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¢cLa democracia bajo estrés
comunicacional?*

El sistema parlamentario de gobierno
en la sociedad de medios

Ulrich Sarcinelli

I. Legitimacion politica en la sociedad
de medios

En Alemania existe una sospecha generalizada acerca de que la politica
se ha convertido en una suerte de espectaculo o puesta en escena. Se trata
de un pensamiento que no sdlo se escucha en rueda de amigos. La discusion
en torno a cual debe ser una adecuada comunicacion politica es un tema de
vieja data en la reflexion cientifica y politica.> Tanto més estupor deben des-
pertar, entonces, las airadas reacciones que gener6 la conferencia brindada
por el gobernador del estado federado de Saarland, Peter Miller (CDU) so-
bre el tema “Politica y teatro - El arte de la representacion en el escenario
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politico”.? Antecedid a la conferencia una dramatica sesion en el Bundestag
acerca de la Ley de Inmigracion. El proceso de votacion, muy cuestionado y
gue la Corte Constitucional Federal terminé por declarar anticonstitucio-
nal,® se destacd por un desarrollo verdaderamente tumultuoso. Un dia des-
pués, durante la citada conferencia, Muller admitié que la indignacién
manifestada por los representantes de la CDU en la Camara de los Lander”
fue producto de una concertacion previa. Dijo que el tumulto creado fue
nada mas que un teatro, pero lo calificé de “teatro legitimo”. Esta franque-
za con la que Miiller abordé el tema de las reglas de juego de la politica en
la sociedad de medios causo escozor en la opinion publica.

En esto lo que esta en juego no es la obviedad de que en una democra-
cia la politica demanda aprobacion y, por ende, debe fundamentarse, por lo
cual la comunicacion y la democracia constituyen las dos caras de una mis-
ma moneda. La cuestion a dirimir son las alteraciones que sufre el sistema
de gobierno parlamentario sometido a una permanente observacion de los
medios, es decir, definir cuéles son los ajustes que requiere la politica para
adaptarse a los medios y qué consecuencias genera el que una democracia
esté sometida a ese estrés comunicativo.

A. Opinion publica y democracia

En la democracia, el poder no es una magnitud estable. Se sustenta en la
opinion pablicay, por lo tanto, requiere una comunicacién de acuerdo a ca-
da momento. En su Cibernética politica, Karl W. Deutsch relaciona la capa-
cidad de supervivencia de los sistemas politicos con su capacidad de comuni-
cacién y aprendizaje. En la comparacion historica —sefiala Deutsch— las
democracias son superiores a todo otro sistema politico. Lo son porque per-
miten que la opinidn pablica sea una instancia critica que obliga al sistema
social y politico a un proceso de permanente aprendizaje. Los sistemas poli-
ticos nicamente son capaces de corregir sus defectos en la medida en que
exista un adecuado funcionamiento de la opinién publica.

La Constitucion alemana no reconoce un monopolio de la verdad ni una
voluntad popular homogénea, como tampoco lo hacen otros sistemas democra-
ticos. El proceso democrético “necesariamente tiene que desarrollarse en el es-
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pacio publico”.* Con la consolidacion de la burguesiay el apogeo de la filosofia

* N. de laR. de DP : Land es un estado federado y Léander son los estados
federados que conforman la Republica Federal de Alemania.
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del iluminismo, la opinién pablica se transform6 en la “ley de vida de la demo-
cracia”.® Las diferentes alternativas politicas se vieron obligadas a demostrar su
idoneidad impulsando un intercambio libre y franco entre las diversas fuerzas.

La creencia en una “jerarquia de legitimacion lineal” de las institucio-
nes soberanas ha quedado hace tiempo fuertemente resquebrajada.® En ver-
dad, el sistema politico aleman caracterizado tal vez de manera algo prema-
tura como “posparlamentario”, se distingue por el principio de cooperacion
e interdependencia institucional y es una “compleja trama de agoras que se
comunican”.” De alli que el principio de la “legitimacion a través de la co-
municacion” se haga extensivo a todos los actores sociales relevantes. Quien
desee ejercer influencia en el espacio politico y pretenda legitimidad, solo
podra hacerlo a la luz de la opinion publica.

Desde un enfoque constitucionalista y de teoria de la democracia, esta
reivindicacion puede parecer una condicion natural para la “racionalizacion
del proceso politico”.8 Pero la racionalidad presupone que los medios de
comunicacién masiva aporten lo suyo al sistema democratico. Por eso, el
futuro de la democracia en buena medida depende de saber si los “efectos
interactivos” entre la politica y los medios contribuyen a la solucion de los
problemas politicos o si, por el contrario, “amplifican los problemas”.®

B. Los medios: medio, factor y actor

Ya en su primer fallo relativo a la television, dictado en 1961, la Corte
Constitucional Federal alemana sefial6 que los medios no sélo son un “me-
dio”, es decir, un foro y una plataforma de diferentes opiniones e intereses, si-
no también un “factor eminente en la formacion de la opinion plblica’.X% Més
de tres décadas después, el mercado de los medios de comunicacién ha queda-
do ampliamente liberalizado y esta en buena medida comercializado. La mul-
tiplicacion cuantitativa de las emisoras de radio y television y la diferenciacion
de las propuestas con simultanea concentracion de las empresas del sector han
restado transparencia a la realidad vigente en el mercado. Ante la creciente pre-
sion comercializadora, los medios se ven obligados a alejarse mas de la politica
para seguir su propia l6gica, determinada en buena medida por la demanda
del mercado. Y en ese mercado, el incremento de la calidad informativa no ne-
cesariamente contribuye a incrementar las cifras de venta y las audiencias.

La politica no puede ignorar por completo estos desarrollos, pues poli-
tica y medios se necesitan reciprocamente. No se trata de un enfrentamien-
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to en el sentido de una division de poderes (los medios como “cuarto
poder”), por mas arraigado que esté este concepto y por mas justificado
gue pueda estar como regulador normativo. Del mismo modo, tampoco
puede hablarse de una dependencia unilateral o una instrumentalizacion.
En principio, la relacion entre ambos se caracteriza por una suerte de sim-
biosis, de trueque. La politica necesita publicidad, pero apenas cuenta con
medios de comunicacion propios y, por ende, utiliza los medios de comuni-
cacion masiva como plataforma. Los medios también le son indispensables
para observarse a si mismay a su entorno social. A la vez, los medios buscan
la proximidad con la politica por el interés que tienen en contar con infor-
maciones exclusivas y beneficiarse con un flujo de informacion permanente.

Si es correcta la apreciacion de que a causa de estos desarrollos la poli-
tica se guia cada vez més por los mecanismos funcionales de los medios, ca-
be preguntarse cuales son las consecuencias de una posible competencia de
desplazamiento politico-medial. ;Conduce la mencionada coercién hacia
una “politica de exhibicion” al desplazamiento de una “politica de decision”
impopular?*! ;Qué consecuencias acarrea ello para la solucion de tareas
politicas cuando el atractivo mediatico y la competencia comunicativa se
conviertan en un plus de poder (co)decisivo?

C. Vulnerabilidad ante la frustracion
y dependencia de la comunicacion

Para los actores politicos, que dependen en sus actos de la aprobacion po-
pular, las exigencias en materia de competencia comunicativa aumentan tam-
bién porque en el marco de la modernizacion de la sociedad se han flexibiliza-
do los vinculos con las organizaciones.?? Se trate de la afiliacion a un partido
o de la identificacion en el sentido de un lazo emotivo duradero de pertenen-
cia a un sindicato o a una organizacion intermedia o con las Iglesias: el carac-
ter de los compromisos en los diferentes contextos sociales, si bien no ha desa-
parecido, si se ha debilitado. En la medida en que el comportamiento politico
de un creciente numero de ciudadanos se convierte en una conducta “electo-
ralista” basada en un célculo a corto plazo, la politica se vuelve mas vulnerable
ante las frustraciones y, por ende, mas dependiente de la comunicacion.

Esto no tiene que ser necesariamente una pérdida para la democracia. La
mayor presion comunicativa tampoco justifica el sometimiento incondicional
de lapolitica a lal6gica de los medios o incluso al craso populismo. Con todo,
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el éxito politico en la sociedad de medios se decide —también y no en Gltima
instancia— en la “galeria”, es decir, por los “legos” del publico mediatico, y no
s6lo en las “arenas” politico- institucionales.'®

Il. La democracia de partidos
en la sociedad de medios

Los sistemas de gobierno parlamentarios son democracias de parti-
dos. El control politico del sistema parlamentario no sigue “la l6gica de
cooperacion entre instituciones juridicamente delimitadas”, sino “la 16gi -
ca politico partidaria”.** Por lo tanto, ocuparse del sistema de gobierno
parlamentario en la era de los medios requiere echar una mirada especial
sobre los partidos como principales actores en la formacion de la volun-
tad politica y la transmision de intereses.

En vistas de la crisis de legitimacion diagnosticada, los partidos en Alema-
nia parecen una suerte de “milagro anacrénico”.!® Sin embargo, las especulacio-
nes sobre el “fin de los partidos” en la sociedad de medios demuestran ser poco
realistas.’® Con todo, la “lucha por la atencidn pablica™" exige su tributo.

Durante mucho tiempo, el debate politico tuvo su eje en la critica de lo
gue parecia un Estado excesivamente dependiente de los partidos politicos
y la deformacion del principio de participacion de los partidos en la forma-
cion de la voluntad politica del pueblo consagrado en la Constitucién que
determind que ellos mismos se arrogaran una competencia politica plena.'8

Hoy el énfasis se ha desplazado. Existen dudas en cuanto a que en las
actuales condiciones de una moderna sociedad de medios los partidos pue-
dan sequir ejerciendo su propio privilegio, que es la intermediacion entre la
diversidad social y la unidad estatal, la transformacion de la “voluntad del
pueblo” en la “voluntad de Estado”.1® De este modo, la “comunicacion de-
ficitaria entre partidos y ciudadanos™ pasa a ocupar el centro de la escena.

A. “Adentro” y “afuera’: diferentes mundos
de organizacién y comunicacion

La imagen que los medios transmiten de los partidos ignora su organi-
zacidn y se concentra esencialmente en sus dirigentes de primer nivel. Li-
mitada en su proyeccion mediatica a unos pocos actores de primera linea
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(correspondientes, en general, al nivel nacional), la compleja realidad de la
organizacion de los partidos politicos, y en particular de los grandes parti-
dos populares, se ve reducida en demasia. Mas que todas las demas agencias
de transmision de la politica, los partidos son entes hibridos, enraizados en
la sociedad, pero que al mismo tiempo operan en el &mbito estatal, mo-
viéndose asi en dos mundos de organizacién y comunicacion diferentes. En
esta “ldgica dual de la comunicacion’ de los partidos existe un “adentro”
y un “afuera”. La comunicacién hacia “adentro” significa comunicacién a
los efectos de obtener representacion e integracion de intereses dentro de la
sociedad y la organizacién. Comunicacion hacia “afuera” se refiere a la co-
municacién practicada con el objeto de construir poder.

En ambas esferas de comunicacion entran a jugar los medios, aunque de
diferente manera. En el dambito de las organizaciones partidarias locales, la co-
municacién de los medios masivos es de importancia secundaria, si se prescin-
de de los medios locales. En la medida en que se trata de satisfacer “las nece-
sidades de comunicacion de los afiliados voluntarios en cuanto a integracion
social y expresion de sus ideas”,?? este espacio de comunicacion sirve como
entorno de socializacion, aprendizaje y transmision de la politica. Ademas de
movilizar votos en un plano coyuntural, permite a los partidos establecer “la-
z0s durables y confiables con su entorno social”.23 Sobre todo la comunica-
cién con los afiliados parece seguir siendo la via mas apropiada para construir
un “capital de confianza institucional” independiente de los medios.* Cuan-
do se trata de tomar decisiones impopulares, la lealtad de los afiliados y la so-
lidaridad interna son un factor de estabilidad y una base importante para al-
canzar los objetivos, sobre todo tratdndose de objetivos de més largo plazo.
Tanto mas problematico resulta, entonces, cuando esta esfera de comunica-
cién interna, anterior al ambito parlamentario, es subestimada por los medios
y los actores politicos y marginada politicamente, en tanto que todas las ener-
gias estan enteramente enfocadas a la comunicacion exterior.

B. Los partidos en la tension maxima
de la comunicacion

Las nuevas exigencias que se plantean a los “partidos en la democracia
mediatica™® han inclinado la investigacion hacia algunas tipologias parti-
darias: la tendencia en este desarrollo consiste en pasar de partidos de mili-
tancia a “partidos profesionalizados en aglutinar votantes”;? de partidos
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basados en un determinado medio social y con fijos principios programati-
€0s a organizaciones de servicios, partidos de cuadros profesionales 0 moder-
nos “partidos de comunicacion mediatica”.2” Todos estos conceptos tienen
en comun que parten de una reconversion de los partidos: de la participa-
cion de los afiliados hacia la satisfaccion de las necesidades de los clientes.?
De hecho, los partidos se estan esforzando por modernizar su estructura or-
ganizacional y su competencia comunicativa.?® El objetivo es revitalizar, por
un lado, el partido de afiliados y, por el otro, construir un modernizado par-
tido de politicos profesionales que se sirva cada vez mas de un conocimien-
to profesional del gobierno en temas de encuestas, comunicacion y medios.

El modelo de un “partido conectado en red” apunta a la competencia
en comunicacion de un nucleo profesional que moviliza politicamente y te-
je “alianzas temporales” y “comunidades de intereses con ‘vinculos flexibles
entre si””.%0

Lo que aparece como modernizacién encierra el peligro de una mayor
“alienacion cognitiva”3! de ambos mundos de la interpretacion politica. No
obstante, no hay alternativa a la tension maxima entre una modernizada co-
municacion interna y otra no menos modernizada comunicacion externa de
los partidos.

De todas formas, aun en la era de los medios los partidos no son sim-
ples “agencias de gestion de eventos”.3? En la medida en que considere ex-
clusivamente el éxito mediatico y de corto plazo que tan solo apunta al ho -
mo oeconomicus propio de una “democracia electoralista”, perdiendo asi de
vista al homo politicus, propio de una “democracia de participacion”3 —que
siempre requiere partidos politicos con gran masa de afiliados—, la moder-
nizacién deviene en una trampa. Deja en estado de indefension al sistema
de gobierno parlamentario frente a “tendencias dependientes del humor
circunstancial” y a “abstracciones plebiscitarias denigrantes”.34

lll. El Parlamento: ;tan s6lo una escribania
del Estado mediaticamente atractiva?

En el sistema de gobierno parlamentario, el Parlamento suele definirse
como el maximo foro de legitimacion democratica. Cumple institucional-
mente una funcidn clave en la formacién de la voluntad y la toma de deci-
siones. Deberia ser la “agencia central de comunicacion politica® en un
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complejo entramado de vasos comunicantes. Esta adscripcion normativa,
sin embargo, estd todavia muy lejos de ser realidad.

Tampoco puede ignorarse el retroceso que se observa en la importancia
del Parlamento. Esto no es s6lo producto de la sociedad de medios. La pér-
dida de prestigio politico institucional®® guarda relacion con el peso del go-
bierno como fuente de iniciativa y liderazgo politico, asi como con la reali-
dad de un trabajo en comisiones dificil de comunicar. Para un Parlamento
gue aspira a compartir la funcion de gobierno, el cumplimiento de estrictas
reglas de comunicacion y conducta es, a menudo, el precio que la mayoria
parlamentaria debe pagar para efectuar un aporte importante al disefio de
las politicas de gobierno “por la via de una co-conduccion informal”.3’

Ademas de una creciente gubernamentalizacion y profesionalizacion de
la labor parlamentaria, se critica también la emigracion de la politica hacia
6rganos, circulos y comisiones extra constitucionales, integrados por perso-
nalidades mediaticas que permiten captar un mayor grado de la atencion
publica. Es posible que la desinstitucionalizacion de la politica genere un
aumento en la eficiencia, pero al mismo tiempo se afianza la impresion de
una creciente falta de transparencia. Este tipo de procedimientos oculta las
responsabilidades politicas y degrada el Parlamento a un escenario politico
secundario.

A. Arenas parlamentarias: entre escenario
y centro de decision

Tanta mas entidad cobra la preocupacion de que la “funcion del Par-
lamento de crear unidad e identidad”®® ya no pueda desplegarse adecuada-
mente, y que la politica, como un procedimiento institucionalizado y ge-
nerador de legitimidad, ya no pueda estar vinculada con éste. Pese a su
destacada posicion legitimadora, el Bundestag y los Landtage,” s6lo logran
concitar la atencion cuando su labor contempla un ndmero importante de
“factores noticiables”,3° es decir, cuando la exhibicion de su trabajo sigue la
I6gica de los medios.

Sin embargo, no todo lo que se hace en la labor parlamentaria tiene
valor de noticia. Una vez mas cabe distinguir entre “comunicar la labor

* N. de la Redaccion de DP : Parlamento Federal y Legislaturas Regionales
de los Estados Federados.
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parlamentaria, comunicar su implementacion y exponer estas funciones”.*0
La comunicacién interna en el Parlamento, donde predominan los exper-
tos, se caracteriza por un trato afable, discreto y objetivo, donde se descar-
ta cualquier posibilidad de “acudir a los medios™* si no se quiere poner en
peligro la implementacién de lo acordado. La comunicacion destinada a
describir la labor parlamentaria, en cambio, busca representar (a través de
los medios) los principales procesos de comunicacion y decision que se de-
sarrollan en las sesiones plenarias.

No es algo novedoso oir a los diputados quejarse de lo dificil que resul-
ta exponer adecuadamente la realidad parlamentaria.*? En el pasado, esta
situacion dio origen a varios proyectos de reforma.*® Mas recientemente
fue presentado un nuevo proyecto por iniciativa de la vicepresidente del
Bundestag, Antje Vollmer (Alianza 90/los Verdes). En vista de la competen-
cia de programas periodisticos de gran audiencia que enfrenta el Parlamen-
to asi como el interés pablico por las rondas extraparlamentarias de exper-
tos, Vollmer reclama transformar el Parlamento en una verdadera arena
politica. Sostiene que deberia constituirse en un “polo antagdnico a la tele-
vision”. A tal efecto, recomienda utilizar los recursos propios de los medios,
como la concentracion de la informacion, sumada a una mayor presencia
de politicos de primera linea en los debates en el recinto. Por otro lado,
aconseja observar una mayor distancia respecto de los medios. Ocupar un
espacio en la mediocracia requiere “comprender que los medios son una
esfera de poder propio y no una prolongacion de lo politico”.** Detrés de es-
ta propuesta se esconde el temor de que aumenten las reservas contra los
procedimientos de decision propios de la democracia representativa ante la
irrupcion de “autoridades secundarias sin mandato” (Vollmer) que se sirven
de la espectacularizacion para ocupar la escena mediatica.

