Tendencias de la Comunicacién Politica Electoral en Espafia

La comunicacion ha jugado un pape decisivo en d desarrollo del proceso politico
desde sus origenes, hasta d punto que en los Ultimos afios, como consecuencia de su
rgpido desarrollo, los medios de comunicacion se han convertido en una inditucion
politica, llegando incluso a sudituir € debate en las plazas publicas y las peguefias
reuniones, como ocurria en € dglo XVIII, hadta llegar a ser € Unico escenario en d
cua se debate un consenso poalitico. La actividad politica depende ahora mas que nunca
de los medios y sobre todo de la televisdn, tanto que podriamos coincidir con Rall
Trgo en que, y no sdlo en Espafia 0 en Iberoamérica, Sino en € resto de las democracias
occidentales modernas, se practica una “politica para los medios™'En este sentido,
Ignacio Ramonet considera que la televison se ha ingaurado como € &gora centra de
la politica, que impone la necesidad de adquirir frente a las cAmaras una expresividad
completamente tegtral. Asi para Ramonet, en comunicacion politica existe un antes y un
después de la televison, porque “los politicos que no aparecen en pantala no tienen
exisenciared”?

Adi, y ante este panorama, en las Ultimas décadas se ha generado un nuevo tipo de
democracia, bastante degada dd palamentarismo clésico de esa proximidad entre €
gobernante y € gobernado, en definitiva una actividad politica més deada del contacto
directo con d dector; y todo dlo debido fundamentamente a ese pape que estén
desempefiando los medios de comunicacion, especidmente la tdevison. Es lo que
Mufioz Alonso® (1999) ha venido a denominar “democracia medidtica’, por la funcion
que desempefian los medios 0 “democracia espectaculo’, porque, en redidad, la
informacion politica que transmiten los partidos a través de los medios son cada vez
més smilares d ‘show busines; o “democracia de opinion’, en la que € foro de
discusion se havisto relegado por € uso y € abuso de los sondeos.

En definitiva, la politica actud, y es0 no es nuevo, ya lo addanté Max Weber, “se

hace cada vez més de cara d publico y, en consecuencia, utiliza como medio la paabra

! TREJO DELARBE, R: “El Imperio del Marketing Politico. Cuando las iméagenes desplazan a las
ideas”; América Latina hoy, Revista del Instituto de Estudios de Iberoamérica 'y Portugal, Nimero 25,
Universidad de Salamanca, agosto de 2000.

2 RAMONET, I.; Un mundo sin rumbo. Crisis defin de siglo, Madrid, Temas de Debate, 1997, p. 202

3 MUNOZ ALONSO, A.: “La democracia medidtica’; MUNOZ ALONSO, A. y ROSPIR ZABALA, J.I.;
Democracia mediatica y campafias el ectorales, Barcelona, Ariel Comunicacién, 1999, p.16
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hablada y escrita™, la Unica diferencia es que hoy en dia predomina la imagen sobre la
paldora, pero lo que sigue sendo cierto es que “los discursos que un diputado pronuncia
ya no son hoy en modo adguno confesones ni mucho menos intento de convencer a los
adversarios. Son, antes bien, declaraciones oficides del partido dirigidas d pais desde la
ventand”™ de los medios de comunicacion. Desde un principio los partidos politicos
espafioles no se quedaron genos a estos acontecimientos, y muy pronto comenzaron a
trabgar y planificar con un Unico objetivo. CONTROLAR LA AGENDA DE LOS
MEDIOS. Y en egte intento por controlar la agenda de los medios de comunicacion, ya
no basta sdlo con obtener presencia, la tendencia hoy en dia es la adaptacion de los
partidos politicos a las nuevas formas de difusén dd mensge dectord, por lo que
desde un tiempo hacia aca, las organizaciones politicas se encuentran en un proceso de
cambio hacia una mayor profesondizacion de su actividad, srviéndose para dlo de una
serie de précticas comunicetivas que se estan asentando como nuevas edtrategias de
comunicacion politica.
1. Simplificacion delos mensajes. La dictadura del ‘sound bite

