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El tema de estudio que queremos analizar son las relaciones entre los medios
de comunicacion y la politica, primando los aspectos politoldgicos, sobre los
aspectos mas teoricos de la comunicacion. Por lo tanto, la tematica que nos interesa
desarrollar son las relaciones e influencias de estos medios de comunicacion en
diferentes ambitos, analizando dos de manera mas especifica, las campafas
electorales y los partidos politicos. Acotando la materia a este nivel, no se analizara
otros elementos de la comunicacién politica como las comunicaciones
inter-administrativas, comunicacion entre los ciudadanos y la Administracion, es
decir, una serie de flujos comunicativos entre el sistema politico y el sistema societal.

Si entendemos la politica como la movilizacion de voluntades ajenas, este
proceso de movilizacion requiere dos elementos basicos: comunicacion y
seguimiento. EI mayor pluralismo de emisores y el crecimiento del volumen de
receptores (ciudadanos) conducen a dar mas importancia a los canales mas
generales e inespecificos.

La Escuela de Chicago, en los afos veinte y treinta, en el marco que se
denominé “revolucion behaviorista”, se dedic6 a estudiar la importancia de la
psicologia, en su version conductista, en la participacion politica. Richard Jensen
(1969) describe el encuentro entre los politélogos y los psicélogos de la siguiente
manera: "El largo camino recorrido por Merriam desde el progresismo hasta el
estudio del comportamiento piscoldgico fue parejo al avance de los politélogos en
conjunto. La segunda conferencia sobre 'ciencia de la politica’ se celebr6 en
Chicago, adonde llevaron a varios de los mas brillantes psicélogos de la época
especialmente Thurstone de Chicago y Floyd Allport de Siracusa. Thurstone y Allport
aprovecharon la oportunidad y, en cinco dias de septiembre de 1924, revolucionaron
la ciencia de la politica al conseguir que practicamente todos los dirigentes de la
profesion aceptaran el punto de vista de la persuasién conductista”. EI movimiento
behaviorista “comenz6 a explorar seriamente el comportamiento concreto que
integra las actividades consideradas en sentido amplio como estructuras legales y
como grupos no institucionalizados. Tomé en consideracion al individuo, sus
actitudes, motivaciones, valores y cogniciones” (Easton, 1974).

Eulau (1961) defini6é el concepto de comportamiento politico en funcién de
"aquellos componentes de la percepcién, la motivacion y la actitud que elaboran las
identificaciones politicas dej hombre, sus exigencias, sus esperanzas y todos sus
sistemas de creencias politicas, entidades y objetivos". Son los procesos, y no las
estructuras ni las instituciones, los que constituyen las lineas directrices de la
investigacion politica. La Optica vario del estudio de las instituciones y sus
estructuras hacia el analisis del comportamiento del individuo como persona y en

grupo.

La revolucion behaviorista que tuvo su eclosion a partir de los afios cuarenta
y cincuenta, y que marco la transicion entre una fase precientifica de la disciplina 'y la
fase propiamente cientifica, se incubaba desde hacia tiempo. Graham Wallis (1908)
tomdé en consideracién las motivaciones politicas como dimension nueva e
importante, no institucional, para la comprension de la vida politica. La introduccién
de las técnicas cuantitativas se remonta a Stuart Rice y a Harold Gosnell, y muchas



premisas habian sido planteadas por Bentley, Merriam y Laswell durante esta etapa.
Walter Lippman (1922) sefial6 la importancia de las opiniones estereotipadas para la
conformacion del comportamiento individual. Laswell (1930) introdujo el psicoanalisis
como método para estudiar las motivaciones latentes en la actividad individual.

Ademads, la victoria de la Revolucion de Octubre, el ascenso del fascismo y
del nazismo y el New Deal de Roosevelt, marcaran de manera decisiva la direccion
gue tomara la ciencia politica como disciplina autonoma durante este periodo. El
exilio de una parte fundamental de pensadores y politélogos alemanes y austriacos
influira en la ciencia politica norteamericana. El New Deal comportara que un
namero importante de politélogos trabaje para la administracion federal en la puesta
a punto de programas de actuacién en diversas arcas (politica internacional, sistema
de defensa, entre otros).

Uno de los ambitos de investigacion se centrara en la comunicacién politica,
entendida como la relacion entre la comunicacion y sus efectos sobre la politica.
Este enfoque fue iniciado por Merriam y Gosnell (1924) con su estudio sobre la
opinién publica, las campafas electorales, la propaganda politica.

La comunicacion politica puede definirse como "el tipo particular de mensajes
-y de informaciones - que circulan dentro del sistema politico y que son
indispensables para su funcionamiento, ya que condicionan toda su actividad, desde
la formacién de las demandas hasta los procesos de conversion, y las respuestas
del mismo sistema” (Panebianco, 1982).