B. El recinto: escenario, escribania del Estado
o foro de discusion

Por maés plausible que sea este diagnostico sobre la imagen negativa que
proyecta el Parlamento, mas importante adn resulta preguntarse cuales son
los efectos secundarios de una terapia que en Gltima instancia apunta a in-
crementar el atractivo del Parlamento para el publico o, en su defecto, para
los medios. ;No conlleva eso necesariamente a una interpretacion del parla-
mentarismo segun la cual los diputados son mas abogados independientes
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que representantes de un partido?*® ;Tendremos entonces un Parlamento
devenido en foro de argumentacidn racional para representantes del pue-
blo que votan “sujetos Gnicamente a su conciencia” (art. 38, Const.) no li-
gados a mandatos o instrucciones de sus partidos? Esta imagen no condi-
ce con la realidad de un “parlamentarismo de partidos” en el que los
“conversos” politicos son mal vistos.*®

No se trata de retornar a un Parlamento de notables, sino de instalar
una cultura de debate mas atractiva. Estos impulsos seran mas serios si van
acompafiados de consideraciones sobre el régimen parlamentario, el siste-
ma electoral y la ley de partidos. Los aspectos a tener en cuenta serian la
posibilidad de fortalecer la posicion de los diputados gracias a reformas al
reglamento interno del Parlamento y a innovaciones en el funcionamien-
to de los bloques, asi como a través de una mejor participacion de miem-
bros del partido y votantes en el reclutamiento de candidatos. En el orden
constitucional, estos esfuerzos apuntarian a reformular la relacion consa-
grada por la Constitucion en su articulo 21 en relacion a la libertad de con-
ciencia de la que gozan los diputados y un Estado basado en partidos politi-
cos. En la practica del Bundestag, esta relacién ha devenido unilateralmente
en un Parlamento de partidos.

No basta con aumentar el atractivo mediatico que superficialmente
pueda irradiar el Parlamento para conferirle mayor legitimidad. Esa nueva
legitimidad s6lo podra provenir de una redefinicion del equilibrio entre “la
labor profesional que exigen el reglamento y la ley, y un enfoque de la aper-
tura y creatividad igualmente profesional, como una condicién mas que
debe agregarse a un Parlamento exitoso”.4” En definitiva, el recinto es el es-
cribania del Estado y, como tal, legitimante, no sdlo un escenario secunda-
rio de legitimacion. Aun cuando basicamente son sancionadas decisiones
consensuadas con anterioridad, es importante destacar que el debate par-
lamentario se inserta en un sistema mixto conformado por una democra-
cia de consenso y negociacién que opera en un plano de confidencialidad,
por un lado, y una demostracién publica basada en la resolucion de con-
flictos y decisiones mayoritarias, por el otro.*® La calidad de la comunica-
cion politica no se mide tanto en funcidn de debates parlamentarios esce-
nificados, como en funcion de la calidad de las respuestas que se ofrecen a
los problemas politicos.



¢La democracia bajo estrés comunicacional?
IV. Medializacion del estilo de gobierno

En todas las democracias libres, gobernar implica actuar en condicio-
nes de creciente inseguridad. En el marco de una mayor participacion, las
decisiones tomadas en forma autoritaria gozan de una aceptacion cada vez
menor. Actualmente, el perfil de los partidos pierde nitidez en tanto au-
menta el grado de heterogeneidad en su representacion. La creciente com-
plejidad de los problemas reclama la interaccidn de autoridades institucio-
nales y técnicas. El estado cambiante de lo politico crea interdependencias
nacionales e internacionales que incrementan de manera permanente la ne-
cesidad de cooperacion y coordinacion. Desde ese punto de vista, en los Ul-
timos cinco decenios gobernar en Alemania se ha hecho mas “dificil y com-
plejo, ademas de requerir mas tiempo”. 4% Y esto no solo tiene que ver con
la era de los medios.

La caracterizacion popular del sistema de gobierno aleméan como
una Kanzlerdemokratie (democracia de canciller)®® nunca ha sido indis-
cutible desde un punto de vista cientifico. Pues de manera constante ha
habido una transformacion en las culturas gubernamentales de decision,
en las relaciones de poder institucional, en los estilos politicos de los
miembros del gobierno y del jefe de Gobierno en lo que hace a la regula-
cioén de los conflictos politicos en temas como el marco de competencia
constitucional, en la necesidad de establecer alianzas, la interdependen-
cia federal, etc.>! No obstante, también en Alemania, el “sistema de go-
bierno parlamentario con hegemonia de la figura del canciller federal”’>?
fue evolucionando en direccion a un “prime-ministerial government”. Si
en lugar de poner el énfasis en el poder ejecutivo de decision, nos con-
centramos en el poder ejecutivo de exhibicién, vemos que en la moderna
sociedad de medios la figura del canciller federal ejerce una suerte de
hegemonia en los medios.>® Ahora bien, ;como se modifican el estilo y
la manera de gobernar en virtud de la permanente observacion de los
medios?

El cambio de Helmut Kohl, canciller aleman durante muchos afios, a
Gerhard Schrdder, fue percibido por importantes sectores de la sociedad
como una suerte de “cambio de sistema”.>* Aun cuando se trate de una
perspectiva focalizada en el corto plazo, sin duda se observan diferencias
entre el “sistema Kohl” y el “sistema Schroder”.

21
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A. El “sistema Kohl”’: no todo era comunicacion
y lealtad democratico partidaria

Sin duda Helmut Kohl (CDU) no contaba con los atributos propios
de un astro mediatico, y sobre el final de su mandato se convirti6 en una
suerte de antihéroe en relacidn con los medios. Por otra parte, esa resisten-
cia le permitio sustraerse a la demanda de adaptacion mediatica. Sin em-
bargo, no puede desconocerse que también el “sistema Kohl” cont6 con un
sofisticado conjunto de instrumentos disefiados para observar e influenciar
la opinion puablica. No obstante, el rol del jefe de Gobierno fue cobrando
mayor importancia, también medial, a medida que su mandato se prolon-
gaba en el tiempo. Esto neutralizo la creciente presion medial de tener que
afirmarse como comunicador politico en los medios.

Otro elemento aln mas importante que le permitié defenderse con
éxito contra la presién de adaptarse a los imperativos de la sociedad de me-
dios, fue haber ocupado durante muchos afios en forma simultanea los car-
gos de jefe de Gobierno y jefe de partido. La base de legitimacion del “sis-
tema Kohl” fueron las instituciones, los mecanismos tradicionales y la
lealtad personal de la vieja democracia partidaria. Esta “relacion casi osmé-
tica” >® desarrollada a lo largo de décadas sobre todo a través de canales in-
formales de comunicacion, le dio a Kohl una cierta independencia de los
medios y de la simpatia del publico. Formulado sucintamente: en situacio-
nes de conflicto, la democracia de partidos prevalecia sobre la democracia
de medios.

B. El ““sistema Schrdder”: no todo es aclamacion
democréatico mediatica

En un primer momento pareci6 que con Gerhard Schrdder se instala-
ria en Alemania la presencia de medios y la competencia televisiva como ele-
mento caracteristico del gobierno, es decir, que se produciria un giro desde
una “democracia de canciller” hacia una “democracia de medios”. Este
desplazamiento de la legitimacion (intencional, por otra parte) se plasmé en
la frase de Schroder de que todos los dias debia gobernarse de forma tal que,
de existir elecciones el domingo siguiente, éstas pudieran ganarse. Entre
tanto se ha hecho evidente que el arte del gobierno y de la conduccion po-
litica no se agota en hacer publicidad y ganar popularidad, ni en “gerenciar
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la imagen” o en ejercer “public leadership”.>” El cargo conlleva ciertos impe-
rativos institucionales que determinan que un estilo de gobierno “telede-
mocratico” sea un patron demasiado simplista.>® De modo, entonces, que
el partido sigue siendo un recurso tan irrenunciable para el poder como el
bloque parlamentario. Ambos necesitan ser atendidos a través de una ade-
cuada comunicacion interna.>®

La “tendencia a sustraer, al menos transitoriamente, un nimero cre-
ciente de temas de los procedimientos generales y trasladarlos a otros foros
(mesas redondas, cumbres, conversaciones privadas)”®° torna informales los
procedimientos de decision y permite incluir a otros actores en forma dis-
creta. Ello favorece un estilo de gobierno de bajo perfil y el “cuidado de to-
do el entramado”®? al que precisamente Schroder recurre mediante un es-
tilo de conduccién corporativista.? Las rondas de conversaciones
confidenciales en busca del consenso de diferentes sectores no estan refiidas
con una actuacion mediatica en la que se traduce el rol de moderador pre-
sidencialista del jefe de Gobierno que asumieron también otros cancilleres
antes que Schroder. El canciller elige un problema que convierte en “te-
ma de prioridad politica personal”,®* demostrando asi responsabilidad,
competencia y liderazgo. Se trata de un estilo de gobierno que permite ope-
rar con mas eficacia que invocando la atribucion del canciller de disefiar las
directrices de la politica, —cosa que puede ser interpretada como debilidad
politica—, o el instrumento que se desgasta rapidamente de plantear la mo-
cion de confianza en el recinto del Parlamento.

C. Presidencializacion del gobierno:
estilo y sustancia

Tampoco en condiciones de estrés mediatico, la accion de gobernar se
ajusta a una ldgica unidimensional de comunicacién. Las atribuciones que la
Constitucion otorga al Bundeskanzler (canciller federal), las condiciones gene-
rales que rodean el cargo y las exigencias de un emprendimiento mediatico
moderno benefician una cierta “tendencia hacia un estilo presidencialista”.®
En ese sentido, la tesis de una “presidencializacion” no alude a un cambio cons-
titucional que transforme el sistema de gobierno parlamentario en un régimen
presidencial, sino que apunta al “cambio en la praxis constitucional de los sis-
temas parlamentarios” que fomenta maés bien una adaptacion en el estilo de
gobernar que en la logica funcional de ambos sistemas de gobierno.® EI mo-
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mento personal y carismatico del gobernar cobra mayor entidad frente al
momento institucional. Esto significa una concentracion de poder en el Eje-
cutivo que —al menos desde la dptica de los medios®’— destaca la figura del
canciller por sobre el érgano colegiado que es el gobierno federal y flexibiliza
la unidad de accién entre el gobierno y los bloques oficialistas. De todos mo-
dos, aqui se trata de relaciones de fuerzas variables, que no siguen linealmen-
te la l6gica de los medios. En cierto momento, el centro del poder pudo ha-
ber estado localizado en la oficina del canciller, en otro momento, en la
presidencia de los partidos oficialistas; algunas veces, el centro de gravedad es-
tuvo localizado en los érganos que sostenian la alianza de partidos en el go-
bierno y en otros momentos, en los bloques parlamentarios del oficialismo.
En cualquier caso, no se puede negar gque se han operado ciertos cam-
bios en la gravitacion en la forma democrética de gobierno. La sociedad de
medios refuerza tendencias de la cUpula ejecutiva a buscar el “camino” ha-
cia el pueblo directamente a través de los medios y procurarse una legitima-
cion cuasi plebiscitaria a través de la aclamacion. Un estilo de gobierno que
tiende a tomar como referencia los medios de comunicacion y las encues-
tas reduce las dependencias institucionales (de gobierno, partido, blogue)
pero se hace més dependiente de los estados animicos politico-mediales.

V. La democracia liberal en la era
de los medios

Existen dos tendencias relevantes en la evolucion de la democracia que
merecen especial atencion.

El aumento de la brecha entre ambos mundos de la comunicacion politica:
se va afianzando la impresion de una division en la realidad politico-me-
dial. Ambos mundos de comunicacion “politica de la exhibicion™ y “politi-
ca de la decision” se distancian uno del otro. La competencia por acaparar
la atencidn se independiza frente a la accion de tomar decisiones politicas.
La interaccion entre “politica de exhibicién” y “politica de decision” sigue
guedando en la oscuridad. Existen indicios que sugieren gue existe un na-
cleo de lo politico contrario a la escenificacion y un interés publico por lo
auténtico, lo original y lo no adaptable frente pantalla politico-medial.

Una mayor racionalidad y transparencia del proceso politico como con-
secuencia de una mayor presencia de los medios dependera de la calidad de
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la propuesta de comunicacion que plantee la politica, del profesionalismo
periodistico y de las demandas de calidad de los ciudadanos. En cualquier
caso, con la difusién de una comunicacién que no aspira a marginar al ciu-
dadano de los procesos de decision, sino que busca incluirlo, aumenta el
costo que demanda tomar una decision politica.

La plebiscitacion de la politica: en la exhibicion y percepcion de la politi-
ca son imposibles de ignorar las tendencias hacia una plebiscitacion. La po-
litica se pone en escena como un dialogo entre celebridades politicas y pu-
blico. Y los medios de comunicacién masiva, junto con los sondeos de
opinion, se convierten en el escenario que permite a la politica respetar una
supuesta voluntad popular. En todo esto parece existir cierto rechazo comdn
de las figuras politicas mas mediaticas y de los ciudadanos como publico a
todo lo que proviene del ambito institucional.5®

¢Desplaza, entonces, la legitimacién de lo instantaneo la confianza en
las instituciones? Esto seria nefasto, no sélo porque una democracia de es-
tados animicos fijados por los medios es propensa al error colectivo sino,
también, porque tendria serias consecuencias para la democracia liberal.
Pues la constitucion liberal no se asienta sobre “cortocircuitos identita-
rios” 79, sino sobre la diferenciacion entre libertad y dominio, entre el prin-
cipio liberal de una autoridad del cargo sujeto a derecho y el principio de-
mocréatico de soberania popular sujeta a procedimiento. Este equilibrio
debe ser mantenido también en la era de los medios. Tal equilibrio resulta
perjudicado menos por el estrés comunicacional que por el estrés midiati-
co al que se ve expuesto cada vez mas el sistema parlamentario de gobierno
también en Alemania.

Notas

1. Compérese Hajo Diekmannshenke, ,,Politische Kommunikation im his-
torischen Wandel. Ein Forschungstiberblick®, en Hajo Diekmannshen-
ke /lIrisMeissner (edits.), Politische Kommunikation im historischen
Wandel, Tubinga, 2001, pags. 1-27; Herfried Minkler-Markus Llanque,
»ldeengeschichte (Politische Philosophie)*, en Otfried Jarren-Ultich
Sarcinelli/Ulrich Saxer, Politische Kommunikation in der demokratis -
chen Gesellschaft. Ein Handbuch mit Lexikonteil. Wiesbaden, 2002
(reimpresion de 1998), pags. 65-80.

2. Peter Mliller, ,,Das haben wir dann gemacht*, en Frankfurter Allgemei -
ne Zeitung (FAZ) del 28.3.2002, pag. 11.



26

Ulrich Sarcinelli

3. Compérese fallo de la Corte Constitucional Federal [BVerfGE ] 2, BvF _.

4. Konrad Hesse, Grundzige des Verfassungsrechts der Bundesrepublik

Deutschland, Heidelberg, 1995 20, pag. 62.

. Otto Depenheuer, ,,Offentlichkeit und Vertraulichkeit**, en Otto Depen

heuer (edit.), Offentlichkeit und Vertraulichkeit. Theorie und Praxis po -
litischer Kommunikation, Wiesbaden, 2000, pag. 7.

. Wolfgang Hofmann-Riem, ,,Mediendemokratie zwischen Vision und

normativem Albtraum®, en Wolfgang Donsbach-Olaf Jandura (edits.),
Chancen und Gefahren der Mediendemokratie, Konstanz, 2003, pag. 30.

. Arthur Benz, ,,Postparlamentarische Demokratie. Demokratische Legi-

timation im kooperativen Staat*, en Michael Greven (edit.), Demokra -
tie — eine Kultur des Westens? (20. Kongress der Deutschen Vereini -
gung fur Politische Wissenschaft), Opladen, 1998, pags. 201 vy s.

8. K. Hesse, op. cit., pag. 62.

9. Manfred G. Schmidt, ,,Entwiirfe demokratischer Regierungsweise und

10.
11.

12.

13.

14.

15.

die Zukunft der Demokratie”, en Hans-Dieter Klingemann-Friedhelm
Neidhardt (edits.), Zur Zukunft der Demokratie. Herausforderungen im
Zeitalter der Globalisierung (WZB-Jahrbuch 2000), Berlin, 2000, pag. 513.

Corte Constitucional Federal [BVerfGE] 12, pags. 205y ss.

Comparese al respecto Ulrich Sarcinelli, ,,Mediale Politikdarstellung
und politisches Handeln. Analytische Anmerkungen zu einer notwen-
digerweise spannungsreichen Beziehung*, en Otfried Jarren (edit.),
Politische Kommunikation in H6rfunk und Fernsehen, Opladen, 1994,
pags. 35-50; Ulrich Sarcinelli, Symbolische Politik, Opladen, 1987.

Comparese la amplia resefia de los estudios efectuados, asi como el
analisis empirico de los comunicadores politicos en Jens Tenscher,
Professionalisierung der Politikvermittlung. Politikvermittlungsexper -
ten im Spannungsverhaltnis von Politik und Massenmedien, Wiesba-
den 2003; Ulrich Sarcinelli (edit.), Politikvermittlung und Demokratie in
der Mediengesellschaft. Beitrage zur politischen Kommunikationskul -
tur (Schriftenreihe der Bundeszentrale fur politische Bildung, Tomo
352), Bonn, 1998; O. Jarren /U. Sarcinelli /U. Saxer (n.a.p. 1).

En cuanto al modelo de espacio publico como arena y diferencia en-

tre “arena“y “galeria®“, comparese Jirgen Gerhards-Friedhelm Neid-

hardt, “Strukturen und Funktionen moderner Offentlichkeit. Frageste-

llungen und Ansétze, en Wolfgang Langenbucher (edit.), Politische

Kommunikation. Grundlagen, Strukturen, Prozesse, Viena, 1993,

pags. 52-89.

Klaus von Beyme, Der Gesetzgeber. Der Bundestag im Entscheidungs -
zentrum, Wiesbaden, 1997, pag. 93.

Tobias Durr, ,, Irlandisierung’ nicht zu Ende? Einige Uberlegungen zur Zu-
kunft der deutschen Volksparteien nach dem Zerfall ihrer Voraussetzun-
gen*“, Tobias Durr-Franz Walter (edit.) Solidargemeinschaft und fragmen -



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

24.

25.
26.

27.

28.

20.

¢La democracia bajo estrés comunicacional? 27

tierte Gesellschaft. Parteien, Milieus und Verbénde im Vergleich, Opladen,
1999, pag. 205.

Comparese el titulo poco feliz elegido de Richard Meng, Nach dem
Ende der Parteien. Politik in der Mediengesellschaft, Marburg, 1997,
pag. 237. En cuanto a la compleja realidad de las organizaciones po-
liticas, comparese Thomas Poguntke, Parteiorganisation im Wandel.
Gesellschaftliche Verankerung und organisatorische Anpassung im
Vergleich, Wiesbaden, 2000.

Ulrich Sarcinelli, ,,iIm Kampf um 6ffentliche Aufmerksamkeit. Wie sich
die politischen Parteien in der Mediendemokratie verandern*, en FAZ
del 24.9.1998.

Comparese Richard von Weizsacker im Gesprach mit Gunter Hofmann
und Wernder A. Perger, Francfort del Meno, 1992, asi como el debate
generado Gunter Hofmann-Werner A. Perger (edits.), Die Kontrover -
se. Weizsackers Parteienkritik in der Diskussion, Francfort del Meno,
1992,

Dieter Grimm, Die Zukunft der Verfassung, Francfort del Meno, 1991,
pag. 265.

