como reflejo de la sociedad, tiene la potencia para expresar al macro
grupo.

El grupo de Discusion es una técnica muy potente para la investigacion social: se
caracteriza por obtener un enfoque no directivo, lo que libera el uso de la palabra. Los
participantes encuentran en la sesion un espacio abierto para la conversacion, en el que se
expresa mas el habla colectiva que la voz individual.

Es el discurso grupal, y no las voces individuales, lo que interesa para el analisis. A
diferencia de la encuesta estadistica que recorta a los individuos de sus relaciones con los
demas, el Grupo de Discusion trabaja a nivel de las relaciones de lenguaje (conversacionales)
y relaciones existenciales (pulsionales) de los participantes, con lo que no desnaturalizamos la
interaccion social para estudiar a la sociedad. El grupo es el sujeto de estudio y en él podemos
identificar y comprender la subjetividad colectiva.

Los principios fundamentales del Grupo de Discusion son:

-El sujeto investigador es un sujeto en proceso inmerso en el objeto de estudio.
-El lenguaje es objeto e instrumento de investigacion.

-La conversacion es el juego de lenguaje propio de lo social

-La apertura y la no-directividad son los dispositivos de produccion del discurso
-El micro grupo expresa la estructura del macro grupo

-El discurso grupal es la materia prima para el analisis y la interpretacion

-El lenguaje se analiza en su funcion estructural (no solo en la referencial)

-El lenguaje se interpreta en orden de sus sentidos.

4.4, La aplicacion concreta: la campafia presidencial de Vicente Fox

Hasta ahora hemos sefialado el potencial del Grupo de Discusién como herramienta de
gran utilidad en un proceso de comunicacion politica.

Las técnicas cualitativas tienen la ventaja de producir lenguaje como informacion base, o
cual es muy valioso porque las oraciones, las frases, las palabras son materia prima de

cualquier estrategia de comunicacion. Al respecto, Balandier sefiala: “apropiarse de las
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palabras en que se encuentra depositado todo aquello que un grupo reconoce es asegurarse
una ventaja considerable en las luchas por el poder” (1994:291).

Comprendiendo la forma en como esta estructurada la opinion del publico, el emisor
podra disefiar mensajes que dialoguen con el receptor hablandole de los temas que le
interesan, en los términos que él comprende; es decir, de acuerdo a sus intereses y con sus
palabras. Por lo tanto, debemos tener mucho cuidado, pues mucho perderd nuestra vida
democrética si los actores politicos utilizan la informacion solo para hacer un ajuste cinico del
mensaje y sus propuestas politicas. Por el contrario, mucho avanzaremos si la informacion
sirve para emprender un proceso de didlogo y convencimiento responsable de la ciudadania a

partir de sus propias opiniones, punto de vista y circunstancias.

4.4.1. Demanda y Accionabilidad

La principal exigencia de Francisco Ortiz coordinador de mercadotecnia de la campafia
presidencial con relacion a nuestro trabajo se sintetiza en una palabra: Accionabilidad. La
demanda del cliente era producir, analizar, interpretar, traducir y sintetizar informacion
accionable en actividades de comunicacién politica efectiva.

El reto fue grande porque la técnica del Grupo de Discusion esta disefiada para producir
mucha informacion relevante. Los hallazgos eran mdltiples, sin embargo, Francisco Ortiz y el
Propio Vicente Fox fueron muy exigentes al solicitar reportes ejecutivos con informacion
accionable en una comunicacion cercana a los intereses y expectativas de los ciudadanos.

A continuacién relataremos cémo algunos de los hallazgos de investigacion cualitativa

fueron traducidos en acciones estratégicas de comunicacion politica de gran impacto.

4.4.2. La madre de todas las batallas: El deseo de cambio vs. la inerciay la impotencia

Desde el inicio formal de la campafia en enero del 2000, gracias al analisis estructural del
discurso producido en los grupos de discusion, identificamos las fuerzas estructurales que
enfrentaban. Por un lado, el gran deseo de cambio de la mayoria de los mexicanos; por el
otro, la inercia, el escepticismo y un sentimiento generalizado de impotencia ante la supuesta
invencibilidad del PRI.

Goran Therborn (1987) ha trazado las coordenadas del sometimiento ideoldgico al
mostrarnos como el orden discursivo dominante somete y cualifica a los sujetos diciéndoles,
haciéndoles reconocer y relacionandolos con: Lo que existe, lo que es bueno y lo que es
posible.