La televison ha contribuido a que las campalias dectordes sean mas de imagenes
que de programeas politicos, y més de rostros que de idess, pero esto no se debe solo d
medio, Sno también a los partidos paliticos y s dirigentes, que padecen hoy una criss
de referencia ideoldgica que se ve reflgada en la confusidn de proyectos, e incluso en la
difuminacion de los parametros tradiciondes de la politica, llegando a confundirse la
izquierda y la derecha. Es evidente, y estA comprobado, que los ciudadanos no se
comportan igud ante los mensges poaliticos: no es Io mismo vender una sopa que una
idea 0 a un candidato. La televisdn es por regla generd d medio preferido por la
ciudadania para seguir la informacion politica®, y esto obliga a la cdase politica a
adaptarse a las formas de este medio. Para dlo, los asesores recomiendan y entrenan a
los dirigentes para que: Snteticen sUS Mensges en unos cuantos minutos o incluso en

fracciones, buscando no sdlo € corte televisvo sno también un titular para la prensa; y

* WEBER, M. El politicoy el cientifico, Madrid, Alianza Editorial, 1967, pp. 81-180

° WEBER, M.; Op. Ci, 1967, pp. 81-180

® En México un 61% de los ciudadanos manifiestan enterarse de los asuntos politicos por la television y
un 23% por la radio, segiin Rall Trejo en “Democracia cercada. Politica y politicos en el espectaculo
mediatico”; Configuraciones, nimeros 12-13, abril-septiembre de 2003; mientras que en Espafia, afirman
lo propio, 62% y un 26 respectivamente, seguin un estudio postelectoral realizado por GALLUP tras las
Elecciones General es de 2000.
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explicar de la forma més sencilla posible las propuestas eectordes recogidas en d
programa, que d find muy pocos electores, por no decir ninguno se leen.

En conclusién, y coincidiendo con Lourdes Martin Salgado’, podemos decir que, un
partido, y por tanto € candidato que quiere persuadir, debe dar una razon clara y
sencilla para que le voten, y ofrecerla primordidmente a aguellos que no presentan una
especiad atencidén a la campafia eectord, que no tienen tiempo o interés, pero que en
agin momento de la misma s detiene ante d televisor, y recibe dguna informacion: es
en exe ingante cuando € acierto o no dd mensge puede llegar a tener su fruto, porque
la mera cantidad de informacion es persuasiva para la gente poco involucrada o
interesada en un tema, incluso cuando la evidencia o los datos que se gportan son
deficientes. En este sentido, los partidos politicos se Srven de numerosas estrategias e
indrumentos de la comunicacion politica moderna para smplificar d mensge con la
mayor efectividad posble, entre los que destacan la escenificacion de la vida publica, la
persondizacion de la palitica, la campafia permanente y € abuso de lo indituciona en
la blsgueda de un ‘sound hite/, € edogan (esencia de la smplificacion dd mensge), la
informacion que ofrecen las encuedtas, 0 la mezcla de temas tan digpares como los
referidos a contexto, ad candidato, a intereses del eector o smplemente € baance de la
gestion.

2. Dramatizacion o palitica espectaculo

Como ya se ha dicho, en las Ultimas décadas los medios de comunicacion se han
convertido en € Unico escenario de debate politico. EI Marketing Politico, los foros
televisvos y las encuestas han reemplazado la persuason cara a cara en las plazas
publicas, la rdacion directa entre gobernantes y gobernados, e incluso a los grandes
mitines y actos publicos, que hoy en dia, no son més que una excusa en busca de la
presencia en los medios de comunicacion. Las campafies dectoraes se han convertido
en verdaderas competiciones deportivas en las que se desplaza @ perfil ideolégico y
programético de los candidatos y se les presenta como rivales enfrascados en una lucha
individua de persondidades, carismas, habilidades verbaes para criticar a adversario.
Como sefida José Carlos Lozano Renddrf, @ sistema politico actud tanto en Estados

" MARTIN SALGADO, L.: Marketing Politico. Arte y ciencia de la persuasién de la democracia,
Barcelona, Piados, 2002, pp.220-221

