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Capitulo 1
Concepciones tedricas contrastadas

cipnes totalmente hormaticas. Su elasticidad conceptual ha atormenta-

do & quienes han intentado reflexionar al respecto, particularmente en
el caso de la politica, que hasta of presente hia logrado concitar toda i3 hisioria del
pensamienta politico y social, asi como los innumerables efercicios destinados a
posicionar lo politico. Fara ilustrar esta polisemia de la comunicaclén politica, pre-
SENiAremos un panorzma de cuatro concepciones gue no pretende ser exhaustivo
aunque abarca un amplio espectro de representaciones del fendmeno. Los esiuer
zos idos por socidlogos de corrlentes muy diversas desde comienzos del
sigla XX y sus evaluciones, han comergida en atribuir al fendmeno de fa comeni-
cacidn una cierta centraliolad en [a organizacidn y ol funcionamiento de |z sociedad.
Por otra parte, es admirable constatar hasta qué punto los “padres fundadores” de
las ciencias empiricas de la comunicacién han hecho un claro aporte a la dilucida-
cithn de tal @ cual sspeciv de la comunicacidn polltica,

sin embargo, para comprenderla mejor nos parece necesario mostrar cémo se

articulan la politica y la comunicacion, no para producir un fendmeno aisiado,
sina, por ef contrario, para imbricarse conlinua y difusamente, avforizande ef traba-
jio de lo palitico en la sociedad, o como lo dirfa Pierre Rosanvalion, e trabajo de fa
socfedad respecto de efla misma, La puesta en sentido, [3 puests en escena y la
puesta en forma de la sociedad tal como las conceptualiza Clavde Lefort serian
imposibles sin la comunicacidn para remediar “la indeterminacion de o poliico®,
Al der relevancia a determinados problemas, los cludadanos hacen allorar en la
conciencia publica cieras situaciones Indeseables. Al atribuir a las awntoridades
piblicas Ia responsabilidad de hacerse cargo de ellas, algunos grupos intentan que
esos problemas endren en fa agenda politica. Al elaborar propuestas y prayvectos
para resalver diches problemas, las fuerzas politicas se enfrentan, se oponen o bien

NJ' Ia comunieacidn ni la politica se dejan encerrar Ficilmente en defini-
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EoOpErRAn para encontrar una via de convergencia para las decisiones, pars las po-
fiticas publicas y, en definitiva para dotar de legitimidad la accidn publica,

La aprehensicn intelectual de este objete difuso, pasa primero por distinguir
diferenies concepciones en competencia de la comunicacidn politica, para luego
mastrar en qué medida fa palitica y la comunicacidn son consustanciales por estar
ligaclas por fondmencs tales coma la publicizacidn, [a politizacidn y la polariza-
cigrn, Fosferigrmenie, nos ceniraremos @0 laz pmpjedades el [ el ] de fa
comunicacin y en los diferentes acercamientas tedricos gue ha suscitada.

1. Un objeto difuso

1.1, Cuatre concepciones de la comunicacién politica

Sin necesariaments adherir al determinismo tecnoldgico de un Mac Luhan, hay
gue considerar [a idea de que los medios modifican las condiciones en que se
desarrolls el juego politico, Pero a partir de esta transformacion inducida por la
difusidn de la innovaciGn tecnoldgica, con frecuencia se ha construido apresurada-
mente un discurso frégll scbre 1z comunicacidn politica, asimilada a una wWenica
innovadora, Mada parece mas dudoso que esta reduccion gue convierte en un ing-
truments nueve algo que el hombre ha pensado desde hace mucho tiempo como
un elemento y vna cendicién de su participacidn en la polis. El desarrollo de la
publicidad comercial, del marketing v las relaciones pdblicas, el recurso a las en-
cuestas, sondeos y andlisis cualitativos y [a difusidn masiva de los mersajes politicos
por log medies, han contribuido a la emergencia de una industria politica a |a que
hoy se asimila demasiade fScilmente ta comunicacién politica,

5 ha nstalado una concepcidn instumental y reduccionista, rara vez explicitada,
gue 2 basa esencialmente en una vision en la cual la comunicacion poliita estd
conshinda por &l conjunto de Tas Wenicas ¢ procedimientos de gque dsponen los
actores politicos, en especial Ios pobernantes, para seducir y manejar a la oplnitn
publica. Feta representacion mutila tanto la comunicacidn come la politica, particu-
lanmente porque 125 dsocia, Proyecta una concepeion Wenica de la primera sobre
{ifa ConCepLInn manipuladora e 12 segunOa. 5e trata entonces de Una concencion
habilidad para manejar una jﬂ&n. En esta L&-Eica reduccionista, algunos llegan in-
cluso a asimilar comunicacién y marketing politico y a considerar 12 nueva

comunicacion politica como g cricas: 1o hesevigion, 1as encuestas
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y la publicidad {Cayrol, 1386). Esta asimilacidn es relativamente "suavizada” con una
critica de sus relaciones ¥ Tos problemas que pueden ocasionar (Cayrol, 1997).

Lo que §i puede sar acertado en esta simplificacion, es acaso que la comunica-
clan politica como objeto del discurso de moda deba mucho a estas téenicas va la
fascinacion que ejercen tanto sobre los politicos comao sobre el piblico general. En,
esta perspectiva, la comunicacion politica gim en torna 3 la expertisren b utiliza-
cian de los insfrumentos, mds especificamente en la conexidn de las técnicas de
pbservacitn social y las téenicas de promocidn y difusion para asentar la domina-
cior du los gobermanies sobre las gabernados, 5i bien no hay duda gue Tiles formas
de comunicacion existen, su pretensiin a agotar el tema debe ser cuestionada.

A esta concepcidn estriclamente instrumental, se opone unra visidn eguménica
de |3 comunicacion politica, definida como “un proceso interactivo relativo a la
transmisicn de la informacion entre Tos actores politicos, los medios de informacidn
y el pOBTT o T SO0 ESTa CONCepCIon S5t My proxima a una representacion
sistemica en la que domiina el Tuncionalismo y 1as (0eas 08 CIrCotaCion in rabas de
I3 EomuRIcacion ¥ e ausencia de relacio fuerzas E prg gtas,
Esto explica, sin duda, su cereania eon la dofinicién que daba hace treinta afas J.-
M. Cotteret, un precursor en Francls, para quien se tmtaba “del intercambio de
informaciones entre gobernantes v gobernados por canales de fransmisidn
estructurados o infermales” {Cotteret, 1973). Al menos, en este caso, la dicotomia
tenia el mérita de no eludir fa refacidn de dominacion. El inconvenients, sin embargo,
se referia a la nocian de intercambio que parecia implicar una comunicacidn mds
simétrica que complementaria, y que por ende no hacia mayor caso de las
disparidades de toda naturaleza que restringen a algunos mas que a otros en este
ejercicio, Dicho de otra manera, en [a concepcidn ecuménica 1nda pasa como si [a
ipualdad prevaleciera en la realizacion de Ios INercambio: ChmOrTariomnales,
Afffrionalmente, 0esiaca en los (05 aubones MENCIDNA00s UNa THErTE Ideterminacion
conceptual en cuanto a la naturaleza de la informacidn rasmitida, jTienen el mismo
valor comunicacionzl un discurso lelevisado del Presidente de la Repdblica y una
manifestacidn local de trabajadores de una fabrica amenazada de cierme? A mencs
gue esta Gltima oo sea considerada come "transmision de informacién®™ y que el
mavimiento de protesta no institucionalizada no constituya un mensaje politico,
Esa significaria que no hay mis comunicacidn politica que Iz legal y comvencional.
En segundo lugar, resulta dudoso que los actores implicados intercamibien solamente
informacion. Se sabe que otros bienes simbdlicos estin en disputa, tales como
imigenas, renresentaciones, preforencias, ete. Mo chatarite, an asta misma lgica se
ha subido un peldafio con la insistencia en la nocida de infercambio. En un libro
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reciente, que se presenta como “gl primer manual avanzado de comunicaciin politica
en francés”, cuya ambiciin es presentar un “petado de f:tu:lac1d-n_d§ _Ins sal:ngn_ss,
wmas y perspectivas” (Gingras, 2003), se encueriira coma Unica I:.'ﬂflr'lll-l.'_ll.‘.lﬂ- e:qzl_m:la
que |a comunicacidn politica es “la gestidn del poder fundadno en el intercambio” o
hin "a! estudio del espacio piblico en el que se ejercen |as dindmicas del pnderlm
waclas sus formas™, Se et muy cerca da Wolton (1989) que asimila la comunicacion
politica al *espacio en cf cual se intercambian los diseursos contradictorios de .ius
tres actores gue tienen la legitimidad para expresarse piiblicamente sobire la politica
v e son hos politicos, los periodistas y 1a opinian pablica a través rfellan m:uatas"'
Al se presume, bajo i nocion de intencanixg, que axiste una auténtica reactihddad
entre (05 diversos sabe que esta reactividad es, a lo mendas, imp-:rﬁj;i
POET GEr COt LT IS Es e, ; ICIH13 T TESHETRETENTE SRy

cu ) £ al Shicales (Lerste, 20000l Mo gqoeda resuelia la
pragunta jior 13 naturaleza del iniercambio, QUE permanece como unia figura

snEpEchnes oI S0 NOEmETMACHOn, i mmpoco se ve &l metivo para restringir la
%mmﬁm%mm En otras
péalabras, de csta definician emana un fuerte perfume de elitismo gue es bien
waducida por la frase del escritor Paul Valdny: “La politica es €l arte de impedir a las
personas gue se coupen de lo gue les impata®,

En base a esta crilica, se puede pasar a una concepcion competitiva de la comu-
'nicacién politica euya sustancia describe Jay G. Blumber {1990) en stos Wrminos:
“Una competencia para influenesar y controlar, gracias a los principales me:llns._ las
percepciones pablicas de los grandes acontecimientos pulili:m?- 1!:-. lo que estd en
juean”, Pasamos del intercambio indeterminado a la lucha ex|_:|ht|t:1 por &l control
de las representaciones colectivas, proceso en el cual los medios haten su entrada
on secena. Eita definiclsn fiene, ademds, el mérito de subrayar el rol central de lo
/ eognitivo y lo simbélico en los procesos politicos y por ende de acercar las nocio-
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nes de conflicte © tooperacitn por una parte y construccidn de sentico por otra,
insistiendo en la presencia de los medios en esta inwraccion.

La concepcitn delibemtiva, por Gitimo, que algunos como B, Barber no vacilan

on AT Con TR TRSTHTIEToN TECNOWEICE, Constiaye Un rerormo parcial sObre 1a revo-
lucian intelectual priega del sighh V a.C.: |4 comunicacion y la politica son
comietancTaies. b5 en la discusion, en el debate colectivo donde se encuentran las

JOPETnes para Una demotracia extgndita, en 1a cual (3 nelusion creciente de

lof Eindadanos {cuands caen por ejemplo fos criterios de

ad| pimite T3 Tormacien de un avtentico espacio publico. Inspirado por una
e e T T T - = oo

teana normativa de la democracia, Joshua Coben (1989) escribe: “La nocka de

e Cemmmon Foscn BEERER

democracid deliberativa esid arraigada en of ideal intultivo de una asociacidn de-
mocratica en la cual la justificacitn de los términos y condiciones de la asociacién
proviene de una argumentacicn y de un razonamiento pablicos de ciudadanos igua-
les. En un ordenamiento de este tipo, los ciudadanos comparten un compromiso
comiin respecta de la resolucitn de los problemas que han sido escogldos colecti-
vamente a traves de un razonamienio pdblicn, v consideran sus instiluciones como

legitimas en la medida en que establecen un marco favorable a ura libre delibera-
cidn piblica”.

1.2. La interfaz pollica’comunicacién

La comunicacidn politica es un objelo de estudie de dificil aprehensidn porque
5 BpY# €N Conceptos que ya estin sobrecargados de sentido, cuyas relaciones on
naturalmente problemdticas y sus manifestaciones multidimensipnales. lt:uxqu: by
se llama comunicacion politica es un dmbito de contomes muy inciertos segiin se
lo considere como un conjunts de tearias, de téonicas o de pricticas. Es un saber
que se caracteriza por ser interdisciplinario y por la diversidad de los enfoques
debide a la transversalidad de los problemas. planteados, La sociologia, la lingiifs-
tica, la semnidtica, la antropologia, el derechn, |a historia, la psicologia, la filesoifa
constituyen tantos sitios de andlisis de la comunicacidn pelitica que la ciencia po-
litica debe esforzarse por integrarla a sus propias preguntas frentz a los otros
paradigmas. Pera la comunicacidn politica también es entendida como procedi-
miznito. Se asimila entonces a una caja de hermmientas que permite todos los ameglos,
desde la retdrica basada en un lenguaje cotidiane al marketing directa de campa-
has high-tech. La creciente demanda por estas técnicas estd acompaiada de una
transformacidn del espacio plblico y de sus reglas de juego.

La nocidn de la comunicacion politica tal como hoy s emplea en el discurso
pofitico, periodistico y cientifico es exremadamente confusa, Varios factores con-
ribuyen a crear esta situacidn. La incertidumbre conceptual referida tanto a la
comunicacion coma a la politica deja un gran margen de maniobra seméntica para
su combinacion. Esta se evidencia al examinar las diferentes tentativas de definicio-
nes explicitas propuestas para la comunicacidn politica y su dependencia rmspecto
de los principales marcos tedricos utilizados actualmente an las ciencias seciales,

iHay razones para admirarse de que el sentido de la expresién "comunicacién
politica” sea incierto si los térmings que la conforman son polisémicos? La comieni-
racidn es un concepte caracterizado por la sobrecarga de sentido, en el lenguaje
corriente ¥ en las diferentes disciplinas, agravada por razones de moda que tienden
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a multiplicar los empleos del téminoy le dan un giro un poco magico. La etimelo-
gfa latina communicare remite a dos significaciones prinCipakes, COMpAtir y transmitir
o establecer una relacion que se perpetia en la ambigiedad modema. Mumearasos
socidlogos, cualgquiera sea su alineacidn tedrica, le asignan un cardcter fundamen-
tal 2 la comunicacidn en el establecimiento del lazo social. Pensadores
contemporineps fan kejanas entre si como |. Habermas y M. Lubmann concuerdan
en dar a la comunicaciin el cardcter de concepto clave de su reflexicn tedrica. El
primars investiga las condicionas para hacer posible ol contenso racional al elabo-
rar una teoria de la actividad commumicacional. Volveremos sobre ello. B! segundo
reconoce que “sin comunicackin no hay relaciones humanas. De lo que se des-
prende la impuosibilidad para una eorfa de la comunicacion de imitarse al estudio
de ciertos aspectos de la vida social, Mo podria reducirse al andlisis de clerto ndme-
ro de técnicas de [a comunicacion, incluso 5i en |a sociedad de hoy, estas técnicas
y sus incidencias llaman especialmente la atencion debido a su novedad” (1981),

Agui hay dos purtos fundamentales, a los que suscribimos enteramente: en pri-
mer [ugar, [0s aspecios ¥Cnicos No soR 5iN0 una dimension del proceso de
comunICacion [Cl. mas abajo, las dimensiones de |a comunicacion]. En tegundo

TS

lugar, o es a partic de Ta comunicacién sine de la politica desde donde hay que

partir para comprender el procesa de Ja comunicacion palftica. Luhmann na vacila
£ predecir gue *1a relacidn entre comunicacion y sociedad aparecerd no solamen-
te como terna para un estudio especifico de la comunicacion, sing como tema
central de toda teoria de la sociedad”™, Mas recientemente, A, Giddens escribe: “Con-
sidern que mis ideas implican la centralidad de los estudios de la comunicacian en
la ciencia social en su conjunto. El estudio de la comunicacion es absolutameants
central para la teoria v la ciencia social. Cada uno de los elementos que he identi-
ficado como aguello que not aleja del consenso ortodoxo lleva inevitablernanta a
subrayar la centralidad de la comunicacidn® (1989}, Antes, el antropdloge Claude
Léwi-Strauss aclart que la comunicacian es el gran objeto de |as ciencias sociales,
al vincular el intercamblo de bienes, de mujeres y de mensajes. Fara é, el lenguaje
es fanto wna condicidn como un producto y una parte de la culura. A comienzos
del sigla XX, Charles Cooley va entendia por comunicacian “el mecanismo por el
cual existen y se desarrollan las relaciones humanas” {Social Organisation, 1909).
Desde entonces, si como o anticipa Henri Lefebvre “en la vida social nada se
realiza sin la comunicacion®, esta ditima debe ser considerada como un proceso
social fundamental del cual procede pricticamente coalquier otro hecho social. Es
ficilmente concebible, entonces, que la politica no escape a esa regla, Por oira

pare, la imbricacidn de la politica y la comunicacién es sensible en la propia
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investigacicn. En Estadas Unides algunos sutores son consideradas “padres funda-

. dores” de las ciencias de la comunicacian. Se trata de Paul Lazarsield, Kurt Lewin,

Carl Hovland y Harold Lasswell, es decir, un socidlogo, dos sicosocidlogas v un
clentista poiltico, cadz uno de los cuales ha marcado profundamente el estudio de
la comunicacicn politica. El primero se consagrb especialmente al estudio de los
medios de comunicacidn masivos y sus efectos en situacien electoral. El segundo
centrd su atencidn en los problemas de comunicacian en los grupos. El ercers se
especializd en forma experimental en el estudio de 1a “nueva retdrica® de |a persua-
sion. En cuanto a H. 1. Lasswell a & so debe, entre otros, gl impulso a los estudios
sobre propaganda v a las téenicas de andlisis de contenido de las mensajes, pero e
mds conocido par su enfogue de la comunicacidn comg suma de faciores: *Iulén
dice qué? jA quién jPor cudl canal? ¥ jeon qué efecto?”, lo que nos hace recordar
el titula de una de sus principales obras: Politics: Who Gets What, When and How?
(1936). Se constata que las preocupaciones cientificas de estns cuatro investigado-
res claves estdn en interseccion con la comunicacin politica. Es directamente el
caso de Lazarsield y Lasswell, quienes trabajan en torno a la propaganda y las
elm:mnle;; indirectamente, el de Lewin y Hovland a través de los mecanismos da
influencia y argumentacidn. La comunicacitn impregna, puses, toda actividad pell-
tica, en la medida que casi todos los comportamientos de este tipo implican el
recursa & una forma de comunicaeién, cualguiess que dsta sea,

Pero susge una segunda dificultad, ya sefialada por un precursor coma R, Fagen
{1368). Aun cuando no sea particularmente evidente es posible describir numero-
505 aspectos de la vida politica en rminos de comunicacidn. 5S¢ trata, entonces, de
una utilizacion metafdrica de la comunicacidn como procedimientn de andlisic de
bo palitica. En este caso, todo es abardable con una apraximacién comunicacional:
¢l sistema politico, la actividad gubernamental, of funcionamiento de los partidos
politicos, los movimientos saciales, los grupos de interss, etc.

1.3, Publicizacidn, politizacidn y polarizacidn

. Pern, jqué debemns antender, entonces, per palitica? Para pensar la comunica-
cidn pflﬂl’l'lca‘ deben distinguirse des aproximaciones fundamentales: una, disocia
comunicacion y pelitica y da prioridad al primer concepto para comprender el
proceso de comunicacidn politica. La otra, insiste en la consustancialidad de |a
politica y la comunicacidn, Parece deseable corregir |a propensién actual a explicar
fa politica por la comunicacion aunque las téenicas de comunicacidn CONDCEN U
desarrollo sin precedentes, En electo, toda comunicacién humana presenta una
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dimensifin social. Dependiendo de los astores, es asimilada a una simple transmi-
sign de 3ignos 0.2 su intercambio, o incluso a compartir el sentido de o que resulta,
Presupone 1a existencia de un o con el cual sa.establece una relacidn cuya con-
tenida politico dependerd de una forma comprendida entre la cooperacidn y el
conflicto v de una substancia contingente segdn los trasfondos de la siteacidn. Por
atra parte, es Hicil constatar que la politica sin comunicacion seria imposible, ya
que la saciedad misma es impensable sin_ comunicaciin.