Esta definicibn nos remite al concepto de sistema de Talcott Parsons que lo
define como la organizacién de los intereses, actividades y vinculaciones humanas
gue vincula el sistema de accién humana con la cultura y el individuo, considerado a
la vez como personalidad y como organismo. Pero también nos remite al concepto
de sistema politico de Easton y de Deutsch.

Habermas critica de la Teoria de los Sistemas, a través de la polémica que
mantuvo con Luhmann, la reduccidon del concepto de sociedad a la dimension
sistémica. Para el autor aleméan, la repolitizacion del marco institucional en las
sociedades capitalistas avanzadas desbanca a la politica de una orientacion hacia la
solucién de problemas morales, que so6lo son susceptibles de tratamiento mediante
la racionalidad comunicativa o simbdlica. Si las tareas del poder politico se
convierten en tareas técnicas, un control verdaderamente democrético de ese poder,
a través de una opinion publica que discuta sus decisiones desde un punto de vista
moral, se hace imposible: la solucion de tareas técnicas no puede ser objeto de
discusién publica. Por ello, el poder politico tiende a crear y mantener una
despolitizacion de la opinién publica, una despolitizacién de las masas. Ahora bien,
el marco institucional de la sociedad sigue estando asentado en la dimensén
comunicativa y regido por normas morales.

Para Moragas (1979), “la comunicacion politica estad compuesta por distintas
facetas y niveles:

1.- Sistemas de comunicacién como instrumentos, no propagandisticos, sino
organizativos de la actividad politica y administrativa.



2.- Utilizacién politica de la industria cultural, es decir, uso y fines politicos de
la cultura de masas.

3.- Comunicacién masiva y su papel en orden a mantener una conducta
adecuada al 'statu quo' politico y econémico.

4.- Recursos comunicativos como sistema de oposicién al poder establecido
(contrainformacion, comunicacion de resistencia, comunicacion alternativa).

5.- Procesos concretos de persuasion politica (referéendums, elecciones,
camparias de sensibilizacion, etc.)”.

Harold D. Laswell fue el primero en delimitar el campo de estudio, en 1948,
cuando propuso el siguiente paradigma "quién dice qué, a través de qué canal, a
quién y con qué efecto". Este paradigma se interconecta con el que formul6 en 1936
para la ciencia politica: "Who gets what, when, how" -quién obtiene qué, cuando y
coémo -. Estos dos paradigmas de Laswell, el primero aplicado a la comunicacion vy el
segundo a la ciencia politica, recuerdan de manera inequivoca a la teoria de la
informacion.

Norbert Wiener (1948) fue el impulsor de la cibernética al formular una
definicion que abriria el terreno de andlisis a esta ciencia. Wiener afirma que "el
campo total de la teoria del control y de la comunicacion tanto de las maquinas como
de los animales se puede denominar cibernética. Esta definicion de Wiener tuvo una
difusion fundamental para otras disciplinas que desdibujaron el término inicial,
varidndolo y adaptandolo a las nuevas exigencias de la disciplina. Las
consecuencias de los escritos de Wiener fueron importantes ya que sefialé que los
problemas de la psicologia del comportamiento, la fisiologia del sistema nervioso y la
psicopatologia de los desdrdenes mentales se podia describir mediante el lenguaje
del proceso y el control de la informacion.

El segundo impulso de la cibernética va unido al concepto de informacion, a
raiz de la publicacion en 1948, del trabajo de Shannon. En este estudio Shannon
exponia una teoria que explicaba de manera cuantitativa una medida de la cantidad
de informacion transmitida por los mensajes. La teoria de Shannon indicaba como
determinar la capacidad de un canal de comunicacion. Este concepto de
comunicaciéon y de informacion dio un impulso importante a la llamada Teoria de la
informacion, cuya génesis se remonta a los trabajos de Hartley (1928).

Hartley demostr6 que para transmitir una determinada cantidad de
informacién un canal de comunicacion debe someterse a un intercambio entre su
duracion y el ancho de banda o limite de frecuencia. Con un limite de frecuencia
mas estrecho para transmitir una cantidad de informacion dada, el canal de
comunicacion debe de estar disponible durante un periodo mas largo. La informacién
se identificd con una seleccién arbitraria de simbolos procedentes de un conjunto de
simbolos definidos. La medida de la informacion fue definida para la comunicacion.
La idea esencial es que la informacién se mide en términos de lo que podria haberse
comunicado de acuerdo con un conjunto definido de circunstancias, en lugar de
términos de lo que realmente se comunica en un momento determinado.



Las aportaciones de Wiener y Shannon fueron, sin duda, las que
determinaron la importancia de esta disciplina, ya que formularon de la manera mas
completa la teoria. La introduccion del concepto de cédigo por Shannon fue basica
porque permitia determinar la eficacia de un cédigo. Indicaba, asimismo, la manera
de combatir los efectos destructivos del "ruido" semantico, que es la perturbacion
gue se introduce naturalmente entre la fuente y el transmisor, mediante la
introduccién de la redundancia en los esquemas de codificacion.