-Lo que existe y lo que no existe. No habla sobre la visibilidad del mundo, el cual queda

estructurado mediante claros, sombras y claroscuros.
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-Lo que es bueno y lo que es malo. Nos habla sobre lo correcto y lo incorrecto, lo justo y lo
injusto, lo bello y lo feo, lo deseable y lo indeseable, etc.

-Lo que es posible e imposible. Nos habla sobre nuestro sentido de mutabilidad en el mundo,
las consecuencias del cambio y la inmovilidad.

Al inicio de la campafia las dos primeras lineas de defensa del dominio prisita estaban
muy débiles, pues era generalizada la conciencia de que existia un régimen autoritario /
corrupto y que éste era malo para el pais. Sin embargo, la Ultima barrera se erigia como una
verdadera muralla, porque aunque se admitia la existencia injusta y perjudicial del régimen
priista, demasiados mexicanos compartian la percepcion de que era una realidad que no se
podia cambiar.

Por lo tanto, la estrategia de comunicacion de la campafia debia servir para comunicar a
la sociedad la existencia de nuestro candidato, las bondades de su propuesta politica, pero

sobre todo, la posibilidad real de vencer al PRI en la eleccion presidencial.

4.4.3. La primera batalla ganada: apoderarse de la bandera del cambio

Si en 1994 el voto del miedo favorecié al PRI, para el afio 2000 el temor al cambio era
casi nulo: el Unico temor real era que no hubiera cambio todas las encuestas sefialaban que al
menos 80% de los electores consideraban necesario un cambio en el pais. La paradoja inicial
fue que un porcentaje significativo sefialaba su intencion de voto a favor de Francisco
Labastida, candidato del PRI, y le atribuian la posibilidad de representar un cambio.

La investigacion (tanto la cualitativa como la cuantitativa) no dejaba lugar a duda las
elecciones las ganaria el candidato que representara con mayor veracidad la bandera del
cambio. Por lo tanto, era estratégico apoderarse de dicho posicionamiento.  Empezamos
bien con la denominacion de Alianza por el Cambio y durante toda la campafia el concepto
cambio fue el que dio unidad a las acciones. Con esta informacion el equipo creativo de la
camparia generd dos lemas con la palabra cambio que estuvieron presentes en un sin fin de
aplicaciones creativas: El cambio que a ti te conviene y cada vez somos mas los que
queremos el cambio.

Ademas la personalidad y el estilo de Vicente Fox, su vestimenta (sin corbata, siempre
con botas y con una gran hebilla con las letras FOX), su lenguaje, franco, directo y repleto de
frases coloquiales; su trato cercano y antisolemne, sus propuestas novedosas, su beligerancia

con el gobierno, etc. Lo hicieron ser percibido como un muy creible abanderado del cambio.
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La investigacion, en este caso, solo sirvio para confirmar el acierto generado por la gran
astucia e intuicion del candidato.

Mientras tanto, la demanda del cambio llegaba hasta el PRI, partido que durante la
campafia se hizo llamar el Nuevo PRI (con relativo éxito inicial gracias al efecto de las
primeras elecciones primarias presidenciales en su historia, pero que rodé por los suelos en la
recta final de la contienda cuando el equipo de camparfia fue apuntalado por destacados
politicos de la vieja guardia, coloquialmente conocidos como dinosaurios), por su parte,
Labastida utiliz6 como concepto rector de su campafia un lema abstracto y poco creible:
“Que el poder sirva ala gente”. De esta manera aunque el candidato del PRI en sus discursos
y entrevistas buscaba posicionarse como el representante del “cambio con rumbo”, este
concepto nunca llegd de manera consistente al gran publico, por ejemplo nunca estuvo

incluido en spots en TV dirigidos a pUblicos masivos.

4.4.4. Del candidato “oficial” al candidato “de més de lo mismo”

Durante la contienda interna del PRI por la candidatura presidencial todo el mundo sabia
que Francisco Labastida era el candidato del Presidente. Su principal rival Roberto Madrazo
llevé a cabo una agresiva y retadora campafia “contra el candidato oficial” y con ello fue un
verosimil representante del cambio al interior de su partido. Sin embargo, la historia es de
todos conocida y la maquinaria priista arroll6 en la eleccion interna al candidato disidente.