Richard Stdss, ,,Parteienstaat oder Parteiendemokratie?*, Richard
Stdss-Oscar W. Gabriel-Oskar Niedermayer (edits.), Parteiendemokra -
tie in Deutschland, Bonn, 2002, pag. 35.

Elmar Wiesendahl, ,,Parteienkommunikation parochial. Hindernisse beim
Ubergang ins Online-Parteienzeitalter, en Ulrich von Alemann/Stefan
Marschall (edits.), Parteien in der Mediendemokratie, Wiesbaden, 2002,
pag. 365; comparese también, Elmar Wiesendahl, ,,Parteienkommunika-
tion*, en: O. Jarren-U. Sarcinelli-U. Saxer, op. cit., pags. 442-449.

Ibidem, pags. 365y ss.

E. Wiesendahl, ,,Die Zukunft der Parteien*, en O.W. Gabriel-O. Nieder-
mayer-R. Stéss, op. cit., pags. 607 y ss; remite a T. Poguntke, op. cit.

Compaérese E. Wiesendahl, Parteienkommunikation parochial, op. cit.,
pag. 376.
Comparense diversos articulos en U. Alemann - S. Marschall, op. cit.

Klaus Beyme, Parteien im Wandel. Von den Volksparteien zu den pro -
fessionalisierten Wahlerparteien, Wiesbaden, 2000.

Uwe Jun, “Forza Italia. Der Prototyp einer Medienkommunikationspar-
tei?*, en T. Durr-F. Walter, op. cit., pags. 187-208.

Comparese Bernhard Wessels, Verbande, ,,Parteien und Interessenver-
mittlung — Erosion oder Stabilitat, en H.-D. Klingemann-F. Neidhardt
(n.a.p. 9), pag. 46.

Comparese en mayor detalle Ulrich Sarcinelli, ,,Parteien und Politikver-
mittlung. Von den Parteien- zur Mediendemokratie?*, Ulrich Sarcinelli,
op. cit., pags. 286 y ss.



Ulrich Sarcinelli

. Mathias Machning, ,,Den letzten beissen die Wahler. Parteien im Wan-

del der Zeit*, en Ulrich Sarcinelli-Jens Tenscher (edits.), Machtdarste -
llung und Darstellungsmacht, Baden-Baden 2003, pags. 58 y ss. (en im-

presion).

. E. Wiesendahl, ,,Parteienkommunikation parochial*, op. cit., pag 378.

. Ulrich Sarcinelli, ,,Vom Traditionsverein zur Event-Agentur? Anmerkun-
gen zur jugendrelevanten Modernisierung der Parteien in der Medienge-
sellschaft*, en U. V. Alemann-S. Marschall, op. cit., pags 347-363.

. Respecto de la diferencia entre “democracia electoral” y “democracia
participativa”, comparese Giovanni Sartori, Demokratietheorie,
Darmstadt, 1992, pags. 113y s.

. E. Wiesendahl, op. cit., pag. 596.

. Werner Patzelt, ,,Parlamentskommunikation*, en O. Jarren-U. Sarcine-
Ili /U. Saxer, op. cit., pag 431.

. Comparese el analisis comparado con parlamentos de otras demo-
cracias de Bernhard Wessels, ,,Wer murrt und mosert, kennt seinen
Abgeordneten meist nicht*, en Das Parlament del 25.8.03, pag. 9.

. Manfred Schwarzmeier, Parlamentarische Mitsteuerung. Strukturen
und Prozesse informalen Einflusses im Deutschen Bundestag, Wiesba-
den, 2001, pag 385.

. Klaus Grimmer, ,,Der Deutsche Bundestag im parlamentarischen Re-
gierunssystem*, en Raban Graf von Westphalen (edit.), Parlamentsleh -
re. Das parlamentarische Regierungssystem im technischen Zeitalter,
Munich - Viena, 1993, pag. 196.

. Helmut Scherer, ,,Nachrichtenfaktoren*, en O. Jarren-U. Sarcinelli-U.
Saxer, op. cit., pags. 690y s.

. W. Patzelt, op. cit., pag 437.
. Ibidem.

. Comparese Suzanne S. Schittemeyer, ,,50 Jahre deutscher Parlamen-
tarismus*, en Thomas Ellwein-Everhard Holtmann (edits.), 50 Jahre
Bundesrepublik Deutschland. Rahmenbedingungen - Entwicklungen -
Perspektiven (PVS Sonderheft 30/1999), Wiesbaden, 1999, pag 495.

. Comparense los primeros enfoques en la teoria y la practica: Urich
Sarcinelli (edit.), Offentlichkeitsarbeit der Parlamente. Politikvermit -
tlung zwischen Public Relations und Parlamentsdidaktik, Baden-Baden
1994, asi como Stefan Marschall, Offentlichkeit und Volksvertretung.
Theorie und Praxis der Public Relations von Parlamenten, Wiesbaden
1999; Edwin Czerwick, ,,Parlamentarische Politkivermittlung — zwis-
chen Basisbezug u nd Systembezug*, en: U. Sarcinelli, op. cit., pags.
253-272, que remite a otros trabajos.

. Antje Vollmer, ,,Befreit das deutsche Parlament*, en Die Zeit del
14.3.2000, pag. 8.



45.

46.

47.
48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.
56.

57.

¢La democracia bajo estrés comunicacional? 29

Compaérese U. Sarcinelli, ,,Reprasentation oder Diskurs? Zu Legitimitét
und Legitimitatswandel durch politische Kommunikation*, en Zeitschrift
fur Politikwissenschaft, 8 (1998), pags. 547-567.

K. V. Beyme, op. cit., pag 247 y pag. 249; Comparese Dietrich Herzog,
,,Der Funktionswandel des Parlaments in der sozialstaatlichen Demokra-
tie*“, en Dietrich Herzog-Hilke Rebenstorf-Bernhard Wessels (edits.), Par -
lament und Gesellschaft. Eine Funktionsanalyse der reprasentativen
Demokratie, Opladen, 1993, pag. 27.

S. S. Schittemeyer, op. cit., pag. 495.

Compérese Ulrich Sarcinelli/Jens Tenscher, ,,Vom repréasentativen zum
prasentativen Parlamentarismus? Entwurf eines Arenenmodells parla-
mentarischer Kommunkation*, en Otfried Jarren-Kurt Imhof-Roger
Blum (edits.), Zerfall der Offentlichkeit?, Wiesbaden, 2000, pags. 74-94.

Gottrik Wewer, ,,Regieren in Bund und Léandern (1948-1998)“, en T. Ell-
wein-E. Holtmann, op. cit., pags. 496-519, aqui pag. 519.

Karlheinz Niclauss, Kanzlerdemokratie, Stuttgart y otros. 1998; Compa-
rese también Peter Haungs, ,,Kanzlerprinzip und Regierunstechnik im
Vergleich*, en Aus Politik und Zeitgeschichte (Apuz), Tomo 1-2/89,
pags. 28-39; Udo Kempf-Hans-Georg Merz (edits.), Kanzler und Minis -
ter 1949-1989. Biographisches Lexikon der deutschen Bundesregie -
rung, Wiesbaden, 2001, pags. 76 y ss.

Compérese Karl-Rudolf Korte, ,,Veranderte Entscheidungskultur. Politiks-
tile der deutschen Bundeskanzler*, Karl-Rudolf Korte-Gerhard Hirscher
(edits.), Darstellungspolitik oder Entscheidungspolitik. Uber den Wandel
von Politikstilen in westlichen Demokratien, Munich, 2000, pags. 13-37.

Windried Steffani, Parlamentarische und prasidentielle Demokratie,
Opladen, 1979, pag. 155.

Comparese a modo de ejemplo de una informacion que concede prio-
ridad excluiva a los actos del Canciller Federal: “Auf den Kanzler
kommt es in den Medien wieder an”, en Medientenor Forschungsbe -
richt Nro. 128, 15.1. 2003, pags. 10y s.

Gunter Bannas, Systemwechsel, ,,Mechanismen der Machtausubung:
Schréder regiert anders als sein Vorganger®, en FAZ del 22.1.2003,
pag. 10; Karl-Rudolf Korte, ,,Prédsentationsdemokratie*, en FAZ del
26.7.2003, pég. 6.

Hermann Rudolph, segln K. Niclauss, op. cit., pag. 140.

Comparese al respecto Ulrich Sarcinelli, ,, Teledemokratische Flrsten-
herrschaft” - ein Jahr nach der Bundestagswahl 1998. Nur Machtwech-
sel oder auch Demokratiewandel?*, en Gegenwartskunde, 48 (1999) 4,
pags. 395-403.

Ludger Helms, ,,Gerhard Schréder und die Entwicklung der deutschen
Kanzlerschaft*, en Zeitschrift fur Politikwissenschaft, 11 (2001), pag.
1947.



30

58.

59.

60.

61.
62.

63.

64.

65.

66.
67.

68.

69.

70.

Ulrich Sarcinelli

Compérese Karl-Rudolf Korte, ,,Was kennzeichnet modernes Regieren?

Regierungshandeln von Staats- und Regierungschefs im Vergleich*,

en APuZz, B 5/2001, pags. 3-13; Samuel Kernell, Going Public. New Stra -
tegies of Presidential Leadership, Washington, DC, 1993.

Compéarese Franz Walter, ,,Fihrung in der Politik. Am Beispiel sozialde-
mokratischer Parteivorsitzender*, en Zeitschrift fur Politikwissenschaft,
7 (1997) 4, pags. 1287-1336.

Klaus-Eckart Gebauer, ,,Regierungskommunikation*, en O. Jarren-U.
Sarcinelli-U. Saxer, op. cit., pags. 464-472.

K.-R. Korte, op. cit., pag. 9.

Comentario de la redaccion: Véase también al respecto los aportes de
Julia von Blumenthal y Karl-Rudolf Korte en esta edicion. [N. de la R.
de DP: Se refiere al nUmero de Aus Politik und Zeitgeschichte B43/2003
doénde salié publicado el art. de Sarcinelli-Julia von Blumenthal: “Aus-
vanderung aus den Verfassungsinstitutionen”, pp. 9-15; Karl Rudalf
Korte: “Information und Entscheidung”, pp. 32-38.

Comparese Axel Murswieck, ,,Die Bundesrepublik Deutschland — Kanz-
lerdemokratie, Koordinationsdemokratie oder was sonst?*, en Hans-
Hermann Hartwich-Gottrik Wewer (edits.), Regieren in der Bundesre -
publik, Tomo 1: Konzeptionelle Grundlagen und Perspektiven der
Forschung, Opladen, 1990, pags. 151-169.

Respecto de “mito del tema de prioridad politica personal del Canci-
ller”, compérese K.-R. Korte, op. cit., pag. 10.

Thomas Pguntke, ,,Prasidiale Regierungschefs. Verandern sich die parla-
mentarischen Demokratien?*, en Oskar Niedermayer-Bettina Westle
(edits.), Demokratie und Partizipation, Festschrift fiir Max Kaase, Wiesba-
den 2000, pags. 356 y 359; compéarese también Gert-Joachim Glaessner,
Demokratie und Politik in Deutschland, Opladen, 1999, pag. 229.

T. Poguntke (n.a.p. 16), pag. 362.

Esto se traduce en la visibilidad de los funcionarios de gobierno. En
tanto que el canciller ocupa la mayor parte de la infomracion sobre el
gobierno., una serie de miembros del gabinete practicamente jamas se
menciona en los medios de comunicacion.

Comparese Gustav Seibt, ,,Die Betrogenen, Was heisst hier Lige.
Stimmungspolitik und Wahrheit, en Suddeutsche Zeitung del
21.10.2002. De “falta de alternativas en los fundamental e insconstan-
cia en los detalles” habla Richard Meng, Der Medienkanzler. Was bleibt
vom System Schréder?, Francfort del Meno, 2002, pag. 23.

Compérese Sandra Seubert, ,,Paradoxien des Charisma. Max Weber
und die Politik des Vertrauens*, en Zeitschrift fir Politikwissenschaft,
12 (2002), pags. 1123-1148.

Udo di Fabio, Ein grosses Wort. ,,Verantwortung als Verfassungsprin-
zip“, en FAZ del 2.5.2002, pag. 10.
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RESUMEN

La discusion en torno a cual debe ser una adecuada comunicacion
politica es un tema de vieja data en la reflexion cientifica y politica.
Lo que esta en juego no es la obviedad de que en una democracia
la politica demanda aprobacion, y por ende debe fundamentarse,
constituyendo la comunicacion y la democracia las dos necesarias
caras de una misma moneda. La cuestion a dirimir son las modifi-
caciones que sufre el sistema de gobierno parlamentario sometido
a una permanente observacion de los medios, es decir, definir cua-
les son los ajustes que requiere la politica para adaptarse a los me-
dios y qué consecuencias genera el que una democracia esté so-
metida a ese estrés comunicativo.

Dialogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
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Democracia partidaria
y marketing politico:
¢sin lugar para aficionados?*

Dennis Kavanagh

Afirmar que los partidos politicos se encuentran atravesando un periodo
de crisis se ha convertido ya en una suerte de dogma generalizado. Escasa
concurrencia a las urnas, menor identificacion partidaria, caida en el ni-
mero de afiliados y militantes, sumado a la pérdida de confianza en los par-
tidos, son apenas algunos de los sintomas mas visibles de esta crisis (Mair
y Van Biezen, 2001). El compromiso civico le esta dando la espalda a los
partidos politicos y al proceso electoral para encauzarse por otros carriles,
menos mediatizados, como organizaciones 0 grupos que persiguen fines
especificos. Simultaneamente, la crisis coincidio con el auge del marketing
politico. ;Existe, entonces, una relacion de causa y efecto?

Partiendo de un enfoque econémico, Anthony Downs (1957) fue uno
de los primeros en aplicar la l6gica del marketing a la politica y a la demo-
cracia. Postuld que los votantes y los politicos eran tan racionales como los

* Este articulo fue presentado como ponencia en la Conferencia Interna-
cional “Comunicacion politica en el mundo global”, realizada por la Fun-
dacion Konrad Adenauer en cooperacion con el Institut fur Publizistik/
Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz y el ZDF, celebrada los dias 30 y
31 de octubre de 2003 en Maguncia, Alemania.
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economistas o el mercado, en donde los votantes eran como consumidores
buscando la mejor compra y los politicos que hacian campafias para ganar
votos, como hombres de negocios que buscaban vender sus productos. El
analisis de Downs se sustenta exclusivamente en esta analogia. Sin embar-
go, un partido politico se diferencia de una operacion comercial en al me-
nos dos aspectos relevantes: en primer lugar, un partido politico en general
hace campafia para constituirse en gobierno, por lo que la magnitud de sus
ambiciones es infinitamente mayor a las de una operacién comercial. En
segundo término, un partido politico reivindica la democracia interna,
aunque puede haber diferentes graduaciones.

En ese sentido interpreto que la primera victima de un marketing po-
litico que privilegia al votante comUn o al simpatizante con vinculaciones
mas bien débiles con el partido, fue la democracia partidaria internay su
respeto por la opinidn de sus afiliados. De esta manera, es la Gltima de una
serie de tendencias que los analistas han venido sefialando desde la Gltima
centuria como causales de la decadencia de la democracia interna.

Durante la primera mitad del siglo XX, los cambios operados en la orga-
nizacion y ética partidarias fueron mayormente consecuencia de un movi-
miento de politica de masas con fuerte impacto en la dinamica interna y or-
ganizacion de los partidos. En la segunda mitad de la centuria fueron en su
gran mayoria consecuencia del rapido cambio social y cultural que debilit6 los
fundamentos sociales de la militancia entre los votantes y derivd en el surgi-
miento de nuevos enfoques proselitistas, en particular, del marketing politico.

Con su libro Partidos Politicos (1962), Robert Michel impulsé la discu-
sion sobre la dindmica interna de los partidos. Es interesante que lleve como
subtitulo “Un estudio sociolégico de las tendencias oligarquicas en la demo-
cracia moderna’. Michels sostiene que al margen de las reglas formales in-
ternas de controles reciprocos, la organizacion tendié hacia una centraliza-
cion del poder, a la oligarquia y la declinacién de la democracia interna. La
necesidad de contar con organizadores profesionales y lideres capaces de
atraer votos hizo que el poder fluyera hacia estos dirigentes y derivé en una
organizacion partidaria cada vez mas verticalista en cuanto a la construccion
de poder. Este andlisis es anterior al auge del marketing politico.
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Otto Kirchheimer (1966) llega a un resultado similar analizando dife-
rentes factores. Argumento que la combinacidn entre cambio social, secu-
larizacién y declinacion de la ideologia politica debilité los vinculos que
existian entre los partidos y la sociedad en Europa Occidental. En particu-
lar, los partidos ideol6gicos comenzaron a tener dificultades para movilizar
el apoyo suficiente aplicando los métodos y las consignas tradicionales. Por
lo tanto, buscaron otras técnicas, incluidas las formas tempranas del mar-
keting politico. Kirchheimer not6 tendencias tales como:

= menor influencia del afiliado

=« reemplazo de las consignas especificas clasistas o religiosas por capta-
cion de votos entre todos los sectores de la poblacion

= creciente independencia de la conduccion del partido del sistema in-
terno de controles reciprocos

= menor carga ideoldgica

Los partidos politicos dejaron de ser organizaciones integradoras, en las
que el apoyo a un partido politico formaba parte de una ideologia que in-
volucraba al vecindario, a los amigos y al grupo. Pasaron a convertirse en
partidos politicos que buscan captar votos de todos los sectores (catch all
parties), no importa la lealtad que puedan tener para con el partido. Mas
que ser la expresion reaseguradora de un compromiso profundo y de lago
plazo, el voto se ha convertido en una relacién transitoria, semejante a una
relacion de una noche, que tiene lugar una vez cada cuatro o cinco afos.

Panebianco (1988) fue aln mas lejos al sostener que los partidos poli-
ticos se habian convertido en organizaciones electoralistas profesionales, en
parte, como resultado de la consolidacion de las tendencias observadas por
Kirchheimer y, en parte, como resultado de que los partidos depositaban
cada vez mas su confianza en especialistas reclutados de las consultoras, los
medios y las agencias de publicidad. Mientras que Michels escribe sobre los
efectos de la especializacion y la burocracia, y Kirchheimer sobre desideolo-
gizacion, Panebianco habla de profesionalizacién. Pero todas estas expresio-
nes son variantes de una misma tendencia en direccion a la despolitizacion
y un debilitamiento de la vitalidad partidaria. Més recientemente, Katz
(1995) y Mair (2000) han llamado la atencion sobre el surgimiento del par-
tido de cuadros. Este se orienta hacia las elites; depende fuertemente del Es-
tado o de simpatizantes con alto poder econdémico capaces de efectuar signi-
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ficativos aportes a las arcas del partido; confia sus camparias a profesionales
del marketing; carece de una masa importante de afiliados y no tiene ma-
yor capacidad para movilizar votos. Los partidos tradicionales pueden con-
tribuir a asegurarse su propia supervivencia adecuando el régimen de finan-
ciamiento publico de los partidos o la asignacion de espacios publicitarios
en la television.