8 LOZANO RENDON, J.C.: “LaEspectacul arizacion en | as el ecciones mexicanas de 2000”; Revista
Mexicana de Comunicacién, nimero 71, México, septiembre-octubre de 2000



FCO. JAVIER PANIAGUA ROJANO Tendencias de la Comunicacion Palitica Electoral en Espafia

Unidos, como en Europa o Améica Latina, esta dirigido por la mercadotecnia con un
énfass en la imagen sobre la sustancia, en la persondidad sobre los temas, en
amplificacion dd mensge sobre € didogo comprensble y en los cambios tecnoldgicos
gue han dterado la forma en que se comunica la informacion en los medios, 1o que ha
ocasonado que las naticias paliticas se hayan trandformado en entretenimiento en forma
de persondizacion, dramatizacion, fragmentacion y normaizacion.

Egta dramatizacion consste en tratar la politica como un espectdculo o competicion
deportiva, gpelando a las emociones y no la razon. Ad, los partidos politicos planifican
“pseudoeventos’, con d uUnico fin de obtener cobertura en los medios. Incluso en los
ultimos afios, los paliticos aceptan participar en programas cdmicos o de variedades con
td de llegar d publico televisvo, aceptando incluso las reglas del juego que imponen
este tipo de géneros.

La consecuencia més inmediata en las edtrategias de comunicacion de esta nueva
forma de la noticia politica, se puede observar ya en los gabinetes de las organizaciones,
gue planifican minuciosamente sus actos publicos hasta tal punto que intentan provocar
determinadas imagenes, cargadas de significado, para que a la hora de ser difundidas en
los medios de comunicacion, provoquen un significado en @ dector. Es decir, la désica
pegada tradicional de cartddes o  mitin, o los encuentros con lideres de opinidn, o los
meetings (encuentros con sectores especificos), las ya tradicionales inauguraciones en
campafia eectora, o incluso los paseos por los mercadillos o € puerta a puerta, ya solo
s planifican para logran la mayor cobertura medidtica poshble. Es més, cada uno de
estos “pseudoacontecimientos’ llegan a tener un uso concreto en la planificacion de una
canpafia dectord. As por gemplo, en los mitines se sude arengar a militantes y
gmpatizantes, y se aprovecha para lanzar mensges a los adversarios; mientras que los
foros egpecificos 0 meeting se utilizan més paa lanzar propuestas sectorides
(economia, sdud, educacion...), y € puerta a puerta (canvassng) y los paseos por
mercadillos o walkabouts srven para contactar directamente con d ciudadano, lo que
repercute en popularidad y sobre todo para ver la receptividad del mismo y por tanto del
partido por € dectorado, es decir son d mismo tiempo herramientas de andlisis.

3. Lairrupciéon dd Marketing en la politica
Debido a las edtrategias politicas con € objetivo de ganar elecciones y mantenerse

en € poder; y d interés mencionado por obtener una mayor presencia en los medios, la
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Comunicacion Politica se gpoya en un conjunto de medidas, técnicas y edraegias de
Marketing Comercia, ya que adopta muchos de sus méodos’. Asi podemos afirmar que
Marketing Politico y Marketing Comercia son formas de persuason que tienen, entre
otros, un demento comun: sus profesonaes, que conocen bien @ producto o € servicio
gue van a presentar d mercado o a auditorio: en nuestro caso € candidaio y €
programa electora son los productos de una marca (el partido) que se van a presentar a
electorado (el auditorio; necesitan conocer también lo mgor posible a sus adversarios o
competidores, y necesitan conocer a fondo a publico destinatario de su mensge, por
e es necesario redizar una segmentacion o mas exhaudtiva posble dd dectorado
como veremos mas addlante. Ademés, en ambos casos las organizaciones (partidos o
empresas) compiten entre si por € apoyo (el voto o la compra del producto o servicio)
de un publico (elector 0 consumidor) d que presentan sus dternativas (programa y/o
candidato o productos), Srviéndose de las encuestas de opinibn como herramientas
descriptivas de ese mercado y de la publicidad como uno de los medios mas visbles
paradifundir sus mensges.