Ya con los candidatos presidenciales de todos los partidos y coaliciones registrados,
Vicente Fox también comenzo a referirse a Francisco Labastida como “el candidato oficial”.

Durante el proceso de investigacion identificamos el grave riesgo de llamarlo asi pues
fortalecia la percepcion de un candidato respaldado por el régimen, ademas de que el
calificativo oficial en si no era negativo y mas bien parecia un sello de garantia o un aval.

Ante tal hallazgo la propuesta fue clara: dejar de llamar a Labastida el candidato oficial y
buscar una adjetivacion consistente con la estrategia de abanderar el cambio. La propuesta
tuvo eco y desde ese momento Labastida dejo de ser el candidato oficial para pasar a ser “el

candidato de méas de lo mismo”.

4.4.5. Reducir el tamafio del rival: Vencer al PRI no al “Sistema”

Era indispensable generalizar la percepcion de que Vicente Fox podia ganarle a Francisco
Labastida en la eleccién presidencial por lo que se identifico la necesidad de reducir y acotar
el tamafio del rival para hacer creible su derrota. Por lo tanto, se recomendd evitar cualquier

alusion al “Sistema” era muy dafiino porque reforzaba la impresion de que el rival era enorme
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y obicuo (como en realidad lo era dados los multiples apoyos de los factores reales de poder:
grandes empresarios, medios de comunicacién, sindicalismo oficial, etc.) Con base en esta
idea se generaron varias lineas de comunicacion, pero quiza la més importante fue un spot de
television cuyo selling line decia “Adios al PRI”. Con la musica de fondo de “Las
golondrinas”, cancion de mariachi utilizada en todas las despedidas el spot ponia el acento en
las grandes fallas histdricas de dicho partido. Por su parte, Vicente Fox, guiado méas por su
sexto sentido que por alguna recomendacion proveniente del estudio de la opinion del
publico comenz6 a menospreciar e incluso humillar a Francisco Labastida, entre otros

adjetivos lo llamaba “chaparrito” reiteradamente.

4.4 6. ;Qué atributos desea la gente en la figura presidencial?

Al propio Vicente Fox le causaba cierta ansiedad el que pudiera ser percibido como una
figura positiva pero “no presidencial”.

Debido a que su imagen y su propuesta contrataba radicalmente con lo que los
mexicanos estaban acostumbrados a ver en los Presidentes prisitas que habian gobernado el
pais en las Gltimas décadas.

Se identificaron los atributos esenciales que los mexicanos querian de su nuevo
Presidente. En casos como este es cuando se hacen mas evidentes las ventajas del Grupo de
Discusion ya que se logra explorar los atributos a los que la ciudadania realmente les daba
valor, en lugar de probar atributos predeterminados y obtener un resultado.

Se encontraron 4 atributos fundamentales:
a)Ser honesto (hablar con la verdad / no robar)
b)Ser trabajador
c)Ser cercano y sensible a las necesidades de la gente comdn
d)Comportarse a la altura de un Presidente

La investigacion también permitié encontrar que los primeros 3 atributos empataban
intimamente con la imagen de Vicente Fox. El Unico atributo en el que habia que trabajar era
el cuarto pues no se aprobaba que Fox utilizara dentro de su lenguaje coloquial “malas
palabras” o groserias y que maltratara a sus contendientes o les faltara al respeto (actitudes
que se consideraban no — presidenciables). Tras una interesante reunion de trabajo en la que
se discuti6 con el candidato estos puntos, el uso de malas palabras disminuyd
significativamente hacia la recta final de la campafia.

Afortunadamente la gente le daba poco valor a los estilos solemnes y formales de los
cuales se distanciaba Fox de forma tan evidente. Su vestimenta y su lenguaje (siempre y

cuando evitara las groserias) por el contrario eran una gran ventaja y solo se esperaba de él
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que acudiera a las formas tradicionales y protocolarias cuando representara a México ante el

extranjero.

4.4.7. Sectores populares: disminuir la ventaja

La investigacion confirmd problemas estructurales para alcanzar a un electorado que
finalmente favorecié al candidato del PRI, la clave no era ganar en estos segmentos sino
perder por poco, nunca antes un candidato del PAN habia obtenido tantos votos entre los
sectores populares.