En principio, los “viejos” partidos politicos no necesitaban hacer mar-
keting; se caracterizaban por:

Circunscripciones electorales que eran baluartes del partido como resul-
tado de eventos histéricos clave y de estructuras claramente diferencia-
das. En uno de los primeros estudios sobre el comportamiento del vo-
tante -y su impacto en las campafias electorales—, Paul Lazarsfeld et al.
(1948) lograron construir un indice de gran exactitud para las inclina-
ciones politicas (republicanas o demacratas) de votantes americanos,
basados en sus ambientes sociales.

La necesidad de contar con militantes que transportaran el mensaje del
partido, lo que demandaba de estos militantes un intenso trabajo en
épocas de campafia. A cambio, el partido los recompensaba concedién-
doles una cierta influencia.

Un mensaje distintivo, derivado de una base ideoldgica y/o de una cir-
cunscripcion definida.

En buena medida, la campafia estaba dirigida a reasegurarse el apoyo
de la militancia y a movilizar a los simpatizantes del partido.

Todos estos aspectos estan hoy en retroceso, lo que ha llevado al actual
impasse en las teorias sobre democracia interna. El marketing politico ha si-
do una reaccion a esa declinacion, pero al mismo tiempo acelera el declive
de la democracia interna en los partidos.

El marketing politico es un compafiero de ruta incomodo para la demo-
cracia partidaria interna, por varios motivos. En primer lugar, la democra-
cia interna exige realizar conferencias, debates, votaciones, elaborar resolu-
ciones y trasladarlas a los niveles superiores, todo lo cual insume mucho
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tiempo. EI marketing profesional, en cambio, privilegia lineas de comuni-
cacion cortas, una rapida clarificacion de las propuestas y una pronta res-
puesta a los oponentes politicos. La existencia de medios de comunicacion
que informan las 24 horas del dia sin dar tregua ha hecho que la democra-
cia partidaria interna se volviera algo asi como un lujo. El principio de la
campafia moderna es la rapidez. Por consiguiente, la gente de marketing
prefiere un partido centralizado, con un lider fuerte, que les permita tener
acceso directo a quienes toman las decisiones clave, incluyendo al jefe del
partido. Necesitan que sus interlocutores, que suelen ser los jefes del depar-
tamento de comunicaciones del partido, cuenten con un amplio margen de
accion e independencia. Interesados por presentar un mensaje claro optan
por sacrificar el debate interno. Lo mas conveniente en estas circunstancias
seria lo que Philip Gould, el estratega de camparfia de Tony Blair, denomi-
na “una estructura de mando unitaria”. Los militantes partidarios prospe-
ran en el partido dirigido hacia adentro, los profesionales del marketing
prefieren un partido dirigido hacia afuera. Ambos tipos de partidos ofrecen
respuestas divergentes a la pregunta de quién es importante. Los primeros
sostienen la necesidad de cortejar ante todo a los propios afiliados, los lti-
mos entienden que lo importante es ganar votos.

Los profesionales del marketing le asignan gran importancia al triun-
fo electoral. A los militantes, en particular los llamados “puristas”, también
les gusta ganar las elecciones, pero no al precio de traicionar los “princi-
pios” del partido o poner en juego los mecanismos democraticos. Consi-
deran estos Gltimos casi un fin en si mismo y por ende intocables. Un
ejemplo paradigmatico fue la experiencia hecha en 1959 por Mark
Abrams, el primer encuestador privado del Partido Laborista. Comenzé
una disertacién sobre estrategia electoral con la siguiente declaracion: “El
objetivo a alcanzar por el laborismo es ganar las proximas elecciones gene-
rales”. Lo que era obvio para €l no lo era tanto para los miembros del par-
tido. Algunos estrategas laboristas consideraron la declaracion una herejia,
lo que dio lugar a una vigorosa discusion sobre la frase introductoria. Des-
pués de todo, los laboristas sabian quiénes eran sus seguidores —la clase
obrera y los sindicatos— y éstos sabian cual era el mensaje: el socialismo.
No hace falta entrar en los detalles del duro revés electoral sufrido por los
laboristas en 1959, el tercero en serie. Sin embargo, es significativo que
uno de los principales pensadores del partido y estratega electoral, Dick
Crossman, sefialara luego de la derrota: “(...) quienes persiguen como
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Unica meta (...) volver al gobierno me parece que no sélo malinterpretan
la naturaleza del socialismo britanico sino también el funcionamiento de
la democracia britanica” (1960).

El marketing enfoca su accionar fundamentalmente hacia la capta-
cion de votos, en particular de aquellos votos que el partido necesita con-
quistar para ganar las elecciones; en otras palabras, algunos votos son mas
importantes que otros e, infelizmente para los militantes, el marketing
considera mas importante asegurarse el voto de potenciales conversos o
de potenciales desertores, y menos relevante apaciguar el animo de los
simpatizantes tradicionales. Un caso paradigmatico de militantes que re-
chazan este tipo de pensamiento electoralista y que se autoproclaman co-
mo intérpretes de la “mayoria silenciosa” desafiando todas las encuestas
de opinion, fue la campafia de Barry Goldwater en las elecciones presi-
denciales de 1964 en los EE.UU. Otro caso similar fue la posterior cam-
pafia presidencial de George McGovern en 1972. En ambos casos, los
“puristas” consideraban una hipocresia llegar a un compromiso y acercar-
se a algunas de las ideas de la oposicion. La politica era interpretada co-
mo una cruzada moral que iba mas alla de las demandas concretas de los
votantes. Ambos candidatos se precipitaron hacia estrepitosas derrotas.
Por otro lado, Clinton, al tratar de revertir en la campafia de 1992 toda
una serie de derrotas demacratas en las elecciones presidenciales, apunto
a los “Reagan-demacratas”, o a aquellos votantes que se definian como
demdcratas pero que habian votado a Reagan por no sentirse representa-
dos por el partido. En los momentos previos a las elecciones de 1997
Tony Blair se concentrd en ganar los votos que en 1992 fluyeron hacia el
partido conservador pero que se sintieron defraudados por su posterior
politica, asi como en recuperar el ex voto laborista (Gould 1999). Tener
en cuenta los resultados de las encuestas y las opiniones de los focus
groups (muchas veces conservadores en lo social y econémico) tuvo como
consecuencia que la dirigencia laborista desplazara las politicas y la reté-
rica del partido hacia el centro politico, un campo dominado en los afios
anteriores ampliamente por la derecha. La estrategia disgusto a los mili-
tantes, que se quejaron de que sus voces eran ignoradas y de que el parti-
do, en su afan por asegurarse el voto de la clase media de y la “Gran Bre-
tafia media”, se estaba convirtiendo en una organizacién que, mas que
construir preferencias, se acomodaba a las preferencias. Muy posiblemen-
te, Philip Gould, lejos de mostrarse compungido, haya pensado en
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Crossman cuando escribié: “El Nuevo Laborismo deberia estar obsesio-
nado por ganar. Ganar tiene que ser la meta central de la politica porque
s6lo estando en el poder se puede iniciar la verdadera politica” (Gould
1999, p. xviii).

En un partido que respeta el principio de la democracia interna, los
afiliados juegan un papel importante en la definicion de la politicay la
eleccion de sus dirigentes. Ademas, las actividades que desarrollan y las
actitudes que articulan les otorgan una influencia decisiva en la ética y la
imagen del partido. En Law of Curvilinear Disparity (1973), J.D. May
analiza la tendencia que existe entre los afiliados més activos a ser més ex-
tremistas que los menos activos, los votantes del partido o incluso los re-
presentantes legitimados por el votante comudn. Encuestas efectuadas en-
tre los delegados a las Convenciones de Republicanos y Demdcratas reve-
laron que los primeros son decididamente mas conservadores que 10s
simpatizantes del partido y que los Ultimos son mas liberales que los vo-
tantes demdcratas (un punto de vista diferente de las tendencias mas re-
cientes ofrece Norris, 1995).

El mejor ejemplo de esta tendencia en la politica britanica lo brindo el
Partido Laborista en las elecciones generales de 1983. Fueron quizés las
elecciones en las que mas democraticamente se elabord la plataforma elec-
toral, disefiada por la convencién y los militantes. Sin embargo, muchas de
las politicas aprobadas se ubicaban a la izquierda de las opiniones sustenta-
das por los votantes laboristas o, incluso, por los diputados laboristas y por
lo tanto eran muy poco representativas del partido (Crewe, 1982, 1983). El
laborismo se encamind nuevamente hacia una derrota estrepitosa. En el in-
forme que sometid a la Convencidn Partidaria, el secretario general del par-
tido, Jim Mortimer, sostuvo que a pesar de la humillante derrota sufrida en
las elecciones no habia necesidad de cambiar la politica: “No es la politica del
partido sino la opinién publica la que debe cambiar”. Previo a las elecciones
de 1979, este mismo criterio estuvo presente cuando el tesorero del Partido
Laborista, Norman Atkinson, se opuso a gastar dinero del partido para rea-
lizar encuestas privadas y sostuvo que los puntos de vista de sus militantes
partidarios locales eran un mejor bardmetro de la opinién publica (Butler y
Kavanagh, 1980, p. 272). Este es el clasico ejemplo de un politico que basa
sus opiniones en afirmaciones sin sustento (Lees-Marshment 2001). El labo-
rismo era el equivalente britanico a las campafias de Barry Goldwater y
George McGovern.
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Finalmente, el marketing politico suele fortalecer la dirigencia del
partido en dos aspectos. Uno es su habilidad para determinar el mensaje
central del partido. Antiguamente, las campafias se hacian en forma des-
centralizada en varios cientos de circunscripciones. Hoy, en cambio, el
cuartel central del partido controla la produccidén de mensajes televisivos
y radiales, avisos en medios graficos y afiches a nivel nacional, y puede
producir en forma centralizada los contenidos de los correos directos que
luego seran distribuidos en forma local. El segundo aspecto es que la me-
nor identificacion con el partido y la creciente influencia de la televisién
y del marketing fomentan el proceso de personalizacion de la politica. El
candidato se convierte en el referente de los medios de comunicacion y
del mismo partido (Swanson y Mancini 1996). Al enfocar la television su
interés en el candidato, éste termina por transmitir el mensaje del partido
a través de su figura. La disciplina partidaria se exige para con el dirigen-
te y el mensaje central. Se desincentiva toda disidencia interna, o incluso
el propio debate, asi como cualquier otra actividad que pueda ser inter-
pretada por el pdblico como signo de debilidad del candidato. Como
consecuencia de esta estrategia se han debilitado los partidos politicos co-
mo cuerpos colectivos. En ciertas circunstancias, para los candidatos tam-
bién puede llegar a ser ventajoso tomar cierta distancia del partido con la
intencion de captar votos “personales” o también atraer votos de otros
partidos. Reagan y Clinton en los EE.UU. y Thatcher y Blair en Gran
Bretafia eran particularmente adeptos a esta triangulacion. En consecuen-
cia: “La estrategia del liderazgo espacial permite al presidente seguir for-
mando parte del gobiernoy al mismo tiempo tener la oportunidad de de-
sentenderse selectivamente de muchos de sus efectos reales y supuestos.”
(Foley, 2000, p. 30) Foley escribe sobre los EE.UU. y Gran Bretafia, pero
el concepto es igualmente aplicable a otros paises.

El uso de tecnologias de vanguardia en las campafias electorales modernas
también hace que los soldados rasos y las bases se vuelvan menos importantes.
Modalidades tales como las camparias de puerta en puerta (canvassing), la pre-
sencia en actos proselitistas de masas y muchas otras actividades electorales
tradicionales estan perdiendo terreno. Operaciones como correo directo o
telecanvassing (que puede estar referido a leer un mensaje elaborado en for-
ma central) no necesariamente requiere de la cooperacion de los militantes.
Estas tareas pueden ser realizadas por personas contratadas especialmente a
tal efecto como ocurre también en el caso de la publicidad, los mensajes
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que se difunden por radio y television o las encuestas de opinion. El parti-
do politico moderno se parece cada vez mas a una operacion de franchising,
en la que se compra conocimiento en la medida y en el momento en que se
lo necesita.

En gran parte, el concepto de profesionalizacidn de la campafia esta de-
finido en términos de marketing. Un partido profesional es aquel que tie-
ne objetivos claros, es disciplinado, adhiere a un mensaje cuyos contornos
fueron definidos cientificamente, implementa su comunicacion de manera
eficaz y se muestra unido. Las tendencias analizadas determinaron el surgi-
miento de nuevas dirigencias partidarias y el ascenso de profesionales en
marketing y comunicacion con vinculos marginales o de corto plazo con el
partido. Su influencia, obviamente, es mayor durante las campafias electo-
rales, pero también han entrado al gobierno y pueden llegar a retener su in-
fluencia en forma casi continua debido al surgimiento de la llamada cam-
pafia permanente en la politica moderna. También son los que llevan la voz
cantante en la agenda de los titulares.

Richard Rose (Rose, 2001, p. 105-106) indica que Alastair Camp-
bell, secretario de Prensa de Tony Blair, y Peter Mandelson, fueron los
miembros de gabinete méas mencionados en el primer afio del gobierno
laborista de 1997, con excepcidn de Gordon Brown, el ministro de Ha-
cienda. Mientras que Michels apuntaba a la organizacion ensalzando el
rol de los burdcratas, el marketing ha visto el ascenso de los consultores
de opinidn en los partidos politicos: consultores en camparia, expertos en
escribir discursos, agencias de publicidad y, en particular en los Estados
Unidos, fundraisers. Claro que es necesario mantener un sentido de equi-
librio en estos Ultimos puntos. EI marketing no se aduefi6 (todavia) del
alma y vida de los partidos. Los lideres politicos en Europa Occidental
todavia creen ser expertos en opinion publica, estan dispuestos a respal-
dar su propia intuicion, sacar lecciones de la experiencia y hacer lo que les
permite sentirse comodos. Los profesionales del marketing deben mover-
se con cautela cuando se trata de hacer politica, incluso cuando se sienten
obligados a desafiar las posiciones partidarias en virtud de que son éstas
las que hacen que el partido o el candidato no logre obtener la cantidad
suficiente de votos. Los politicos siguen ocupando puestos clave en los
6rganos que toman la decision final. Y sin embargo...
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[ll. Conclusién

Quienes adhieren a las modernas teorias elitistas argumentan que la de-
mocracia partidaria interna no importa mucho. Sostienen que mientras exis-
tan diferentes partidos entre los que puedan elegir los votantes, no deberia-
mos preocuparnos demasiado por tendencias oligarquicas en el interior de los
partidos. Muchos autores (Duverger, 1954; McKenzie, 1963; Maravell,
2003) han sugerido que la democracia partidaria interna puede ser indiferen-
te al buen gobierno y la eficacia electoral del partido. En la inmortal frase de
Sidney Webb sobre los militantes laboristas, éstos son “fanaticos, maniéaticos
y extremistas”. Lo que los dirigentes partidarios parecen querer son miembros
siempre dispuestos a vitorear a sus lideres (proveyendo el necesario pablico
entusiasta que sirva de marco para los eventos y discursos televisados) o gene-
rosos contribuyentes financieros (en ausencia de un financiamiento pablico).
Lo que los dirigentes no quieren son militantes que critiquen, formulen de-
mandas “imposibles” de realizar u ofrezcan su apoyo a otros partidos o co-
rrientes. Pero si se resta importancia a incentivos tales como eleccion de los
dirigentes y disefio de las politicas, los Unicos que posiblemente puedan re-
clutarse para los partidos politicos son aquéllos que deseen embarcarse en una
carrera politica. En ese caso serian todos caciques y ningun indio. En la me-
dida en que los partidos se conviertan en cascaras vaciadas de contenido, co-
rren el riesgo de ser absorbidos por otros grupos.

Por el momento, los lideres partidarios sienten todavia la necesidad de
tener en cuenta la opinién de la militancia, aunque mas no sea en aparien-
cia. EI Nuevo Laborismo ha vuelto a focalizar la retérica y las técnicas de la
democracia en sus miembros. Para legitimar su reforma politica y las plata-
formas electorales de 1997 y 2001, Tony Blair someti6 los candidatos y las
politicas propuestas a una votacion general en el partido, con lo que las de-
cisiones ya no quedaron en la érbita de los militantes. El Partido Conserva-
dor ha seguido por ese mismo camino. Pero el ejercicio democratico esta
controlado desde la central del partido, los miembros s6lo pueden apoyar
o0 rechazar la propuesta que es sometida a su consideracion. Se trata de una
suerte de régimen plebiscitario que combina democracia con elitismo. Mi-
chels rdpidamente hubiera entendido lo que un analista llam6 “democracia
como emasculacion” (Webb, 1994). No obstante, es un caso positivo de
afiliados activos en contraposicién a otros meramente pasivos. Participar
activamente desde un partido politico es una forma de compromiso civico,
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una oportunidad para cooperar desde lo publico, un instrumento para
construir capital social. En ese sentido, los afiliados podrian volver a jugar
un importante rol mediador entre el partido y los medios, por un lado, y el
publico, por el otro. Una marca (Ildamese Nuevo Laborismo o Conservado-
rismo Compasivo) es probablemente mas efectiva si es aceptada y presenta-
da por su miembros activos. Estos son mas capaces de explicar el significa-
do de los eventos politicos y la informacion brindada por los medios en
forma personalizada a amigos y vecinos. Es archisabido que en Gran Breta-
fa la actividad partidaria local hace a la diferencia cuando las elecciones se
ganan o se pierden por muy escaso margen (Seyd - Whiteley, 2002; Denver
-Hands, 1998).

Claro que ésta no es la forma en la que los columnistas escriben sobre
las campafias electorales. Prefieren analizar el resultado de las elecciones
en términos de éxitos o fracasos de marketing. A los medios les gusta “de-
senmascarar” o escribir “la historia oculta” de las elecciones. Nos encon-
tramos entonces con notas tales como “El marketing de Maggie That-
cher” o “Vendiendo al Presidente”(Nixon, Reagan, los dos Bush). A
menudo, estas notas se escriben con la venia de las consultoras, que tie-
nen un interés comercial en este tipo de historias. Quieren poner de re-
lieve el papel que jugaron en la conquista de la victoria y tomar distancia
del fracaso. Los autores escriben cada vez mas acerca del proceso, la estra-
tegia y el juego de la campafia electoral. Para concluir: el marketing poli-
tico fue la respuesta a la declinacion de los partidos politicos, en particu-
lar las organizaciones de tipo electoralistas, pero simultaneamente es
también la causa de la menor vitalidad interior de los partidos.
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RESUMEN

Afirmar que los partidos politicos estan atravesando un periodo de
crisis se ha convertido ya en una especie de dogma generalizado.
El compromiso civico le esta dando la espalda a los partidos politi-
cos y al proceso electoral para encauzarse por otros carriles, me-
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nos mediatizados, como organizaciones o grupos que persiguen fi-
nes especificos. Simultaneamente, la crisis coincidié con el auge
del marketing politico, que fue la respuesta a la declinacién de los
partidos politicos, en particular las organizaciones de tipo electora-
listas, pero simultaneamente es también la causa de la menor vita-
lidad interior de los partidos.
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La politica resignificada
desde la television

Valerio Fuenzalida

No es necesario dedicar mayor espacio para justificar la pertinencia de deba-
tir la relacién entre TV y politica, el medio al cual se le ha atribuido el mayor
impacto en el gjercicio de la actividad politica desde la sequnda mitad del si-
glo XX en adelante. En efecto, la TV ha provocado atraccion, deslumbra-
miento y creencias magicas en su omnipotencia politica. También ha sido
considerada por algunos cientistas como la causa de la decadencia apocalip-
tica de las relaciones sociopoliticas y algunos dirigentes se sienten incluso vic-
timizados por la TV. Pero efectivamente es cierto que la TV cambia ciertos
aspectos de la politica y acentuia algunas contradicciones inherentes al queha-
cer politico que luego mencionaremos, y que genera en el interior de los pro-
pios partidos politicos un importante enfrentamiento entre los cientistas
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criticos escépticos (o apocalipticos ante la pretendida mala influencia de la
TV ) con los practitioners encargados de las estrategias comunicacionales en
las campafias electorales, el disefio de la imagen corporativa del partido y el
asesoramiento acerca de la presencia de los dirigentes politicos en diversos es-
pacios de la pantalla.