' Para entender mejor la artieulacién de lo politico con la comunicacian, exami-
nemins como el hrpl.ir.-:u pl.nl:-lic'tzatiﬁn politizazitn- pniarimciﬁn :E'-'Ela su carfcter

en la aEcndm piblica del grupe, lo que pasa pﬂr el gjericio. de.npﬂa-:mm de
L'unurn:..m;:lﬁn'l {conversaciin, discusidn, l'_E:.t_Ill-P_n_. mamfeﬂaclng,_._iﬂf ]I_rl'lf-dla.nl.a]as
cuales el grupo de gnpre.ndednt&ﬁ. clnglnailﬁ logra que se ‘conozca,y admit el
caracter pm&lemaum de la situacion existente, por ejemplo, la ausencia de
equlparmerllﬂ mlﬁmﬂ

Lo que —de manera poco oftodoxa— llamamos politizacin es ol trabajo que
consiste en atribuir a una autoridad pdblica la responsabilidad de hacerse cargo del
problema piblicamente reconacido. Politizar una situacidn e lograr gue se admita
gt la resalucidn del problema recae en |z autoridad piblica, cualquiera que ésta
sea, 08 el reconocimients de la responsabilidad en el tatamiento de la cusstidn
abordada. En definitiva, €3 la construccidn de lo que los anglosajones llaman
accountainifity. Este principio lundamental de la democracia representativa supone,
también, un trabaje de comunicacidn en el que participan de distintas maneras los
grupos interesados, en el sentido material del tErmino, los grepos awentos en o
santido civice del término que vienen a sumarse a kos emprendedones originales,

Por aimo, la polanzacidn indica que “proyectos mutsamente excluyentes” se-
arin la mxpresian de S, Finer {Comparative Covernment, 1970) s2 han consolidado y
tierien ka pretensidn de aportar la solucikin que se adapta a la situacion problemdti-
ca. La polarizacin agrega a la arfeulacidn de las demandas la idea de un
enfrontamiesto entre policies sostenidas por grupos antagonicos. La comunicacian,

e e i i
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prerrequisita del vineulo social indispensable par la unidad politica, sine & ls
Pubhclzt:::ﬁn,. la politizacién y la polarizacidn porgue permile la expresiin de |3
insatisfaccidn, porque autoriza la transierencia de responsabilidad, porque hace
pasibile Ta formacion de | programas de accion alternativos ¥, finalmente, porgue
reduce paciiicamente |a tensidn en la pulltlr.:a democritica. La comunicacion
agonistica libera &l conflicto mientras que T Somunicacion cooperativa hace posi-
ble la integracin del grupo. Juega por lo tanto un rol central en la dialéctica
acuerdo-desacuerdo como tensicn constitutiva de ko politicn. Al construir los pro-
hlemas piblicos, al politizarlos, al polarizarlos y facilitar su reducciédn, la
comunicaciin mitigs [s indeterminacién fundamental de lo politico, que no exclu:
ye ningdn ambito de la sociedad.

Lz politica no estd definida por un conjunto de wctores o problemas definitiva.
mente aislables en la sociedad, ya que cualquier tema puede convertirse an politico
en un momento dado. La politica se nutre de asuntos econdmicos, sociales, culty-
rales, religiosos, €lnicos, lingiilsficos, etc. La actividad politica se ocupa, entonces,
de la emergencia de problemas colectivos, la revelacion de fas demandas dingidas
a'lag autaridades pdblicas, la elaboracion de provectos de solucidn, el conflicto
enfre estos provectos ¥ su modo de resolucidn. En cada uno de estos procesos et
implicada la comunicacidn y su contribucidn a la politica es omnipresente, 4o trate
de la sacializacién y participacidn, de la elaboracidn de |a agenda, de la moviliza-
exin o de la negociacidn, La comunicacién es fundamental, especialmente, en el
mecanisme de determinacion de las politicas pdblicas. En los regimenes democrs-
ticos es gracias a ella que se espera conseguir el pase desde una sitvacion donde
estdn en conflicto provectos mutuamente excluyentes a una situacidn en que se
supone que lo scordado se impone a todos por igual.

2. Un proceso multidimensional

La aceptaciin de fas definiciones competitivas de la camunicaciin condiciona

b

s mnmmu& el EDMUI"II'CEI-DDTI politica que se modifican, Sea que la comunicacicn
designe toda interaceion social o que designe Gnicamente 1a interaccion simbalica,
o decir, la que ufiliza signos codificados, afecta Ja dl:f"n‘ucrc-n de la comunicacion
pdlitica. En el primer caso, son acepiables todos los andlisis metat’nﬂms e |a polilica
e terminos ge comunicacion, En el segundo caso, no son vilidas sino las definiciones
Tondadasen el silisis de las representaciones y de las pricticas simbalicas. Vamos a

examinar, en consecuencia, las diferentes dl-rmnhmes del proceso de comunicacicn,
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Tees dimensiones pueden retenerse como fundamentales para ka comunicacion politica,
variando su importancia sepin las aproximaciones tedricas: la dimensidn pagmatica,
la dimensidn simbakica y la dimensian estrociural,

2.1, La dimensifn pragmdilica

La pragmitica designa el estudio de las practicas efectivas de comunicacion.
Cnnm mqtenslé_'de la sm:nlng[a o teoria deTns signos, que estudia [a relacidn

al emisar y al recuph:ar' en [a.ntn ella esta mediatizada por la comunicacidn®
["ﬁa’f"lawldc, at al,, 1972, J-.gul' 58 EImtea_gugla_:mnumcatﬂu.pnﬂtham UI:1|I
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de la relacitn social que se establece con motivo de la comunicacidn. La realiza-
cién de la comunicacion puede ser concebida a través de una representacion de
lo politico definido como espacio social de tension entre |a cooperacion y el
conflicte. Cuando trabaja para la cooperacidén de las paries, la comunicacion
politica es una discusidn orientada por el deseo de intercomprensidn. De este
mode, la deliberacidn es el examen colectivo orientado a una decision. Cuando
s controlada por 1a valuntad de dominacidn de Ios protagonistas, toma el aspec-
to de la orden o la manipulacian, Se obsarva que esta digtineidn retoma dos figuras
clisicas del pensamiento politico, de las que derivan numaragas variantes histdri-
cad: la concepeitn armonista y la concepcidn estrategista.

El sentido mmun admile que "mientras mas nabl: hablamos, mejor nos entendemos”.
Por ciert, este pastulade no es ajeno al éxito dei discursa mediofilico y acompafia
la difusidn de las innovaciones temnlﬁglcas quE ::ns!ailza en una ideclogia de la
comunicacin, Bajo este postulado sé encuentra, sin embargo, planteado el tema
dhial wineulo social v su dimensidn pn"tlr_'a es decir, 12 aptitud para vivir junios, para
cobfidrar & integrarse o bien oponerse y enfrentarse. Un axioma de Watzlawick
describe precisamente el inexorable cardcter pelitico de toda relacién social; Todo
imtercambin di CoMURICICION &5 simérico o complementario, .'-egﬁn 5e Fun& 50~
brieTa igualdad o la diférencia”. La comiinicacion es s politica desde el momento en
fue se'escribe Bn una tensidn entre la cooperacion y él conflicto. !,_a_ld_aacbecuﬂpn-
racicin es subyacente a |a etimologia de comunicacidn, la que remite a la vez a una
transIiSIen y @ una puesta en comin, a una Enrrespundantladﬂ las significaciones,
El principio de cooperacidn o de intercomprensicn estd en el centro de la teorfa
scu::al_ maderna. Los tedricos de los actos de lenguaje coma Grice y los
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sinometnddloges, por ejemplo, costienen la. existencia de un “principio de conpe-
,_-,:iﬁq COMmo cnn-dic-ﬁn 1 para. la comversacidn y para |Q1_s-_alrr.':mas-de intercambio en
gn:nmal du,l:mq. entrevista, ceremania, rlio, etc.). Cuando se entabla una conversa-

citn, se concuerda un cierto niimeno de elementos como el cadigo, el interds o el
placer de la interlocucion, el respeto a un minimo de reglas de comunicacidn rela-
tivas a cantidad, calidad, pertinencia de la informacide y modalidades de expresidn.

Estas reglas se refieren también al desarrollo de la interaccidn (altemancia en el uso

de la palabra y atencidn a los planteamientos del interlocutor).
2.2 La dimensidn simbdlica

En gran medida la actividad politica sebasa en la utilizacién del lenguaje. Cuan-
du_ﬁEH!.nE‘E periuad.: 0 comvences, negociar o intimidar, &l recurso al Iengua]e
aparece coma una altarmativa 3 la vinlencia fisica. Come escribe ). Elul: L viglen-
cia es siempre una incrodulidad ante Inp-uslbdlidad dle las palabras”. jNoes acaso el
parlamento ese sitio institucional donde se habla para tratar los asuntos piblicos?
Por ello, la puli'tu:a &3, 5in duda, un universo de fuerzas pero también un universo
de signus G MARIEStEn Gia eficacia soctal y o Gricamens Cognitiva & expresi-
va., Bl Tenguaje v su_realizacion.en discurso. permiten llegar a acuerdos, a
.;:urnpmmusm Tiene, entonces, una virtud pacificadora en las relaciones sociales.
PETG el disturss $irve tambien para el conflictn, ia estrategia, 13 manipalachan, ta
dmnhaar:uﬁn Lus Signos son larnhhen armas, recursos en al mml;::te Enlmm Ma
m.amth[ﬂJ:lﬂ_laJ:rDE]b_]jadj_u-E ofrecen de agredw directaments a un adversano
sino también parque son portadores de rq-rés_euiEEiﬁﬁ'é'H_l'nm_:ln de percepcio-
nes de T fa realidad social y fisica, tal como o fia’ e-.-n:lcm:md_1_ﬁ"ﬁfE5|s del
relatr-.rlsmn lingQistico de los etdlagos. Un codigo linglisticn i mis que Una feser-
va de paiahraa ¥ un repertorio de reglas para reunirlas de manera ibie, Es
smbién un sistema de significaciones, una matriz de analisis de uno misme, de los
otros y del entorne. Su utilizacion en el discurso establace una relacion con el
porer e MIENEr Foucault describe sin equivoco en su obra L Ordre du discowrs:
“El discurse no es simplemente lo que traduce las luchas o los sistemas de doming-
cién, si no ese porqué, ese como se lucha, ese poder que sa busca congquistar’.
Todos los grupos ejercen sobre sus miembros un control discursivo que asegura la
integracidin social pero también que excluye a los que no respetan los procedimien-
tos a través de los cuales *la produccidn del discurso es a la vez controlada,
seleccionada, crganizada y redistribuida”, Fi lenguage no puede ser considerado
NEUtra por una tercera razon que Bourdieu resume asi: “Basta constatar el ndmero

de universos donde el buen uso del lenguaje constituye el derecha de entrada ticim
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para entender que el poder sobre el lenguaje es una de las dimensiones mds impor-
tantes del poder”, Agrega en ora pane, que “es legiimo abordar las relaciones
socigles —y las relaciones de dominacibn- camo interacciones simbdlicas, es decir,
comg relacionas de comunicacion que implican el conacimienta v el reconoci-
mignto, por lo que no se debe olvidar que las relaciones de comunicacidn por
excelencia, que son los intercarmbios linglifsticns, san ambién relaciones de pader
simbdlicas en las cuales se actualizan [as correlaciones de fuerza entre los hablantes
0 L5 respectivos grupos” (2001). Se advierte que 6] estd muy cerca de las preocupa-
clones de Habermas sobre la pragmatica wnivarsal y la distribucidn socialmeants
homogénea de los actos linglisticos en la sociedad, Dicho de otro modo, los recur-
505 lingiiisticos estin desigualmente distribuides en fa sociedad y el dominio de un
codigo se torma un facior de distincldn, Los sociolingdistas como B, Bernstein
(Lamgage ef classes sociales, 1975} muestran la relacidn entre la divisidn de la so-
ciedad y 1a division del lenguaje. Los cientistas paliticos como D, Gaxie [Le cens
cache, 1978) insisten en los handicaps culturales para la participacion politica. Las
desigualdades en el acceso al conocimients, v el lenguale es una de |as condicio-
nes, se prolongan en desigualdades para la adquisicidn de competencia pelitica, es
decir de [a oportunidad de ejercer el poder.

Fara producir el semido de su experiencia, los hombres se sirven de simbolos.
Simbolizar es representar ko real y establecer una relacidn de significacion entre
cosas. Para hacerdo ¢ ser humano dispone del lenguaje pero también de ritos ¥
mitos. La comunicaciin politica como fas ofras formas de comunicacifn humana
utiliza los signos que estdn disponibles en Jos codigos. Un codigo e5 Un stock de
signos ¥ un repertorio de reglas a ser combinadas de manera aceptable para los
miembros de una comunidad lingliistica. Los signos, por ejernplo kas palabras, son
seleccionados en el stock v utilizados conforme a las reglas para producir enuncia-
dos o mensajes, Los trabajos sobre el lenguaje politico han puesto en evidencia las
posthilidades estratdgicas que ofrece en los diversos niveles de funcionamisnts. Lz
estrategia de los simbolos supone elegir entre la descripcidn y la condensacitn,
para usar la distincidn de Sapir. Los simbolos condensadas se caracterdzan par su
sobrecarga semdntica y su puder de evocaciin, de identificaciin o proyeccion. Asi,
hablar de racismo o de distancia cultural, de aborto o de interrupcidn valuntaria de!
embarazo, de nacionalizacidn o de extensidn def sector pdbiico, de cesantia o de
mano de obra disponibie no es indiferente en cuanto a la connotacidn, Estas pala-

biras s& oponan por su canga emacional, como el calor al frie, en una alternativa de
regisiro Corriente versus registro tecnocritico.
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La estrategia de enunciacion permite a los hablantes individuales o colectivas
cumplir actos de lenguaje contolados, responsabilizarse mas o menos por sus enun-
clados {distancial y dirigirlos al suditorio {tensidn) para producir mensajes de
mnplicacidn, interpelacicn o asoctacion. La diddctica y la polémica son dos opciones
peiricas actualizables en el discurso politico al igual que la eleccidn enfre conteni-
dos planteados o presupuestos. Las estrategias argumentativas hacen uso de todas las
operachones gico-discursivas para construir esquematizaciones aceptables, esto es,
representaciones del objeto del discurso pero también imdgenes de los interlocutones
[Grize, 1982). La utilizacion estratégica de las normas de comunicacion (normas
sitvacionales, discursivas, conversacionales) revela asimismo [a manera en que los
inferlocutores interpretan sus roles de comunicacikbn para calificarse o descalificar a
su advessario. El lenguaje y su puesta en discurso son, a menudo, considerados como
el “patrdn” de todas las practicas significanies. La semiclogia se aplica en el dmbito
de las imdgenes fijas (fotos, afiches) o animadas {cine, televisidn) para desmontar sus
mecanismos y su elicacia simbotica. A este respecio, las tecnologias de la comunica-
cion abren nuevas vias, especialmenta con f video-cultuera, La misics, la pintura, la
literatura y todas las formas de expresin artistica atestiguan gue el “fexto politico”
puede asumir formas miltiples. Fuera de la cultura cultivada, el mensaje politico
piiede ser porado segin modalidades mis o menos organizadas por toda clase de
soportes: canciones, slogans, banderolas, praffitis, tags, gadgess, fansines, cartoons v
pins, La fuerza del humer papular con sus historias v chistes se convierts a menudo
en vector poderoso de los estereotipos sociales, raciales y nacionales, pero también
en instrumenio no desdefiable de escamio de los regimenes politicos. La comanica-
cion poditica pasa igualmente por |os ritos que antropdlogos como G, Batandier han
M0Srada como universales y por manifestaciones tipicas coma los ritos consensuales
¥ fos ritos de enfrentamientos {Abéles, 1989). ;Mo se interpreta, por ejempla, como
un acto ritual de participacion la eleccidn que asegura una forma de comunicacion
enre gobernantes v pobernados (Bom, 199117

El estudio de las pricticas de comunicacion relativas a las pesiciones do poder
fog parmiticd volver extensamente sobre la pragmatica de la comunicasin politi-
&3, Faro es posible mencionar desde ya algunos tipos de discursos politicos que han
sido estudiados y cuyas propiedades han sido puestas en evidencia. Asi, por ejem-
pio, la oposicidn enwe el discurso-balance y el discurso-lamado en Jas alocuciones
oficiales del general De Gaulle {Cotteret et al,, 1979). Este dltimo se basa en &l
dominio de una enunciacion de cora distancia entre el hablante y su texto (discur
30 &N primera persena), asociado a unVOSOTROS muy presente que busca al apoyo
de los telespectadores, Los discursos-llamado son caracteristicas de las situaciones
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de erisis {por ejemplo, ol putsch de los generales de Argel o bien el discurso electo-
ral en que ol candidato llama a sus electares a movilizarse). Los discursos-balance
corresponden a fases mas rutinizadas de [a vida politica en que el |efe de Estado
eshora un panorama nacional, como ocurme en el mensaje sobre &l estado de la
Linion en Estados Unidos.

Oira distincién cldsica &5 1a gque opone & discurso didictico v el discurso pold-
mico: el primera sitia ol discurso politico en el registro de |a evidencia y de la
naturalizacidn, como en un enunciado escolar dal tipo “la tierra es redanda”. Bl
sepundn, por el contrario, se caracteriza por las numerosas marcas cnunciativas de
presencia del hablante en su discurso, las que expresan la toma de posicion y por o
tanto la posibilidad de controversia o de enfrentamiento. Se puede asf oponer la
retdrica de L. Blum y la de M. Thorez. Hemos podido dernostrar también, gracias a
la utilizacién del sistema pronominal en el andlisis de un discurso de debate elecio-
ral (Gerstlé, “Eristique €lectorale” in Démocratie Cathodique, en 1981), que se
puede identificar discursos de interpelacidn en gue el VOSOTROS es central para
diversns usos, discursos de asociacidn donde of NOSOTROS toma su fugar v dis-
cursos de implicacién donde el YO reina como amo, Por dltimo, el discures el
confirmacidn, reafirma una identidad politica mientras el discurso de agregacian se
orierta a movilizar a los indecisos alrededor de apoycs asegurados,

2.3, La dimension estructural

Los Aspectos estructurales de la comunicacin conciemen a las vias por donde
dsta ‘se encauza. Se trata, pues, de los canales; redes y medios que pemiten los
fmi‘tﬂ"!ﬁ"mmumcamén Litilizando |a T TrlEAlica 8 ¢ podria decir que los
aspectos pragmaticos de la comunicacion equivalen al programa [software), los
aspectos simbolicos son los datos culturales especificos de una comunidad particu-
lar, y que Ins aspecins estructurales designan el material gue hace el tratamients de

| la informacién. Para la comunicacién politica se distingue, por lo general, entre los
canalas institucionales tales como el parlamento y la adminisiracidn, los canales
organizacionales como los partides politicos y las otras fuerzas organizadas, los
canales medidticos tales comao los drganos de informacidn escritos y audiovisuales,
v los canales intepersonales que constituyen los grupos sociales y las relaciones
interindividuales. Hay que tener cuidado con el concepto de red porque su signifi-
cacidn cambia segin su contexto de utilizacion.