Las mujeres de estas clases ponian en primer lugar sus necesidades inmediatas
(alimentacion, salud, educacion, vivienda). Buscaban una relacion paternalista y asistencial
con el Estado, como un proveedor de todas aquellas necesidades que no podian cubrir sus
parejas o familias. Por su parte, los hombres tenian la expectativa de que el Estado les diera
apoyo para tener mayor poder adquisitivo y cumplir su funcion como proveedores del hogar.
En ambos casos, se expresaba la vigencia del vinculo paternalista que histéricamente los
habia atado a los designios del PRI.

Se presentaba una disyuntiva: comportarse como el PRI y continuar en el mundo de las
promesas Y las dadivas o tomar un camino diferente. La mejor opcion fue garantizar que se
mantendrian los principales programas de la politica social destinados a los sectores
marginados (Progresa, Procampo) y no abundar mas en las tipicas promesas desmedidas que
tenian harto al pueblo por su incumplimiento reiterado. Por su parte Labastida, prefirid
continuar en el marco de las grandes promesas (Ej.: inglés y computacion para las escuelas)

que tanto escepticismo generaba en el electorado.

4.4.8. La campafia negativa: Convertir la eleccién en un plebiscito Fox si o Fox no

Desde muy temprano en la campafia se identifico que Labastida no podria levantar, el
escepticismo y los agravios acumulados lo impedian estructuralmente. Sin embargo, también
se identificd que la imagen de Fox aunque estaba en ascenso continuo podia caer con base en
su polémica personalidad. Parece ser que asi lo entendieron también en el PRI y en la recta
final de la campafia guardaron en el cajon las propuestas y empezaron una intensa campafa
negativa.

El PRI, con la ayuda franca de la mayoria de los principales medios de comunicacion
electrénicos e impresos del pais, propago la imagen de un monstruo llamado Vicente Fox:
Vende patrias, contradictorio, mentiroso, con serios problemas de caracter, intolerante, mas

mil y un defectos de esta campafia pero tambien sus limitaciones y sus estrategias de defensa.
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La recomendacidn global fue evitar el marco de un plebiscito sobre la persona y personalidad
de Fox sino un plebiscito a favor o en contra del cambio. En lo particular se recomendo la
defensa de los ataques que realmente hacian dafio. EI mejor ejemplo fue la acusacion de que
Fox venderia PEMEX, compafiia petrolera icono de nuestra soberania nacional a intereses
extranjeros. Fox reiter0 hasta la saciedad la falsedad de esta acusacion con lo que atenud el

efecto de uno de los dardos mas venenosos lanzados por el rival.

4.4.9. Subrayar el valor del voto y dejar de hablar de fraude electoral

Al analizar multiples procesos electorales a escala estatal y municipal observamos que en
términos generales el PRI era mas derrotable en aquellos con mayor participacion electoral.
Esto se explica porque el voto duro del PRI es limitado en nimeros absolutos, por lo que
una baja participacion aumentaba sus posibilidades de triunfo.

De esta manera la campafia negativa no solo afectaba directamente a Fox sino
indirectamente al proceso en su conjunto al generar hartazgo y escepticismo; todo se sumaba
al fantasma del fraude electoral ya que demasiadas personas creian con firmeza que el PRI
haria trampa y se impondria, percepciones detonadoras de abstencionismo. EI mismo Fox
insistié durante demasiado tiempo sobre el fraude lo cual tenia un efecto boomerang, la
investigacion confirmo este peligro y en los Gltimos meses el candidato matizé su postura
inicial.

Afortunadamente no todos los mitos populares estaban en contra de Fox. Se identificd
una percepcion muy generalizada que decia “no votar, es votar por el PRI”, la cual se reforzd
porque jugaba a favor de nuestro propdsito de una mayor votacion. Ante este panorama, en
la fase de invitacion al voto se recomend6 a Fox subrayar que la disputa seria muy peleada y

que un solo voto puede ser la diferencia: “tu voto cuenta y se va a contar”,

4.4.10. El empate técnico

Durante toda la campafia la Alianza por el Cambio y el PRI promovieron amplia difusion
en medios de las tendencias electorales, a lo que se le llama la guerra de las encuestas.