U teoria matematica de la comunicacion de Shannon no sélo explicaba los
conceptos clave sino que demostraba de manera sorprendente relaciones
matematicas entre "ruido”, redundancia, capacidad de canal y transmisién de
mensajes sin error. Ello quedaba formulado en el ya famoso esquema de Shannon:

1.- Una fuente de informacion produce un mensaje 0 una secuencia de
mensajes que van a comunicar al terminal receptor.

2.- Un transmisor que actla de alguna forma sobre el mensaje para producir
una sefal susceptible de ser transmitida por el canal.

3.- El canal es simplemente el medio usado para transmitir la sefial desde el
transmisor al receptor.

4.- El receptor efectia generalmente la operacion inversa a la realizada por el
transmisor, descodificando la sefial para reconstruir el mensaje.

Esquema

La calidad de los medios de comunicacion, el tipo de mensajes transmitidos y
la frecuencia de los mismos son determinantes para la formacion de las actitudes de
la opinidon publica. Para MacLuhan (1962) lo importante no es el contenido del
mensaje sino la manera en que éste es transmitido. En un sentido mas amplio,
significa que el modo de transmision de una cultura influye sobre esta cultura y la
caracteriza. En otras palabras, implica que los medios de comunicacion lejos de ser
perfectamente neutrales, determinan las formas de pensar, de actuar y de sentir de
la sociedad.

La escuela funcionalista, si bien renové muy poco el estudio de las funciones
de conversion politica, bastante analizada por el analisis sistémico, aportd, sin
embargo, una notable contribucion al estudio de las funciones de mantenimiento y
de adaptacion del sistema politico, sobre todo como factor basico de legitimacion.
Para mantenerse un sistema social debe formar a su personal y suministrar los
papeles sociales que lo componen. Debe inculcar los valores, las actitudes y las
orientaciones que les permitiran "jugar” su papel politico.

Leo Bogart (1956) habia subrayado la creciente uniformizacion de las
sociedades industrializadas: la expansién de la televisién, de las sociedades
industriales y de una cultura "media"” le parecian conjugar sus esfuerzos para hacer
desaparecer las culturas "particulares”.



La comunicacion es una creadora de un espacio politico, a la vez que la
politica se convierte en productora de simbolos y signos legitimadores. La cultura
civica (Almond-Verba, 1963) da mas competencia politica a los individuos. En este
sentido, la cultura politica es la pauta generadora de la posibilidad de comprensién
del cumulo de simbolos y signos politicos producidos. La cultura politica permite
entender estos simbolos, hablar en el lenguaje especifico y poder intervenir en la
creacion, produccion y difusion de signos. El nivel educativo permite una mayor
capacidad de comprension del lenguaje comunicativo de la politica y captar los
estimulos provenientes de la red de comunicacién politica.

Para Bon (1985) “la accion politica parece tener por objeto la produccién de
lenguajes y de simbolos: textos juridicos, circulares ministeriales, oOrdenes,
discursos, programas y ceremonias. Los simbolos a los cuales recurre la vida
politica pueden ser muy variados: las imagenes, la musica, los objetos, el uniforme,
la arquitectura... Todos los productos de la actividad humana pueden ser tomados y
valorados para la accion politica”.

Otros niveles de la simbologia politica pueden referirse a los signos que
determinan por si solos la identificacion del nombre de la organizacién, de su
ideologia y de donde se sitia en el espectro politico; por ejemplo, escudos,
banderas, colores, himnos...

La politica es productora de simbolos y de lenguas béasicamente
legitimadores. Sin olvidar que el papel esencial y fundamental que caracteriza a la
politica es su papel coercitivo, lo represente o no simbodlicamente.

En los regimenes democraticos, la comunicacién tiende a ser continua entre
la elite y la opinidn publica. Los mensajes parten de la elite a las masas con el objeto
de solicitar el apoyo y por ende la legitimacién, como de las masas a la elite, aunque
con mayor dificultad. En los regimenes autoritarios, el flujo de comunicacion es
continuo entre las elites y los circulos gobernantes. Y es igualmente continuo entre
la elite y la masa de ciudadanos, en tanto que son escasos los canales que
transmiten los mensajes en direccion opuesta. En los regimenes totalitarios, la
caracteristica principal consiste en la compacta cantidad de comunicacion que fluye
desde la elite hasta la masa (Fagen, 1966).

"Todos los aparatos humanos y tecnoldgicos controlados por los lideres se
emplean para obtener el maximo de apoyo popular y la maxima eficiencia. El
esfuerzo es continuo, coherente y eficaz. Naturalmente hay otros flujos importantes:
verticalmente (desde la base hasta el vértice) bajo la forma de informaciones y
criticas moderadas y, horizontalmente, entre la elite y los centros de decision en la
forma tipica de todos los sistemas burocraticos complejos. Pero el flujo dominante es
el descendente” (Panebianco, .1982).