Distingamos entre la red social y 1a red de comunicacidn. La primera se define
por oposicitn a un aparato como yna organizacian social no constituida, es decir,
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con fronteras difusas, con actores escasamente especializados en roles v con eo-
pExines almlltufi&.i {Lemieux, 1999, Por & contrado la red de comunicacifn se
dedine coma una infmestructura, vale decir, como un conjunto de posibilidades
materiales de COMUNICACION 1 que 5 :luh:fenu: ‘de la estructura de comunicacion

.d-eﬂmda como el conjunto, de comunicaciones. rezlmente intercambiadas enun

E"'*'F":' Una red de comunicacion determing entonces un abanico de posibilidades
fiateriales pero no determina forzosamente |a estructura eal de |z cominicacicn,
romo lo apunta G, Tremblay (1981), al interior de una red son tres los factores que
H'Terrnmn el establecimiento de una estructura de comunicacion: los meursos de
informaciin &E5|gua1méh_t‘ié"ﬂ'_stnhmdn5 el interds en &l intercambio por parte de
s participantes; y la reparticidn del poder en términos de contrel de 3 miorma-
cian '{an:En capacu:lal:l dehrm&qeria_mién'fq E rEitenr.:lnfﬁn de manipulacion y
.:apacudad para utilizar la informacidn en &l momento oparuno), Féra T Samun-
Eacian puede ser encauzada por una red fisica o bien una red social, ¥ por lo
tanto, una ransmisidn estrictamente humana, incleso de manera mixta entre los
dos mados.

La naturaleza de la red puede influenciar el resultado del proceso pues si la red
fisica s& caracteriza mas por la infraestructura, por la sefial v su circulacidn, por la
facilidad de acceso v por lo que Jacgues Ellul llamaba “1a informacidn estructural®,
s decir esencialmente unbvoca, la red social de comunicacion fiens por sustrato [a
relacidn social, intercambio interpersonal de sfmbaolos que s= efectla en una prag-
mitica y se nutre “de informacion existencial®. Mientras la red fisica es evaluada
por su flabilidad, la red social vale por la conflanza que sus miembros se atribuyen
y las consecuencias asociadas a ese sentimiento. Consideremas dos manifestacio-
ries de |a reticulacidn en politica: la cuestidn de |2 influencia social y el impacto de
capital social sobre la participacian politica,

El anilisis de red permite, en efecto, reexaminar la vieja cuestidn de la influencia
personal o social en la formacidn y la transformacidn de las preferencias politicas
qui astaban en ¢l centro de las preccupaciones de Lazarsteld y Katz especialmente
en bos afios 50 y 60, Sus investigaciones, en particular The People’s Choice, hablan
mostrado que la propaganda electoral era Ineficaz anie la interposicidn protecion
de les grupos sociales entre fuentes v destinatarios de la propaganda. La pedenenciz
2 grupos sociales conducta al elector a seguir las normas de esos grupos, de alguna
manera, prescriptores. La influencia de los lideres de opinidn reconocidos por estos
grupas consistfa en decodificar el mensaje inicial y en recodificarlo en el lenguaje
del grupa, asegurando asi un traspaso de la comunicacifn en un procesn de dos
tiompos, €] famasd two steps Aow of communication. El modelo de explicacidn de
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este andlisis de la influencia sociopolitica se basaba en el principio de la coheslan
social donde fa conformidad y Iz socializaciin hacen que el otro {alten ¥ uno mismo
(ggel, compartiendo las mismas caracteristicassociales, n:::-mp;_mh_'-ran log mismoe
valores, Este tipo de explicacién del comportamients electoral fue remplazado por
&l madela de Michigan, que pone ef acento en |as actitudes proplamente pollicas
tabas como la identificacion partidaria. Posterdorments, ¢l modelo de eleccidn recional
insstié en ba utilidad individual de los actores que actian en ol mercada politics, se
trate de electores o de candidatos. Bl andlisis de red permite hoy retomar y actualizar
el problema de los efectos contextuales sobre el voto mas alla delﬁ mﬂ;h de la
cohesion social. En efecto, los actores va no son d:::,rli'lm'ladm g :l-.ELC."'.THEES
S0 Por su NFI'NESS COMO rlrna Harrison White. Ya noes |a categoria de perenencia
sacial fa que Tos especifica y determina sino v el hecho de que ocupan una pasicidn
particular, idéntica o diferents, en una estructur de relaciones cuyo examen depende
precrﬂm&n'ft ‘el anakisis estructural de red. Desde entonces, al desaparecers el
principio de cehesion socal, prevalece E| principio de |a e-qun'alrncla estructural.
Ya riorson Tas rélaciones TeCIpIoCas antre ET alter v el egolas que condicionan su
cnnaucta “sino su pertil relacional, Equl'-l‘Eli-EﬂtE o no.
El u_néhsi;ﬁacapuul social v su influencia en 1a participacion politca represen-
& wna segunda aplicacion de la nocidn de red en politica. Constituye un inmenso
campo en el cual sen numerosas las particularidades interpretativas en tormo a los
winculos entre red social y capital social, Lo atestiguan algunas definiciones prone-
nientes de autores consagrados y representativos de paradigmas contrastantes, James
Colesman {1990}, que estd en los origenas del relanzamiento del concepto de capi-
tal social apoydndose en Granovetter en [os afins B0, estima que existen tres tipos
de capital: fisico, humano y social. El capital social, a su vez, se caracteriza por tres
slementos constitutivos: las obligaciones y expectativas gue forjan la confianza, la
capacidad de la estroctura social para generar flujos de informacidn, v las normas,
Segin Robert Puinam {1993) el capital social atafie a tres aspectos de L vida social
gue facilitan la accién colectiva: las redes, las normas y la confianza. Para Bourdieu
{1980) el capital social es “el conjunto de recursos actuales o potenciales ligados a
la posesidn de una red durable de relaciones relativamente institucionalizadas, de
interconacimienta y de inter-reconocimiento; o en otras palabras, la pertenencia a
Un prispo”, ingelhart {1997, finalmente, asimila el capital social a “una cultura de la
canfianza v de 1a tolerancia en fa cual emergen redes extensivas de asociaciones
voluntarias”, La noddn de red constituye un factor comin en estas definiciones, de
hecho, bastante divergentes
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Putnam hace la utilizacidn mdis directamente cercana al andlisis macro-politico,
para &, existe un vinculo entre el desarrollo del capital social que traduce la inten-
sidad de la vida en la suciedad civil y o desempenos institucionales garantes de la
eficacia democrdtica. La erosidn de| capital social en Estados Unidos serfa una
amenaza para el conjunto del sistema politico (Putnam, 2000). Huckfeldt v Sprague
{1995 han realizado trabajos micro-politicos en Estados Unidos que muestran, en-
e atras cosas, que el capital social representa un factor de participacién politica
audnoma, y cuyos alectos son especificos en relacidn al capital humano. E] capital
social produce relaciones soclales de interdependencia & interaccidin a trawvés de las
rades sociales, Tres dimensiones pueden ser reconocidas como eficientes: & tama-
fic de la red, |a frecuencia de las interacciones y el grado de competencia politica
e [0S parficipantes que pesa @n su CoMmpPremiso politico,

El andlisis de red renueva el analisis de las vias de [a influencia social y politica
piat la brecha de “la equivalencia estructural” y pone en evidencia la e.‘fm:t-'ru'h:ladqffml
capital social. Por cierto, la teratura relativa al capital social ha desarollado una
verfiente critica y Putnam ha provocado reacciones, comparables por ot pare a
las que conocit Habermas. Espacio pdblico y capétal social han permanecida no
obstante como conceptos gue han hecha progresar | reflexidn sobre bos aspectos
macro-edtructurales de [a vida democritica y sus aspectos microestructurales como
la realidad y la intersidad de la participacion y el compromiso

buchas manifestaciones de red en la sociedad industrial avanzada tienen perti-
mencia COmo para renunciar a este concepto por el simple hecho de que el proceso
de erosion que se esperaba no se ha producido de manera universal (Hamidi, Mayer,
in Pernneay, 2003). Las redes de movilizacidn, las redes de politicas piblicas, las
medes de clientelismo, fas redes civicas, las redes asociativas o partidarias constitu-
yen offas tantas formas de actividad politica fundada en el entramado social —y no
fision— y dan testimonic de su ubicuidad (Cemtls, 2003),

Per ejemple, bos andlisis de la accion pdblica recurren desde hace un decenio g
ta nocidn de red. Esta referencia s considerada una aliernativa a los modelos
pluralistas y nec-comporatistas, asf como un instrumento descriptive de un Estado
fragmentado entre jerarquia y mercado (Le Galiés et al., 1995). La metodologia sub-
yacente no tiene mucho que ver con el andlisis estructural previamente evecado,
pero reivindica una cierta comprensidn heuristica que le permite forjar una defini-
Cidin y construtr una tipalogia: “En un entoma mmple;m |as redes son el resultade
O |2 cooperacidn mds o menos estable, no jerdmuica, entre oranizaciones gque se
tonocen y se reconocen, negocian, |ntE:r::a.m|::ian FECUFSES ¥ pueden compartie nor-
mas e intereses”. Al lado de las comunidades de politica pablica, ¢e encuentran
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entonces redes profesionales, redes intergubernamentales, redes productoras, redes
de ideas o tematicas, a las cuales se podria ascciar, por su proximidad de inspira-
cin reticular las comunidades epistdmicas de Peter Haas y las coaliciones de causa
de Paul Sabatier. Lo gque hace escribir a Pierre Lascoumes [1996) que: “Lo habitual
de la acritn pldblica es en gran medida una lucha sorda y continua de las redes
exigtentes por reposicionarse frente a las cuestiones sociales”.

Las tres dimensiones de la comunicacidn, pragmiticas, simbdlicas y estructura-
les Ao deben ser consideradas como exclusivas una de otra $ino Gue mas o menas
pERIMENTES de acuerdo a los Dojetos de Investigacion. Tomimnos, por ejempla, el
casn de s teorias de decision en clencia politica y su relacion con la comunica-
cidin. Tres rmodelos entran en compelencia: ) modelo econdmico que insiste en la
mcionalidad de las elecciones; el modelo politico que insiste en el mutuo ajuste
entre Ios proyectos de los actores en competencia; v el modelo organizacional que
insiste @n las rutinas estructurales de decision en las organizaciones comptejas. En
cada uno de estos modelos actiia una dirmensién privilegiada de [a comunicacidn.
En ol models econdmico s el tratamiento de la informaciin el que da a la decisidn
su dimensidn intelectusal, En el modela politics es Ia comunicacitn de daliberacidn
o de compromiso la que asegura la racionalidad colectiva de la decisidn. Por dli-
mo, en el modelo organizacional es una mercla de informacidn imperfecta, y por

ervle de racionalidad limitada, y de confrontacion de definiciones de la situacién
de acuerdo a los intereses v rutinas de las organizaciones que las han formulado.

La comunicacitn politica es, primeramente y ante todo, politica. La definimos
como el conjunta de effuerzos basados an recursos estructurales, simbdlicos v prag-
miticas para movilizar apoyos y hacer prevalecer una definicidn de la situacidn
que se estima contribuird & la solucién de un problema colective yio hard eficaces
|as preferencias def acior, es decir su poder, segin la definicidn de Lemiews (1970,
Se trata, pues, de todes Ins esfuerzos de comunicacién despiegados por agquellos
que buscan que otros adhieran —ya sea imponiéndolo a través de la propaganda, ya
sea hacléndolo aceptable mediante la discusidn (negodiacion, deliberacidn, ete.)-
a percepciones pdblicas que orientaran las preferencias.

3. Un campo tedrico competitive

Hay en dia, la comunicacidn politica representa un ambito del conocimiento en
el cual s refleja perfgc:;_n:mm la r:n::rnp'ﬁem;in de los principales paradigmas del
peEnBATEnt politieo v las ciencias sociales. Las teorias rivalizan en razdn de sus
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CONCEPCIOnes _ace_uj_t:a__:le_k_n_p-ll:rrlftb_u_:_-,_dﬂla comunicacidn, de su relacién v del acen-

* 1o que ponen sabre aspecios pragmaticos, simbélicos 6 estructirales, Diveras figuras

inspiran las aproximacionies tericas para hacerse cangs del tema de Ta Somtmic.
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‘:-'__,.ﬁ_qﬂﬂuﬁiﬁl d}iyﬁui!g_gf@_tfglif_l_r:nm_p-.nrlarnienln,. ol sistemna, la construccidn
social @& |3 Tealidad. [as dos primesas subkayan 3 praxeclcgia; las dos Siguientss

dastacan el proceso, Ta Giltima resalts 13 Trteipretscivn. La aproviniacion dialégiea
es fa mis cirg_ar_'n_q_?_ la téora radicional qﬂ'iulj’r’aﬁ-é“]h”dnﬁéﬁnEfaleﬁd' de la
politica ¥ 1a comunicacidn, Ef enfoque constructivista 2t wis inflienciado por-ta
soaaloga comprehens|va Gk 0GF los Cercamentos comporament] SEEmico y

estratégico. Compormamients, sistema, interaccian v di e
rinogy. Sl o sheitaalis y didlo e atiuets
lagicas de analisis de Ta comunicacion polifica. il
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3.1. B enfoque comportamentalista

En 1348, Laswell lanza su pregunta: *)Ouién dice i i
kb Al ol e L __“_mé, & quidn, por cudl canal
con que efecios™ para describir WA sCcidn de,mmw;icﬁﬁi?fﬁﬁfé"ﬁﬁ:“lz

WSS TTRATETEnC de |2 comunicacidn®
. . 10, prapuesta an 1949 por Shannon y Weaver,
[_E COMUNICAcion es concebida, PTIMEenn, como una suma de 1aciores: EFLNW el
_-._'-.._"-'—.‘_"-'-"-HH'E‘——.-'__._ i

mensaze, el recepior, of cadign, of canal v la siluacian, En seguida, se la ve como un

sty | PR msen g T3 o . !
Emm TS| acion contensda en el mensaje desde
ella e cara por su efecto e desfina-

G e ETEIone e s Comi i e o L g
ya sea sobre el efeu::m que produce. “La comunicacién es el hecho de que una infar.
macidn es ransmitida de un purito a otra® (G, A Miller). “Nos EOMUMNEaMos para
mf]uenn_ar, para 1::grafr un efecto conforme a nuesiras intenciones™ (D, K. Berlo), Una
de las primeras tentativas de definicién de fa comunicasisn politica se inseribe tatal-
mﬁ*ﬁmm@@“&ﬂﬁﬁ,mﬁsm politicos behavioristas H. Eulau, 5, |
Wﬁnﬁz_ﬁmﬁm &n sy ::.b_'ru \Plitical M_ver ar q:.—l url:;
"T'I"E "‘pmt‘ﬁs'fjunh::fnn el lidesazgo 'y las estructuras de Erupo) mediants el
CeE 28 IOENGTaS POESS SO oo i zadis y Taramibidas Snte T Tnshiciones
jilr mentales y el comportamiento ekecior| de Iog ciudadanos”, En ese mismo
Pty 1 9 Sefa Pool Gelinly restIChvaments T ComunTEacio jllies eomd 1
ivvi e ciertas iIEﬁﬂ.iE'LD-I‘EEr'IGTEg" argadas de difundir iifaim , THESE Y act
des Tefiivas 3 los asunios m'gﬁme;;ﬁ%"d" R et

:ﬁ. partir de esta Concepcitn, se desarrolla en el modo empirice la vestigacidn
i i ﬂ_‘tE' is = - . Ll BRI At e T P gy [l
;ﬁmﬁi‘ﬁ#ﬁﬁ NOrEamericana- para congttuir una disciplina cieniifi 4 emergente

VRCHTEN COANE prolemtiés prinicipales se(i e balnce que preseniazn 1977
. Mimmo {1877): 13 prapaganda, los estudios electorales, los efectns de [a
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eomunicacion mashva, v las relaciones entre la prersa, la opinidn piblica y las
autcridacdes. Puede apreciarse hasta qué punto la cuestion de los electos de L
chmUNiCacion es un tema central en la perspecta comportamentalisia.

nde a olvidar que los estudios de propaganda jugarod un ol funda-
mental en los comienzos de 1a mvestigacion tn materia de comunicacion politica,
Li propaganda puede ser considerada como una modalidad de la cominicacidn
persuasiva, que, en general, no implica didlogo entre la fuente y ol piblico ohjethwa
v apunta a coniormar las representaciones, actitude: y conductas tlu-'l-u::f que la
feciben de acuerdo con las preferencias de los propagandistas. Si bien su practica
s muy anterior, €l desarrolio de experiencias masivas de propagantda a cormienzos
del siglo XX, con la primera guerra mundial y la revolucion nsa de 1917, atajo la
atencidn de los investigadores y constituye uno de los origenes de los estudios mo-
dernos de comunicacidn politica, A partir de 1927, Laswell publica una obra sobre
las téenicas de propaganda durante la primera guerra mundial. La define como el
manejo de las actitudes colectivas mediante la manipulacidn de simbolos, algo
hastarite cercano a ciertas definiciones actuales de comunicacidn politica. En los
afbos 30 e cred en Estados Unidos el Institute for Propaganda Analysis, que puso en
evidencia procedimiontos clisicos que parecen Tener un carficter operacional en
las précticas de desinformacién: name calling glittering genesalities, transfer; testi-
manial, plain folks appeals, card stacking, band wagon appeals. En 1946, Laswell
publica conjuntamente con Casey Prapagands, Communication and Public Opinion
¥ empieza a prestar creciente atencitn al rol de los simbotos en politica, creando
con Lermer y Sala Pool un proyecta de investigacian totalmente centrado en el tema,
el Radir Project (The Comparative Study of Symbofs, 1952, Ello lo-condujo a estu-
diar empiricamente el pape! del lenguaje en politica [Language of Politics: Studies
in Quantitative Semantics, 1949), a analizar |a prensa de élite (The Prestige Fapers,

1952). Paralelamente, los psicosocidlopoe de Yale, wrabajaban bajo la direccidn de
Hewland en los mecanismos de persuasidn y la compnsicicn de los mensajes subje-
tivas, Olro dmbite mayer donde s actualizd la concepeicn behaviorista de |a
comunicacion centrada en la nocidn de transmisidn y Ta problematica de los efec-
tos &5, i duda, la investigacion electoral,

A phrtic de 1940, Lazarsfeld v sus colegas del Bureaw of Applied Social Research
de Columbia se concentraron en investigaciones sistemiticas sobre T infiuencia de
la comunicacidn en las campanias electorales. En los anos 507y 60 se multiplicaron
los estudios sobwe los efectos de |a comunicacidn de masas, en el momento de s
peneralizacion. Los sociologos tienden a considerar gue los medias tienen efectos
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limitaslos sobre sus piblicos en tanto que los psicosociolges ivestigan mecanis-
s eneradores de influencia del cambio de actitud, '

~Para resumir as prncipales etapas del estudio de los efectoe de la comunicacion
elecioral, se pueden distinguir tres generaciones de modelcs. Desde el comienzo
de los esfudios de eomunication politica se recurre al esquema estimulo-respuesta,

;E-ﬁfﬁﬁs_mnjﬂp a la pruupagaﬁ!ia v despuss a las t;ampaf_l:;i electorales, Fske es-
quema lineal estd asociado a [a hipdtesis de 1os efecios directos sobireun blanco en
ragtn de la creencia en la uniformidad de las reacciones humanas. El modelo hu-
mano estd fundado en @ natursleza imacional y dominada por los instintos. ¥ es
porgque los hombres son esencialmente irmacionales que van a reaccionar de mane-
ri uniferme a los mensajes de propaganda que se fe administran. A partic de los
afics 40, los resultados empiricos anularon esta hipdtesis al demostrar que Tos imdi=
vithuos TescCiona e maners Variada a 1a comunicaciin’ electoral segidn sus
caracteristicas soci@les (modelo de Columina) o sus actitudes politicas (modelo de
Michigan]. Estos factores de largo plazn ohstaculizan los efectos directos de la co-
mrfcacion electoral (e son illados y convertios en electos Timitados. No
ohstantz, el elector es todavia concebido en situacion pasiva de destinatario, puesto
quE sdlo-emite-de-vueltaun vists reflajo de s posician sbeial o un Vo Teflsjo
iefipiests porT sil identificacion parbdaria,