Cabe sefialar que en ninglin momento por parte del equipo de campafia de Vicente Fox
se falseo informacion y siempre se reportaron los resultados obtenidos los cuales coincidian
en sefialar tanto una tendencia de ascendente favorable a Fox en los primeros cuatro meses y
un empate técnico hacia la recta final de la contienda. Por cierto el posicionar el concepto de
empate técnico fue de gran valor para nuestro objetivo de generalizar la percepcion de que

realmente la eleccion estaba en juego.
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4.4.11. Los indecisos

A unas semanas de la eleccién era claro que los votantes indecisos serian los que
inclinarian la balanza. Se estudio a este segmento por parte del equipo de Fox para identificar
riesgos y oportunidades. El resultado fue muy alentador los indecisos estaban claramente a
favor del cambio y consideraban que Fox era el candidato que més se acercaba a lo que ellos
querian, pues al PRD, se le consideraba un cambio radical y riesgoso. El problema lo
representaban los efectos de la campafia negativa que desembocarian en abstencionismo o
votos hacia los partidos pequefios. Sin embargo, ante dicha disyuntiva el valor principal era el
cambio (por encima de un escepticismo antes tan arraigado). Se identifico la necesidad de
hacer mas atractivo el cambio: a)asociandolo a transformaciones concretas y tangibles:
empleos bien pagados, mejor poder adquisitivo, becas, atencion médica, obras publicas,
apoyo al campo. B) comprometiéndose a corregir problemas que les afectan: corrupcion,
marginacion, inseguridad, etc. ¢) garantizando mantener lo bueno que ya se tiene y mejorar en

lo que es necesario. Estas lineas fueron remarcadas por el candidato.

4.4.12. El valor de encontrar palabras que hicieran un corte en el tiempo

Las palabras YAy HOY desempefiaron un papel significativo en la campafia. La palabra
YA se asociaba con el cambio, la alternancia y la necesidad de poner un alto a las carencias
(econdmicas, inseguridad, educacién, etc.). También generaba la percepcion de que el tiempo
para el cambio habia llegado.

En este mismo sentido se interpretd la palabra HOY, que surgi6 en un momento
desafortunado para el candidato en vivo en television abierta. HOY hizo sentido con el YAy
confirmo la urgencia del cambio.

Comprender las implicaciones de estos significados permitié combatir el gradualismo tan
favorable a la casi eternidad del PRI. Romper con la percepcién de que “los cambios no se
pueden hacer de la noche a la mafiana” y comunicar que era posible un cambio de poder aqui
y ahora.

El slogan utilizado para cerrar la campafia: “jYa ganamos!” fue un gran acierto del equipo
creativo, que recuperd y capitalizo los hallazgos de la investigacion cualitativa. Su objetivo fue
remarcar que el triunfo de la sociedad mexicana sobre el PRI era real y posible. Y

afortunadamente lo fue.
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CONCLUSIONES

Hemos tocado varios aspectos que nos han llevado de la mano hacia la conclusion de
algunas interrogantes que tratamos de disipar desde un principio, como son: ;Existe una
influencia de los medios de comunicacién masivos en los individuos en una campafa
electoral?, ;Los medios de comunicacién determinan las elecciones?. En un principio
podemos ver como los individuos en la actualidad forman parte de una sociedad
postmoderna o postindustrial, lo que algunos autores denominan como sociedad
informacional.

Esta aseveracion esta basada en las caracteristicas y habitos de los propios individuos que
componen esta sociedad, como son el poco acercamiento que tienen a la lectura y la gran
aficion que muestran a la television, esta caracteristica es alimentada desde la nifiez y no se
desprenden de ella casi siempre hasta su muerte.

Por otro lado, los medios de comunicacién al darse cuenta de la gran influencia que
ejercen hacia los individuos, se han avocado a analizar desde el punto de vista socioldgico la
manera en que pueden hacer cada vez mas grande esta influencia hacia las grandes masas.

De igual manera, la tecnologia nos abri6 las perspectivas a un mundo inimaginable de
comunicaciones. Los medios de comunicacion masivos nos dan el don de la ubicuidad,
podemos llegar a cualquier publico en cualquier rincon del planeta o del pais.

Los medios, asimismo, tienen un gran poder persuasivo y un atractivo caracteristico que
llega a toda la gente, dando como resultado que las campafias modernas se caracterizan ya
por la presencia significativa de los medios.