Lazarsfeld-Merton (1948) y Mapper (1948) sugieren que el monopolio de la
propaganda que practican los gobiernos totalitarios y esa especie de monopolio
inconsciente con el que en las democracias se favorece a ciertos valores culturales
constituyen en si mismos procedimientos persuasivos muy eficaces. El monopolio de
la propaganda refuerza continuamente las actitudes que protege, a la vez que
dificulta el nacimiento y difusion de las ideas contrarias.



En este sentido se afirma que “los medios de comunicacion modernos han
venido a afiadir a las antiguas complejidades al menos una doble y nueva
problematica: todo utilizador de los medios de comunicacion es en nuestros dias un
emisor privilegiado, y todo mensaje difundido por los medios de comunicacion tiene
-se quiera 0 no - un efecto de propaganda. El riesgo de realizar, aunque sea de
manera involuntaria, la manipulacion o la persuasion oculta es inherente a toda
utilizacion contemporanea de la comunicacion mediatizada (no respondiendo, por lo
tanto, a la “reciprocidad simultanea” del dialogo interpersonal)” (Pasquali, 1985).

Refiriéndose al Estado, Pasquali aflade que "es el Estado quién padece mas
esta situacion, ya que se le exige, y con toda justicia, un paradigma de objectividad,
de la misma manera que se le niega el derecho de convertir al publico en una masa
controlada. A pesar de estas trabas, mas fuertes que las que pesan sobre las
industrias culturales, el Estado moderno no puede sustraerse de sus
responsabilidades como comunicador. Por lo tanto, sin un Estado que pueda
garantizar verdaderos servicios publicos para la difusion de las diferentes opiniones,
pero también sin un Estado que informe de manera objetiva y permanente, sobre
todo en la toma de decisiones, no podria existir una verdadera opinion publica, y por
lo tanto, una verdadera democracia”.

Grainsci afirma que el Estado "gobierna con el consentimiento de los
gobernados, pero con el consentimiento organizado, no genérico y vago como se
afirma en el momento de las elecciones. El Estado tiene y pide el consentimiento
pero también lo 'educa’ igualmente por organismos privados... El consentimiento
‘espontaneo’ es dado por las grandes masas de la poblacion a la orientacidon
emprendida de la vida social por el grupo dominante fundamental, consentimiento
gue nace 'histéricamente’ del prestigio (y, por lo tanto, de la confianza) que el grupo
dominante obtiene de su posicion y de su funcion en el mundo de la produccion”.

Los estudios de Lazarsfeld realizados en los afos 40 sobre las elecciones
presidenciales norteamericanas, permanecen como el prototipo sobre el cual se ha
edificado la investigacion de la influencia de los medios de comunicacion sobre los
electores. La conclusion mas célebre de estos trabajos concierne a la determinacion
social de la decision electoral: la existencia de una homogeneidad de grupo social en
la intencién de voto y la formulacion de la "hipétesis del refuerzo®, los medios de
comunicacion no cambian la opinidn, solo la refuerzan.

El resultado méas importante del grupo de Lazarsfeld afirma que el efecto de
los medios de comunicacidon sobre el cambio de opinién esta limitado por el
mecanismo de proteccion de la percepcion selectiva. Esta ley permanecio durante
mucho tiempo sin su complementaria: cuantas menos posibilidades tenga la
percepcién selectiva, mayor sera el efecto de los medios de comunicacion sobre la
opinién.

Los medios de comunicacidon, mas que provocar conversiones y cambios,
para Lazarsfeld, Berelson y McPhee (1954), lo que hacen es cristalizar y reforzar las



ideas preexistentes. Los medios de comunicacion apenas intervienen en la decision
electoral, su influencia es minima y en todo caso, los cambios en la decisién de voto
se equilibran entre si.

Esta influencia de los medios de comunicacion de manera directa o indirecta,
segUn Katz y Lazarsfeld (1955), se ejerce segun un modelo llamado "Two-step flow
of communication” -el flujo de la comunicacion en dos niveles -. Segun este modelo
existen algunas personas que estan mas "expuestas" a las influencias de los medios
de comunicacién, las cuales, una vez filtradas y seleccionadas las noticias, las
transmiten cara a cara al grupo. Estas personas son los llamados "lideres de
opinién”. Representan el enlace obligatorio entre los medios de comunicacion y el
conjunto de sus audiencias. Esta premisa habia sido esbozada por Lazarsfeld y su
grupo en The People's Choice, al comprobar que existen individuos que ejercen su
influencia personal sobre otros y que los votantes se ajustaban en su decision al
ambiente social mas que a los medios de comunicacion.