Una reciente sintesis de estos problemas se encuentra en los importan-
tes estudios reunidos por Frank Priess en el texto Relacion entre politica y
medios. Propuestas alemanas en una perspectiva comparada (Priess, 2002).
Este articulo, sin embargo, subraya un aspecto insuficientemente destaca-
do, al menos en el debate latinoamericano, como es el de la introduccion
de la perspectiva de la audiencia receptora televisiva de la regién ante la politi -
ca, aspecto en el cual el autor ha tenido una larga experiencia profesional
dentro de departamentos de estudios de la audiencia en canales de TV.
Desde esta perspectiva aparecen nuevas formas de comprender, en el senti -
do del Verstehen cualitativo, los cambios en la percepcién de la politica por
parte de la ciudadania constituida en audiencia televisiva dentro de la situa-
cion existencial del hogar-familia.

Como nota previa conviene advertir que la relacion TV y politica no pue -
de aislarse de la historia socio cultural de cada pais, incluso de las diversas re-
giones de cada pais. Esa relacién no es univoca en todo el mundo, sino que
es variable segun la historia politica de cada pais y el grado de practica e in-
teriorizacion de la cultura politica. La relacion cambia, como se verd, si el ré-
gimen electoral es presidencial o parlamentario; cambia segun las leyes que
regulen el sistema general de medios y, en particular, de la legislacion televi-
siva, esto es, si ella permite o prohibe la publicidad politica pagada y si obli-
ga a emitir publicidad gratuita y proporcional por canales de TV en perio-
dos electorales. Por lo tanto, las tendencias que pueden detectarse en las
relaciones TV y politica son mas particulares que universales y no deben ser
tomadas como verdades inamovibles.

También como breve nota previa, es preciso afiadir que mucho cambios en
las concepciones y en la actividad socio politica no pueden atribuirse a la in-
fluencia de la mediatizacion de la politica o a la llamada “americanizacion”, es-
to es, a la profesionalizacion del marketing politico. Muchos profundos cambios
en la politica son tributarios méas bien de las enormes transformaciones que han
ocurridoy que siguen ocurriendo. Con el fin de la guerra fria, muchos problemas
internos de cada pais adquieren un diagnéstico mas comdn y transversal en lu-
gar de los antiguos diagnosticos de clases enfrentadas. En efecto, al menos en
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Occidente no tienen viabilidad politica sino los proyectos dentro de la demo-
cracia occidental y del sistema capitalista de mercado. El cuestionamiento al
mercado y a la democracia representativa es mas bien de tipo reformista, y las
restringidas aspiraciones por un cambio radical aparecen actualmente como un
utopismo sin viabilidad real en plazos previsibles (Briinner Moulian, 2002). La
busqueda de la focalizacion en las actividades del Estado y una mayor eficien-
cia en el servicio pablico asi como la vigorizacion de la sociedad civil, son ten-
dencias que no podrian ser atribuidas sélo a la mediatizacidn de la politica. La
acentuacion de los bloques regionales como la Unién Europea y los tratados
multilaterales o bilaterales de libre comercio estimulan relaciones internaciona-
les més pragmaticas de pais o region que partidarias o ideoldgicas. Ante la
globalizacion, muchos politicos acenttian la busqueda de visiones estratégicas
nacionales. En politica internacional, muchos importantes medios de comuni-
cacion tienen planteamientos editoriales que difieren muy poco de las politicas
internacionales de los gobiernos de sus paises, como las cadenas televisivas pri-
vadas norteamericanas en algunos conflictos recientes. El diario francés Le
Monde practicamente no difiere editorialmente de la politica del gobierno
francés, al menos en relacion con América Latina.l Estos cambios recientes,
maés bien independientes de la mediatizacion de la politica, deben ser rapida-
mente sefialados aqui, pero no pueden ser subvalorados, aun cuando no se
comparta la ideologia del fin de las ideologias y, por el contrario, sea perfecta-
mente necesario debatir cuales son las ideologias hoy invisibles pero presentes.

|. Dos caracteristicas de la comunicacion
televisiva

Vamos a destacar dos caracteristicas culturales privilegiadas por la co-
municacién televisiva, las cuales efectivamente van a tener fuertes repercu-
siones en la relacion de los ciudadanos con la actividad politica y van a re-
velar ciertas contradicciones.

A. La naturaleza intrinseca del lenguaje televisivo
Una primera caracteristica cultural es la naturaleza intrinseca del len-

guaje televisivo. La sociosemidtica ha tornado hoy ingenua la comprension
ampliamente vulgarizada de que el lenguaje televisivo seria homélogo al

49



50

Valerio Fuenzalida

lenguaje lecto-escrito, y que, por tanto, los problemas de la politica con la
television se resolverian con un mejor uso del medio por parte de profesio-
nales mas cultivados. Actualmente se acepta que la TV ha masificado un
lenguaje cualitativamente diferente al lenguaje verbo-conceptual. Los sig-
nos audiovisuales son de caracter concreto y dentro del repertorio de signos
concretos posibles de ser puestos en pantalla, los mas atrayentes a la percep-
cion humana son los rostros y cuerpos de hombres y muijeres, signos corpo-
rales con una fuerte incidencia afectiva. EI semi6logo Eliseo Verén (2001)
ha destacado que, finalmente, la comunicacion televisiva —y en particular
la comunicacion politica por TV se hace a través de los “cuerpos signifi-
cantes”. Son los cuerpos y rostros, oral y visualmente compareciendo en
pantalla, quienes constituyen los signos de comunicacién; no son los con-
ceptos verbo-racionales —del discurso escrito o percibido auditivamente—
los que llevan el peso de la comunicacion televisiva. Los problemas son,
pues, no de uso, sino de la propia naturaleza del nuevo cddigo televisivo en
operacion social, con sus capacidades expresivas diferentes y sus limitacio-
nes (Fuenzalida, 2002).

Este profundo cambio cultural en el lenguaje comunicacional predomi-
nante y masivo trae al menos dos consecuencias para la comunicacion poli-
tica: el lenguaje audiovisual predominante privilegia una comunicacién persona -
lizada y corporalizada. Tendran ventajas aquellos politicos que con su cuerpo
establezcan una mejor comunicacion; esto es, el politico exitoso requiere hoy
de mas atributos que antes de la comunicacion televisiva.? Pero, adicional-
mente, este tipo de comunicacion visual-afectiva y personal-corporal entra
en contradiccion con una manera altamente racional de hacer politica. En
efecto, la politica se ha definido tradicionalmente como una manera racio-
nal de articular, a través del dialogo verbal, los diferentes intereses de los
ciudadanos. Pareceria, entonces, que tal racionalidad ahora quedara relega-
da mas bien al interior de las negociaciones verbales de la clase politica, pe-
ro gque la relacion televisiva con los electores fuera mas bien de persuasion
y seduccion. Pero ésta es una contradiccion pretelevisiva e inherente al que-
hacer politico: la seduccion demagdgica siempre ha sido una amenaza en el
guehacer politico; y el populismo, desde la retérica, puede ser definido co-
MO una comunicacion seductoramente engafiosa. El cambio introducido
por la TV son los nuevos codigos a disposicion de la seduccidn populista.
Sin embargo, aqui ya aparecen dos contradicciones relevadas con la masifi-
cacion de la comunicacion televisiva, y que sera necesario retomar.



La politica resignificada desde la television

B. La situacion de recepcion televisiva en el interior
del hogar-familia

Una segunda caracteristica de la actual TV es la situacion de recepcion
televisiva en el interior del hogar-familia. Esta caracteristica nos interesa
por las consecuencias que tiene en relacién con la politica. Sin embargo, a
diferencia de la anterior caracteristica, intrinseca al lenguaje televisivo, la re-
cepcion en el hogar es un rasgo social que pudo haber sido diferente, como
ocurre con la recepcion del cine y el teatro en salas publicas. En efecto, la
amplia dotacion de receptores de TV en cada hogar podria no haber ocu-
rrido. Ello nos parece dificil de imaginar, ya que la sociedad occidental -y
las diversas culturas actuales— han ido evolucionando en sus aspiraciones
hacia un hogar por familia nuclear, y cada hogar ha sido dotado de todos
los equipamientos imaginados por las industrias modernas. Pero esta situa-
cion no es intrinseca al lenguaje televisivo, sino mas bien resultado de la or-
ganizacion hogar-familia, que es diferente en sociedades con predominio de
la familia extendida, de organizacion tribal, bajo los proyectos israelitas del
kibbutz, y hubiera sido diferente si las comunas comunistas en Chinay la
primitiva URSS no hubiesen sido discontinuadas y explicadas como formas
de organizacion para épocas de gran pobreza. El hecho es que actualmente
predomina ampliamente la tendencia hacia el hogar nuclear —con diversas
variaciones: biparental, monoparental, personas solas, y otras-y, por lo tan-
to, la recepcion televisiva ocurre sustantivamente en los hogares privados.
S6lo recientemente la etnografia ha comenzado a estudiar esta situacién de
recepcion televisiva y a formular conclusiones comparativas acerca de las di-
versas situaciones de recepcion, y de como esas diversas situaciones influyen
en la construccion del significado de los mensajes (Fuenzalida, 2002).

Pero esta recepcion televisiva dentro del hogar-familia se inserta en un
mas amplio y controvertido ethos socio-cultural actual, segun el cual las per-
sonas han revalorizado la vida cotidiana del hogar y la familia, la calidad de
las relaciones afectivas, el placer, la lucha por mejorar esa calidad de vida en
su dimension de consumo de bienes materiales junto con el disfrute de
bienes afectivos y estéticos. Para responder a este nuevo contexto se han
creado canales televisivos de cable como Gourmet y Casa, que exhiben con-
tenidos especializados acerca de la vida en el hogar: cocina, vinos, decora-
cion, jardineria, etc. Tal nuevo contexto afectivo-cultural aparece como una
reaccion a la preeminencia de la vida socio-politica y al actuar publico que,
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desde la Ilustracion en adelante, fue considerado como el espacio Unica-
mente significativo para la vida humana. El ambito de la vida privada fue
desvalorizado; aun mas: algunas ideologias descalificaron la vida cotidiana
privada como el espacio de la alienacion psicoldgica e histdrica. Segun ellas,
s6lo en la vida publica y profesional se podrian desarrollar las potencialida-
des humanas y participar en la historia.

La investigacion de la recepcion televisiva en el seno del hogar, prime-
ramente con las verbalizaciones recogidas a través de la técnica de focus
group y ahora con las técnicas etnograficas dentro del hogar, esta documen-
tando que la politica esta en proceso de reconceptualizacion. Es desde las vi-
vencias existenciales en esta situacién privada que los ciudadanos-televiden-
tes tienden a valorar el concepto, el quehacer, y los desempefios de los
politicos. El hogar es la situacion existencial del consumo, y también del
subconsumo y vivencia de la dureza de la pobreza latinoamericana, y de los
malos servicios a los ciudadanos en educacién, salud, sequridad, habitacion
y equipamiento barrial. La politica y los politicos tienden, entonces, a ser
apreciados finalmente en tanto contribuyen a mejorar la calidad de vida ex-
perimentada desde el hogar del ciudadano-televidente. Pero también la TV
acentua estas percepciones, al exponer a los diversos habitantes del hogar a
los productos y servicios ofrecidos por la publicidad televisiva (en el lengua-
je visual afectivo ya mencionado) y a modelos de vida y de consumo exhi-
bidos por diversos programas informativos o de ficcion.

La TV, entonces, acentua la percepcion de la politica ligada a la satisfac -
cion de aspiraciones vinculadas con la calidad de vida experimentada desde el
hogar. Esto ha llevado al voto electoral primordialmente de premio o casti-
go seguin las percepciones de bienestar.® Es cada vez mas dificil para los po-
liticos explicar a los ciudadanos los indicadores objetivos de calidad de vi-
da si ellos no son experimentados subjetivamente en el @ambito del hogar.
En este contexto se acentdan las contradicciones entre los indicadores ob-
jetivos y subjetivos de calidad de vida, y al emerger hacia el primer plano de
evaluacion la satisfaccion de necesidades en el corto plazo, se vuelve mas di-
ficil para el politico explicar los tiempos de maduracion para medidas que
sélo pueden fructificar en el mediano plazo —y cuyos resultados no siempre
pueden ilustrarse de modo adecuado con el lenguaje audiovisual (cuestion
posible, por ejemplo, con la tolerancia a las incomodidades ante obras de
mejoria en calles y carreteras— con fecha anunciada de término). Nuevamen-
te, el populismo tiene un campo abonado para vender ilusiones de corto
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plazo que al no poder cumplirse introducen la desilusion, el desencanto, el
escepticismo ante la politica y, en muchos casos, la rebelion, que culmina
en la ingobernabilidad.* El analista Rosendo Fraga a menudo recuerda que
desde la década del 90 en adelante, son cuatro o cinco los gobiernos lati-
noamericanos que han logrado terminar normalmente su periodo dando
paso a otro electoralmente elegido. En el resto de los paises, los gobiernos
han caido por la ingobernabilidad social.

En los siguientes parrafos vamos a analizar con mas detalle algunas
consecuencias para la actividad politica de estas dos caracteristicas de la ac-
tual comunicacion televisiva.

[I. Algunas consecuencias
A. El desplazamiento de la visibilidad

Con la comunicacion televisiva, la visibilidad del politico se desplaza des -
de la plaza publica hacia el hogar (Thompson, 2000). En la plaza puablica, el
lider politico podia estar alejado fisicamente, al punto de que se podia per-
cibir mejor su voz (natural o amplificada) que su rostro. En la situacion de
comunicacién de la plaza, la retorica del discurso oral requeria una voz po-
tente, un fraseo con entonaciones marcadas para los aplausos, ovaciones y
rechiflas. La voz y su tono enfervorizador eran las herramientas privilegia-
das de comunicacién ante la multitud masiva de las ciudades importantes
(época consonante con el concepto social y comunicacional de “masa”). Por
las dificultades de desplazamiento fisico, los politicos tenian poca oportu-
nidad de visitar con frecuencia a sus electores en pueblos alejados y locali-
dades con pocos habitantes. La comunicacion a través de la radio, primero,
y a través de la TV, luego, cambi6 radicalmente la relacién del politico con
sus electores. Cambi6 progresivamente la situacion de recepcion desde la
plaza hacia el hogar; la TV presentd un rostro cercano con gestos visibles, y
asi la personalizacion corporalizada de la comunicacién televisiva introdu-
jo unarelacion de mayor intimidad. A esta cercania hubo que adaptar la re-
torica oral y el tono de voz, que se volvié mas coloquial. Al cambiar la si-
tuacion de recepcidn, cambiaron los destinatarios. Ya no seran sélo los
militantes ardorosos pero andnimos de la plaza y la calle, sino potencial-
mente todos los ciudadanos que disponen de radio y TV: los partidarios
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por reforzar, los opositores para hacer dudar y convertir y los dudosos para
persuadir. Todos ellos pueden ahora ser interpelados y, por lo tanto, el dis-
curso ya no puede tener como enunciatarios a los camaradas 0 comparieros
partidarios, ni tampoco a los conciudadanos en general, sino “a todos los
amigos que me reciben en su hogar. Con la relacion virtual de intimidad y
personalizacién cambian la retérica y el tono, para adoptar términos de in-
terpelacion vocativa diferentes, y un caracter mas cercano, dialogal, amis-
toso de complicidad y de afecto.

B. Lecturas de la audiencia televisiva acerca del politico

Por mucho tiempo se ha creido que la audiencia seria una receptora pa-
siva de los signos televisivos. Pero no es asi: la audiencia ha ido aprendien-
do acerca del medio a través de su experiencia, de conversaciones y lecturas,
y por ello sabe cada vez mas acerca de la television, ha aprendido ha discri-
minar activamente la informacion que le parece creible y tiene gustos sobre
programas entretenidos o aburridos. La idea de ciertos politicos en el pasa-
do era que bastaba aparecer en TV, esto es, adquirir visibilidad, para ser au-
tomaticamente valorado como elegible. Pero muchos cambios en la con-
cepcion ciudadana acerca de qué atributos constituyen un politico capaz
muestran que la audiencia distingue crecientemente la visibilidad televisiva de
los politicos de su capacidad.® En efecto, la lectura televisiva de la politica
desde las necesidades de la vida cotidiana en el hogar tiende a valorar en un
politico los atributos ejecutivos de resolucion de problemas y de gestion eficiente
y creativa. Por lo tanto, la visibilidad es condicidn necesaria pero no suficien-
te, ya que la audiencia busca cada vez mas discernir si acaso en la persona del
politico presente en pantalla aparecen signos orales y corporales que permi-
tan leer credibilidad y confiabilidad, caracter y personalidad, trayectoria y
experiencia como realizador, trato considerado y relacion empatica con las
personas. Negativamente, la audiencia aprende a percibir los anti-atributos
de un politico: no creible y poco confiable, esto es, seductor y engafioso, ca-
racter débil, inexperto e inepto, maltrato a los ciudadanos, y otros (y que
pueden ser destacados por sus oponentes para constituirse en una grave ame-
naza). Aqui la TV esta reforzando un importante desplazamiento en la per-
cepcién ciudadana desde la politica como debate y articulacion verbal —tipi-
ca de la politica del iluminismo burgués— hacia un rasgo ejecutivo realizador
para mejorar la calidad de vida cotidiana. Este desplazamiento que refuerza
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la comunicacion televisiva es consonante con el mayor aprecio que aparece
en repetidas encuestas de opinion publica acerca de los politicos con fun-
ciones ejecutivas —como alcaldes, ministros y funcionarios administrativo-
ejecutivos— por sobre las funciones deliberantes parlamentarias.® EI meca-
nismo de los senadores nacionales de Italia, elegidos proporcionalmente
segun el total de los votos partidarios, aparece como un contrapeso a este
nuevo contexto y permite tener en el Parlamento personalidades de gran
valor académico politico, pero que no podrian competir electoralmente co-
mo politicos ejecutivo-realizadores.