Ante todo, hay que aclarar que las estrategias de comunicacion no son la panacea, es un
instrumento que puede servirnos para organizar y ser mas efectivos con la campafa politica.
La publicidad politica por si misma no es capaz de llevar al triunfo a un candidato. Se han
multiplicado ejemplos locales, nacionales y extranjeros en los que las camparias publicitarias
han sido exitosas pero el candidato ha perdido. La explicacion, en mucho, se encuentra en la
necesidad de manejar la campafia con sensibilidad politica, de ahi que paraddjicamente quien
deba dar las lineas de comunicacién de una camparia sea el estratega y no el comunicélogo.
Este ultimo lo que tendra que hacer sera reflejar esas lineas en la concrecion de diferentes

medios de comunicacion que van desde el lema hasta los medos mas complejos y caros como
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los mismos electrénicos, con la suficiente racionalizacion de recursos y de informacion que
no sature pero que si multiplique el efecto de los mensajes. Vemos claramente que la parte de
aprovechar los recursos destinados a las campafas y la relacion con los medios es una parte
metddica, dado que en la actualidad las empresas de comunicacion hacen su Agosto, y no hay
planeacion para contrarrestar ente ambiente y si un Candidato se encuentra con recursos
limitados esta fuera de la competencia.

Existe solo una manera contundente de penetrar en la opinién publica, y esa es la
television. Las encuestas, los raitings, y las cifras de audiencia, comprueban que, para enviar
un mensaje, tanto al empresario que vive en la ciudad, como al ama de casa provinciana, al
adolescente de clase baja, y a la estudiante universitaria, el método infalible es la television.

Parafraseando una frase de Jorge Javier Romero, quien fuera Secretario de Medios de
México Posible, puedo asegurar que “El que no sale en la tele no existe”. Sin embargo, para
acceder a ella, se necesita un buen presupuesto de campaiia.

Las camparias ahora si influyen en el electorado y son un factor que contribuye a definir
el resultado de las elecciones. En procesos anteriores, éstas no resultaban relevantes y lo que
tenia lugar no eran campafias propiamente, sino la celebracion de un ritual para justificar una
decision que ya estaba tomada, porque no habia otra alternativa y, si la habia (ahi esta la
eleccion de 1988), se podia modificar al antojo de los hombres del poder. Ahora las buenas
0 malas estrategias de campafia cuentan y, como tales suman o restan votos. Este hecho
obliga a que los candidatos se hagan asesorar ahora de especialistas nacionales y en algunos
casos también de extranjeros. Se reconoce la existencia de técnicas que pueden contribuir al
éxito 0 no de una campafia. Antes, bastaba con la experiencia acumulada de algunos
militantes del partido o con la buena voluntad y disposicion de cuadros y colaboradores. Las
campanias, Si se quiere ser exitoso, requieren ahora de un disefio profesional muy cuidadoso.

Los candidatos y sus equipos, algunos mas que otros, estdn monitoreando de manera
permanente el impacto de la campafia en los electores y haciendo, si es el caso, los ajustes
correspondientes. A lo largo del proceso, demasiado largo, hemos podido ver como algunos
de los candidatos han cambiado de manera total o parcial la estrategia de su campafia en mas
de una ocasion. Una vez que han cumplido con ciertos objetivos se abandona una estrategia y
se asume otra. Las campafias, asi lo recomiendan los especialistas, se articulan mas a partir de
la critica y la descalificacion del adversario que de la presentacion de propuestas. Las hay,
minimizadas por los medios, pero no son el centro de la campafia. Es mas fécil, eso
argumentan los profesionales, que los electores se hagan una imagen del candidato y se

“enganchen” con él a partir de descontar al adversario que de construir una alternativa con
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base en propuestas que resultan, eso dicen, muy dificiles para los votantes captar y todavia
mas entender.

Derivado del punto anterior, esta lo que ahora se conoce como el marketing politico que
se ha convertido en la estrategia fundamental y en el instrumento central de la lucha electoral.
Es lo que antes se entendia como propaganda, que siempre ha existido, pero ahora
redimensionada por el peso especifico de los medios de comunicacion en la construccion de
la cultura y en la manera en que los ciudadanos construyen sus distintos imaginarios y muy
en particular sus visiones politicas. Los medios electronicos, de manera particular la
television que es el mas importante y el de mayor influencia en nuestra sociedad, tienen su
propia ldgica, lenguaje y sintaxis. En los afios sesenta, el canadiense Marshall Maculan habia
advertido, adelantandose a lo que habria de venir, “que el mensaje es el medio”. Estaba en lo
cierto. El candidato que no entienda la importancia y la manera de operar de los medios
electrénicos, particularmente la television, tiene muy poco que hacer hoy en una campafia
electoral.