Por tanto, estamos en condiciones de afirmar que, y pese a agunas diferencias,
sobre todo en lo que respecta a legidacion, existe una relacion bastante considerable
entre Marketing Politico y Marketing Comercia que desde las organizaciones politicas
no se debe despreciar en absoluto.

4. Personalizacion dela politica

Fruto de la necesdad de conseguir una presencia en los medios de comunicacion y
de la utilizacion de las digtintas técnicas dd marketing politico, la palitica tiende a
personaizarse en los presidentes de las indituciones publicas, en los candidatos o en los
gobernantes. Ahora bien, esto no es nada nuevo, Sno que més bien, como sefida
Schwartzenberg'®, “en otros tiempos la politica era idess. Hoy més bien son personas. O
més bien son personges’. El poder andnimo origind de la democrecia, tras largas
luchas contra monarquias y dictaduras, se ha convertido en una persondizacion del

poder. Sobre las causas de esta personaizacion, coincidimos con Salomé Berroca™! en

® PANIAGUA ROJANO, F.J: Comunicacién Politica Electoral. Elecciones Autonémicas de Andalucia
en 2000, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Maaga, Malaga, 2000, pp. 561-565

10 SCHWARTZENBERG, R.G.; El show politico. Ensayo sobre y contra el star-system en politica,
Dopesa, Barcelona, 1978, p. 9

1 BERROCAL, S; Comunicacién politica en television y nuevos medios Ariel Comunicacion,
Barcelona, 2003, pp. 55-74
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gue la culpabilidad de los medios de comunicacion no es Unica, SN0 que exise una
colaboracion de los ciudadanos, ya que “los gobernados también participan en d
desarrollo de la persondizacion cuando muestran su atraccion por conocer los detales y
las anécdotas de los lideres politicos’, S bien a nuestro entender, los dectores muestran
interés por estos temas, porque los medios lo incluyen en su agenda, y en un dto
porcentgje de las ocasiones esto sucede, porque los expertos en Comunicacion Politica
utilizan los temas intimos y las anécdotas de los candidatos como una edrategia
electord més, para ‘vender’ d producto (la persona) que representa a una marca (el
partido politico).

No olvidemos que la imagen de un candidato o un palitico es la suma de sus
caacteristicas  biogréficas, ideoldgicas, persondes, profesondes y  cudidades
comunicativas, por lo que los expertos no dudan en gprovecharlas etiquetandolas en
adgin demento, bien en su discurso, en su presencia 0 en su curriculo, mediante
edementos emocionales socides 0 profesondes que llamen la atencion de dector o
smplemente le produzca a guna sensacion o emocion.

5. Campafa per manente e ingtitucionalizacién dela palitica

La investigacion desarrollada hasta @ momento ha abordado también € estudio de
lo que s ha denominado “campaiia permanente’, que condste en que una vez
conseguido € poder se necedita para mantenerse en d, utilizar las mismas técnicas de
cdculo edratégico y de creacion de imagen que se usaron durante € periodo eectoral.
Esta necesdad que tiene un gobierno de estar en constante campafia para conseguir que
los gobernados le sean adeptos, es consecuencia dd creciente desarrollo de los medios
de comunicacién que han permitido, por un lado una mayor accesibilidad dd publico a
las actuaciones gubernamentades, y por otra, han permitido también a los gobernantes la
poshilidad de comunicarse permanentemente con los ciudadanos, de forma que sus
decisiones adoptadas sean transmitidas de manerainmediata a la ciudadania,

Ademés la campafia permanente es fundamental para un partido politico en Espafia,
ya que, la mayoria de los dectores, drededor del 80 por ciento, toman la decision de ir a
votar 0 no 'y a quién, bastante tiempo antes de la campafia dectoral . *

12 Segtin un estudio de Gallup publicado junio de 2000, en las Elecciones de 2000, un 74% del electorado
decidi6 con bastante antelacion el voto, cifra que asciende al 82% en las Generales de 2004, seglin una
encuestadel Instituto Opinaparael Pulsometro de la Cadena Ser, publicada el 22 de marzo de 2004.