La premisa, admitida anteriormente en todos los estudios sobre influencia de
los medios de comunicacion, de que las opiniones son fruto de la elite social y se
retransmiten hacia abajo a través de los distintos estratos sociales, quedaba
destruida a la vez que se demostraba la existencia de un liderazgo horizontal de la
opinién (Pérez Prieto, 1979).

El lider de opinion es producto de la estructura de la red de comunicaciones
del grupo, ya que interpreta y transmite los mensajes de los medios de comunicacion
hacia el grupo. El lider de opinién podria asemejarse al “gatekeeper” descrito por
Kurt Lewin que realizaria la tarea de enlace entre los sistemas de comunicacion
intergrupal y el mundo exterior.

Joseph T. Mapper (1960) en su estudio clasico sobre los efectos en las
comunicaciones de masas, afirma que “las comunicaciones de masas de tipo
persuasivo tienden en general mas a reforzar las opiniones existentes en el publico
gque a cambiar tales opiniones”. El hecho de que las comunicaciones de masas de
tipo persuasivo actien con mas frecuencia como agentes de refuerzo que de
conversion parece deberse, al menos en parte, a la mediacion de ciertos factores y
condiciones ajenas a la comunicacion:

a) Predisposiciones y procesos derivados de exposicion, percepcion y retencién
selectivas.

b) Grupos y normas del grupo al que pertenecen los miembros del publico.
c) Difusién interpersonal del contenido de la comunicacion.
d) Liderazgo de opinion.

Se tiene también constancia que la comunicacion interpersonal juega un
papel importante en el proceso de recolecta de informacién en el votante durante la
campafia. Un nuevo andlisis de los datos de Kinsey sugiere que algunos de los

votantes deciden tarde el voto y pueden buscar informacion, primero en canales
interpersonales, probablemente informales, que los lleva a buscar informacién a



través de los medios de comunicacion quiza para confirmar los hechos basicos.

Para Lopez Guerra (1976), “las precisiones de Lazarsfeld, en el sentido de
gue la radio no influye directamente, sino a través de lideres de opinion, no viene a
disminuir la importancia del hecho ( ... ), los medios de comunicacion alcanzan
indiscriminadamente a lideres y seguidores, y al politico le es igual que su charla
influya directa o indirectamente en el elector, siempre que efectivamente influya”.

En contraposicion a esta afirmacion, Rokkan (1970) afirma que “los dirigentes
de los partidos podian estar sobrestimando exageradamente la capacidad de los
medios de comunicacion para transmitir los mensajes politicos. En pocas ocasiones
los mensajes ejerceran una influencia amplia a no ser que sean retransmitidos y
reforzados en el seno de innumerables grupos de personas de cada comunidad”.

De todos modos, los datos y las teorias en que se basaban los investigadores
se centraban en una época limitada fundamentalmente en la prensa y la radio. El
impacto de la television como el méas revolucionario de todos los medios de
comunicacién aun no habia dejado su huella que se hace visible

1) en el cambio aparecido en el tratamiento audiovisual de las campafas y
propaganda electorales, por una parte, y

2) por la transformacion de los partidos politicos y sus lideres, por la otra.

Las elecciones se han convertido en la confrontacion audiovisual de las
imagenes de los lideres que personifican el partido y sus ideales. Por lo tanto,
debemos preguntarnos de qué manera influye el tipo de campafa electoral en el
sistema de partidos. Josep M. Vallés (1981) afirma que “las circunstancias citadas
-falta de definicibn programética, escasa critica reciproca llevan también -juntamente
con los condicionantes de la moderna publicidad a una personalizacion de las
opciones. La eleccién, de hecho, se convierte en "presidencial’, en lugar de
parlamentaria, y son las figuras de los lideres las que practicamente concentran la
atencion”.

Las evidencias recogidas durante la ultima década han hecho revisar
sustancialmente lo que la gente hace con las campanas y como las campafas les
afectan.

Estas revisiones estan en parte producidas por los cambios en la naturaleza
del electorado y los cambios en el rol de los procesos de comunicacion.

El electorado es menos previsible electoralmente que en las décadas
anteriores, como lo atestigua el declive de la afiliacion y de la influencia de los
partidos politicos, el aumento del voto independiente, la volatilidad del electorado y
una tendencia mas acentuada hacia la abstencién (Nie, Verba y Petrocik, 1976;
Barber, 1978).

Junto a estos cambios se ha producido el crecimiento de los medios de
comunicacion, especialmente la televisiébn, como agentes de informacion e influencia
politica, suplantando parcialmente los canales de informacién mas informales en las



organizaciones de partido.