El agresivo publicista Carlos Alasraki, responsable del marketing de las campafias
electorales del expresidente Zedillo y de Carlos Madrazo, asegura que todos los candidatos se
“venden” como cualquier otro producto comercial. Hay estrategias probadas para, primero,
posesionar el producto Yy, luego, para hacer que se acepte, valore y finalmente se compre. No
importa si el producto es bueno, que lo sea ayuda, pero no es lo determinante. Influye mas la
manera en que se pone a la “venta”, en este caso, el producto-candidato.

Las pasibilidades que ofrecen los medios y el marketing, a pesar de su costo y de manera
contradictoria, pueden “emparejar” a los candidatos que menos recursos tienen. Es muy
dificil, si no imposible, que puedan ganar si no tienen suficiente “exposicion” en los medios,
para lo cual se requieren abundantes recursos financieros, pero si es posible que logren
interesar a determinados segmentos del auditorio, entiéndase también electores, y que
aumenten, por esa via, de manera considerable su votacion. Los medios, de manera peculiar
la television, hacen que alguien desconocido se haga conocido y popular en tan sélo una
noche de éxito ante las cdmaras.

Hoy en México, 20 segundos del mejor tiempo de la television, de 9 a 11 de la noche, en
los dos mas importantes canales de cobertura nacional cuestan cerca de 30 mil délares.

Si tomamos en cuenta que los partidos con mas afios de existencia son quienes reciben
mas recursos, los medios privilegian a quienes mas pagan y no necesariamente a quienes
tienen mejores ideas. Con estas reglas del juego, lo Unico que estd sucediendo es que los

votantes reciben informacion parcial, que no es equitativa y por lo tanto se lastima uno de los
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puntos méas vulnerables de nuestro sistema de gobierno, nada més y nada menos que la
democracia.

Tanto en las elecciones del 2000 como en las del 2003, se dio preferencia en la television
a los partidos mas ricos y no se abrid la oportunidad para conocer propuestas nuevas. Los
spots, las notas del dia y las entrevistas exclusivas fueron de los partidos mas poderosos
econdmicamente, de los que podian pagar para asegurarse un buen lugar en la television. Es
mas, desde antes de que empezara el proceso electoral del 2003, los medios masivos
contribuyeron a definir a los partidos emergentes de manera peyorativa como la
“chiquillada”, con su mismo nivel de influencia, un clima de intolerancia hacia la pluralidad,
en un pais paraddjicamente heterogéneo como el nuestro.

Con el cambio de régimen politico que se generd en 2000, algunas cosas han cambiado al
interior de los medios y hay que aceptar que han contribuido desde sus direcciones a tratar de
evitar el tipo de practicas a las que estuvieron tan acostumbrados durante el régimen priista.
Sin embargo, esta no es solo una labor de los medios sino de las autoridades electorales.

Una discusion que debe tenerse con la famosa reforma a la ley electoral.

Mientras no tengamos equidad, los pasos que demos en un momento como el nuestro en
el que nos informamos a través de los medios, los esfuerzos partidistas quedaran
incompletos. Ni los medios ni las autoridades electorales deben dejar fuera a ningun partido
politico durante procesos electorales por mas pequefio que este sea, porque cada partido
politico es el reflejo de lo que quiere y piensa una parte de la poblacion.

Para terminar, creo que los medios de comunicacién no determinan las elecciones,
porque ni todo el dinero del mundo puede comprar un proyecto de nacion viable que
convenza a un pais tan diverso como el nuestro. Pero lo que los medios si pueden
determinar es un acceso a la informacion equitativo, parejo y objetivo, para todos los
partidos. Muchos son los motivos por los que no consiguen su registro los partidos
pequefios, pero sin duda uno de los mas importantes es la falta de transmisién de sus ideas
por una reparticion inequitativa de los recursos.

Los medios de comunicacién no determinan las elecciones, pero cdmo ayudan.
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