FCO. JAVIER PANIAGUA ROJANO Tendencias de la Comunicacion Palitica Electoral en Espafia

Como consecuencia de la campaiia permanente, € presidente de una ingtitucion
debe convertirse en dguien muy visble, plblico, que ocupe espacios en los medios de
comunicacion, de forma que sea reconocible claamente e identificable por los
ciudadanos. La imagen publica dd presidente de una inditucién es un activo de notable
importancia que complementa la imagen dd mismo. Por este motivo, Villafafie aconsga
que se aproveche su notoriedad pulblica para inducir una imagen podtiva de la
indtitucion (y a la postre del partido a que representa) y para planificar la proyeccion
publica ddl presidente para orientarla en la direccion més conveniente de acuerdo a la
imagen intenciond que se persigue!® De la campafia permanente se abusa en periodo
dectord en Espafia, época en la que proliferan las inauguraciones, findizaciones de
obras, presentaciones de proyectos parala sguiente legidatura...

6. Usoy abuso delos sondeos.

Podriamos denominar este fendmeno, € andliss permanente de la actividad politica
Lo cierto es que eta herramienta s ha convertido en imprescindible en los Ultimos
ahos, ya que proporciona una gran cantidad de informacion a las organizaciones
politicas sobre € dectorado, la Stuacion politica y econdmica, los temas que preocupan
a la ciudadania, la imagen que tiene ésta de un partido, de una inditucion o incluso de
los candidatos, etc. Y ayuda por tanto en € disefio de las edtrategias. Las encuestas
tienen una serie de efectos (directos e indirectos) sobre la comunicacion politica,
destacando los efectos ‘bandwagon’ (en € que los eectores se dinean con € candidato
gue tiene ventga en los sondeos) y ‘underdog’ (ocurre lo propio pero con € candidato
més débil). Por otro lado ademés de interpretar los datos para disefiar sus propuestas
como < indica en € parafo anterior, las encuestan fortadecen & animo de los
ampdtizantes y militantes y en ocasones hacen buenas finanzas para la campaiia Sin
embargo, los sondeos no deben llegar a obsesonar a un partido, ya que le principa error
gue se puede cometer en una campafa electord es pensar més en los votos que en los
votantes.

7. En campafiatodo tipo detemaimporta

Una vez que se conocen los dedtinatarios de nuestros mensges, andizados los
puntos débiles y fuertes dd candidato y € de sus adversarios; lo que procede es
encontrar las ideas que van a ser las claves de nuestra campafia. Es la mison mas dificil,

13 VILLAFARE, J; La gestién profesional de la imagen corporativa, Ediciones Pirdmide, Madrid, 1999.,
p. 257
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porgue “una cosa es conocer las preocupaciones y problemas de la gente, y otra distinta,

ser capaz de articularlas de manera crefble y aceptable para esa gente”'* Cuatro son los

tipos de mensgjes que desde un partido palitico se ofrecen en una campafia eectoral:

7.1.

1.2.

7.3.

7.4.

Los mensajes que hablen de los candidatos suelen ser sobre juicios de su
pasada labor o revelaciones su vida privada. Asi en una campaiia no suden fatar
en los medios perfiles de los candidatos, sus hobbies, susfamilia..

L os mensajes demandados al elector, diferenciados en temas de economia o de
bolsllo y cuediones socides (bienestar, sanidad, educacion y seguridad);
normalmente conocidos gracias a las encuestas.

Los mensajes relacionados con e contexto son un demento primordid que hay
que tener en cuenta en € reino de la retdrica y la persuasiéon. Por gemplo, como
ha ocurrido en Espafia durante las pasadas Elecciones Municipdes de 2003 y
Generales de 2004 con d conflicto de Irak o la criss del Prestige; o en Estados
Unidos en la década de los afios sesenta no podia separarse la guerra del Vietham
o la lucha por los derechos civiles; en los afios posteriores, d escandalo Watergate.
En los satenta y los ochenta, la palitica horteamericana dio un giro hacia la politica
internaciond con Carter y Reagan, con la Guerra Fria.