No debe extrafiarnos que los hallazgos de los estudios clasicos sobre las
campafias en los afos 40 y 50 tengan una aplicabilidad seriamente limitada en
ofrecer una comprensiéon de las campafias actuales y sus efectos. Mucho mas
arriesgado es deducir que

a) abrumando a cantidad de electores, éstos hacen decisiones firmes sobre
candidatos, basadas en afiliaciones a partidos, al principio de la campana,;

b) los medios de comunicacién son utilizados exclusivamente para reforzar estas
decisiones;

c) los escasos electores que se deciden a finales de la campafia, estando
politicamente menos implicados, utilizan escasamente los media,

d) cuando existe la persuasion al elector es mucho mas facil que sea a causa de la
comunicacion interpersonal que debido a los mass media.

El rol de los medios de comunicacion en las campafas politicas ha cambiado
en los ultimos 20 afios y de manera sustancial la potencialidad de los efectos de los
medios de comunicacién es ahora mayor. Menos aparente es el alcance de la
influencia que ejercen los media sobre el electorado, los procesos a través del cual
esto sucede, y las ramificaciones de los efectos de los media para el sistema
politico.

Los efectos de las campafas sobre los votantes son vistos como derivados
principalmente de las interacciones basadas entre las necesidades y disposiciones
previas de los votantes y las formas cdmo los medios de comunicacién y los otros
agentes de comunicacién los utilizan. Esta perspectiva se puede encontrar en el
enfoque sobre usos y gratificaciones (Blumler y Katz, 1974) y en varias perspectivas
transaccionales (Kraus y Davis, 1976).

Es interesante analizar el cuadro de Cayrol sobre el seguimiento de la
campafa electoral en Gran Bretafia, Francia y Bélgica, a través de diferentes
medios. Comprobamos, en primer lugar, que el porcentaje mas elevado de la
poblacion se informa a través de la television sobre los politicos (ver los cuadros del
anexo Television). En cambio, los porcentajes de la television son menores en los
tres elementos siguientes: rememorar el programa del partido, ayudar a escoger en
el momento de la votacién y disponer de argumentos para discutir de los temas de la
campafia. En segundo lugar, debemos destacar que elementos clasicos de
comunicacion de la camparfa, como el mitin, los carteles, las octavillas, se han ido
diluyendo, debido al impacto audiovisual de las campafias electorales.

Cuadrol

Cayrol (1986) afirma que "la comunicacion politica moderna refuerza el papel
de las personalidades. Tiende a confiar a la institucion-television un papel auténomo
en la seleccion -de los problemas alrededor de los cuales debe desarrollarse el
debate politico, en la eleccién de los temas a debatir en la comunicacién entre



gobernantes y gobernados. Afadiria: tiende a operar un desplazamiento del lugar de
la politica.

'Se produce, durante un periodo electoral, una casi-coincidencia entre el
sistema politico y el sistema de television: es en la television que el acontecimiento
politico se desarrolla'.

'La television da el tono de la campairia, le asegura su ritmo, y pone el énfasis
en los grandes momentos. Las grandes emisiones, los grandes debates televisados
constituyen en adelante los 'momentos algidos' de las camparias electorales'.

Cuadro?2

La television es, en el sentido estricto del término, un medio de comunicacion
de masas a la disposicion de los candidatos y de los partidos. A partir de este punto,
el objetivo de los candidatos y de los partidos que salen en television consistirg,
evidentemente, en conseguir que sus votantes habituales les reconozcan, pero
también consistira en recuperar unos electores moderados, esos ciudadanos
dubitativos que podrian muy bien inclinarse a su favor si los otros candidatos
parecen menos seductores (Cayrol, 1977). Sobre el tema del politico-seductor es
interesante destacar las recomendaciones que ofrecen los especialistas a los
politicos en el empleo de la televisibn durante los procesos electorales (Martin
Serrano, 1982):

a) Debe ponerse mas atencion en el “como se dice” (p.e., tono de voz, orientacion
de la mirada) que en el “que se dice”.

b) Es mas rentable esforzarse en lograr que el votante se identifique afectivamente
con el personaje (en la medida que puede encarnar la figura del hermano, el padre,
el abuelo o el marido deseados) que empefiarse en conseguir la identificacion
politica con el ideario que el personaje representa.

c) La television no sirve para convencer ni a los oponentes ni a los indecisos.
Resulta en cambio eficaz para captar el voto de aquellos que se muestran
indiferentes o ignorantes respecto a los temas publicos.

d) Como consecuencia de la anterior observacién, se recomienda a los lideres
politicos que cuando se asomen a la pequefia pantalla, eludan el empleo de
argumentos técnicos. Se afirma que el mensaje politico debe apelar preferentemente
a los grandes principios generales del bienestar individual y publico.

El problema de la television no es el de su influencia objetiva sobre los
electores, ya que segun Katz (1971) la propaganda estd en su mayor parte
tergiversada, y a veces queda anulada por la resistencia de los individuos, de los
grupos primarios y de los grupos sociales. La verdadera eficacia politica de la
television, segun Cayrol (1977), consiste en esa neutralizacion, esa uniformizacion M
discurso politico. Los medios de comunicacion de masas, y la televisién sobre todo,
tienden a borrar los contenidos, a pacificar la vida politica, a hacemos vivir en un
mundo en el que la alternancia se convierte en uno de los elementos del sistema.