Con relacion a géneros televisivos y presencia politica, en los 90 fue pa-
tente en Chile el desinterés de la audiencia por programas de debate y foro
politico, géneros muy tradicionales pero suprimidos en los 17 afios de dic-
tadura y, en cambio, la valoracion de los politicos que comparecen en pro-
gramas de servicio publico relacionados con necesidades cotidianas que dan
orientaciones y soluciones y a veces excusas a la audiencia. Los programas
de debate politico a menudo son incomprensibles para la audiencia por su
lenguaje altamente técnico, y provocan incluso la percepcion por parte de la
ciudadania de que los politicos amplifican disputas escenograficas por moti-
vos histriénicos y olvidan que su tarea primordial no es argumentar/actuar,
sino resolver los problemas de los ciudadanos. Es en este contexto que co-
mienzan a aparecer en la década del 90 los canales de TV cable del Parlamen-
to en América Latina. Constituyen una respuesta de visibilidad facilitada
por la tecnologia, pero el real aprecio de la ciudadania sélo se lograra en
tanto ella pueda comparecer en esos canales, mas que como espectadora del
“espectaculo del Parlamento”, dialogando con los parlamentarios en torno
a los problemas cotidianos.

C. Periodismo investigativo de denuncia

En un ambito més amplio, pero en el cual se incluye la TV, es posible
advertir una tendencia a mayores roces entre periodismo y politica. Estos
roces tienen una historia larga, ya que la lucha por la libertad de opinion y
expresion ha sido justamente contra los politicos en el poder. Sin embargo,
ahora adquiere nuevos énfasis. Por una parte, los politicos buscan instru-
mentalizar a los periodistas de acuerdo con sus estrategias, contratandolos
como asesores de comunicacion y relaciones publicas, o estableciendo os-
curas relaciones privilegiadas. Por otra parte, los propios periodistas y los
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medios, al operar en un medio con menos alianzas ideolégicas y mas tribu-
tario de las audiencias, acentUan las practicas de vigilancia y denuncia del
actuar politico corrupto o desdoroso. Segiin Thompson (2000b), el hurgar
periodistico en la vida privada de los politicos tiene menos el antiguo carac-
ter de “chismorreo” y adquiere mas bien la funcidn de testear el doblez o la
entereza de personalidad, y la confiabilidad del representante, y al hacerlo
se haria entrega de informacidon de valor publico a la audiencia para que los
ciudadanos tomen decisiones politicas. Tal informacion seria altamente va-
lorada por la audiencia de los medios y seria comprendida como parte de la
funcidn de vigilancia anticorrupcion de los medios. Los pactos entre poli-
ticos y medios se hacen crecientemente insostenibles en un ambiente de
competencia dramatica por las audiencias. Las leyes de desacato, y de pro-
teccion de la vida privada y honra de las personas publicas tenderan a la la-
xitud, en comparacion con esa misma proteccion a los privados. Es un nue-
vo ambiente mucho mas tenso para los politicos, pero ciertamente es un
ambiente apreciado por las audiencias como contribucion a la transparen-
cia y rectitud de los personajes publicos, que manejan un creciente poder
econémico y de seduccion medial.

Esta informacion de denuncia —que aparece como el horizonte previsi-
ble— requiere ser complementada por un abanico de diversos géneros de in-
formacion a la ciudadania; esto es, la calidad de la informacién politica en
TV no puede ser medida s6lo por la cantidad de minutos diarios en el gé-
nero de noticiarios, sino por la permanente presencia de otros géneros que
profundizan en el acontecer, como los reportajes, las entrevistas, los resd-
menes semanales, los programas tematicamente especializados, y otros. A
laTV publica, en lugar de la propaganda oficialista, le cabe una importan-
te tarea de poner estandares de calidad informativa, con una variedad de
géneros de atraccion masiva.

D. Ciudadania en el hogar

La investigacion de la percepcion televisiva de la politica desde su recep-
cion en el espacio-tiempo psicolégico-cultural del hogar también pone en el
tapete la nueva imbricacion de lo pablico-privado. Algunos nuevos tipos de
programas radiales y la TV introducen una reconceptualizacion de lo publi-
co a partir de la vida cotidiana familiar, porque el hogar es la situacion de la
vivencia subjetiva del subconsumo, de la percepcidn existencial de la pésima
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calidad de los servicios publicos y de la experimentacion familiar del maltra-
to de los diversos funcionarios en los diferentes niveles de los gobiernos. La
resolucion efectiva de una gran cantidad de graves problemas publicos hoy
pasa sustantivamente por el interior del hogar. La mala calidad en la alimen-
tacion, la obesidad, la higiene bucal, la prevencion del SIDA y otros proble-
mas de salud ya no pueden resolverse en consultorios pablicos de atencidn
primaria adonde concurren los ciudadanos, sino que dependen de las con-
ductas y habitos aprendidos y practicados en el hogar. Indicadores interna-
cionales sefialan que el rendimiento escolar pasa entre un 40 y 60 % por el
hogar més que por el aula escolar; las politicas educativas publicas sobre es-
cuelas, desconectadas del hogar, a o sumo pueden aspirar a un 40 % de efec-
tividad; los problemas de violencia intrafamiliar, drogas, alcoholismo, emba-
razo adolescente, delincuencia y otros problemas sociales, dependen también
para su solucién de habitos discutidos, aprendidos y reforzados en el hogar.
La nueva sensibilidad a la calidad en la vida en el hogar también vuelve po-
liticos y publicos temas que antes eran invisibles en la privacidad, como la
violencia contra la muijer, la violencia sexual contra los nifios, y otros.

La relacidn hacia lo publico desde las vivencias de la pobreza masiva y
cotidianizada en el hogar latinoamericano cambia la conceptualizacion di-
cotdmica ciudadano versus consumidor, tal como ha sido formulada des-
de la perspectiva del ciudadano europeo-consumidor satisfecho. La valo-
racion de la ciudadania social desde la pobreza y el subconsumo muestra
énfasis diversos a la percepcidon de la ciudadania desde el iluminismo bur-
gués, centrado en la discusion conceptual acerca del ideal abstracto de ciu-
dadania politica y civil ejercidas en espacios publicos, tema que también
aparece en Europa en las crecientes minorias de inmigrantes, maltratados,
y (relativamente) subconsumidores.

Este giro pragmatico —acentuado por la comunicacion televisiva y
fuertemente criticado por algunos cientistas politicos— no puede ser com-
prendido sino en el contexto social de la dramatica realidad latinoameri-
cana, en donde, segun la CEPAL, la pobreza ha alcanzado como prome-
dio al 43 % de la poblacion en los afios recientes. En este contexto, la
ingobernabilidad latinoamericana es ahora menos ideoldgica y mas el re-
sultado de la incapacidad de los dirigentes politicos para mejorar la calidad
de vida de los ciudadanos. Segin Rafael Roncagliolo (2003), tal contexto
de pobrezay fracaso politico en su resolucion es lo que también estaria en
la base del poco aprecio a la democracia representativa en América Latina.
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La pobreza experimentada en la vida cotidiana estaria introduciendo un
reordenamiento en el aprecio de la triada de los derechos ciudadanos: des-
de el hogar, los derechos sociales —que se refieren a la calidad de vida— apa-
recen con prelacion por sobre los derechos civiles (igualdad ante la ley, li-
bertad de pensamiento y expresion, derecho a la propiedad, etc.) y por
sobre los derechos politicos (elegir y ser elegido). Dificilmente pueda exis-
tir una solida democracia con ciudadania civil y politica en América Latina
sin ciudadania social (Nun, 2000). El giro pragmatico demandado actual-
mente al quehacer politico no puede ser acusado de un “cosismo” que ba-
jaria el nivel intelectual de la politica, excepto por intelectuales miopes que
traicionan una tradicional preocupacion politica por la inequidad, y quie-
nes, sorprendentemente, aparecen ya dotados en sus hogares de todas esas
“cosas” cuya aspiracion social critican (incluso entrevistados por TV en esos
ambientes de vida privada y exhibiéndose en revistas de decoracion).

lll. Campanias electorales en TV:
la estrategia del circulo virtuoso

Algunas de las tendencias ya sefialadas pueden constatarse en el analisis
de estrategias televisivas para recientes campanas electorales, como solicitar
televisivamente voto de premio por buen desempefio econdmico, ilustran-
dolo en la mejoria de la calidad de vida de la ciudadania. Un reciente traba-
jo de Eduardo Verdugo (2003) ha comparado dos campafias electorales por
TV para la Democracia Cristiana en Chile en el afio 2001 y para el Partido
Popular en Espafia, triunfante en las elecciones generales del afio 2000.

El andlisis de Verdugo permite advertir en la campafia espafiola una es-
trategia que integré adecuadamente en un circulo virtuoso las imégenes te-
levisivas de obras y hechos realizados por el Gobierno y destinados a mejo-
rar la calidad de vida de los ciudadanos con la promesa afectiva y
esperanzadora de “vamos a mas”. Los hechos realizados y exhibidos funda-
ban la esperanza y le daban al ciudadano seguridad en promesas que podian
ser creibles y confiables. La estrategia triunfadora amalgamo la vida cotidia-
na con la esperanza de seguir avanzando. Es clara aqui una estrategia mas
afectivo-pragmatica que ideoldgica, que asume las vivencias cotidianas de la
audiencia, y ellas se encarnan en hechos reales exhibidos por TV, que fun-
dan materialmente la confiabilidad afectiva hacia un futuro esperanzador.



La politica resignificada desde la television

Segun el analisis, la estrategia de la DC chilena aparece, en cambio,
mostrando por TV mas las carencias y problemas de la ciudadania que los
logros de la Concertacion, centrada en la “racionalidad de la necesidad”, y
sin un tono emocional esperanzador hacia el futuro. En esa eleccion, la DC
chilena obtuvo la méas baja adhesidn electoral en los Gltimos 15 afios. La
realizacion de la campafia audiovisual chilena estuvo en manos de creativos
audiovisuales con mas experiencia en géneros “racionales” —como los docu-
mentales— que en el manejo de géneros audiovisuales lidicos y afectivos.’

Ciertamente, hace notar Verdugo, en el caso electoral espafiol, como en
todos los regimenes parlamentaristas, la eleccion general unifica la votacion
por un jefe de gobierno con la eleccion de su soporte parlamentario, situa-
cion que no ocurre en los regimenes presidencialistas, en donde a menudo
un presidente es electo sin disponer de mayoria parlamentaria. Esta situa-
cion electoral disocia comunicacionalmente de modo muy severo el Ejecu-
tivo del Legislativo e influye en la percepcion depreciada del Parlamento.®

IV. Sistema televisivo y politica
A. La legislacion general sobre TV y politica

El analisis de la legislacion normativa general acerca de la publicidad
politica por TV también permite hoy en dia sacar algunas conclusiones en
torno a la condicién mas vigorizante para el sistema democratico.

Un ejemplo de las distorsiones puede ser un buen punto de partida. En
Uruguay, el Estado contribuye al financiamiento de las campafias electora-
les, pero la publicidad politica no es gratuita en los canales privados de TV
abierta, sino Unicamente en el canal 5 del Estado, con un rating considera-
blemente menor. El alto costo de la publicidad televisiva pagada ha sido un ar-
ma de discriminacién a favor de los partidos cercanos al cartel de los tres im-
portantes canales privados, quienes han efectuado rebajas de hasta un 95 %
de sus tarifas e incluso han llegado a condonar las deudas (Casas, 2003). Es-
ta situacion juridico-televisiva no favorece, ciertamente, una informacion
balanceada y proporcional a la ciudadania.

En cambio, parece estar claro que la informacion politica por TV es
mas constructiva para la gobernabilidad cuando se dan coalescentemente
un conjunto de disposiciones legales:
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= prohibicién de la publicidad politica pagada por TV en todo tiempo;

=« tiempo gratuito proporcional de publicidad politica por cadena
nacional de TV abierta en periodos electorales;

» financiamiento publico para los partidos politicos (con accountability)

= transparencia en el aporte de dineros privados a partidos politicos y
candidatos;

= Un sistema juridico-econémico que vuelva transparente la propiedad
y la gestion econdmica de todas las empresas televisivas;

= Un gobierno sin capacidad discrecional para intervenir econémicamen-
te en los canales de TV por las diversas vias de donaciones, contratacion
de publicidad, sobrepagos, exenciones tributarias o condonacién de
deudas impagas.

B. Lareforma de la TV publica latinoamericana

Mientras que en Europa la TV publica abierta naci6 asociada al estado
de bienestar de la post Segunda Guerra Mundial y asi gozé de un estatuto
juridico mas autbnomo con relacidn al gobierno, en América Latina la
gran mayoria de los canales publicos ha sido manejada por los gobiernos de
turno y se les han asignado principalmente —de modo més brutal 0 més en-
cubierto— funciones de persuasion politica hacia las opciones gubernamenta-
les, y en los peores casos, la TV se puso al servicio del caudillismo politico
(militar o civil) del momento.

Una revision reciente de las estaciones publicas de TV abierta en Amé-
rica Latina muestra que si bien ellas constituyen un quinto de la capacidad
regional de emision televisiva, las cifras de llegada a la audiencia en la déca-
da del 90 las ubican en los Gltimos lugares con una participacion (share) de
entre el 3-5 %, con las excepciones de TVN en Chile y las sefiales pablicas
de Colombia (Fuenzalida, 2000). Los canales gubernamentales propagan-
disticos en competencia con otros canales televisivos y con otros medios
(masivos y grupales) de comunicacion —es decir, en un escenario informa-
tivo con alguna diversidad de voces— han obtenido una escasa audiencia en
su programacion informativa por su carencia de credibilidad. Y la progra-
macion con ingredientes més cercanos a la entretencion resulto, en general,
de bajo atractivo.

Elizabeth Fox (1990, 1997) ilustra cdmo, ante la baja credibilidad y
audiencia de los canales oficialistas, varios gobiernos latinoamericanos han
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establecido una corrupta relacion de complicidad con algunos canales pri-
vados de TV. Esta complicidad se ha recompensado con medidas discrecio-
nales como exenciones tributarias a los equipos técnicos importados, pos-
tergacion del pago de impuestos, condonacion de las imposiciones en
seguridad social y salud de los trabajadores, etc.; el caso peruano de las co-
rruptas relaciones de Montesinos con todo el sistema televisivo del pais es
emblematico. Pero cuando esas medidas fueron insuficientes se recurri6 a
otras formas mas rudas de presién: Baruch Ivcher, propietario del canal pe-
ruano Frecuencia Latina, fue despojado de su nacionalidad en 1997 por el
gobierno de Fujimori para quitarle la direccion de su propia estacion y de-
jarla en manos de empresarios privados complacientes.

Segun la revision realizada (Fuenzalida, 2000), la experiencia latinoa-
mericana con las estaciones gubernamentales de propaganda se sintetiza fi-
nalmente en una espiral descendente provocada por: discontinuidad en la
direccion ejecutiva de la empresa, no-credibilidad en la informacion, desle-
gitimacion ante la audiencia, carencia de sintonia, crisis econémica, obso-
lescencia industrial y corrupcidn en algunos casos. Esta situacion se ha tor-
nado socialmente cada vez mas impresentable. Es una contradiccion que
vuelve inviable el canal, pues no goza de credibilidad ni de legitimidad so-
cial ni se comporta como empresa econémicamente responsable ante los
ciudadanos.

La experiencia historica de fracaso de las televisiones gubernamentales
latinoamericanas, propagandisticas y corruptas, esté llevando a algunos pai-
ses retornados a la democracia a explorar nuevas conceptualizaciones de TV
publica y nuevas formas de organizacion, esto es, nuevos modelos mas
apropiados a los problemas, necesidades y limitaciones latinoamericanas,
en lugar de intentar “copiar” modelos europeos, japoneses 0 norteamerica-
nosen TV publica. No puede constituirse en paradigma ideal de TV publi-
ca un modelo de ethos cultural europeo que exhibe el debate conceptual de
minorias ilustradas ante un espectador regional pasivo, subconsumidor y
pobre, y de ethos narrativo-oral mas que racional-conceptual.

Es urgente una seria toma de conciencia acerca del fracaso de la TV pu-
blica de propaganda en América Latina, promovida en el nivel internacional
por organismos regionales como la OEA, OEl, BID y CEPAL, con la pre-
sentacion estimulante de nuevos modelos de organizacion, algunos ya en ex-
perimentacion (Fuenzalida, 2002a). Es bastante increible que estos organis-
mos regionales, que estimulan la introduccion de reformas en politicas
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economicas y financieras, educativas, salud, y administracion pablica, hayan
descuidado la necesidad de la reforma de la TV publica que, como se ha di-
cho, dispone de un quinto de la capacidad de emision televisiva regional. El
robustecimiento de la ciudadania social en América Latina deberia consti-
tuirse en un eje de reconceptualizacion para la comunicacién televisiva pu-
blica. Esto significa una concepcion televisiva en donde los objetivos centra-
les son mas de Estado que del gobierno de turno. Ellos se focalizan en un
objetivo nacional y transcendente a los gobiernos: proporcionar una infor-
macion plural, balanceada y confiable a la ciudadania, en lugar de propagan-
da gubernamental; y en otro objetivo: brindar una importante cuota de pro-
gramas de entretencién para el hogar-familia en donde sea posible
entremezclar elementos gque contribuyan a mejorar la calidad de vida en el
hogar. Es la estrategia del eduentertainment, en lugar de la disociacion de
ambos contenidos (Fuenzalida, 2000). La reciente introduccién en Améri-
ca Latina de nuevos canales pablicos de cobertura regional, local, metropo-
litana 0 municipal en TV abierta y en cable estd ampliando el abanico de
publicos segmentados para la TV publica con posibilidades de atender ne-
cesidades ciudadanas mucha mas definidas y concretas en el hogar.?

V. Conclusiones

Se ha expuesto en este articulo la tesis empiricamente fundada desde
la recepcion televisiva de que las relaciones entre TV y politica han expe-
rimentado cambios mas sustantivos que aquellos expresados en las habi-
tuales quejas acerca de la supuesta superficialidad de los periodistas, en la
presencia farandulera de los politicos en la TV, o el marketing politico. La
tesis sostenida es que los cambios son mas profundos: desplazamiento
desde el lenguaje verbo-conceptual al audiovisual que privilegia la comu-
nicacion afectiva y corporalizada; la politica es resignificada en tanto al
servicio de la calidad en el hogar y en los entornos de los ciudadanos; el
destinatario de la actividad politica es reconceptualizado por la audiencia
como el ciudadano situado en el hogar; el politico es evaluado mas como
ejecutivo y adquieren preeminencia sus atributos de gestion por sobre los
de deliberacion opinativa; ante la mayor potencial seduccién audiovisual,
aparece un apreciado periodismo de indagacién en las conductas de los
politicos.
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Estos cambios, entendidos en este nivel mas profundo, no solo afectan
el desempefio de los politicos y la concepcion de la politicay de los partidos.
También sefialan cambios necesarios en la TV latinoamericana: un orden le-
gal televisivo que permita una mejor relacion de la politica con los ciudada-
nos en un contexto mas de proyecto pais que de intereses partidarios o alian-
zas de grupos enfrentados, y también una fuerte reforma de los canales
publicos de TV, abandonando la estéril propaganda gubernamental, recon-
ceptualizados como un servicio publico que proporcione informacién ba-
lanceada para la gobernabilidad y contribuya a mejorar la calidad de vida de
la audiencia ciudadana en el hogar. Estas reformas seran mas dificiles si no
se comprometen en ellas los organismos regionales multilaterales.