“Este bloque de répresentaciones se quebranta con el modelo de audiencia acti-
v, La diversidad de usos de lo5 medios ¥ |8 motivaciones que onginan €sios usos
dan cuenta de una selectividad y por ende de una actividad por pare del piblico en
la eieccionss operadas en relacion con fa comunicacion politica. Al mismo tiem-
o746 I e e e el REEtc puedle decldise en el coro plazo, ya o de
mianera mecdnica a partir de su posicion social o de sus predisposiciones politicas,
sind que en funcién de su percepcion de la siwacian politica y de §a oferta electo-
ral. La investigacitn empirica de los afios 70 estaba tndavia dominada por el modale
i Lasswell con su esquema lineal y su obsesién por los efectos, Esto se observa
bien on la manera en que son segmentadas y reagrupados los problemas. B dmbitc
de la cemunicacidn politica corresponde entonces a las problemas planteados po
los comunicadares, los kenguajes politicos y la persuasidn, los canales, los tipos de
plbilce y su comportamienta, asi coma los efecios de la comunicacidn,

3.2. El enfoque estructural-funcionalista

?‘l:_l_:r'f?gs_.:le_ ml:H:l fica la definicidn de la comunicacion politica al inscribirla en
el contexto de la sociedad como.conjunto-de sistemas. en nﬂav.:lnn La comumnica-
_E'_ﬁi politica consiste entonces en el conjunio de procesos interactivos entre los
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elementos de un sistema politico y entre este slstema y su entormo. Ya sea que se
trae e anidlisis Cibernético de Deutsch en 1963, del andlisis funciinlists & Almand
y Coleman en 1960 o del andlisis sistémico de Easton en 1965, la légica de conjun-
to es la misma. Sisema, intercamblo, eqUilibag s6i agll los conceptos’ claves.
Reempliizan a los factores, la transmisidn y e efecto, qué tenfan e5a calidad en el
acercariiei3eoripBitainerial de os comenzis, Lo dlleeries sistemas que com
ponen la sociedad (sistema politico, scondmica, m!m:a_i,_eir__l_:ﬂn!ermmhian
irfGrACTON. S SeE wh ot ISpiea de circulaciBn de informacion a travis de Mijos
:p?_é:n;FEE'ﬁrin 1?ﬂ@cid_njg_5nég sistema a su entomao. Las definiciones gua de
alli resultan sitian lo politico en un lugar secundario. La comunicacidn politica es
para R. Fagen una “actividad de comunicacién que es politica en razdn de sus
consecuencias, aciuales o potenciales, sobre el funcionamiento del sistema polit-
co” {1966). Para Deutsch, la comunicacién no tiens existencia propia porgue 25
teda la politica la que debe ser analizada en ®rminos de comunicacian, ye que
“dirigir es ante todo un asunto de comunicacidn®. Se estd entonces en presencia de
una utilizacidn metafbrica de la comunicaciin que sirve de modelo pam describir
fandmanas poffticos. Flujos de informacitn son filtados para comvertine on deci-
siones. La eficacia del sistema esta condicionada por cuatro factores: ef peso de la
informacion, el tempo de latencia que necesita el sistema para reaccionar, ef bene-
ficio logrado por cade operacidn comectiva y el desplazamiento del blanco de la
comunicacion, fara Almond, la comunicacién s el elemento dinamico del sistema
pol itico del que dependen las otras procesos come L2 socializacion, e! reclutamien-
to, la participacién. Es la comunicacién la gue permite la efectividad de otras
funciones de comversitn del sistema como 2 articulacidn y agrupacién de intere-
ses, En Easton, por Gltimo, la comunicacion no es presentada como un concegto
central pero todo su modelo repasa sobre la misma Kgica de intercambio de infor-
macion entre el sistema y su entorno. Las demandas y los apoyos que entran an el
sistema pofitico son fransformados en decisiones que veelven a actuar sobre el
ertomie por €] mecanismo del feedback. Hemos visto que o enfogque estructural-
funcionalista estd inspirado en una concepcidn holistica de lo politico. Ello no ha
impedido la realizacidn de andlisis aplicados a sistemas de tamanio mas restringido
que 1a snciedad global. Lo ilustran el andlisis del gobieme como rned, del Tobbying
como proceso de comunicacidn y el andlisis de los partidos polificos como sigte-
mas v apentes de comunicacion, B desarrollo politico, como tema, ha suscitado
una cantidad importante de trabajos que recurren al concepto de comunicacién
{Radie, 1988), entendido en términos empiricos o funcionalistas. Ha dado lugar a
investigaciones sobre |as relaciones entre las instituciones y los drganos de comuni-
cacidn, ol desarrolla de las redes v el rol de los medios como agentas del cambia
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social. La comunicacidn se presenta como una variable explicativa del nivel de
participacion politica al igual que |a educacion v la urbanizacién, Para Pye, entre
atros, &5 un factor del desarrollo politico. Es también, el andlisis que hace Galnoor
(1981), guien, como discipulo de Deutsch, definid el desarmllo politico como Ia
*eonstruccitn de la infraestructura de comunicacidn que permite llegar a eada mism-
bwo de la sociedad”. El desarmllo ps democritico cuands *refuerza 12 influencia de
las miembros scbre la conduccitn del sisterna politico por inclusién v participa-
cidgn an la red de comunicacion”,

3.3. El enfogue interaccionista

El enfoque interaccianista de |a comunicacion pelitica se impone desde que se
acepta que la comunicacién es una forma de interaccidn, Prisenta dos correntes

qe sE TGN especialimentis poT el &3EIS TVERSG que acuerdan a [a diménsidn
simbilica y a Tﬂr““e.'?ii.'?'l pragmitica de la comunicacian. Para el interaceionisma
edfFategico, 13 comunicacion no se limita a a ufilizacidn de signos codificados
puesto gue todo comportamienta es comunicacida, La drematurgia de Goffman es
un punto de union entre las formas estratégicas y simbélicas del interaccionisma
gee 52 aplica a las situaciones de cara a cara v mis generalmente a los encuentros
sociales: “Las interacciones son los dsomos de |3 saciedad®, come lo resume Winkin
{im Batesan, La notvelle communication, 1981),

Contrariamente a la visidn sisiémica, el enfoque estratégico asume el punto de

vist de Un Gcior que debe alrontar a (0s adversarios y jomar deciones mifcatas
por 13 intérdEpendend|a, La comunicacion palitics, por su naniralezs instrumental,
5& presenta Como Ui 3CCIoN estralégica Mas 3lld de Tos signos, mensajes y codigos
que utiliza y qoe constitoyen s dimensitn simbdlica, mas alld de los canales v
redes Gue revelan su dimension esinictiral, hay Gue considerar st

matica, que es deferminante. Lemieux (1970) preconiza una praxealoge de la
comunicacian para caracterizar la utilizacidn de los mensajes ¢ intercambios, co-
mandada por las preferencias del emisor y la estrategia que sigue. Dicho de otra
manera, el poder, definido coma la capacidad de hacer eficaces sus preferencias,

:r eficaces sus

utiliza como recursos kos simbolas, mensajes y codigos, canales y redes. La comu-
it polftica & Gitd estruchira oF [USE0 que difige in conjunto de recursos de
AEr e 501 108 Dienes: a5 TSTgATSS 1of devechios, Tos apoyos y Ios CORDCITien-
o, Entance, ETEFEEE}H vista como “un juego de reldcities e pader duyos
recursos y temas son medios materiales, simbdlicos, informacionales, juridicos &
incluso humanos”. Esta dpraximacién inscribe el andlisis de la comunicacién poli
ﬁ_’i"_éi’ﬁ'"ﬁ'ﬁmecthra de la interaccidn estratégica. Este tipo de interaccion se
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caracleriza por la “secuencia de estimacion por parte de los protagonistas de su
situacion, decision [eleccion de una linea de accidn), puesia en practica de esta
linea de accidn y retribucion {resultada)” (Dobery, 1986,

Es ovidente que las campaiias electorales son ejemplos de situaciones de interde-
pendéntia-tictica: La-concepcidn, Tealfzacidn y Farreccion de HHH‘EEI:‘IS der
ﬂ;a_uﬂunu;a:fmn ;Fu:pgn:]m de m-ill:":ﬂu recursus l:ﬁicursl:r. tnlmmamt. publicidad,
FUITIONES, COn 103 e los :an;l_udah:ls tratan de propinar gulpgg _d_l_rlu?l_:!'.l:!s_ﬂ_l_l_'l_liflm a
un ritmo acelerado por el propio juego de los medios. Los onistas interpretan
toda iniciativa, gesto o palabea para Informarse de los movimientos del adversario,
anticipar sus golpes y evaluar -maximizando u optimizando- sus 'I:HI:I‘IZLII'III:EII.'JE de
dacitor e wna siluacian en porpetua construccion. Bl juego se tensiona o se apaclgua
5EEun que Ios golpes [leguen directamente o bien sean mediatizados por agencias de
ejecucian, Las siuaciones de crisks a escindalos constituyen ipualmente coyunturas
donde la observacidn de las estrategias de comunicacidn presenta interds particular,

El interaccionisme simbalico que se inspira en G, H. Meacd i, EeffaHdSGﬁH}-'
1034) e &l | estudio entre el yo v la sociedad l:unslden\da. comic un proceso de
camumicadion simbolica -rnlre los a::tnra sociakes. TI-EI-'I-dE' a tunneblr la sociedad
corma emengienda de [a mlimlud de las 1 trar:san:mnﬁ '.H:-cmlcs La interaccidn sim-
bélicaes™la acuvldal:lenla el los seres humanos r|ﬂ¢|]:|rl.ﬂan gV mmpﬂﬁhnﬂnm
reCiprodos y actian sobre la base de las significaciones conferidas par esta interpre-
tacién® (Blumer, 1969), De Goodman (Ways Of Wordmaking, 1978) a Bourdieu *la
genesis soclal de los esquemas de percepcién, de pensamiento y accion” es un
elemento importante del constructivismo. En comunicacion politica, Edelman (1998)
ifustra la emergencia de este enfoque en diez afes {Swanson, 1981}, Ella desplaza
el acenio puesio por la investigacidn en los procesos de interpretacidn, v de una
mianera mas general, en fa construccicdn social de la realidad para retomar ef telo
de la obra de sociologia del conncimiento de Berger y Luckmann (1966).

En este enfoque confluyen diferentes fuentes de inspiracian e inmstigaciénﬂdg
IEa Lrarjnuun du: r:sm-n:lim :auhn: los efectos muestia que el B‘ndwl_lll;‘l'l..ti:u_ mcﬂlmente
trabajo de Eitl‘l:hutllﬁﬂ de sentida al I'n'EI'IEil;E‘ pulftu:n' en EﬁpEEIil I wnluunn fLe
canduce a minimizar los efectns de bos medm? los actores p:'fimms y por ende de
su podertedefinician de la situacidn. La investigacién de corte cognitivista, por
ofra parte; seresfuerra'en sacara'la luz los esquemas movilizados por ef individuo
e s tratamiento de Iz infformacian, La construccitn de la realidad palitica, con sus
mecanismos de rectificacion e institucionalizacisn del sentida, se efectia por la
Comanicacion. E.a]u In:l-:l.as 5U5 f-nTrnaﬁ- lilnfl:lrmatlﬂn. ilrg,umlz-r:tal:ufrn, narrar.l-:inn.
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flustracidn, et} sa elaboran y difunden las tpificaciones (Schiitz), las definiciones
dI:I 2% wu-l-iltlﬂn m\‘ﬂmaﬁ}hﬂ "Bt gjetae | I:H-::k:r] l;yut \'an a arientar los esquernas de
pE:rEt']:IEI-D'I'-l i politica. Las principales comientes que ponen |2 comunicacian politica
e IR THAMCD INtepretativo son el interaccionismo simbdélico, la etnometodologia,

gl dramatismo y el narrativismo (Swanson, Nimmo, 1990). Mientras el
nteraccionismo ve la atnbucidn de sentido como resultado de transacciones socizles,
gl simbolismo o dramatismo ve méds hien la movilizacion de estructuras de
significacion profunda de origen cultural como los mitos. Mas alld del dramatismo
de Burke y Gaffman, la teorfa de la convergencia simbdlica de Bormann (1985), por
ejemplo, se dedica 3 comprender codmo representaciones fantasmagiricas colectivas
w dusprenden, se solidifican vy se imponen,

£l andlisis de la comunicackin politica en términes de relato a la que incia el
narrativismo s ve promisoria, Pesmite confrontar las “historias® que cuentan los
actores politicos para forjar o consolidar las identidades colectivas, incluida la pro-
pia,  fravés de la presentacion que hacen de eflos mismos, Permite también observar
el trabajo de fos medics de informacion en su “puesta en intriga” (P Ricosur) de b
vida politica cotidiana v de hacer hipotesis sobre los efecios dal relats, Cuya paten-
cia ha sicho demastrada por |. P. Faye en los Langages Totalitaines,

El estudio de |as esirategias de comunicacion muestra, finalmente, que en el
dmbito politico se rednen kos mecanismes simbdlicos y esratégicos de la interaccidn
en ks “manipulaciones de la impresion politica™ (Hall, 1972):; "Conquista el poder,
el control de Jos ofros, el que logra hacer aceptar por los otros suss punios de vista y
perspectivas. Lo logra controlando, influenciando y apoyanda su propia definicidn
de la situacitn, ya que hacer compartir su propia realidad con el otro, es conducir
a actuar en el senlide que dispone”, Los dos métodos principales de manipulacidn
de la impresidn dependen de la comunicacion politica. El control del flujo de fa
informacion mediante procedimientos tales como la retencidn, el secreto, la
rutinizacitn, el despacho, etc., ordena la naturaleza y el ritmo de la comunicacidn.
La mawvilizacion simbdlica de los apoyos concierne a las pricticas pablicas de per
suasin a taves de especticulos. Mds precisamente, consiste en el empleo de
simbelos verbales y no vediales en ef espectdculs pam reforzar o mantener la posi-
cidn politica de los actores,

3.4, El enfoque dialdgico

Par iltima, el enfoque dialdgico tene comin con.el anterion que esti centrado
1 una concepciin intersubjetiva de la comunicacidn (interaccionismo-simbdlico).
Extambién axtoldgicn, pero orientado hacia la cooperacitn. £l modelo dlﬂ.|ﬂﬂ1l:l3 5p
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I?ﬁga en la idea de gue la ||:Er|:|1'n|d.hl!| resida en el consenzo ﬂbt-Eﬂldﬂ ]I"' la discu-
slﬁn Lot CUERETTH42) restime bien su'conteénitls describiendo el e espacio publico
| "como un espacio de discusion, es decir, un lugar de formacidn de los consensos
15|:hrl! problemas pricticos o polfticos, a través de una confrontacidn prblica de
W argumentas”. Ese modelo pmlnnga una tradicidn cultural que se remonta a Aristoteles
v que s¢ ha caracterizado mids arriba por la consustancialidad de lo politico y lo
comunicacional, Es mediante el discursa que los hombres pueden establecer pun-
08 COMUNEs entre nph‘nmm: conteadictorias ¥ |:|uE1iu‘| dﬂiberar 85 decir, alcanzar
una decisitn gracias 3 ina discusicn argumentads. El espacio pabTicresmit de [
interlacucian de los ciudadanos que aleanzan su libertad F!EII‘tICI'PﬂI'IﬂIJ €1 a6 asun-
mﬁﬁ?ﬁmﬂmﬁaam de TOoXE s Version onginal,
| Habermas opone el espacio piblico sucesivamente  una institucion, a una organi-
| zacin y a un sistema. Para dejar en claro que éste "escapa a los conceptos
| tradicionales del orden social” afirma que “el espacio piblico se describe mejor
q't“l:ll'l'ﬂ una red que permite comunicar contenidos y tomas de posicin, y de este
Amodo opiniones”. Después de que Hannah Arend (Condition de homme modemel
:Ienunua:a el deteriom del espacio piblice, |. Habermas (1962] hizo una recons-
truccitin historica del principio de publicidad en sus formas helénica, feudalburguesa
v su desintegracion en la tecnicizacidn de la actividad politica. "Asegurarsa «l con-
sentimiento plebiscitario de un pdblico comvertida en vasallo™ es el objetve de fa
publicidad manipulada gue conviene la comunicacién en especticulo. “La libera-
ciéin de la comunicacitn es la discusion pdblica sin rabas y exenta de dominacian®.
La considerable repereusidn de esta obra, a pesar de su traduccion tardia al frances
y al inghés, no ha impedido, sin embargo, muchas reflexiones criticas (Neveu, 1993)
ni reformulaciones del concepto (Francois, Neveu, 1999).

Ffectuande lo que algunos han [lamado su "gire linglifstico”, Habermas (1981]

ha des arfllada una tmr?a dela cnmpe“iama -:nmumr:amml preuenlﬁﬂa'm
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orientidas hacia 13 mI:En:nmprens:ﬁn n:l actuar comunicacional) y las nnmtadus il
éxito (el actuar estratégica). El actuar estratégico es realizado de manera ablerta o
disimulada. En ese caso, s¢ trata o de una manifestacidn definida como llusian
conscienternente engendrada o bien de una comunicacidn sistematicamente defor-
mada donde la ilusidn es inconscienternente producida. Por ¢l contrario, en el actuar
comunicacional, “los participantes no estdn primerdialmente orientados hacia el
éxito personal; persiguen sus objetivos individuales con la condicion de que pue-
dan llegar a acuerdo mutso sobm sue planes de accin, en base a dediniciones
. comunes de las diversas situaciones”. La intercemprension presupone univestales

e

e
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constitutivos del didlogo que aspiran ala inteligibilidad, a la verdad, a la sinceridad
v af respeeto de Las nommas de la situacidn de comunicacian, £l consensa verdadero
e hace P—'#th'l': por el F'E'&PEtD a esta pragmética universal que correspende a una
silvacién de comunicaciin ideal. La situacidn es también ideal por su caricier de
didlogo simético, esto es, gue cada interlocutor tiene la misma posibilidad de pro-
ducir actos de palabras conforme a estas universalizaciones. Esa sifuacidn de
camunicacion estd, pues, exenta de dominacidn v permite pensar las condiciones
de ejercicio piblico de la razdn, en lo que consiste la democracia en que sdlo
ur-_unia la *fuerza |:Ie| mijar argumenta”, MuelEer HEH} ha apiu.adn de maners

.....

definids como “discusian de prnh-krmas, Emunh:s € ideas de mt-l_arél_ Eml:ullm En
esta-ifigica, ha estudiada Tas formas histéricas g s que ha i lnmadu la distorsion de la

eamicacion concepluilizada por Hahenﬂas ¥ que consiste en trabas i que afctan
lag dtsa:uildr'r puﬁtlca jﬂl. Eﬂmgu&je ES anauzal:lu cumu un fa-ttnr tﬁerlslm I:IEI! con-

By .‘_ -_.._--..-_a-n—-— -,

.......... oo

pulacmnﬁ directas de los que ocupan el paoder p.&.r.: Iegmmar 5:1 a|_|.'t-|:|n|:|a-|:| e

il =it

instUCionalizar sU dominacion. E-Lsegundn- :LIE{IE. la comunicacion nmpﬂdlda que
Mﬁtﬁm&"mh que Ia ﬂalguaf distribucitn ¢ de Ir:u. recurws do la

vl s

cOmUniEACicn, ﬁe.:ra'lmm ol dominia del 1engua;|e,-ia!nqlre-a la participacion de
ios daﬁama:rdns v Tos priva de la capacidad de hacer '.'afr:r sus dcrechm. El déficit

g e e ey L L = L L — P

tgnma"iiﬂ”ﬂiaca necusana . para -E:{FII'EH[ fa demargda _pz:ulftnca Lus lmba]us de |2
socioli Jsttl:z dE Ia ﬂu{:mﬂngla de la educacidn, de la sm;.urug;.-. de la par!tlmpa-
cian politica aclaran esta FrEﬂpectwa.. Por ditimo, la comunicacion puﬁl,’:n::a £5
desviada cuando las elites la ponen al servicio de la mantencidn de la estructura del
pades v 1a redicen 3 unafuncion.de.mantencitin simbdlica del sistema, como lo