El andlisis de la gestion del gobierno o e cambio. Para determinar S se debe
utilizar d marco de la gestion, hay que fijarse en los indicadores econdmicos dd
momento y la popularidad de los gobernantes, especidmente del presdente. S la
gestion de éstos se considera satisfactoria y recibe la agprobacion de la mayoria de
los ciudadanos, la campafia debe consigtir para € partido en € poder basicamente
en un recordatorio de lo que se ha hecho. Cuando ocurre lo contrario, € mensge
de la oposcidon debe ser @ de librar a la gente dd actua gobernarte, € de
cambio. La idea basica en estos caso es. un buen mandato merece otro. Como
contrgposicion, € cambio, tema de la oposicion por exceencia. Ser dternativa no
es eficaz y por dlo lo nuevo se convierte en d adjetivo principd del programa del
candidato opostor. Algunas ocasiones s suee identificar d cambio con politicas
y otras con personas. En redidad la edtrategia consste en @ contraste. La réplica

en d gobierno a las voces de cambio de la oposicion sudle ser un técnica muy

4 MARTIN SALGADO, L.; Op. Cit., 2002, pp. 199-217
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utilizada la dd miedo o € riesgo que implica la incetidumbre de cudquier
cambio.
8. Papel delasnuevastecnologias e | nternet

El ritmo de implantacion de Internet y las Nuevas Tecnologias en la Comunicacion
Politica se esta produciendo a pasos agigantados, s bien a dia de hoy todavia no estan
definidas las aportaciones que este nuevo soporte va a desempefiar en la vida politica
En ede sentido, frente a las tess més optimistas y esperanzadas que apuestan por la
puesta en préctica de una democracia deliberativa y participativa integrd con € apoyo
de Internet, ha surgido también una viSOn més pesmida 0 negdiva segin la cud €
sstema dominante de la democracia estd sendo capaz de resbsorber para su propia
conservacion este soporte de medios de comunicacion y las posibilidades que en un
principio apuntaba. De momento queda claro que ha gparecido un nuevo abanico de
opciones de comunicacion interactiva globa que hace posible que las cosas en & campo
de la Comunicacion Politica estén cambiando, d bien todavia queda un largo camino
por recorrer. '

A dia de hoy, en Espafia Internet es un instrumento potente de convocatoria, que
crea opinion, pero que a dia de hoy reduce su funcion en Comunicacion Politica a la
publicidad, a la propaganda, a difundir los curriculos de los candidatos y los programas
electoraes, los comunicados de prensa, adgunas fotografias, etc. Pocos, 0 muy pocos,
son los partidos o indtituciones que difunden en directo actos publicos, como ya ocurre
en Estados Unidos y pocos son los periodistas que se sirven de la pagina web de un
patido como fuente de informacion. Por @ contrario, S que s le esta sacando
rentabilidad como “foto oportunidades’, como una cuestion de imagen, e incluso para
programar actos o eventos (chat con electores) que ofrezcan la oportunidad de obtener
una presencia en la prensa o en televison. Eso g, los politicos ya estén acostumbrados a
chequear todos los dias € correo eectronico y a contestar determinados mensgjes a los
ciudadanos, pero a un ritmo demasiado lento. Incluso, en la mayoria de las ocasiones, €
contenido de ese correo no llega a su destinatario pues se queda en una infranquesble
barrera de tecnécratas.

Lo que s ha entrado de lleno en campafia dectord ha sdo d teéfono mdvil, que

gracias a U rapidez de comunicacion, d gran nimero de usuarios (mucho més que

1> DADER, JL.: “La ciberdemocracia posible: Reflexién prospectiva a partir de la experiencia en
Espafia’, CIC, nimero 2002
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Internet) y su amplia capacidad de convocatoria han convertido a los mensges cortos en

un ama politica eficaz que democretiza la informacién. En este sentido, y baste d

gemplo de las jornadas vividas en Espafia tras € atentado del 11-M, los mensges SMS

s pueden llegar a convertir en los nuevos pasquines dd sglo XXI. La pregunta es,

¢cambiaran las nuevas tecnologias este panorama? ¢Devolvera Internet € protagonismo

a elector en & proceso palitico y en € control de la agenda de los temas de campafia?
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