Finalmente, en este texto basicamente centrado en la TV, hay que
mencionar que en América Latina esta ocurriendo una revalorizacion de la
comunicacién radial en su dimension politica y ciudadana. Presidentes co-
mo Fox, en México, Lula, en Brasil, Lagos, en Chile, estan comunicandose
de modo sistematico y permanente con la ciudadania a través de conversa-
ciones radiales interactivas. Adicionalmente, un reciente trabajo de Rosalia
Winocur (2002) acerca de recepcion radial por audiencias mexicanas desta-
ca una comunicacion interactiva situada en el nuevo contexto del hogar
gue incorpora nuevos temas y necesidades (invisibles desde fuera del ho-
gar), nuevos actores y grupos de la sociedad civil. El trabajo permite recupe-
rar en su valor pablico géneros y temas de comunicacion radial de alto im-
pacto en la audiencia, y que refrescan la comunicacion politica y la ensefianza
académica.

Notas

1. Estos cambios son cualitativamente diferentes de los alineamientos
tradicionales de los medios con sus gobiernos en caso de conflictos
bélicos fronterizos, como entre Peru y Ecuador en 1990.

2. En las elcciones primarias de la Concertacion en 1998 para decidir el can-
didato unico entre Andrés Zaldivar, presidente del Senado y el ex minis-
tro Ricardo Lagos, los asesores televisivos de Zaldivar no exigieron to-
mas televisivas Unicamente de planos cortos en el debate transmitido
nacionalmente por TV, el plano largo mostraba de modo elocuente la
enorme prestancia corporal de Ricardo Lagos y la disminuida estatura fi-
sica de Zaldivar. Tengo algunos indicios, productos de verbalizaciones
recogidas en focus groups, que permiten formular la hipétesis que la
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audiencia sobre esas diferencias perceptuales elaboré su voto electo-
ral favorable a Lagos. En otros paises se permiten sélo planos cortos
en estos debates televisivos.

. Estos votos de premio o castigo son mas frecuentes en elecciones ge-

nerales, de presidente y parlamentarios, que permiten juicios mas
amplios, que en elecciones de autoridades locales, en donde a veces
priman criterios de confianza personal.

. Conviene recordar que las modernas teorias de la comunicacion, al in-

troducir el receptor, han reconceptualizado el concepto de populismo. El
elector no es ya un televidente pasivamente engafiado, sino que, de al-
guna manera, acepta y consiente la autoseduccion y el autoengafio (“‘sin
querer queriendo”, como diria el Chavo del Ocho). Tal reconceptualiza-
cion de la comunicacion populista es sensible no sélo a los discursos
aislados de los candidatos y a su enganche con las necesidades e ilusio-
nes prometidas a la audiencia ciudadana, sino a una cultura politica
general de caracter populista y a la carencia de una politica nacional de
comunicacion electoral que favorezca la informacion del ciudadano.

. Incluso en el caso de actores como Ronald Reagan, no fue sélo su popu-

laridad en cine y TV lo que lo llev6 a ser votado para presidente de
EE. UU., sino también su desempefio previo como gobernador del esta-
do de California, donde logré ordenar y equilibrar las finanzas. Igual pro-
mesa ha llevado recientemente a otro actor, Arnold Schwarzenegger, al
mismo cargo en el mismo estado.

. Esta tendencia presiona a los gobiernos nacionales, locales y servicios

publicos hacia la profesionalizacion en la gestién publica (en lugar de in-
troducir en cargos de funcionarios a comparieros de ideas politicas, sin
consideracion de su aptitud). Surgen crecientemente cursos de diploma-
do y magister en gerencia en gestion publica, en administracion publica,
en politicas municipales, etc. Se reforma el Estado para limitar los nom-
bramientos de confianza politica y, en cambio, exigir concursos de ido-
neidad profesional. Tales tendencias a la profesionalizacion y a la eficien-
ciaen la administracion son muy resistidas, politica y corporativamente:
en Chile los gobiernos han luchado por afios por exigir que los directo-
res de hospitales publicos tengan formacién administrativa y gerencial,
chocando con los intereses corporativos del Colegio Médico que desde
que esos cargos sean reservados a médicos. En este escenario de exi-
gencias de la audiencia televisiva y de creciente profesionalizacion de
los funcionarios, el politico, en los niveles ejecutivos, debera asumir en-
tonces tareas de coordinar creativamente los recursos disponibles.

. Si bien comparamos dos estrategias, hay que recordar que entre la es-

trategia comunicacional y la realizacion creativa puede haber un salto
mortal.

. De esta constatacion comunicacional no se podria concluir mecani-

camente la bondad de un régimen parlamentarista. También los regi-
menes parlamentarios exhiben otros grandes problemas, como una
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pasividad ante medidas muy discutibles impuestas desde el Ejecuti-
vo: es elocuente el caso de Berlusconi con las leyes aprobadas en el
parlamento que lo eximen de responsabilidad judicial o que han le-
gislado a favor de sus canales de TV.

9. Los canales metropolitanos, por ejemplo, van exhibiendo programa-
ciones mas centradas en el hogar, con un fuerte ingrediente de progra-
mas en Vvivo e interactivos con las audiencias en su vida barrial, deba-
te ciudadano local; a los canales universitarios se eles exige méas
programacion cultural e innovacion artistica y cientifico-tecnolégica; a
los canales grandes se les exige una mayor cuota de ficcidn narrativa;
y aun asi van apareciendo programaciones de canales publicos con
énfasis especializados.

Referencias bibliograficas

BRUNNER, J. J., MouLIaN, T. (2002). Brinner versus Moulian: izquierda y ca -
pitalismo en 14 rounds, Santiago, El Mostrador.

CAsAs ZAMORA, K. (2003). “Subsidios electorales y financiamiento de cam-
pafas en el Uruguay”, Cuadernos del CLAEH, N° 86-87, 22 serie, afio
28, 2003/1-2. Montevideo.

Fox, E. (1990). Dias de Baile: El fracaso de la reforma en la television de
América Latina, FELAFACS-WACC, México.

Fox, E. (1997). Latin American Broadcasting. From Tango to Telenovela,
Luton, Bedfordshire, UK, University of Luton Press.

FUENZALIDA, V. (2000). La television publica en América Latina. Reforma o
privatizacion, Santiago, FCE.

FUENZALIDA, V. (2002). TV y audiencia en América Latina, Buenos Aires,
Norma.

FUENZALIDA, V. (2002%). “The Reform of National Television in Chile”, en La -
tin Politics, Global Media, University of Texas Press, Austin, E. Fox & S.
Waisbord (eds.).

Nun, J. (2000). Democracia: ¢gobierno del pueblo o de los politicos?, Bue-
nos Aires, FCE.

PRrEss, F. (ed.) (2002). Relacion entre Politica y Medios. Propuestas alema -
nas en una perspectiva comparada, Buenos Aires, Fundacion Konrad
Adenauer.

RoNcaGLioLo, R. (2003). “Visién de la sociedad de la informacién y del co-
nocimiento desde la sociedad civil”’, Didlogos de la Comunicacién,
Nro. 67, septiembre.

THomPsoN, J.B. (2000). “La transformacion de la visibilidad”, Comunica -
cion y Sociedad, Nro. 38, julio-diciembre, México, Universidad de
Guadalajara.



66

Valerio Fuenzalida

VERDUGO HIDALGO, E. (2003). Estudio comparativo del andlisis de las estrate-
gias de persuasion en las camparias parlamentarias del Partido Popu-
lar de Espafia en el 2000 y del Partido Demdcrata Cristiano de Chile en
el 2001. Tesis para obtener el grado de Magister en Comunicaciéon
Social, Santiago, Universidad Diego Portales.

VERON, E. (2001). El cuerpo de la imagen, Buenos Aires, Norma.

WINOCUR, R. (2002). Ciudadanos mediaticos. La construccion de lo publico
en la radio, México, GEDISA.

RESUMEN

La relacion entre TV y politica ha sido ampliamente debatida. Sin
embargo, existe, un aspecto no ha sido destacado suficientemen-
te, al menos en el debate latinoamericano. Este es el de la intro-
duccion de la perspectiva de la audiencia receptora televisiva de
la region ante la politica. Desde esta perspectiva, aparecen nuevas
formas de comprender los cambios en la percepcién de la politica
por parte de la ciudadania, constituida en audiencia televisiva
dentro de la situacion existencial del hogar-familia. Asi, las ten-
dencias en las relaciones TV-politica son mas particulares que uni-
versales y no deben ser tomadas como verdades inamovibles. Del
mismo modo, muchos cambios en las concepciones y en la activi-
dad socio-politica no pueden atribuirse a la influencia de la media-
tizacion de la politica o a la llamada “americanizacién”, sino que
se deben mas bien, de las enormes transformaciones globales
que han ocurrido y siguen ocurriendo.

Diélogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
Afio XXI - N° 1 - Marzo, 2004
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Sin fundamento cierto,
cualquier rafaga de viento puede
tumbar la superestructura.

Eltemade campafia es un aspecto esencial de toda contienda electoral. Una
buena campafia se caracteriza por la eleccion temprana de los temas que, tra-
ducidos a un mensaje fécil de retener, interpreten el estado de animo de la
gente. La politica no desaparece porque aparezcan nuevas formas de comu-
nicacion. Son las ideas y los proyectos politicos los que definen la batalla en
el mercado politico (Kamps, 2002, pag. 87). Una buena conduccion de
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camparia se distingue por identificar los problemas cotidianos de la gente y
despertar entusiasmo por la politica que se impulsa desde el partido. Es la
Unica forma de movilizar a la gente y obtener su concurrencia masiva a las
urnas.

Afirmar que una eleccién no puede ser ganada con contenidos parece
ser una suposicion lisa y llanamente equivocada. Debera admitirse que los
votantes que estudian exhaustivamente las plataformas electorales de los di-
ferentes partidos antes de tomar una decision son mas bien la excepcion.
Pero, sin duda, es relevante el juicio que le merece al electorado la capaci-
dad de los partidos por resolver los temas que consideran importantes. Las
Gltimas camparias electorales en los Estados Unidos y en Europa se han ca-
racterizado por el debate de temas propios de la politica econdmica, social,
de salud y educativa. La campafia presidencial de Bill Clinton en 1992 —un
caso paradigmatico para todas las campafas “americanizadas”- fue todo
menos pobre en temas. Lo mismo puede afirmarse de la tan mentada, y sin
duda extremadamente exitosa, campafia de Tony Blair en las elecciones
parlamentarias de 1997. Un aspecto importante a tener en cuenta en cual-
quier campafia es que la conducta del electorado esta menos condicionada
por perspectivas futuras que por experiencias pasadas y el juicio que en ese
contexto pueda merecerle el desemperfio de los partidos. Los partidos se
apropian de ciertos temas realizando un trabajo politico continuo para lue-
go transmitir con ayuda de un mensaje claro la posicion del partido elabo-
rada sobre la base de concepciones politicas fundamentadas. La personaliza-
cion de una campania puede ser de ayuda en una presentacion puntualizada
de estas concepciones, ya que permite agrupar determinadas competencias
y transmitirlas en forma auténtica.

|. Seleccidon y reduccion

Toda planificacién de una campafia comienza por una seleccion. Me-
nos es mas. Carl von Clausewitz, estratega militar prusiano, fue uno de los
primeros en destacar la importancia que tiene para una estrategia exitosa
concentrar las fuerzas en los campos de batalla decisivos. “[No existe] ...
ley méas importante y mas simple que ésta: mantener agrupadas las fuer-
zas.” (Clausewitz, 1832, pag. 94). El enemigo de toda campafia exitosa es
la dispersion.
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No es conveniente, entonces, que el candidato incursione en demasia-
dos temas. Es preferible que destaque sus competencias centrales. Entre un
20 y un 40 % de la gente, aun dos semanas antes de las elecciones, no ha
decidido si va a ir a votar ni a quién va a votar. Es importante que en el
cuarto oscuro pueda establecerse una asociacién con el candidato. El
mensaje que debe quedar grabado es que se trata del candidato que me-
jor sabe hacer las cosas. Una imagen exitosa necesita irradiar simpatia y
competencia.

Un gerenciamiento de los temas a incluir en una campafia implica
siempre una reduccion de la informacion. No interesa si se trata de lecto-
res de la prensa amarilla o de los diarios de opinidn, cualquier persona in-
teresada en politica querra leer una nota sobre un tema politico de una for-
ma o de la otra, pero siempre de manera comprensible y en un tiempo
acotado. Por lo tanto, la comunicacion politica debe traducir hechos poli-
ticos complejos a un idioma accesible al usuario. Debe ser comprensible y
puntualizar el mensaje.

Reducir la informacion no es nuevo en la democracia. La reduccion
clasica de informacién en las democracias modernas de Europa occidental
esta representada por el eje “izquierda-derecha”. Este combina temas que a
primera vista parecen no guardar ninguna relacion entre si, como por ejem-
plo politica ambiental y justicia social. Los vocablos “derecha” e “izquierda”
proporcionan a los votantes una brdjula que les facilita orientarse en el
mercado politico. Estudios empiricos revelan que en las democracias occi-
dentales una inmensa mayoria de los ciudadanos estan en condiciones de
posicionar a politicos, partidos y sus puntos de vista en determinadas tema-
ticas politicas a lo largo de una escala derecha-izquierda, sin poder, sin em-
bargo, encuadrar estas posiciones en una determinada ideologia o asignar-
las a un sistema de valores.

La declinacion de las grandes antinomias ideoldgicas como las que se vi-
vieron en los primeros afios de posguerra o durante el mayo francés deter-
mino que en la actual competencia politica ya no existan las grandes alter-
nativas, como son la defensa de ciertos valores o también la forma concreta
que adopta el sistema econdmico. Desde que las posibilidades de intervencio-
nismo del Estado se han vuelto menores, también se han flexibilizado los vin-
culos de los partidos con la sociedad. Las consecuencias para la competencia
democratica son ambiguas. Por un lado, la desideologizacion hace que la po-
litica se vuelva mas pragmatica y mas consensuada en sus resultados. Por otro
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lado, genera una competencia mas fuerte porque los votantes se muestran
mas independientes y los partidos ya no pueden contar con un caudal de vo-
tos seguro. La combinacién de ambos factores genera esa proverbial tenden-
cia al centro que obliga tanto a la derecha como a la izquierda a formular ob-
jetivos mas 0 menos similares y ofrecer las mismas soluciones para obtener
la aprobacion de los votantes (Decker, 2002, pag. 55).

En consecuencia, en las actuales camparias electorales, los partidos se
ven enfrentados a un dilema. Por un lado, se enfrentan en una competen-
cia cada vez mas aguda; por otro lado, las armas ideoldgicas que les permi-
tirfan posicionarse se han vuelto mas volubles. Por lo tanto, deben recurrir
a otro tipo de métodos. En ese sentido, buscan comunicar su mensaje po-
litico en forma mas personalizada. Los grandes partidos no estan eximidos
de legitimarse frente al votante diferenciandose de los demés partidos. Des-
tacar el detalle no basta, porque esos detalles muchas veces son de alta com-
plejidad y dificiles de comunicar al pablico en general. Por eso crece la ne-
cesidad de desplazar la competencia al terreno de los candidatos.

En las circunstancias descritas no se produce una sustitucion de temas por
candidatos, sino que se introduce un forma de comunicacion diferente. Los
candidatos aparecen ahora como sinénimos de ciertas concepciones politicas
y son también los que transmiten la accion politica. Mas que en instituciones
anénimas, la gente deposita su confianza en las personas. Cuanto mas com-
plejas sean las realidades politicas, tanto mas importancia cobra el elemento
personal. Cuanto menos transparentes son las diferentes decisiones politicas,
tanto mas se destaca el aspecto de la confianza personal en la definicion del
voto. En esa construccion de confianza lo importante no es la tan “mentada”
forma de vestirse o un corte de pelo moderno, sino el juicio que merece el par-
tido en su capacidad de solucionar los problemas. En consecuencia, el geren-
ciamiento tematico sigue siendo el fundamento de toda campafia electoral.

Los temas asumen la funcién de vocablos politicos. Los candidatos ne-
cesitan estos vocablos para comunicar a los votantes quiénes son en verdad
y acercarse al electorado por la via de las propuestas tematicas. Estas pro-
puestas simbolizan en cierto sentido las cualidades personales, la capacidad
de liderazgo y la competencia politica del candidato. Por eso, el tema no s6-
lo tiene que ser politicamente relevante, sino también estar en sintonia con
el candidato (Morris, 1999, pag. 177).

A la hora de emitir su voto, el ciudadano tiene una limitada posibili-
dad de eleccion. Es una decision del tipo “o bien si - 0 bien no”: ;conside-
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ro al candidato y al partido capaces de solucionar los problemas en mi in-
terés 0 no los considero capaces? Esta limitacion del margen de decisién le
deja al votante poco margen para encarar su voto en forma diferenciada.

Tampoco los partidos son simples cajas de resonancia del electorado.
Definen los temas con los que competirdn en el mercado politico mucho
antes de las elecciones. El dia de los comicios, el votante lo que hace es de-
cidir entre diferentes combinaciones de temas y personas ya establecidas
por los diferentes partidos. Esta compaginacién obliga a concentrarse en
temas clave. Por otra parte, el votante le expresa su confianza al partido
por un periodo limitado de tiempo. La puntualizacién y la cuestion de la
confianza requieren personas confiables. Aun cuando la decision no se to-
ma con la misma intensidad con la que se elige al médico para que haga
una intervencion quirdargica importante, su légica es comparable. La de-
cision no se toma en funcion del color de pelo o de los cuadros que ador-
nan las paredes del consultorio, sino en base al conocimiento que el pa-
ciente cree que el médico posee. El partido puede adquirir su competencia
a través de varios factores:

Capacidad de gobierno: en este caso debe tratarse de un candidato que
sea miembro del gobierno y pueda exhibir éxitos en su gestion. En esas
condiciones se considerara deseable que continte su labor politica.
Capacidad de accion: en una situacion extrema el candidato revela tener
una buena capacidad de administrar la crisis. El comportamiento exhi-
bido robustece la confianza en su capacidad politica de reconocery do-
minar adecuadamente otros desafios politicos.

Capacidad programatica: el candidato abraza una nueva idea que quie-
re poner en practica de manera creible. Su eleccién resulta deseable por
ese motivo.