I:tESE'JhEM Edelman fambién cuando trata del reaseguramiento 51rrrh|ﬁhm

se temprueba al final daedtd Confrontacion de los principales modelos tedricos
disponibles que el -::frl.-agz- mads serio reside en la oposicidn de los modelos
comportamentalista y m:ucmﬂmclnmllita por U parte, ¥l de los mr:n:luluﬁ
clifistruciivista y dial G5, fir otra parte. |.0s primeros irabajan, sbre 1640, 2

deTinG CORCEpEIon 08 13 ComUnicacion vista en pﬂnm lugar como fransmisidn 3.-

Chreeaeibmde-information:tos SEiiides din cabida a 12 significacidn y su cons-
riEcian conjunta en 1 interaccin social para hacer emerger un  mundo comiin,
positive o normative, Farece, por ejemplo, que la distingidn de L. Quéré (1991) es
aperativa para otientarse en las tearfas de la comunitacidn politica. La concepcitn

6
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epistemalégica, todavia dominante, concibe la comunicacion c-nrm_pmfiu:-:ién ¥
transmisidin de conocimientos sobre el entorno; se trata de la comunicacian-repre-
sentacidn, La concepeidn praxeoldgica, porel contrario, la considera como a
construccion de un mundo comidn por la accidn reciproca que hace concehible el
espacio pablico.
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Capitulo 2
Un espacio publico modernizado

En I antigiedad griega, la retdrica era su manitestacion principal, permi-
tiendo I uiilizacion esiratégica del discurso con fines de persuasion. Fars
numerosos socidlagas, une de fas caracteristicas esenciales del sigho XX consiste sn
fa revolucion de los medios y la emergencia de una sociedad de conmumicacidn en
ls cual fa dimensidn técnica tiende 3 determinar nuevas prdcticas. Es asi como 3
partir de los aftas 50, especialmente en Estados Unidos, se desarrollan nuevas técni-
cas de comunicacidn politica, Enefects, en 1952 aparacen, por ejemplo, loes prirmeenos
spots publicitanos televisados en fa campafia presidencial de Fisenhower. Publici-
dgad politica y televisidn, en ese casa, son gomelas porque la primar aparece cuando
el comumto del ferriforio nacional estd cubierto por la segunda, Asimismo, s a
partir de la campaiia presidencial de 1960 que se generallza el uso de las encues-
tas. La implantacidn de eslas ifcnicas es un poco mds tardia en Francia. Se consiceri
que {a importacicn en francia del marketing politico se hace en 1965 con motive
de la eleccion presidencial, sin que oé lugar & una generalizacidn incantenible,
Esta reputacion es motivo de fuchas entre expertos que tratan mediante versiones
covitrapuestas de legitirnar su competencia v asentar su dominacidn, como lo han
estudiaco los frabajos de lean-Baptiste Legavre sobre los profesionales de la eomu-
nicacidn politice nacional v local,
5i la téenica de fas encuestas estd bien establecida y su industria prospera, ia
publicidad politica se ha visto limitada porque ha visto reducir sus posibilidades
par ia adopcidn de normas leglslativas sobre el financizmiento ¥ la moralizacion de
las actividades poiiticas. Por otra parte, of equipamienio audioviseal de los hagares
mejora rdpidamente coma lo indica, por ejemplo, el aumento del nimers de fele-
visores en Francia. Se calcula que en 1955 habia 125000 receptores, 988,000 en
1953, 3,4 millones en 1963, 7,4 millones en 1967, En 1973, el 79% de Jos hogares

L a comunicacién politica ha preseniado siempre una dimensidn téenica,
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' 14,5 millones) y en 1988 la tasa superaba el 4% con 28
iﬁfﬁrﬁaﬁaﬁrﬁﬂiﬁlrﬂmm e fas medios audiovisuales dc c:.:ﬂ:un.fcra_.:xﬁn
masiva cambia las condiciones de funcionamiento de |a comunicacidn politica y
Facilita la aplicacidn de nuewvas ternologias pu:rl'ﬁ::cas A rmdulde comparacién, po-
demos sefalar que & comienzos de los anos 50 la mitad de los hegares
norteamericanas disponia ya de un televisar contra un 10% en Gran Hn?mﬂé.l ¥
Francia v un 5% en Alemania occidental, Para comparal, a su vez, [a grﬂ:ram_if:
politica, R. Dalron {3(K)2) sostiene gue ef 517% del electorado m::r'rmmerrc.;[.r!n r.-ll'.lh-
zaba la televisién como fuente de informacidn desde THEI y que esta wtilizacidn
lcanzd of 90% a partir de 1960, Mientras tanio, &0 Alamania rhccrde.n!ai b que
esporar 1961 para ver el 50% dal piblico con el msmea .:-u.rnp.mal_menm ¥ H[egara
1974 para que so alcanzara el 80%. Los pertiles comparables de Ciran Bretafia y o
Francia explican en gran medida por qué [z investigacidn al ofra lado del Atldntico
e Estadus Unidos- fuvo que enfrentar mucho antes que en Furapa Tos problemas
planteados por el impacto social y poltico de la television. B
£l andlicis de fa modernizacidn del espacio piblico palitica nas conducird a
pxaminar sucesivamente CLatro aspecios centrales en esta eu:n]'ucr_&n: la m:ed'rat.lﬂ-
cidin de la vida politica, las técnicas de racionalizacidn de la vida politica, tales
enmo el marketing politico, a5 encuestas ¥ estudios cr:aamaﬂuna luege la publici-
elad y las amenaras que (mpane sabwe el espacio pablico.

1. La mediatizacién de la vida politica

rada vz con mds frecuencia se escucha afirmar que: fos medics |uegan un ol
creciente en la vida politica nacional irntamcinnall. Mo solo los pmfgslmalgs_:_le la
vitla politica prestan constante atencitn 2 I pl"E.'F}EﬁIEI-fI'I'I- dest_:s esiralegias me:!mnms.
sing que tambidn los gobesnados adguieren o esencial de su informacidn gracias a los
medios, entre bos cuales los audionisunles fisnen |a mayor credibilidad. JCué se enfiende

aqui por medios? En la teoria generl dela cu-_T'-llﬁcacic‘m, E! té;rru'nn:n designa al.hmd?‘
natural o téenico que permite la tanemision de U

instrumento de comunicacion, ; i : 4
rrensaje, Bn el lenguaie corriente o 1Mo s H‘niltwﬂfﬁmctrluamentaaur!aﬂmm
caracterizada por la dominacidn dhe Jos recios die difusidn colectiva que permite aiFmr
a puiblicos vastns, heterogéneos y andnimos. Cuando hablemos de medios sin otra
espacificaciin e estard hablando de los medios de comunicacitn de masas y no a los
otros canales reconocidos de la comunicacion politica como sl:lll'lr]Els OIgANEZACinnes o
las relacines intempersorales. En esta inea, los medios de informacicn son principalmente

T
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|2 fedevision, la mdio v la prensa escrita, a pesar de que han aparecido nuevos medios
con innovaciones tecnoldgicas, encabezados por intemet, Tampoco hay que oividar la
wlerndtica, a5 redes cableadas, los satélies de teledifusién v telecomunicacian, En
Estadns Unidos, las redes de televisidn por cable compiten cada vez mids con |as grandes
cadenas nacionales y pueden dar un muevo aliento a la comunicacidn local o a la

ién de los particularismos. Pero por la precision del blanco alcanzade, e cable es
un soporte gue facilita la intervencidn de espacios de opiniin local encagados de
decodificar v recodificar el mensaje polftico para adaptario a las exigencias de una
ciuacion paricula. Estas redes de cable pueden también ser asistidos gracias a satilites
de eledifusiin gue permiten a los candidaios conseguir [a ubicuidad y reducer los
desplazamientns costosos en tiempo y dinero de los cuales los airport stops
rorteamenicancs son expresidn casl rial, La teleconferencia combina o cable y el
aélite para facilitar contacios e intercambios., Las telecomunicaciones refuerzan los
recurscs del candidato gue se libera de ks limitaciones del espacio y también del filro
de: los medios de informacion. Igualmente la distribucidin de videncasssttes ha podido
apeovechir &l édto de lns aparatos reproductones caseras para llegar hasta los cisdadanos
sumergidos por = papel. De ranesa mds general, los perfeccionamientas en materia de
tebedifusitn, telecomunicacion, informidtica y tecnologias de audio y video y también
las posbilidades ahiertas par su acoplamients tienen aplicaciones O repercusiones sobire
las practicas politicas. El rol emergente reconocido a los medios en |a sociedad se
presenta, Entontes, come una consecuencia de las revoluciones tecnoldgicas relativas
ante todo a los medios electrdnicos que tienden a dejar obsoletas a formas mds
wradicionales de la comunicacian politica, Los socidloges utilizan diversas expresiones
para deseribir las mutaciones sociales ligadas a esta modemizacin: revolucicn de bers
medios, revelucidn de la informacion, revolucidn tecnotrdnica, sociadad do la
comunicacitn, sociedad de la informacidin,d sociedad digital, sociedad telemdtica,
wciedad digital, etc.

1.1. Bl mito de la sociedad de la informacion

Cualesquiera sean sus méritos, estas expresiones cubren 1BMas ComMUncs oque
estructuran el discurso semi-descriptive, semi-prospectivo y semi-nomativo sobre
la sociedad de la informacion v Ia comunicacion [Gersthé, 1987), 58 organizan
alrededor de tres ejes: |a cantidad de mensajes en circulacién, la calidad del conte-
nick y Ja reestructuracidn de las relaciones sociales. Ante todo, el tema de [a explosidn
de ta informacion es un leit-motiv que se encuentra, por ejemplo, en A, Toffler bajo
la etiqueta de "infdesfera de la tercem ola® o en A Moles (Théorie structurale de la
commumicatian y de la sacieté, 1988) con el concepto de opulencia comunicacional.
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La transmision instantinea de informacidn a distancia hace estallar ¢ tiempo y el
espacio, lo que no puede dejar de repercutir sobre las conductas politicas. Mo sofa-
mente 25 posible hacer circular la informacién a gran velocidad de un extremo a
otre del planeta y librarse asi de las restricciones territonales, sino también es pos-
hle ampliar Ia memoria social gracias a las enormes posibilidades de conservacion
de la informacidin en las hases de datos. Ensepuida, o tema de la reparticidn def
conocimients y ka cultura permite asignar una vocaciin igualadora a la tcnica.
Para |, Maisbitt, por ejemplo, las tecnologias de [a informacian permiten un “com-
partir instantaneo de fa informacién®, Elmismo optimisme leva a alguncs a sostener
gue ba diversificacidn cultural se facilita por la multiplicacin de los medios, Toffler
habla a este respects de una sociedad de hipereleceion. Que la tecnologia conduce
inevitablements a la desestandarizacicon de la cultura o5 una hipotesis insostenille
para los gue piensan, por el contrario, que la industrializacian de la cultura genera
la *barbarie estilizada™ sepin las palabras de Adomo, Por (ltima, se propone la
idea gue la sociedad podria ser reunida gracias a la mediacién tecnoldgica, La
publicidad de las telecomunicaciones explota mucho este argumento.

En efecto, por una parte, la comunicacidn se hace cada vez mis interactiva al
ofrecer una posible altermancia en los roles de la comunicacidn al acercarse a la
forma conversacional de la comunicacidn social ordinaria. Por otra parte, fa practi-
cade la comunicacion al ser cada vez menos unidireccional hace que la organizacidn
jerdrquica entre en competencia con la multiplicacidn de redes donde se intercambia
informacidn y se iacilitan los contactos. Se advierte, entonces, gue lo que estd en
juego e nada menes que la ofganizacién social global con la anticipacion del paso
de una sociedad piramidal a una socledad reticular fundada en grepos abiertos,
adaptativos y evolutivos en la que s desarvolla la capacidad de autoorganizacidn.
Se constata cudnto esos tres ajes rermiten a un cuesfionamiento mds directaments
politico; La explosién de la informacidn nos |leva a la pregiunta por la distribucidn
del conocimiento v el acceso a ese recurso de pader. Lo industializacién de la
cultura replantea el tema de la distineidn élite‘masa y de la amenaza de la
estandarizacion y ka uniformizacion. La diseminacién de la informackin y la cre-
ciente autonomia de los miembros de 1a red social demandan una reflexion sobre
ios mecanismos de decisién del centro politico. 5i se dejan de lado las anticipacio-
nes pard examinar las consecuencias mds proximas e |a revolucicn medidtica sobre
las conductas politicas, se obsenvan transformaciones innegables tanto en los go-
bernantes. como en los gobernados v en el funciomamiento del espacio plbiico.

oo g

Tr = e

L Comunncactn Pounea w

1.2, La afectividad de laz innovaciones

La mediatizacion afecta el trabajo de los gobernantes v su conduccidn de los
seuntes piiblices, especialmente al acentuar la prescupacidn por visibilizar su
accidn y sus congesuencias en términos de popularidad. Invitado & exponer
sobre la potencia mediatica (Institut International de Géopolitique, 1987), Michel
Recard estimaba —a partir de su experiencia como mintstro de Agricultura— en
un 70% el iempo que un responsable en funciones dedica a la comunicacion.
En su libro Le Coeur & FOuvrage, analiza las restriceiones que pesan sobre el
sistema de informacidn: la transparencia, condicidn de la democracia; la ins-
antaneidad, posible técnicamente que impulsa a la bisqueda del scoop’ ¥ al
impacio del anuncio; la redundancia que existe por Iz difusion colectiva de la
infarmacidn y su reproduccidn circular por la vigilancia mutua que ejercan en-
tre & los medios; por dltimo, la simbolizacién de la informacién en iérminas de
dramatizacion y espectacularidad. La combinacién de estas limitaciones pre-
senta tres grandes riesgos para la accian politica. En primer Tugar, T rapidez de
drculacién de la infanmaciin. ¥ e carscter efimen. sstimula &n el que decide 1a
preccupacian por el corto plazo. En seguida, las exigencias de la comunicacidn
por hacer visible y Tegitima Ta accidn de [os gobernantes suplanta los imperati-
vos e gestidn que, por definician, 506n menos especcularss, Por aiims, aumenta
para el peliiica la dificultad de tomar medidas impopulares; “No se pusde to-
mar tmia medida impopular que se &stima necesaria, sino a condicién de asparar
contrarrestar su impopularidad electoral con el registro de los resultados positi
vos que va a producin. Pero la aceleracidn del retorno de informacidn por el
sistema medisitico hace que la impopularidad sea, en primer lugas, mds amplia,
y luege mis inmediata, y la desaparicidn de la medicicn de los resultados disipa
toda esperanza de recoger un dia el resultado bendfico de la medida en cues-
udn. Como no existen -0 $on muy pocos- les suicidas en el oficio politice, esto
incide sobre el contenido de la accién”. Recientemente, ha confirmada un ui-
clo muy severo sobre |a responsabilidad de los medios: “Hay algo aterrador en
la diferencia entre [a realidad de la socledad y de los temas politicos v la simpli-
ficacién producida por les medios”, (Rocard, 2004),

La mediatizacion afecta tamhidn las condiciones de reclutamien | perso-
nal palitico. En Estados Unidos, donde el proceso estd mas avanzado, los medios

[Hegan un impedante ol de filo en la seleccion de ng__gqui:[q}u}}_:bjln CATEOs
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sametidos a eleccion. Esto presenta la ventaja de facilitar el acceso al ejercicio de
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responsabilidades politicas al reducir el control de las organizaclones partidarias. -1

Asl peeden dar notoriedad a personas nuevas en el mercado politico. Pero el
incoRvenicnte eria ver § loE madios cumpliendo planamente esta funcidin paliti-

BT

candidatos relativamente poco conocidos, que tratan de ganar notoriedad gracias
a los medios v, con ella, ganar peso en el mercado politico. Aqui se plantea muy

concretamente el vinculo con el problema del financiamiento de las actividades

politicas. Para aparacer (surfacing) en el mercado electoral, es decir, ser conside-

rado un candidato crelble, & necesann ser mediaticamente visible. Come el tiempo
‘e transmisidin para |a publicidad electoral debe comprarse, |a visibilidad sé €on-
vierte & Una Tuncion de los medios financieros. En las otras fases de la campafia,
parmaniece |a relacidn entre medios y financiamiento_porque 14 eficacia-en la

captacitn de fondas y la movilizacidn depende también de la intencidn de los -

esfierzos publicitarios del candidato y de la cobertura de su campaiia por los
periodisas. No es sorprendente, entonces, que desde 1988 en Francia, se haya
elaborado una reglamentacidn sabre las relaciones entre la politica y el dinero, €l
aumento de los costos de la comunicacion palitica demuestra la presidn ejercida
por la mediatizacidn sobre el desarrollo de la vida politica. Asimisma, ha habido
un impulso de la institucionalizacién de la comunicacién politica con la creacidn
descle 1976, de una estructura de comunicacion gubernamental, el SID), y desde
1982 de una instancia da regulacidn audiovisual. El Consejo Superior Audiovisual
(Conseil Supérieur de I'Audiovisuel) ~que sucedit en 1989 a la Alta Autoridad de

la Comunicacién Audiovisual y a la Comisidn Macional de s Comunicacién de ;
las Liberades— estd encargado de asegurar la regulacion dg la comunicacion &
audiovisual con independencia respecio del poder, en un paisaje sudiovisual &
marcado por la légica de la apertura al sector privado. Tiene por misidn -entre
otras- la de velar por la expresidn pluralista de las corrientes de pensamiento y |
opinién y por la honestidad de la informacién. Basta decir que el tratamiento de |
la informacién se ha convertido en un punto sensible de la comunicacidn politi-
ca, [a miltiplicacian de Tos medios y 12 aceleracion de la circulacidn de la -
infarmacitn podrian ser un factor de democratizacidn de 13 vida polificaal facili- -
fr la"ﬁii'r':.hiﬁna__fiﬁ_ﬁa__ da 12 accidn ,de_lqsfg_uhé;;anm y.el accesa de un_nimero |

cada vez mayor de ciudadanos al conocimiento de los asuntos pablicos.
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1.3, El proceso de publicidad moderna

Estd el tmabajo de fabricacidn de la informacian inspirado POT ESIAS PrEOCUpaCco-
nees? Las investigaciones prestan una atencidn creciente a la informacion de los medios
comn mado de construccidn de la realidad politica v especialmente de la agenda
politica, &s decir, del conjurits e faids ¥ prblemas percibides corfia Siceptibles de
wﬁmu:imﬁ publico y Enremr}mlmm dar lugar a una decisidén que se
iMpONEE & - Los medios no serfan solamente espejos que refiejan 108 problamas
Wﬂg colectvidad sino tambien Tiros g.ue!?:rﬁ:ﬂ:]an Fn:lijli_lapdn o