En este sentido, José Ramon Montero (1981) afirma que "se trata de la
masiva utilizacién de la imagen publica de los dirigentes como un recurso politico,
electoral y propagandistico de importancia fundamental, y cuya incidencia en la
desvalorizacion del papel de los afiliados en no pocos ambitos de la vida interna del
partido resulta obvia. Un recurso que es tanto mas efectivo cuando tiende a
aumentar la personalizacion de la politica y de los partidos espafioles, hasta llegar a
esa relacion directa entre los dirigentes (personificando a los partidos y a sus
formulaciones politicas) y la opinidn publica".

Para Oberneuter (1987), "actualmente, el diputado no se dirige a un grupo,
sino a millares de electores. Seguramente, esta comunicacion puede ser reducida, a
través de los canales especificos, a reuniones de partido, reuniones electorales y
coloquios ciudadanos. Pero de esta manera no alcanza a todo el espacio electoral,
sino tan soOlo a fragmentos de éste. En el peor de los casos, el diputado tiene la
sensacion de estar profundamente enraizado desde el punto de vista de la
comunicacion, pero la realidad es que no llega nunca a la totalidad del electorado; es
necesario recurrir a la comunicacion indirecta y pasar por los medios de
comunicacion. Segun esto, este tipo de comunicacién lo UGnico que puede es
aproximarse, sin nunca llegar a alcanzarla, a la situacion ideal donde hay una
continuidad y unidad entre diputados y electores, en tanto que partes constitutivas
de un solo y mismo publico. Este es un problema estructural, inherente a la
democracia de masas, del que no se puede escapar. La democracia de masas no
nos ofrece ninguna otra alternativa: pasando por el diputado, como importante punto
de interseccion, el sistema politico consigue constituir una red politica, un contexto
global que le une a la vida cotidiana, muy alejada de la politica, de la mayoria de la
poblacion”.

La opinion publica, y mas concretamente los electores, perciben la politica
Como una pugna, no tanto de unos programas de los partidos, como la visualizacién
de la imagen publica de los lideres que representan al partido y sus ideas, a través
de los medios de comunicaciéon, basicamente la television. Sani (1986) incide en
este punto al afirmar que “los dirigentes de los partidos politicos poseen una enorme
visibilidad publica y llegan a simbolizar, para muchos electores, al partido y su
politica. Existen razones para creer que las imagenes proyectadas por los lideres de
partidos y, aun mas, la valorizacibn comparativa que los votantes realizan de los
mas destacados de entre ellos constituyen otro aspecto de la composicién politica
de los votantes”.

La Comunicacién y los medios de comunicacion, sobre todo la television, han
transformado, en gran medida, los clasicos partidos politicos hacia otro tipo de
estructuracion interna denominado "catch-all party” por Otto Kirchheimer (1965), es
decir un partido de electores o partido, traduciendo literalmente, "acaparador”. Las
caracteristicas de este nuevo tipo de partido son el posponer de modo radical los
componentes ideoldgicos del partido, fortalecer a los politicos situados en la cumbre
del partido, rechazar un electorado de base confesional o clasista, que se sustituye
por una propaganda electoral encaminada a abarcar a toda la poblacion y
desvalorizar la funcion clasica del afiliado en una funcibn menor y menos basica
para este nuevo tipo de partido.

Bartolini (1980) sefiala que “no cabe duda alguna de que los medios de



comunicacion sociales han reemplazado a la afiliacion como "medio” fundamental de
transmision de los mensajes politicos de los partidos a las mas amplias masas de
electores, en las sociedades educadas y urbanizadas de nuestra época. La funcion
de actividades tradicionales de movilizacion y propaganda, como son asambleas
locales, mitines locales de candidatos y representantes de los partidos y propaganda
a domicilio, necesitadas todas ellas de una elevada inversion de afiliados, parece
haber entrado inevitablemente en decadencia frente a técnicas de propaganda
colectiva mas efectivas”.

El tipo de campafas electorales y de propaganda electoral, basados
fundamentalmente en los medios de comunicacién, comportan plantearse dos
problematicas como son a) el acceso de los partidos y candidatos a los medios
publicos de comunicacion y su regulacién; y b) la financiacién de los partidos en el
momento algido que supone una campafa. La realizacion y planificacion de una
campanfa electoral, por parte de un partido, es contratar una serie de servicios, que
no son substituibles por la accion de los militantes.