S, SN S

enrahando s recorrido politicn Fasta el nivel de |a decisian pablica, La focalizacidn
iy Ce———

medidtica solire ciertos temas serla un factor de seleceion, y recanocimients por el
pm que & prioritario. 5i los medios de informacian contribuyen a la
frmacion de fa agendd politica,’la calldad e 1a AiGAMACIon s& convierte en punto
neurdlgico. Ahora bien, cierns sesgos de la informacien mediatizada comienzan a
s e 8 T Sl s Como fa personalzacen, s ramatizacide,
sragrmentacitny |a normalizacion pars usar las categorias de W, Bennett(1988), j0ué
significa esto? Primeramente, [a prensa conviete faciimente |os ]]I‘I:I-thﬂ;; colectivos
e corffontationes personalizadas: por gjemplo, 13 sleccién presidencial francesa de
1445 fue "metamorfoseada” en una disputa entee amigos de treinta afios coma Ilau:qum
Chirac y Edouard Balladur, En segundo lugar, los periodistas okorgan mis fcilmente

el valor de informacién a ﬁr!__llmhﬁ_ap:cbucular. desde entonces consagrade como

RCONTECITUENTS, en penuicio de SILaciones lematicas sin atractivo [
SO ot 62 (ot guei a3 ST Eica 10 o 6 SN, Caphs info
&EEE;ri_EEh, el infotainment o sea [a tabloidizacibn oe 1a informacion en referencia a
|65 diarics ingleéses qui fienen predileccitn por &l escandalo. Tercern, la prensa, espe-
ciaiente la audiovisual, sometida 2 fuertes restricciones de tiempo, se ve empujada
d airofiar los temas en unidades de informacidn yuxtapuestas, a menudo sin un vincu-
g inigligible. Cuarto, Ja prensa tiene [ tendencia a insistir sobre |a capacidad dol
sistema pollitico pars permitic el retoma al rden social y por o tanto. 2 legifiar. |a
estructura del poder_Empiricaments, basts constatar la sobrerepresentacién de las
sutoridades poblicas como “primeros definidores” de situaciones para hablar como
Stuart Hall y sus colaboradores (1978). Pero serfa i j '
medidtica e |a realidad politica a las informaciones stricto sensu, En efecio, los me-
@I‘E entiegan Embien TONEIgas priontaramente cultirales v i snlfeEnimiento
Pero que sori porfadores de contenidas polificos, de manera mds 6 Menos implicita.
I'.Ia |fnﬁnnar;|6'ﬁ'__rf_|a_sg:en§_r_i£a._d|‘a:|naﬁza, espectaculariza v la ficcidn transmiite sim-
Holds, valores, modelos de comportamientn, esguemas de percepcidn que pasan sobre

——

I manera como s fefiresenta 1 realidad polfiiea, Esio es parficularments evidente en
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ol cago de las caricaturas y dibujos de |a prensa €3cila Y para programas tebavishnos
satiricos del lipo *Bébéte Show" cuyn objetiva es precisamene fidiculizar lo politico
Collovald, 1991), Cabe recordar a este respecto, que £sla emeién era transmitida
justo antes del noticiario de televisicn, por lo que la contigiidad puede haber facilita-
i trarsferencias & efectns de sentido dificiles de controlar, jSeria absurdo pensar que
ol Bihaite Show transmite mstrucciones de interpretacién popular de SHLIBCIONES O
rasgos del mundo politicn gue los televidentas pueden enseguida aplicar directamen-
te a la actvidad tefevisadal )

Las ficehores también son portadoras de mensajes politicos en ol sentido que
gfreren modelos de comportamiento, normas de regulacidn, situaciones sociales
problematicas cuyes escenarios permiten integrar o exclulr, "distinguir” o estigma-
tizar caracteres soclales, informar o desinformar [Piemme, 1975; Bon, 1991; Darras
etal., 19%&: Camson, 20017

Cusl &5, finalmente, &l podes dalos medios tal como se [0 representan los tliferentes
actores? Al respecto, es necesario distinguir [as respuestas posibles seglin la posician
de los interesados, Los actores politicos tienden o considerar que ol poder medisitico
e5 hoy una realidad con la que hay gue competir'y ante la cual es necesario adaptarse,
s estratepias integran cada vez mis el esquema “mediocritica”, y a veces lo hacen
ingtenuamente, si se contrasta con los esfuerzos gastados y la dificultad de evaluacion
de un resultado prictico. Los mediaderes, si se entiende por ellos, 2 gse amplio grupo
de thdds fos que pueden jugar un rol en la concepcidn y difusidn de los mansajes
paliticos controlados y en &l watamiento periodistico de la informacidn, constitiyen
un segundo polo de chseraciin. En vista de la profesionalizacion de los primeros
pudbilicidad, marketing politico y relaciones piiblicas) y de la vedetizacion de los
segiiiidos, al menos en el plano avdiovisual, estos grupos aparecen colectva y
ruliFmantE interesados en la promoecion de la creencia en el poder de su campo de
competencias, Aparecen de stk modoe como auxiliares del jusge politico en el que
purden participar a raves del secretn, por proximidad al poder o incluso adquirienda
una notoriedad que tratan de convertic en posicion poifice. Los ciudadanos guerdan
globalmente su confianza en los medios como fusnte de informacitn crelble pero
teinen 1o excesos de la mediatizacion de la vida politica’ especialmente por sus

Y
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consecuencias de reforzamiento del papel del dinero en la politica. Las |
wransiormaciones mencionadas relativas a las pricticas, instituciones y representaciones |

rricthifiean Jas condiciones de funcionamiento del espacio piblica, Entendidq_i:mmn

1 raa iedevlsivo de pran 60 on los s 80 en Frarcia. emitde artes del infarmativi socr
gra

ey Erila dicada e ok 90 2004, ha sidw &l programa "Les Gaigrols de mie” of gue ba toenado |

al refimen disd himaor crifica. (WL 4. TL
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madio y procesa de formaciin de la agenda politica v de las opiniones que ahi se

priiegifi. La creciente irtrusidn de los medios.en la vida politica configurz un espacio |

publico modemizado. Fara un reconocido especialista coma | Blumber la ascendente
Tatrushin dElII-I'I'IEleSEI‘HB'-‘i it est oA [ g L b paraacin pobli
marcado por el "proceso de publicidad mederps”. Consiste, coma se ha indicado
L8rka. ST i infiuenciar ar : ihficn
los acontecimientos v temas politicos a través de los principales medios de
comunicacion & masas. Las nusvas formas de esta ica 58
caracierizarian por la creciente atencidn gue prestan los actores politicos a sus
etrategias medidticas, Ta profesienalizacion e incliss [a_industalizacion del sector
de la cr?mum:aci-:'-n i, |a intensificacidn de la e Iiticos ¥
erigdistas a_definir las situ el malestar creclente de los
periodistas ante su rol de comunicadores politicos. Igualmente, |a proporcion, que es
cada vez mas ali, del infercambio de mensajes negativos, por ejemgdo, en la pubBcidad
tedevisada norteamericana podria ser considerada coma signo de la transformacidn
dis una canWricarau'n politica que paerde su dimensicn de oritica rcional en provecho
die u.rna_mgahv'rdad que debilita la credibilidad de lo politico en su conjunto. Las
campafias electorales, momento decisvo de la democracia representativa en que se
revelan con mds claridad bos rasgns relevantes de la comunicacidn politica, llustran fa
afiectividad de estos procesos v los efectos de interaceidn ente los diferentes medios y
sus wsos publicitarios & informacionales para construir la realidad politica. La
mediatizacion de la vida politica sin embargo, sigue siendo desigual segiin los sisternas |
y culturas; el determinismo tecnoldgico encuentra aqui la resistencia de las practicas |
las fuerzas, las redes, fas wmimsmmmmﬁpxi&pﬂlﬂmmmﬁ
Viohamos sobre el case de la mediatizacidn del espacio politico de los EEULL, 1al
como lo traducen las respusstas a las encuestas de opinidn (Asher, 1980

L -

Cuadro N"1; Los medios como principal fuente de informacidn en las campanas

vlectorales presidenciales (EE,LILL)
MMedios 1952 1956 1960 1964 1968
Diarios 26 27 24 26 | 24
Radio T R I
Telewvision T3 55 | &s 62 |
Revisias 6 5 5 8 & |

|
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La televisian no cubsid otalmente el territorio norteamencano sing hasta 1352,
Eee afio fur la primera eleccian presidencial en que se considera que jugo un papel
importante, Después, su proyecciin aparece drrevocable, en detrimento del otro
medio audiovisual, 1a radio, en tanto la prensa escrita mantene mas 0 MENDSs sus
posiciones.

Cuadro N*2: Frecuencia de utilizaciin acumalada de los medios (EE.LILL)

Medios 1952 1956 1960 1964 1%B 1971 1976
Diarios 7 &8 &0 7] 75 57 7
Radio 70 45 42 40 41 43 45
Television 40 3l 41 70 T 13 T
Revistas 51 T4 B1 | &9 &9 18 (5

En 1956 el equipamicnio de televisores se habia duplicado y parece que, al
menas en téminos de utilizacion, cerca de 1960 se alcanzd el punto de saturacion,
Comparativamente, en Francia s6lo a fines de los afios 70 se encuentran fasas de
equipamiento y comportamientos de informacion comparables (Bpurdon, 1994;
RBlumler et al., 1978}, Segin el INSEE {Institulo Macional de la Estadistica vy de los
Estudios Econdmicos de Francia), los afios 60 vieron pasar [a tasa de equipamients
del 13% al 70% y hubo que esperar Iz eleccicn presidencial de 1974, para alcanzar
el B2%. Las ohsarvaciones anteriores de R Dalton son aqui modificadas.

2. Las técnicas de racionalizacién de competencia politica

Markating, encuestas, televisitn, publicidad son elementos ligados en la empre-
sa de racionalizacién de las pricticas politicas 2 pesar de que no e idéntico su
gradeo de profesionalizaciin,

2.1, El marketing politico

Constituye una técnica de racionalizacidn de los aspirantes al poder v, tal como
#n las encuestas de opinidn, requiene de un manejo cientifico para la elaboracian

de estrategias de influencia. Consiste en 1a aplicacion de téonicas de marketing por E
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parte de las organizaciones politicas y los poderes piblicos para suscitar el apoya
poncentrade o difuso de los grupos sociales a que se dirigen. Se basa en el pastulado
de que los comportamientos de los consumidores y los comporamientos de bos
cludadanos son susceptibles de andlisis semejantes. La logica del marketing e«4
marcada par unarepresentacian de la sociedad como una summa de SEgmentas cuyos
rasgoe distintivos (socio-demogrificos, culturales, paliticos, etc.) es necesario conpces

para apreciar sus demandas. La aplicabilidad del marketing a la politica se expresa

arincipalmente en el marketing electoral que representa su forma mds avanzada, Se
trata de ayudar a |a oferta electoral en sus esfuerzos por ajustarse a la demanda o
por conformar |a demanda pelitica. Los dos procedimientos fundamentales con los
que puede maniobrar el marketing consisten en “vender” un producto persuadiendo
al piblico ebjetivo de sus cualidades o cambiar el producto para adaptarlo a las

expecitivas del grupo objetivo. En politica, hasta ahora el marketing de la demanda
ha substituido al marketing de |a oferta, Se reconocen, en general, tres nivales en

e
-

este enfoque, tal como lo hace G, Mauser [1984), £l analisis de la situacién politica

indica el estado de las fuerzas en competencia, sus recursos v debilidades, es decir,
una evaluacidn de las empresas en el mercado en términos alickniraliy.
n?-g;iinl’za:imaies y simbdlicos. Ella permite definir una estratopia de n:ampa.ﬁa?
d.nrmn:n:h especialmento por la aleccidn de un posicionamients y una comunicacidn
e?ua:ﬁﬂicm. La ennduccion de la campafia, finalmente, plantea problemas de puesta
en marcha y funcienamicnto de la organizaciin, de recoleccidn de fondos ¥ gestién
de la agenda del candidato y de operaciones de comunicacién, Fsta representacicn
es afinada por el propio Kotler (1999), reconocida autoridad en materia de markating

comercial, Canografiando ol marketing del candidato, Ketler distingue en la primera -

etapa de Mauser, primero, la investigacidn sobre los pardmetros del entomo (situacidn
de la economia, estado de dnimo del electorado, sociografia del electorado,
preocupaciones centrales del mismo, forma de las organizaciones partidarias,
disposicidn al cambio o 2 la renovacién de los candidatos a la recleccidn, nivel de
Faltic'ﬂJECiliﬂ‘.'- Luegs, sugiers proceder a los andlisis consagrados a la evaluacidn
interna vy externa de las fuerss (ol candidato va a la reeleccidn (incwmbent o es un
challenger; oportunidades para fos tomas de campafia; logros v debilidades
Ell.'-rmpnrﬂdcls- de los candidatos y sus organizaciones de campana). Después viene el
tiempo del marketing estratégico con sus tres compenentes caracteristicos: la
segmentacidn de los electores (segin diferentes variables sociodemopraficas y
politicas tradicionales), la focalizacién (es decir fa eleccién de los segmentos
estratégicos) y el posicionamiento (esencialmente, la imagen del candidato par
aposicion a la de sus competidones). La cuarta fase estd constituida por la
determinacidn de los abjetivos y la estrategia de campafa en la cual el
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posicicnamisnto es precisado en térmings de estilo y atributos personales a subrayar
en la construccidn de la imagen, en cuanto a formacion y calificaciones. crionces

son escogidos los mensajes que definen la “filosofia” politica del candidato asi

come los kemas v soluciones preconizadas. la comunicacion, fa distnbucidn y el
plan de organizacidn constituven la quinta fase. Se trata, entonces, de fijar fa
eampaign mix que dividira los esfuerzos entre la “venta al detalle” y ia “venta al por
mayor”, parafraseando al marketing comercial: es la gestion e los desplazamientos,
la publicidad, la eleccidn de los medios, mensajes y formatos, asi como da los
apoyos, La urganizacidn conciemne a tados los actares involucrados en la campafa;
desde los recoleciores de fondus hasta los voluntarios y militantes, pasanda por los
investigadores asociadas, os especialisias en medics ¥ publicidad, los micmbros
de los partidos y los grupas de interés ligados a ellos. La dhima fase consiste en
alcanzar los abjetivos trazados actuando en los “mercados del candidato”, esto es,
aquéllos que van a contribulr financieraments, lns ebectores v todos los potenciales
" partidarios, Como se advierte, respecto de ese panorama del marketing politico del
candidatn, no es una expresion ilusoria hablar de racionalizacién de pricticas, al

. Mends Ben teoria.
Los métodss del marketing politico recurren a la sociologfa electoral, a las en-

cuestas de intencidn de voto y de opinidn, a Ia_smuﬁrvisﬁhicuallmm_l ndividuales
o de grupo. Los andlisis estadizticos de datos de tipo deseriptive como les andlisis -
factoriales y tpoldgicos, el andlisis de semejanzas y preferencias, y también de tipo

sxplicativo como la segmentacién o las medidas conjuntas son a menudo combina-

das con modelos de simulacidn para apoyar la decision estrategica. las enCueslas .
electorabes son £n este caso un instrumento privilegiado de andlisis de la intencidn CF
de voto, Pasibilitan |a identificacidn de los chjetivos estratégices, Los andlisis esta- |
disticos multidimensionales sirven para conocer |as percepclones y preferencias de |

los cludadanas, del misma modo que los modelos matemadticos contribuyen a iden-

tificar y evaluar las oportunidades estratégicas que permiten & los compatidones

posicionarse en el mercado electoral.

El posicionamiento de los candidatos es, segin Lindon {1988) un subconjunto L

|

de su imagen, compuesto de rasgos relevantes y distintivos que permiten situario e
relacidn a sus competidores. Esta *representacion simplificada” puede ser estrategh-
camente mejorada por el candidato si tiene en cuenta las necesidades y expectativas
de los electores cuando articula sus orientaciones politicas y las cualidades perso-

nales privilegiadas en su comunicacion de campafia. La combinacion eficaz debe i}
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asociar simplicidad, stractive, eredibilidad y originalidad. Naos parece mas acerta-

du recalificar estas exigencias para precisarlas mejor. Bl posicionamiento debe ser %

i
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en primer lugar, legible, es decir ser a b vez perceptible en el alboroto de la camp-

fia mtcliglhfe para los ciudadanos. En segundo lugar, debe ser adecuado a las| o
F.;Efe[enl:ias yo preocupaciones de los cludadanos: come esos dos tsss il W,

deraciones no son equivalentes, plantean problemas tedricas y estratégicos diferentes,
Lina preacupacion puede sef efimera y mds fdcilmente inspirada por les medios ¥
les profesionales de la politica. Sin embargo, parece que incluso las prefarencias

- colectivas de politica pablica (y no solamente las preferencias partidarias) son hoy

dia mis fdcilmente controladas por el actor politico (Gerstls, 2003 el Se ve que la
adecuacion del posicionamiento puede ficilmente convertirse an formataje de las
preferencias y en “reactividad simulada® de los candidatos a las expeeclativas de los
electores en s medida en que de ellos procede |a demanda revelada, El posiciona-
mienta, en tercer lugar debe ser creible, en otres palabras debe ofrecer una
representacion simplificada compatible con la imagen memarizada por ef ciudada-
no. La memovia implica agui diversas consideraciones: de naturaleza personal como
la personalidad y su adecuacién a la funcidn, el capital politico del candidato, su
carrera, su prcq.fectn politico y su garantia derivada de su actuacién anterior. E; @l
tena de 1a_ issue ownership, que profundizaremos icf. Capitulo 4). Las formaciones
peliticas tienen reputacion en relacidn a sus propuestas politicas. En Francia, las
fuerzas de derecha parecen mis crafbles cuando hablan de libertad de emptm.; de
lucha condra |a presida fiscal o la inseguridad y las fuerzas que 3 rei-.-indlq:.at; ha
izquierda lo son cuande insisten sobre la proteccidn social o [a defensa de la fun-
eibn plblica, por ejemplo.

Muy legible se revela en las elecciones de 2002 en Francia, la oposicidn entre
lss preocupaciones por el empleo y las desigualdades sociales en os eleciorss de
los candidatos de izquierda, A Laguiller, 0. Besancenot, R, Hue v L. lospin y la
preccupacian por la seguridad en los electores de los candidates de darecha F
Bayrow, A, J'n:-ial:hlin, |. Chirac, |-M. Le Pen pore tamibién en |- Chevinement?, Er;
Ei:u‘l-ﬂE!I:l.:El"ﬂ:Fa,. g2 entisnde que la informacin cotidiana ha podide reforzar dichas
reputaciones no solamente por las tomas de posicién electorales sino mmbién a
trawds da la informacian llamada general,

] mqﬁu.n_puﬂundr_: los camdichatns: Laguiller |Lucha Obwera y Besancenss (Liga Comunesta Rovn
Ir;:muq rEpresstan la ariremes foquierda, Hug e el candidat del Fartido Loarmuanisga, hspineE
ilqum Socinlista, Cheednament iMorviméenio da los Cludadanos) ragrups @ electoms de
- ¥ dun:h:lm om0 a uma linea republicana, Mamere ool candidatn do los Vends,

ayrodi ag el licer ded Centro g los Demdcralas Sociales, réentras ik Madelin dinge Demor
cla Liberal, parmidy de derecha de kdeds marcadamente neoliborsbes, Finglmesie Chirar 3
santa al sector gaudlinta § Le Pen &l extrema derecha del Frene Macionad ' e
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Cuadro N3 Credibilidad sectorial de diez candidatos en 2002 (Francia).
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Fisante: Encuesta CSA [Consajo Superior Audicwvisual) a la salida de las wrnas, realizado el 21 ©
de ahril de 2002 (5352 personas). Respuestas a la pregunia *jAl momento de volar, cudles (F
son bos termas mas importantes para Ud. 8", En % por columna, cada peciona podia dar fres
respuestas, Han sido puesto: en negrita los % miximos en cada electorado ¥ aquellos supe- -

rioes en 10 puntos o mds a la med-latpu'inmculm!.

Por Gltimo, parece prudente pasa un candidato o una lista presentar un perfil &
distinto, es decir un conjunto de propiedades que, en total, incluso si existen puntos
de convergencia, permite identificar claramente la oferta electoral come singular
en relaciin a sus competidores, La eleccion del posicionamiento estd iluminada =
por el estudio de la imidgen efectiva del caneidato, de las preacupaciones y aspira- -

A ciones del electorado y del posicionamiento de sus competidores. En la geshdn de

marketing, la estrategia de comunicacién consiste entonces, en identificar los obje- £

|| tivas prioritarios, determinar los contenides de los mensajes y afinar el plan de

1'& medios. Lindon vy Weill en Le Choix o'un Député, publicado en 1974, han propues- - ;
to distinguir entre los electones los segmentos Criticns, comMpuesios de electores

frigiles o patenciales, el nicleo de los electores adscritos a una candidatura y los
electores lejanos, o sea los que han sido conguistas por e adversario. B electorado

presenta, pues, zonas ngidas y zonas méds manefables, En el otofio de 1987, se -

ey
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ectimaba que fa wolatilidad potencial de un electorado tenia las mismas proparcio-
nes a la derecha y a la izquierds y que concernfa a uno de cada dos franceses
(Grunberg, Dupoirier, 1388), Adn mds, las encuestas permiten conacer gl perfil
snciolégico de los electorados potenciales de cada candidato v los temias que ase-
guran la especificidad y credibilidad de su posicionamients politico y personal, De
este modo, en 1988, los consejeros de Bush identificaron a los Reagan-democrats
como ef segmenta critico de [a eleccidn presidencial. En mayo, reunienon en Parsmus,
New Jersey, a dos grupos de demdcratas, electores de Reagan en 1984, que apova-
han ahora al nuevo candidato demécrata. Entre las conclusiones sacadas del andlisis
de estos facus grous sobresafieron los temas claves de |3 eleccidn pam ese seg-
mento erition. Fue en tomo a ellos que G. Bush articuld su comunicacidn durante |a
fase final de la campania: defensa nacional, tributacidn, juramento a la bandesa,
pena de muerte, permisos & bos detenidos, lucha contra la droga. Estos temas fueron
particularmente explotados en |2 campaia publicitaria por televisidn. Los medios
utilizados en el marketing comercial estin abiertos al marketing politice bajo cler-
tas condicionss reglamentarias que varian segin los paises. La parte principal
carresponde a los soportes de la comunicacidn masiva con acceso pagado o gratui-
to, en otras palabras, al afichaje, la prensa escrita, la radio v la televisidn con
variackones nacionales debido a las particularidades de las sistemas medidticos,
Miantras qua el encuentro directs, las reuniones y las manifostaciones significan
una comunicacion cam a cara, el marketing telefdnica (phoning y el comen postal
{mailing! pesmiten una comunicaciin més personalizada pero a distancia para pro-
maver un mensaje o para recaudar fondos. De manera general, se considera que las
técnicas de marketing direcio han adquindo un impertante desarrollo, Comrespon-
den mejor & las exigencias de adecuaciin de los objetivos v estin més adaptadas a
a recoleccion de fondos, que pasa a ser cada vez mds importante a medida que a

pelftica se tecnifica y profesionaliza. Su principio es que una comunicacian dirigi-
da a un objetivo preciso es mis eficar que una comunicacidn andnima &l come es
realizada por los medics de masa. La relacian por comespondencia y el tedemarketing
eonstituyen dos ingtrumentos privilagiados del marketing directo en politica. El

telemarketing permite —en particular gracias a la composicién autométics de los

numercs de teléfono- difundir mensajes pregrabados y recoger fondos wo reaccio-

nes que son procesadas por computador v alimentan las bases de datos.

Puede verse el vinculo que existe entre las diferentes téenicas: teléfono,
aulernatizacién de las llamadas personalizadas, bases de datos, contacto picer
tomespondencia y los efectos inducidos por su conexidn para la adguisicidn de
torocimientos relativos a los segmentos de electores, a la circulacidn de la
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informacidn electoral v a las inGtaciones a actuar de determinada manera (inscribirse,
reunirse, contribuin votarn, etc.) (Armstrong, 1988). Pero las técnicas de marketing
dirzcio se bassn en el acoeso a ficheros nomigativos ddnde estdn identificados los
elecIores v sus caracteristicas distintivas. Esto plantea el delicado problema del uso
no autorizado de los ficheros comerciales cuya utilizacidn palitica estd prohibida
en Francia desde 1985 por una resolucian de la Comision Nacional Informitica y
de las Libertades. Hay que anotar que contrariamente a los medios mashvos que
faverecen la uniformizacidn del mensaje politico, estas tbenicas pueden ejercer un
efecta de afirmacitn de opiniones muy marcadas relacionadas a posiciones
economicas, sociales y politicas particulares puesto que las cormesponden a blancos
fecalizados (Godwin, 1988). El discurso puede llegar a ser mds manigueo y
ermocional al presentar amenazas que se presume pesan sobre intereses o silvaciones
particulares, identificando la organizacidn que moviliza € incitando un
comporiamiento de respaldo. La thcnica puede lograr circunscribin el debate politica
3 pocos O un S0i0 lema prioritanio v favorecer asi la movilizacion a traveés de los
"single-issue proups” v no a través de los partidos, Basta comparar dos obras
publicadas con dieciséis afios de intervalo para apreciar la evolucidn del campa
thlauser, 1983; Newman, 1999). lgualmente, el fradicional periddico nofteamericans
Campaign and Elections enfrenta hoy fa competencia del foumal of Political
Marketing de tenor mis académico,

1.2, Las encuestas de opinidn y los estudios cualitativos

Como se ha verificado en diversas oportunidades, ellos se integran al marketing
palitico sin confundirse con El. Su cenvergencia derva de fa comiin logica de
segmentacidn de la socledad y de opintones que de alli smanan. Las encuestas son,
pues, instrumentos del marketing politico, aungue sea abusivo reducirlas 2 esa,
espedialmente porgue la observacidn cientifica se inscribe en el largo plazo a partir
del trabajo scbre series cronoldgicas extensas, En tanto instrumento de marketing
puiden distinguirse diversos tipos de encuestas gue han sido bien descritos por L.
Sabato (1961) en ef contexto nodeamericano, S¢ conocen las formas cldsicas de
sondens gue son las encuestas instantineas (benchmark pells) opuestas a las
encuestas por paned que permiten seguir la evolucidn de las actitudes de un grupo
constante de individuos. Mucho antes del comienzo de la campaiia, se realizan
encuests de factibilidad, Setrata de sefalar las oportunidades electorales disponibles
para los challengers potenciales, identificanda a los que salen de sus cargos en el
partido rival en posicidn fedgil y los bemas susceptibles de aumentar su vulnerbilidad.
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Las grandes encuestas instantdneas se utilizan mas al comienzo de carmpadia para i}

gstimar el Eﬂadﬂ de las feerzas en los paah:ldnnm]enms paliticas ¥ personales.

Desde 1960, los racking polls son mis utilizados para asegurar el seguimiento
de kos critenos del electorado en el coro plazo. La muestra de alrededor de 500
personas s obtenida al azar en el conjunto del territorio. Las preguntas hechas
por teléfono cada noche versan sobre los dltimos desarrollos de fa campana y las
intenciones de voto, A medida que se desarrolla la campana, se eliminan los
resultados antiguos para tener al dia promedios méviles, Se obtiene asi una indi.
cacién de tendencia general v sa registran fluctuaciones més inmediatas que
expresan la sensibilidad de los encuestados ante deferminados acontecimientos
de la campana. Las tracking polls son ulilizades igualmene a nivel local, La mussiia
cotidiana se reduce entonces a 50 o a 100 personas. Para obtener una medicidn
confiable, se agrupan los resuliados obtenidos durante varios dias consecutivos.
Estas encuestas permiten ajustes muy ripidos de las estrategias de comunicacian
y especialmente la elaboracidn, produccion y difusiin de spots televisados para
responder a un ataque del adversario ya sea en forma de publicidad negativa o
para resccionar ante un suceso imprevisto, Encuestas, compra de espacios ¥ P
blicidad san elementos que manejan los polisters, media advisors y campaign
managers para conducir la campana atentamente, El ritmo de [os cambios se ace-
lera porgue se reducen los tempos de latencia en la secuencia do comunicacin,
Opra técoica ha adquirido imponapeia a partir de 1980 para fas campanas de
taddo tipo, se trata de los focus group, Un pequefio grupo de 10 & 20 slectores se
reéine bajo la conduccion de un “facilitator” para discutir acerca de la campana y
los candidatos. El grupo estd compuesto por personas gue presentan -todas- algu-
ros atributos comunes de naturaleza socioldgica, cultural o politica. Bl contenido
oe Ips intercambios revela representaciones, interpretaciones de la situacidn que
50 puesta.s en relacitn con el per[:i del grupo vy pueden inspirar gjes o temas de
comunicacion, El ejemplo dado mds arriba sobre la campadia de G. Bush en 1988
ilustra el interés de esta tecnica para determinar el contenide de los mensajes
destinados a segmentos criticos del electorado. Desde 1980 tarmbién es emplesdo
por demacratas y republicanos, el métedo cualitative de medicidn de reacciones
espontineas de un auditorlo al mensaje electoral.

La *mediascopia” es un método cualiativo de medicion, en tempo real, de
rEacciones espontaneas de adhesin de los telespectadores durante un PIOGrama
de televigion. Proporciona una evaluacidn inmediata de las propasiciones del discurso
que provocan adhesion y reprobacidn a7 comao la intensidad de estas reaccianes.
Una aplicacidn francesa ya antipua sobre los efectos de adhesicn instantines de los
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slectores barristas y lepenistas® a los candidatos con ocasion del d:han: tefevisado
Mitterrand/Chirae, el 28 de abril de 1988, s la utilizacion de esta tecm:a adaptada
por 0. Muzety M, Darrigrand (1988). Més abajo se puede ver una apfmaclm concrets
medis reciente de ta ritual entrevists televisada al presidente de la Repiblica con motiva
da |3 fiests nacional. Linas cincuenta persanas constituyeron la muestra a las que 5o
pidic sus reacciones frente a las palabras presidenciales del 14 de julic de 2001, La
musesira e<tUve compuesta asi: mitad hombres, mitad mujeres; mitad segmento 18-35
afios, mitad segrmento 36-65 afos; de diversas categorias socioprofesionales; un cuarto
de electores de la izquierda clisica (F5/Verdes), un cuario de electores de la izgulerda
critica (PC/Extrema izquierda), un cuarto de electones de |a derscha republicana (RPR:
LITYF), un cuarto de eleciones de la deracha soberanista (RPFFMAANM); iodos hahi?:ni:.:
de la région Tle-de-France, Técnicamente, una caja que reglstra las reacciones
instantineas de |os telespectadores dispone de un cursor que el telespectador mueve
a Io largo de una escala graduada de O (en total desacuerda) a 10 (tatalmente de
acuerdo} a medida que se desarolla el discurso. La figura de abajo mrrEpDrll:ll_! ala
sacuencia del discurso qua plantea el principio de “tolerancia cero” en matersa de
delincuencia o criminalidad ypresenta las cifras que reflejan los juicios de los diferentes
componentes de la muestra {cf. U'Obsenatoine de dihat publiqee, 2001 [M 5701, 19
de julin de 2001, Uin Monarque de Proximitd)

Figura 1: Mediascapia: | Chirac, discurso del 14 de julio 2007, *Tolerancia Cero™.
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Asi coing en todo el pasaje concemiente ala inseguridad, se produjo una adhe-
sidn mniensqa[ iy edevada (1=7,1) frente al siguiente enunciado:

- -

i Hay un gran nimero de delincuentes que no sienten que actien mal y queﬂ

| agreden. No hay ninguna consecuencia establecida. Es per lo tant indis-
pensabie que se retenga el principio de que tadz agresidn debe ser sancionada,

L_ que s la que se llama tolerancia cero”,

=

Se observa tambien la clara separacion entre, por una parte, las adhesiones mas
debiles de los “evaluadores” que representan la izquierda critica v la izquierda
clisica aunque ninguna de las tendencias descienda bajo la media y, por otra parte,
las evaluaciones superiores de la derecha republicana y fa derecha soberanista, La
venitaja del métode consiste —evidentemente— en anticipar impactos globales y sec-
wriales de temas particulares del discurse, permitiendo incluso pre-testeos del
discurse polfico. Segun su iniciador, Denis Muzet, “captura el efecto inmediate
producido por los planteamientos de unos v otros 1...] junto con presenvar -a dife-
rencia de las técnicas basadas en la recoleccidn de lo “declarative” (encuestas
clasicas, entrevistas grupales o individuales) - [a dimensidn sensible y emocional de
la recepeiin de los mensajes a medida que se formulan®.

b alld de las discusiones téenicas provoesdas por la compasicicn de la muestra,
limite reside precieamente en el caricier mmediato del juicio registrad sin que se consi-
deren las reacciones que alimentardn ef debate pdblico. ¥ se sabe cusn poderosos son os
efectos posierionss (Thomas, Baas, 1995} de las omas de posicion de los otros profesiona-
les de 13 politica y de los comentarios de los periodistas, que en total assguman el spin
control, En Francia, e podeian recordar midkiples ejernplos desde los comentarios sobre
Ioe debates televisados para designar al “vencedor” hasta el cambio de la evaluacidn ded
Plan Juppé de 1995 (Haudegand, 1997). La expresicn “spin control” designa el proceso
por el cual los gobemantes, en diferentes niveles de responsabilidad y eon b ayuda de
asesares ﬁpfdalizadm{au_in_ﬁmﬂ,puadm eantrolar el contenide, la forma y los edec-
fe de | informacitn difundica en af sistema meditics a fin de que, por su propia dindmica,
esios afectos alcancen a los grupes-ohjetiva buscados o al conjunto de los dudadangs,
Euln embiargo, no hay que confundirlos con los image-makers. El manejo de la informa-
¢t &5 una cosa y la fabricacion de fa imagen es otra, alinge ambeos procesos tenden
avalucionar en la misma direccion, como se verd més adelante. Los que pretenden cons-
vuira Iiagen poliica intespretan a a opinidn pdblica de as encuestas y conforman una
estrategia a fin de pramover al candidato o al partido utilizanda na a informacidn sino la
comunicaciin controlada, esto es, la publicidad o la comunicaciin que se apova en los
retursos piblicos proporcionados a los candidatos.
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Ui inutricka fiteratura sobee el tema, en Gran Bretana y en Estados Unidos, hace
prnsar guie estas practicas se han usado ampliamente desde los gobiernos conser-
vadkores de Thatcher hasta las administraciones Jaboristes de Blair, v en los Estados
Unides a partir del mandato de Nixon (Maliese, 1992; Kavanagh, Seldon, 1999). E|
s doctoring no ha alcanzade (odavia) en Francia la visibilidad que tiene en otros
ststemas poliicos representativos, Al respecto se puede consultar el aniculo de Esser,
Reineman y Fan (2007] en el coal bajo el tiwlo de spin doctors (ver Capitulo 6}
incluyen a una gran variedad de participantes en la campafia: *1) consultores poli-
ticos profesionales tal como los que se han l:nnsaglédn en Estadns Unidos; 2) espertos
en medios y relaciones piblicas pagados por su conocimienta del marketing v bos
medios, pero despeovistos de conocimientes politicos; v 3) los profesionales de la
politica partidaria que tienen vasta experiencia en campafias®.

El desarrollo de la pricfica de las encuestas politicas ha sido mucho mds egpec-
tacular (Breéchon, Salemon, 20005, En un somers inventario de su utilizacidn en las
campanas peesidenciales de laV® Republica, se contabilizan 14 encuestas en 1965,
ihen 1960 v 24 en 1974 {pese a que estas campanias fueron improvisadas consecu-
tvamente por la dimisidn de de Gaulle ¥ la muerte de G. Pompidou). Entonces se
adopta la ley ded 19 de jullo de 1977 que seaplica a “toda encuesta de opinidn que
tangn relacidn directa o indirecta con un referéndum, una eleccidn presidencial o
una de las elecciones reglamantadas por el cidipo electoral asl come con la ebee-
it de: representantes a la Asamblea de las Comunidades Europeas®”, Se establecen
garantfas de wansparencia y kabllidad técrdca y se Instituye una Comisicn de En-
cueestas para velar por el complimiento de |as reglas deontolégicas en este campao,
Esta aulcndad administratna independiente dispone de poderes de investigacidn y
rectificacidn. Pero, ademds v sobre todo, la ley establece que "durante la semana
que precede a cada vuelta de escrutingo, asi como durante el desamollo de éste, se
prohibe |2 publicacidn, difusidn y comentario de toda encuesta por cualquier me-
din®, La prohibicion se aplica a todos los medios en las slecciones predidenciales
europens, relrendatarias y aquélias regidas por el codigo electoral. A pesar de esta
prohibiciin kay que destacar que la posibilidad de realizar encuestas sigue vigente
siggnpre que los resultados no so hagan puablices. Por dlimo, la prohibicién no
impide las “estimaciones” electorales que organizan los institutos de encuesias
bos medios cuyos resultados son difundidos entre el clere de bos locales de vota-
cidn y la proclamacion oficial de los resultados del escrutinio jCual ha sido el
efecio olicnidof

Cusdy la eleccidn preadendal de 1981, la Comision Nacional de Encuessas,
registra 1171 encuestas. En 1988, durante la campana presidencial, se produjo una
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pmliﬁ:lﬂflﬁ'l'l da #5tas que se tradujo en un aumento del 40%. En efecto, emre enemy

y mayo de 1988, la Comisitn (Gazier, de Leusse, 1988) registnd y controld 153 ),

gncuesias, sobwe ese iotal solamente se produjeron 17 reclamos registrados. & modo
de comparacion, se indica que en las eleceiones municipales de 1989, &l rimerng
de encuestas llegd a 112, Sin duda, esa cifra es infericr a la verdadera porgue mu-
chas encuestas son ignoradas por la Comision porgue no hay que confundir encuests
realizada y encuesta difundida, Algunas no llegaron a conocimient pablico par
que estaban destinadas al exclusive conocimients de ks candidatos, los partidos o
|las autnridades. En otros casos, porque la Comisidn no va conocimients de las
encuestas realizadas por instituios sin mayor experiencia o difundides par medios
locales de escasa difusién, En la eleccién presidencial de 1988, la inmensa mayaria
de las encuestas versd sobne la intencidn de voto y no sobre los temas considerados
prioritasios por bos candidatos y la opinién pidblica. Cabe preguntarse sobre los usos
sociales de la encuesta de opinkdn, especialmente sobre su capacidad de influen-
ciar a Ia opinitn publica, oincluso de generarlz completamente. La influencia virual
de las encuestas sobre el elector pasa por el examen de las condiciones de su publi-
cacitn. Veamas a titulo de ejemplo, la atencidn prestada a las encuestas por los
noticiarios de television en las elecciones de 19868 (Gerstlé et al. in Kaid, 1991). En
106 dias, el notictario de las 20 homs de [a cadera TF1 citd 70 ancuestas. En anern,
10 encuestas, 18 en febrern, 21 en marzo v 19 durante los diecisiete primeros dias
da abril, teniendo en cuenta la prohibicidn de la publicacidn de resultados durante
b semana anterior al escrutinia, Las cifras muestran of incremento regular del peso
e las encuestas como auxiliares de la informacion televisada. Igualmenie intere-
sante es compararias con las recogidas por las tres networks norteamericanas durante
los dos primeros meses de la campafia de 1988, En efectn, los noticiarios televisa-
dos de CBS, NBC y ABC en |os horarios de mayor teleaudiencia no hicienon referencia
sino 2 25 encuestas en circunstancias que TF1 —ella sola—en tarzo y abril mencio-
nb & 41, 5 se agregan las referencias a las encuestas hechas por los poticiarios de
la= otras cadenas francesas (A2, FR3, la Cing, M6 y Canal Plus) so verd crecer la
distancia a este respecto entre la informacidn nortcamericana y francesa. Fito con
firmia el &xito que han tenido cn Francia las ercuestas politicas y su contribucidn a
a transfarmacién del espacio pdblico mediante su visibilidad medidtica, En sep-
tiembre de 1983, el jouwrmal des Elections (9) Informd que el 57% de las personas
interrogadas encuentran mids bien negativa la publicacitn de muchas encuestas en
periodo elecioral y un 40% mds bien positiva, En 1995, s registraron 157 encues-
tas. En 2002 una nueva legislacion autorizé la publicacién, difusidn y comentario
de encuestas hasta la medianoche del viemes anterior al escrutinio dominical (Cayrol,
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2002). A pesar del fin del régimen restrictiva de 1977, el volumen de encoestas v.:n
2002 no fue ni de lejos comparable a los afios anteriores pargue un tmtlmm_dr:pj
_en forma deliberada— de ocuparlas y por otra parte los encargos se redujeron
clararnents debide al doble sfecto de los discutibles resultados obtenidos en 1995
y en la primera vuelta, y al contaxto electaral inmediato. B