Boy, Dupoirier y Meynaud (1984) hacen referencia al marketing politico,
afirmando que "cualquier candidato a un cargo electivo hace, lo quiera o no,
marketing politico: debe conocer su circunscripcion, evaluar el peso de los diferentes
intereses sociales y profesionales, estar atento a las necesidades, saber donde se
hallan sus partidarios, sus adversarios y su electorado potencial, crear y desarrollar
su red militante, adaptar su discurso, ver su personalidad sobre el terreno electoral.
El marketing politico es un conjunto de técnicas que tienen por objetivo favorecer la
adecuacion de un candidato a su electorado potencial, de hacer que se le conozca
por el mayor numero posible de electores y por cada uno de entre ellos, crear la
diferencia con los adversarios y, con un minimo de medios, optimizar el numero de
votos que se necesitan ganar durante la campafa”.

Grossi (1987) afirma que “la mayoria de andlisis sobre el papel y la funcién de
los medios de comunicacion ha demostrado que su poder se manifiesta mas
influyendo en las orientaciones cognitivas que en los comportamientos electorales.
Ademas, en las sociedades modernas, el lazo entre una toma de posicion y el voto
gueda aun por descubrir. En segundo lugar, se observa en todas partes que la
television, bien que importante y central, no es mas que un segmento de un universo
multimedia que es muy variado. En fin, se ha afirmado que la politica en tanto que
espectaculo produce espectadores antes que producir electores, que se interesa
mas en los contrastes entre las personalidades que en los conflictos politicos o
ideoldgicos, gue inspira adhesiones emocionales o simpatias temporales y fugaces,
que ocasiona éxitos irresistibles pero también fracasos, que puede transformar la
fuerza en ‘ruido’.

El caso espafiol es particularmente interesante en este sentido ya que la
construccion de la democracia, del sistema politico y de partidos en la Espafia
postfranquista se ha construido después que la television conquistase su
preeminencia dentro del mercado de la comunicacion, a diferencia de otros paises.

Puhle (1986) incide en este tema, "hay que tener en cuenta que la Espafia
postfranquista constituye uno de los primeros casos (por lo menos en el "primer
mundo”) en el cual el sistema de partidos se ha establecido después de que la



television conquiste el predominio del mercado de los medios de comunicacion
masiva, por lo que ha podido conformar los nuevos mecanismos de la propaganda
politica y de las campafas electorales". Segun sabemos, los instrumentos y
vehiculos mas tradicionales de la agitacion politica no han tenido un impacto
decisivo en la movilizacién y la decisién de los electores, y muchas veces se han
contentado con funciones distributivas”.

Se debe analizar tedrica y empiricamente la relacion entre los efectos de los
medios de comunicacion y el comportamiento electoral. La linea actual de
investigacion se basa en la observacion de que el incremento de la volatilidad se ha
dado conjuntamente una dependencia mas grande de la television como fuente de
informacion politica y presumiblemente de influencia politica. Otros autores (Chaffee
(ed), 1975) argumentan que para bastantes electores los medios de comunicacion
tienen una funcidon de integracion politica al incrementar la confianza en las
instituciones y los procesos politicos.

El caso espafiol, como posible modelo, podria ser comparado con paises que
han pasado de un sistema comunicativo estatalizado o controlado férreamente hacia
una sistema comunicativo democratico, por ejemplo los paises del Este o los paises
sudamericanos. No se debe olvidar que los cambios en los paises de Europa del
Este se inician con un concepto basico de la perestroika de la época de Gorbachov,
como es "glasnot", es decir informacién abierta y libre. La comparacion es factible
con todas las matizaciones posibles sobre un caso como el espafol que puede
servirnos de modelo.



Esquema

El esquema de Shannon puede ser descrito graficamente de la siguiente manera

Mensaje

Emisor Receptor




Cuadro 1

CUADRO 1
Medios de comunicacion de masas preferidos segun diferentes
razones para seguir la campana (%)

m

Cual es el mejor medio para Medios

Ver como son los politicos Television

Periddicos
Conversaciones
Radio

Mitines

Carteles
Octavillas

Ningumno

~ien o e B

Rememorar el programa Television
de su partido Perigdicos
Conversaciones
Radio
Mitines
Carteles
Octavillas
MNinguno

40
20
[
4
T
4
12

Ayudar a escoger en &l Television
momentode la v otacion Peridgdicos
Conversacionas
Radio
Mitines
Carteles
Dctavillas
MNinguno

e
L N el

ey
ka3 L2

Disponer de argumentos Television
en las discusiones con Perigdicos
ciras personas Conversaciones
Radio
Mitine s
Carteles
Octavillas
Ninguno

@ opa o mw N B

—
™

Fuente: Moragas, Sociclogia de la Comunicacion, vol.lll, p.205




Cuadro 2

Cuadro 2
Fuentes de informacion politica

JPuede usted decirme con qué frecu encia:
1= lee las secciones politicas de I:m FJE'rIndI"‘n' 7
rogramas de infe i
rrngrnmnf dn

1 2

Todos los dias 16 34
Una vez por semana 16 18
Alguna vez al mes 16 18
Munca o casi nunca 51 28
NSINC ; 1

uente: Ban
do Mari Luz
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