La critica a las encuestas se ha nuirido, a la vez, de argumentos tedricos desde
hace largo tiempo —véase el articulo dez 1967 de Galtung {i.n Fadioleauw, 1?5.1 i, &2
guido par Bourdieu (1973)- y desalentadoms pricticas recientes. Su 1eg’|l|m|:E:1& ¥
metodologia son, pues, fuente de numemnsas interrogantes de las que hay una stnte-
sis en Gamrigou, 2003; £, Riviére, 2002; G, Grunberg, N. Mayer, F. M. Snlt_hgﬂ'nan,
2002 La utilizacitn de internet en el marco de las encuestas provoca tar!-hm_n miLk-
cho interds (White, Howard in Manza et al., 2002). En cuanto a la genml1zauﬁn de
la préctica misma, una ripida mirada comparativa MUEST2 Que 2 mediados de los
40, quedaban pocos paises de 1a OCDE sin prohibis la publicacidn IT.I'E'.FEI» encuestas
antes de la consulta: Espada, Finlandia, ltalis, Portugal, Suiza y Francia bo hicieron
entre 1977 v 2002. Francia renuncid a partir de ese afio,

En resumen, el marketing politico sobrevalia probablemente la plasticlidad de
las Imagenes politicas y 1 inestabilidad de los ciudadarios. En efecto, postula que
las representaciones ligadas a los hombres y fuerzas politicas son fciimente miali-
ficables v que la memaria colectiva ¢ individual se borra 'Fécllrryentg- Parece, por el
contrario, que el capital politicn de los aclores es mufhu mis lliquido para usar la
expresitn de Kolm (1977). De acuerdo a la experiencia francesa, |3 campana def.
Chaban-Delmas en 1974 o de |, Chirac en 1988 teaderian a fortalecer el argumenta
de que es dificil metamorlosear una imagen politica. Entonces, peso a que el marke-
ting o £s una tecnologia politica Infalible, 1ampoca se pueden « D,@F.’.*""’ reales
afactos sociales. Entre [3s consecuencias efecrivas del marketing polftico estén la

orafesionalizaciin de los asesores no partidarios del juegs Polftico y €l efcareci- -
mianto de los costos de fa actividad politica como consecuencia del recurso a esia

isi lacidin al primer punto, es esclasecedor comparar las dos versiones
;ﬂjf::::fs‘:.;n: can.lzici-ﬁnpﬂue-saﬁs-get’ del libro titulado Le Marketing Politique: la
primera de D, David, |.-M. Quintric y H.-C. Shroeder de 1978 v 1:‘.1 segunda de M.
Bangrand de 1986, quien ha sabidg, al igual que . Séguéla_n . F:I:hanl[‘r 995, dar
notoriedad piblica a la figura del censultor politico, estulﬁlnmu aconsejando suce-
sivamente a Francois Mitterrand y despuds a [acques Chirac.

¥ Coloceldn de Fhees de difiside del conorimesnio (MdT]

La Costusecanide: Pondres m

Se ha' desarrollado, principalmente, en Estados Uinidos una verdadera industria
politica que funciona conforme a |a division del trabajo politico y contribuye a su
mercantilizacion (Bennett, 1992), £l desarrollo de esta industria politica necesita un
rabajo de legitimacién social gue tropieza con un dilema mayor; jodmo convencer
al mismao tiempo a los candidatos-clientes potenciales de que el marketing politico
es eficaz y a los cludadanos-objeto de que no implica riespo de manipulacidn, as
decir que no es eficaz! Todavia se espera una respuesta.

3. La publicidad politica y sus amenazas

La publicidad podria ser considerada la etencia misma de la comunieacitn po-
litica an la medida an que, para usar lag palabras de G, Lagneau (Sociniogie de fa
Publicitd) “el concepto de publicidad designa menos una cosa que un movimiento
que va de |o privado a lo piblico”, Concebida como una técnica tomada del uni-
verso ecandmicn, recibe una significacion restrictiva alejada del principio filosifico

v de ins modelos histdricos de construccidn y funcionamiento del espacio piblico
en ol sentido de Habermas.

3.1, La comunicacion controlada de costos crecientes

La publicidad politica es entonces una comunicacidn controlada por un actor
palitico individuzl o colectivo que se caracteriza por su difusidn pagada, }Quién la
utiliza! El Estado es una potencia publicitaria que enira en accién con metive de
campaias gubsmamentales o ministeriales. Lag organizaciones politicas, ellas tam-
bidn, recurren crecienternente a estas técnicas en una dera covuntura, sea ésta o
o electoral, El recieme desarolio de fa legislacidn sobre financiamiento de las
actividades politicas no permite todavia rener visiones claras sabre los pastos pukbi-
citarins de caricter politico en Francia. Se sabe que en otros paises es importante el
crecimiento de eslos gastos. La dimensidn ecandmica de la publicidad politica es
faciimente verificable cuando se examinan los presupuestos publicitarios de Jos
actores institucionales y politicos. Los presupuestos de campana electoral en Fsta-
dos Unidos muestran un crecimiento espectacular. Fn 1980, Carter v Reagan
destinaran mds de la mitad de sus gastos de campaiia a la publicidad electoral a
Iravés de los medios. En 1988, cada candidato recibic 46 millones de dolares en
cridito federal para financiar su campafa, Bush y Dukakis gastaren un total de 65
millanes de défares Gnicamente en publlicidad televisada a los que hay que agregar
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14 millones gastados por su respectivo partido. La regulacién norteamericana del
financlamiento elaborado en 1974 ha sido eludida, especialmente a panir de 1996,
por 12 sumatoria de publicidades orquestadas por las coalicienss de apova, la coor
dinacion de Jos grupos de interés y el soft money, con lo que préchu:ar?mte se
liminan los topes maximos de gastos. G. W. Bush alcanzd récords histdricos al
comenzar su recoleccidn de fondos en-enero de 1998 obieniendo 94,5 milloaes de
dislares contra 66 millones para todos sus rivales, excluyende a Buchanan. En ol
Jiltimea trimestre de 1999, Bush gasss 17 millones de dalares, mis que lo meolecta-
g por Me Cain durante todo &l afie. En febrero, su campaiia costaba 400 mil délases
diaris En cuanto 3 Cora o mcaudo Ysino” 49,2 mitlones de délares ¥ el apoyo
puhncimriu de 49 grupos de interés contra 55 del lado republicano (Corrado,
wrimancing the 2000 elections” in Fomper, 2001},
la evolucitn britinica va en el misme sentido. La publicidad representa
ﬂp,mimadammtﬂ el 70% de los gastos de campafa de los conservadores a nivel
racional en las elecciones generales de 1983 y 1987, Pero también hay pricticas
eferidas segin las culturas. El universo norteamericano es asi el paraisa (o el
infierno} de la publicidad televizsada que estd; a menuda, prohibida o asociadaa la
romunicacion con financiamiento piblico en el universo europes. B4 en Francia
doexche, 4l parecer, se prioriza e afichaje poliice mientras en of Reine Unido la
prensa escrila s2 lleva la parte principal en los gasios publicitarios, En 7987, los
conservatores le dedicaron €l 71% del presupuesta publiciario y los laboristas, el
g%, shendo el saldo destinado al afichaje. En Francia, [a ley del 15 de enero de
+qop fije un 1echo a los gastos de campana y limitd las formas mas costosas de
pul:ﬂil:h:lad- Las emisiones publicitarias de caricter polfice fueran prohibidas en
dio y tefevisidn, Ademas, se prohibe ~durnte la precampafia- la utilizacidn con
fines de propaganda electoral de todo procedimients de publicidad comercial en la
pamsa E5CMta o por cualguier medio de comunicacidn audiovisual, Fn el mismo
periodo 5 prohibic recurrira un ndmern elefénico o telemdtico gratuits en provechs
e wn candidato. Por dltime, durante los sois primenos mesas previos a las elecciones
rakes "nimguna campaiia de promocidn publicitaria de las realizaciones o de la
jin de una comunidad puede ser organizada en el territorio de las comuenidades
meresadas € el escrutinio”, [so significa, por ejemplo, que recursos pablicos como
a| miohiliario urbano no pueden servir para fa promocidn electoral de un equipo
municipal saliente. For la publicidad un actor politico compra el control sobre su
pomunicacion. Asegura la colaboracion de un medio de comunicacidn, come
minimo, para difundis en un momenio ¢ un espacio dados un mensaje calbrado
kaeta un piblico mds o menas amplio, fidelizade v conocido. La wstificacion de ha
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publicidad politica estd dada por la posibilidad que ofrece para Hegar a categorias ™
de ciudadanos desprovistos de sentido civico; “minusvalidos civicos” como los lama |

Coteret (1981), frente a los cuales ro hay desesperacién por convertir en menas
indiferentes respecto de |a eleccion de sus dirfigentes —i s2 es pesimista— o de la
suerte de su sociedad, si se es optimista. Pero el precio que se paga por esta empress
es extremadamente elevado para el contenide mismo del discurso supuestaments
atractivo en la medida en que lo evidente se hari oir con fuerza. Esta Idgica y esta
paradaja de la comunicacidn electoral nos entregardn sus signos cuando despis
examinemas sy evolucidn,

Aungue o mas habioual e que ias estrategias de comunicacion, especialmants
electosales son de tipo multimedia, [ television se presenta hoy como el soporte
mas masivo y sofisticado, pero también como el mds costoso e hipossticaments
mas eficaz, siempre y cuando se autorice su uso,

Las ensefianzas que se pueden exiraer de la vida politica norteamericana donde
I publicidad televisads tiene derecho de ciudadania desde hace mis de medio
siglo, corstituyen eventualments una buena ilustracidn <o una anticipacion de un
piners emergante de comunicacidn politica en otros sistemas (Gerstdé, 1989), Hoy,
su utitizacidn es an comiente en todos los niveles electivos de la vida politica nor
tearfericana que afectz globalmente el conjunto de los procesos y effrategias de
campana (Raid, in Newman, 1999; Thurber, Nelson, Dulio, 2000). El género ha
evolucionado hacia la sofisticacian formal dal producto, la reduccion del formato v
el ascenso del poder de la publicidad negativa que se caracteriza por la descalifica-
cien de los rivales. lgualmente se ha trabajado en los tipos de spots v su utilizacin
segin las fases de la campadia electoral, Diamond v Bates (The Spat, 1992) descri-
ben una estrategia recumente basada en la utilizacidn sucesiva de cuatre formas, A
los spots de identificacidn de la persona del candidats, erientados hacia la busca
de notoriedad, suceden las spots de termas en los que se enuncian tomas de pisi-
cion de manera factual o emocional, Luegp, los spots negativos apuntan a desacreditar
la identidad o las proposiciones del adversario provediendo por alusicn, COMMIpara-
cidn & atague directo. La fase (inal consiste en retomar una visicn tranguila -incluso
eufdeica- de la comunidad nacional cuyo desting se encuenira con Iz del candidato
providencial. La puesta en escena audiovisual es aqui el elements clave que asegu-
ré la fusidn simbdlica del fee! good spot.

ifs una comunicacion eficaz la publicidad politica en cuants comunicaciéan
controlada costosa, ? Se podria dudar, 5 setiene en cuenta el discurso de los "targets”
o grupos-objetive que son los electores encuestados, Ivariablemente desde 1974,
cudnda se s ifvestiga en Francia para saber cudl es el medio mas impartante para
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tomar o decisidn de volo, los afiches ocupan el Glimo lugar, tanto en elecciones
presidenciales coma legislativas, Lina de dos cosas: o los encuestados dicen lo gue
piensan o bien racionalizan & posieriort su opcidn. En ese caso —evidentermente-
hay que relacionar estas respuestas con la imagen social del soporte mismo, En
virtud de la idea civica, no parece demasiado “serio” fundar el voio en una imagen
y por ko tanto es grande la tentacidn de subestimar su impacto en |a decisién eboc-
toral. 5i matizamos de ese modo fa evaluacion colectiva, por lo menos aprendemas
algo no desdefiable: la publicidad no se consklera como un seporte legitimao de la
comunicacidn politica ya qua no se puede confesar que e le reconocs influpncia,
Por otra parte, el 81% de los franceses interrogados en mayo de 1987 piensa que la
publicidad no puede haceries cambiar de opinidn sobre un hombre o un partido
politico, contra un 11% gque afirma lo contrario, Incluso & eventual argumEnNTo gue
set imvoca a menudo atribuyéndole a la publicidad el caricier de lenguaje politico
moderno tampoco puede ser utilizado, puesto que el B5% de los menores de 25
afios opina de la misma manera (L. Harris / Stratdgies, n® 563).

Tal vez sea necesario entonces, como lo hacen bos propios publicistas, limitar las
amhiciones a ohjetivos mas restringidos. Se ha desarrollado asi una bateria de
indicadores para evaluar el impacto del afichaje politico: el reconocimiento, pars
muadir la proporcidn de individuos encuestados que declaran haber visto un afiche; la
atribucidn y la confusidn, que indican la calidad del retorno de un afiche para con su
fuente; la aprobacion o el rechazo del afiche testeado, cuantificando ambas posicio-
nes. Pero hay una gran distancia entre estos indicadores y ef efecto sobee & voto.

Mucho mds se ha avanzado e los estudios sobee &l impacto de los spots electora-
les norteamericanos. Se ha desarrollado una litesatura pletdrica, en pamaledo con la
practica misma, que utiliza diferemes téonicas de investigacidn empirica para apre-
ciar un impacto difici] de aislar teniendo en cuenta la competencia de mensajes de
tocdo tipo que exisie en ¢l mencado, La lmpresidn general gue se desprende de estu-
dios muy rigurosos, es que la publickdad palitica en la elevisién produce efectos
sigréficativos en difereries niveles en el contexto norteamericanc. En primer lugar,
efectos directos scbre la informacidn de los electores, la evaluacidn de los candida-
tos, y el comportamiento de los partidos. Para comenzar por los efectos conativos, es
decir sobre los comportamientos, [ dificublad planteada a propdsito de |a eleccidn
presidencial de 1972 en EEULL hace ilusoria la pesibilidad de una medicidn a un
mivel mis amplio. Segin Mendeleahn y O Keefe The people choose a president,

1976), al 25% de los electores de 1972 declariron que =u decisidn de voio fue
influenciada por los spots de televisidn, Pero para Patterson y McClure (Political
.ﬂvu.rﬁﬁng, 1983}, aproximadaments &l 3% de los electores fue determinado en esa
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forma en'la competencia que se resolvid por una ventaja del 23% de Nixon sobre
McCovern, Esto podria debilitar Ly hipdtesis de un eventual efecto estratégice marg;-

nal pero decisivo de los gastes publicitarios en la campafia. Segin una encuesta de
Hew York Times'CBS realizado en acubre de 1988, sin embargo, un cuarto de los
electores admiten que en el curso de la campaiia presidencial i publicidad politica
pudo ayudarios a mmar una decision. Esta proparcion representa el doble da la regis-

,rada en 1984. jEs esto imputable z la configuracidn de las candidaturas, a la

legitimacidn de la publicidad politica, a un impacto directo o indirects superior de
|25 estrabegias publicitarias en 1968 o a la combinacidn de los es factores?

Sea o que fvers, numercsos estudios especialmente de tipo esperimental han
puesto en evidencia efectos parciales come el mejoramiento de la imagen del can-
didate o el impacic emocional de los spots. (Kaid et 2/, 1991). Patterson y McClure
ya estimaban que loy nonteamericanos obtenfan su informacidn sobre las respecti-
vias posiciones de los candidatos gracias a los spots publicitanios mas gue a travds
de las "noticias” (news), en una proporeidn de uno a cuatro. Mas recientemente, D,
Shaw (1999) se ha interesado por los efectos de la compra de espacios publicitarios
e las campafias presidenciales norteamericanas y ha mostrado la existencia de un
fuerte impacto sobre los electores, junto con efectos de interaccitn con la presen-
cia fisica del candidato en terreno. Mis inesperado todavia, los efectns del
conocimiento producidos por los spats electorales son superiores a los de los dia-
rios o de la informacidn televisada segin Brians y Wattenberg (1996).

Pern no s2 pueden contabilizar [os efectos solamente en teminos de infencidn
de voto: también existe la participacidn electoral y el capital politico de los candi-
datos que estd en juego pam futuras contiendas. A propdsits del primer punto,
Ansolabehere e lyengar (1995) han demostrada que la publicidad negativa produce
un efecto de desmovilizacidn. Por publicidad negativa hay que entender un spot
destinacle a eriticar o desacreditar a la persona o el programa del contrincante,
eonstituyendo el modelo més extrama de la utilizacidn de este recurso, la campaia
electomi de 1988 en la que G. H. Bush atacd frontalmente los aspectos estranégicos
del programa de M. Dukakis. Un foro de la American Political Science Review en
1993 retomd la hipitesis de la desmovilizackdn a través de un meta-andlisis de
numeroses estudios y experiencias relativos 2 [z publicidad negativa para matizar
los efectos sobre |a participacidn electoral, considerands mavormente las propie
dades del electorada, el contenido de los mensajes v los grupes cbjetivo buscades.

dmo explicar estos afectos? Se puede constatar, en primer lugar, que por su
difusion masiva y repetitiva la publicidad televisada permite romper le axposicitn
selectiva de los individuos a sus actores paliticas preferidos, siendo simplemente la
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imtensidad del consumo de televisidn el mejor predictor de as consecuencias de la
exposicion a les spots. En segundo térming, el formate muy breve y el contenido
reducido permiten pensar que asi se posibilitada adguisicion de una informacion
bdsica al mas bajo costo individual postble. Ademds, como La forma audiovisual del
mensaje e cubdada, refuerza su atractivo para convertiese en fuente de placer o, al
menos, de emocion. En cearto a la intensidad de los efectos, generalmente esti en
relacidn oon el nivel de interés y compromiso del elector de tal manera que hay una
relacidn inversa entre la eficacia de la publicidad v la implicacidn politica del indi-
vidug. Depende ambién de las percepeiones de la oferta electoral y del grada de
definicidn de la campafa, es decir de la claridad de la opcign, Mientras menos
significativas son las ofertas, mayor es ef peligro de que el impaclo publicitario sea
fuerte, Por ltima, estd en funcion del grado de indecision del elector, y del momen-
to en que se encusnire |a campana y del caracter de la competencia. 52 estima gue
los efectos mids poderosos se producen en los indecisos y en los que s2 cambian a
Giltima hora o bien al comienzo de la campafia cuands la competencia estd abiena
v |as posicienes ain no se definen claramente. La débil implicacion de un elector
asociada a una gran indecisidn en una campafa de débil definicidn, por ejfemplo,
enn candidatos nuevas, refuerza la probabilidad de los efectos director de la publi-
cidad politica. Sin embargo, parece cada vez méds antilicial aislar electos dirsctamente
defErminados por lautilizacidn de la publicidad belevisada sin tener en cuenta todo
el entormo de informacicn en la que estd concebida, difundida y recibida. La hipt-
besis de los efecios indirectns parece, en cambio mds fructifera. Postula que los
candidatos -a través de su comunicacidn publicitaria- buscan definir la situacidn
electoral y pesar sobre la dindmica simbolica y la agenda de la campafia. El gjem-
plode G. H. Bush en 196868 corresponde bien a asta estrategia publicitaria que penmite
imponer su definicidn de la agenda electoral gracias a |la cobertura medidtica, espe-
cialmente de lns noticiarios elovisados de gran awdiencia. El principio consiste en
maximizar