La tarea mas dificil consiste no s6lo en formular una programatica
coherente, sino en definir el mensaje que se desprende de esa programa-
tica para la campafa. Ademas del contenido mismo, deben tenerse en
cuenta los medios de comunicacién adecuados, la seleccion de los desti-
natarios, asi como el momento correcto para su difusion. Los politicos se
vuelven més reactivos que activos (Farrer - Webb, 2000, péag. 122). Ulti-
mamente los jefes de campafia aprovechan para sus planes los conoci-
mientos que proporcionan las ciencias sociales y de la comunicacion. Las
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campanfias se focalizan mas en encuestas de opinion y modernas técnicas
de comunicacion. Coincidimos con Jan-Peter Hinrichs cuando escribe
que el nucleo de una campafa exitosa es el gerenciamiento de los temas
(issues management). Cualquier envoltorio superficial es facilmente detecta-
ble: “la buena publicidad mata mas rapido al mal producto” (Hinrichs, 2002,
pag. 45). Basicamente cabe distinguir dos tipos de temas en la planificacion
tematica:

Temas que demuestran la competencia del partido: se trata de temas de
largo plazo y de importancia permanente en los que se reflejan el pro-
gramay la competencia de un partido y que fueron desarrollados siste-
maéticamente. Entre los temas clasicos de la CDU figuran, por ejemplo,
los temas de la economiay de seguridad interior. En estos temas el par-
tido tiene una competencia (socio-psicolégica) sobre la que ha trabaja-
do mucho tiempo y un perfil programatico claramente definido. Si no
quiere quedar enredado en contradicciones, el partido s6lo podra variar
ligeramente sus propuestas electorales.

Temas que movilizan al electorado: en este caso existen dos tipos de te-
mas. Por un lado, el tema que da lugar a un referéndum, es decir, una
posicién definida frente a un referéndum y, por el otro, el tema que
ofrece la posibilidad de emitir un voto protesta o traducir un clima ge-
neralizado en la opinion pablica. Por ejemplo, el celebrado en el esta-
do federado de Hessen en 1999 sobre la introduccion de la doble ciu-
dadania o las internas abiertas que tuvieron lugar en 1998 en Baja
Sajonia para nominar el candidato a Canciller Federal por el SPD, y
las leyes de inmigracion en las elecciones europeas de 1999. También
es posible transmitir la sensacién de una especial capacidad de lideraz-
go, tomando decisiones extraordinarias que tienen gran repercusion
en los medios y que no se inscriben en el proceso directo de una labor
ejecutiva de largo plazo —un ejemplo es el supuesto salvataje de la em-
presa Salzgitter AG lanzado por Schroder en 1998 ante una posible
compra hostil.

Los votantes quieren ver hechos, resultados y propuestas especificas,
concretas. En épocas de crisis econdmica y elevado desempleo, ha regresa-
do la seriedad a la politica. Las campafias tematicas se ven ante la necesi-
dad de reflejar esa seriedad. Por lo tanto, para la doble mision que debe
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cumplir una campana exitosa (decidir los temas y comunicarlos), los crite-
rios definitorios para la eleccion temaética son:

Afectacion directa: la gente tiene que sentir que el tema tiene relevancia
directa. Lo ideal es que la perciban a diario en su mundo cotidiano.
Importancia: el tema tiene que afectar a la gente tanto en lo material
(costos de oportunidad o costos reales) como en lo emocional (miedo,
temor, felicidad, contencion). El tema debe poseer una elevada impor-
tancia en todas las regiones y en todos los estratos sociales.
Competencia: el partido debe transmitir la sensacién de dominar el te-
ma. Es importante que el tema no se vea anulado en otro nivel politico
u otro campo politico y que presente contornos claramente definibles.
Credibilidad: el tema debe interpretarse como solucion posible. Una
demanda utdpica, como podria ser postular la desaparicién de cual-
quier tipo de desempleo, puede terminar por poner en tela de juicio la
credibilidad del proponente.

Transparencia: la solucion de un tema debe poder eshozarse grafica-
mente con no mas de dos a tres medidas.

Personalizacion: para que en la fase final de la campafia el tema pueda
ser comunicado con éxito se requiere autenticidad. El perdedor sera el
que reste autenticidad a la presentacion publica del candidato.
Exclusividad: es importante ser el primer partido en recoger un tema.
Para obtener una mayor resonancia en los medios, el tema debe ser
nuevo o al menos introducir un cambio de perspectiva.

Movilizacion: el tema tiene que ser acercado a la gente de manera concreta
a través de una campafia visualizadora para que la politica del partido tam-
bién resulte convincente en el plano emotivo. Los militantes del partido
deben estar convencidos de que vale la pena identificarse con la campafia.
Reproducibilidad / penetracion: aplicando un marketing viral, la consig-
na debe llegar de manera clara y comprensible a la gente. Se trata de la
condicion basica para un mensaje reproducible y de facil retencion.

En el disefio de la campafia conceptual es importante evitar cualquier
desvio en la comunicacion interna y externa. Existen tres aspectos funda-
mentales que generan vulnerabilidad ante conflictos internos y disonancias
comunicativas:
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1. Debe evitarse la disputa interna. Pone en peligro el caracter mono-
litico del mensaje. Antes de poder convencer al electorado, el parti-
do mismo debe estar convencido de su mensaje.

2. Es importante evitar que la campafia desarrollada brinde al adversa-
rio puntos de ataque simbdlicos. El peligro serd mas grande cuanto
més detallados sean los reclamos.

3. El candidato no puede estar cuestionado dentro del propio partido.
Siendo el principal intermediario del mensaje politico, se destruiria
la credibilidad politica de la campafia.

II. Temay campafia

Para que una propuesta pueda ser transmitida con éxito, es necesario
lograr un alto grado de penetracidn. Se tendra siempre en cuenta que el
electorado no es tonto, pero tampoco esta demasiado informado acerca de
las cuestiones politicas. Y en general tiene maltiples intereses de los que la
politica, si es que figura en su lista, es tan solo uno. Pero los electores van
recogiendo impresiones politicas y reflexionan sobre las campafias y las cir-
cunstancias que las rodean. El temay la forma de transmisién son aspectos
decisivos.

Para la mayoria de la gente, una decision electoral es una minucia'y un
subproducto de la vida diaria. Sus juicios politicos son la prolongacién y
generalizacion de experiencias personales recogidas en el ambito econdmi-
co, laboral y privado. A la hora de tomar una decision politica se guian por
su propio cumulo de experiencias y su conocimiento de la naturaleza hu-
mana para emitir un juicio como “bueno”, “malo” o “mejor” (Althaus,
2002, pégs. 20-21).

En la poblacion existen tres orientaciones comunicativas claramente
diferenciables. Un 20 % de la poblacién no se interesa en absoluto por la
politica, un 75% constituye lo que se llama el tipico “publico de masas”.
Se informa sdlo ocasionalmente sobre acontecimientos politicos y rara
vez muestra interés por la politica. Una ocasion seria, por ejemplo, la pro-
ximidad de una eleccion. Sélo un 5 % puede contarse entre los que estan
politicamente motivados y bien informados (Wimmer, 1996, pag. 505).
Para un tema politicamente importante se necesita una campafia comuni-
cativa que movilice a los sectores sociales masivos. La campafia necesita
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despertar el interés y las emociones. El principal criterio es la tenacidad.
Una vez encontrado un temay tomada la decision de instalarlo como te-
ma central de la campafia, es necesario trabajar sobre el mismo de mane-
ra permanente y lograr su instalacion en la contienda. A menudo, las
elecciones constituyen una competencia de temas que se van alternando
entre si. En general, todos estan excelentemente bien preparados. En esas
condiciones, el ganador sera el partido que tenga el mejor tema 'y sea ca-
paz de transmitirlo al electorado de la mejor manera posible. A la gente
no le interesa tanto observar lo que hace mal el adversario, sino lo que
piensa hacer mejor el propio partido. No conviene nunca aparecer como
un agresor torpe. Mucho mas redituable es disefiar lo que se llama una
“campafia pro”. Una buena campafia se caracteriza por enunciados cor-
tos, sustantivos y, sobre todo, positivos. Disefiar una buena estrategia de
campafia puede insumir meses hasta estar adecuadamente formulada. Pe-
ro nunca deberan necesitarse mas que unas pocas palabras para describir-
la en forma positiva. El mensaje necesita conceptos faciles de retener, que
se graben en la cabeza de la gente y sirvan de simbolos para la politica
(Sarcinelli, 1987, pag. 69).

El mensaje no s6lo debe ser decisivo para la gente el dia que va a votar.
Tiene que ser lo suficientemente maleable como para que su instalacién en
la camparfia no termine resultando tediosa. Los candidatos locales y los mi-
litantes —que no dejan de tener su importancia en las campafias modernas—
deben estar plenamente convencidos de las posibilidades de éxito de la es-
trategia publicitaria. Sélo en ese caso haran suyas las propuestas, difundién-
dolas a nivel local. Los partidos cuentan con filiales locales representadas
por los candidatos en las circunscripciones electorales. Pero, a diferencia de
una cadena de supermercados, no tienen posibilidad de darles instruccio-
nes. No son organizaciones de combate monoliticas, sino estructuras hete-
rogéneas con afiliados que pueden tener intereses divergentes. Deben ir ga-
nandose primero su apoyo y su entusiasmo. Sélo si logran entusiasmar
tempranamente a sus seguidores y establecer un frente cerrado sera posible
convencer mas adelante a la mayoria de los votantes. Muchas campafias es-
tuvieron condenadas al fracaso antes de ingresar en el periodo definitorio,
precisamente por ese motivo.

El mensaje debe conjugar la emocion y el estado de animo de la gen-
te con la actual situacion politica y las esperanzas que se depositan en la
politica futura. La consigna elegida debe conmover y fascinar al votante
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mediante una repeticion permanente en el periodo relativamente breve
gue constituye la fase final de la campafia y que suele durar entre cuatro
y seis semanas. La propuesta solo habra sido exitosa si el votante, en el
momento de emitir su voto, recuerda el mensaje politico y sigue consus-
tanciandose con el mismo. Ademas de la repeticion, en la transmisién del
mensaje juega un papel importante la personalizacion. No sélo el tema
debe guardar armonia con el candidato, sino también el mensaje. La au-
tenticidad y credibilidad estan intimamente relacionadas entre si. Esto
hace que los recursos elegidos para llevar adelante la campafia deban
guardar relacién con el mensaje. Es obvio que los recursos deben ser ad-
ministrados en forma eficaz y eficiente. Avisos en diarios de varias sema-
nas y en todos los medios aportan poco durante la campafia electoral. En
su lugar, es conveniente descubrir otros medios a los que en general se les
presta poca atencién; por ejemplo, las publicaciones semanales de avisos
clasificados gratuitos con una tirada sensiblemente mayor. También hay
que tener en cuenta que la “americanizacion” de las campafias tiene su li-
mite. En virtud de las condiciones institucionales vigentes, las campafias
en Alemana tienen mayor relacién con el partido que en los Estados Uni-
dos. Ademas, los medios de comunicacién estan organizados de otra ma-
nera. En Alemania, los espacios televisivos estan limitados y, en parte,
son cedidos en forma gratuita. Las campafias electorales modernas tam-
poco pueden prescindir de foros tradicionales como son los puestos de
informacidn en las calles, los afiches y el correo directo que llega al bu-
z6n de cada posible votante. Para eso es necesario contar con voluntarios.
Por lo tanto, la organizacién partidaria sigue siendo importante en una
camparfia moderna.

La conduccioén de una campafia moderna debe recurrir a técnicas de
comunicacion novedosas. Igualmente esencial es aprovechar las técnicas
publicitarias profesionales. No obstante, la estructura basica de las campa-
fias sigue siendo la misma. Lo importante es entusiasmar a la opinién pu-
blica con los objetivos politicos del partido y sus candidatos. Los temas
planteados tienen que ser relevantes e interesantes para el electorado. La
mejor campafia es aquella que redine los tradicionales puntos fuertes de una
campafia —entendiéndose por ello la toma de decision democratica sobre
asuntos importantes de la sociedad— con medios modernos.



La moderna campafa electoral tematica
RESUMEN

Una buena campafa se caracteriza por la eleccion de temas tradu-
cidos a un mensaje facil de retener por el electorado. Afirmar que
una eleccidén no puede ser ganada con contenidos parece ser una
suposicion lisa y llanamente equivocada. Son las ideas y los pro-
yectos politicos los que definen la batalla en el mercado politico,
mas alla de las nuevas formas de comunicacion. Si bien es cierto
que una campafia moderna no debe prescindir de técnicas comuni-
cacionales novedosas ni del aprovechamiento 6ptimo de las técni-
cas publicitarias profesionales, su estructura basica sigue siendo la
misma: despertar el entusiasmo de la opinidn publica por los obje-
tivos politicos del partido y sus candidatos. El gerenciamiento teméa-
tico sigue siendo, pues, el fundamento de toda campafa electoral.

Diélogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
Afo XXI - N° 1 - Marzo, 2004
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Comunicacion politica
en Ameérica Latina: tendencias,
factores y problemas practicos*

Carlos Fara

|. Introduccién

Gobiernos como el de De la Rua y el de Sanchez de Losada, que no
terminan sus mandatos. Presidentes que viven jaqueados por una baja po-
pularidad como Toledo o Battle. Fendmenos politicos con base indigena
como Evo Morales y Gutiérrez. La apelacion caudillesca de Chavez. La
confluencia de administraciones de centro izquierda como las de Lagos,
Kirchner y Lula... Cuando alguien se asoma a la politica del ultimo lustro

* Este articulo se basa en la exposicion ofrecida en la sede central de la
Fundacion Adenauer, Berlin, el 28 de octubre de 2003, en una actividad
organizada por la Fundacioén y el Instituto Iberoamericano.

CARLOS FARA

Director ejecutivo de Carlos Fara & Asociados desde 1991. Especialista en
opinidn publica, camparfias electorales, estrategias de comunicacion y
marketing gubernamental. Fue profesor en varias universidades de Ar-
gentina, el ITAM (México) y la Universidad Complutense (Espafia). Ha ex-
puesto en mas de 60 seminarios en EE.UU., Latinoamérica y Espafia. Coau-
tor del Manual de marketing y comunicacién politica. Acciones para una
buena comunicacion, editado por la Fundacidon Adenauer en Argentina, y
editor del CD Marketing politico: capacitando candidatos, realizado para
ODCA y la Fundacion Adenauer. Socio de la Asociacion Latinoamericana
de Consultores Politicos y vicepresidente de la filial Argentina del Centro
Interamericano de Gerencia Politica (Miami). Columnista habitual de El
Cronista, Intranoticias (de Argentina) y CNN en Espafiol. Ha participado en
70 campafas electorales en Argentina y Latinoamérica, y en mas de 200
proyectos de investigacién, asesoramiento y capacitacion.
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en la region, lo asaltan ciertos interrogantes: ;hay un giro a la izquierda?,
¢vuelven los caudillos populistas?, ;desaparecen los partidos? Las respues-
tas a estas preguntas afectan la manera en que deben pensarse las reglas de
juego de la comunicacion politica. Para pensar esas reglas, en primer lugar,
deben delinearse las caracteristicas del electorado en la regién. En segun-
do término, describir los factores a ser tenidos en cuenta para desarrollar
la comunicacion politica en América Latina. Luego, identificar los que
serian los dos grandes problemas para construir imagenes politicas en la
actualidad. Por ultimo, visualizar como se construye hoy una diferencia en
términos politico-electorales.

No pretende este trabajo involucrarse con dos topicos recurrentes en
la materia: por un lado, las tendencias en materia de americanizacion o
modernizacion de las campafias electorales, fendmeno ya muy analizado,
y por el otro, la influencia de los medios de comunicacién en la politica.
No es que no se los considere centrales, sino que se prefirio realizar apor-
tes poco frecuentes en la literatura especializada.

[l. El electorado latinoamericano

Los votantes de la region no estan escapando a lo que sucede a nivel mun-
dial. Existe una amplia bibliografia que describe parametros semejantes en las
conductas electorales en los Gltimos 20 afios en diferentes regiones. Bésica-
mente, se delinean comportamientos cada vez menos asociados a factores es-
tructurales —lase social, variables sociodemogréficas, identificacion partidaria,
socializacion politica, tradicion familiar— para dar paso a factores coyuntura-
les —imagen de los candidatos, evaluacion de gestiones gubernamentales, pos-
turas politicas, campafias desarrolladas, crisis puntuales, estilos de vida—.!

A partir de la consultoria en varios paises de Latinoamérica, observan-
do estudios de opinion publica y comportamientos electorales, se visuali-
zan las siguientes tendencias:

A. Un proceso de desregulacion
Efectivamente, en todos lados se registra menos voto duro, mas inde-

pendiente, y una mayor incidencia de los factores coyunturales respecto
de los elementos estructurales, tal cual se sefialaba al comienzo de este
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apartado. Este fendmeno, elemento central en la explicacion de los cam-
bios en los comportamientos electorales, tiene una incidencia de largo
plazo probablemente irreversible.?

B. Menos ideoldgico y mas pragmatico

“No importa el color del gato, sino que cace ratones”, dijo Deng Xiao
Ping para explicar el giro de la economia china hacia fines de los 70. A los
votantes les sucede lo mismo: mientras las reformas de libre mercado die-
ron resultados —estabilizacion de la economia, crecimiento— las apoyaron;
cuando concluyeron que ya no traian beneficios, empezaron a ir marcha
atréas. Esto es lo que ocurrié con la primera parte de las presidencias de
Menem, Cardoso, Fujimori y Salinas de Gortari. Luego de cierta euforia,
las condiciones se modificaron y empezaron a recibir mensajes adversos
por parte de la gente. El ciudadano se orienta hacia una relacion mas ins-
trumental / contractual. En la medida en que ve cumplimentando el
acuerdo, lo renueva. Pero cuando no se alcanzan las metas, prefiere cam-
biar de “proveedor”. Esta es la respuesta a quienes especulan con cambios
“ideoldgicos” en los paises latinoamericanos.

C. Fragmentacion electoral

Los escenarios electorales son cada vez mas competidos, con mayor
participacion de actores en el juego. Esto sucede porgue, por un lado, las
sociedades se estan fragmentando en todos los aspectos (social, cultural,
nichos de mercado), y por el otro, porque cada vez hay menos denomina-
dores comunes dentro de los partidos. Es muy comudn observar que una
disidencia partidaria —ya sea ideoldgica o de simple disputa de liderazgo—
se convierte en un cisma y los disidentes piensan en armar una fuerza in-
dependiente o integrarse en otro espacio. Cada vez se privilegia menos la
unidad partidaria a través de la negociacion y el consenso.

Esta multiplicacion de la oferta electoral recibe sustento popular. Vene-
zuela tenia dos grandes partidos. Hoy se divide en por lo menos cinco op-
ciones. En la ultima eleccion presidencial argentina hubo cinco férmulas
con posibilidades. En Uruguay se paso de un bipartidismo a un sistema de
tres partes. En Per( la multiplicacion es mayuscula. La eleccion que gano
Sanchez de Losada en Bolivia fue testigo de una fragmentacion profunda.
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En Colombia siempre habia un juego de dos y cuando triunfo Uribe la
disputa principal fue de tres.

Asi como hay menos denominadores comunes dentro de los partidos,
esto también se expresa socialmente. Las costumbres y los estilos de vida
comienzan a ser particulares de cada segmento, y ya no del conjunto. Es-
to se traduce en un mayor individualismo y en cierto desinterés por pro-
bleméticas ajenas a las propias. Los tiempos de las huelgas generales por
solidaridad se han terminado.

D. Actitud individualista / personalista

Los votantes son mas independientes de los partidos y deciden su vo-
to mas en funcion del candidato y del contexto. Esta tendencia esta fuer-
temente asociada con lo ya descrito con respecto a la fragmentacion elec-
toral. El individualismo es algo perceptible tanto en el electorado como en
la dirigencia, siendo uno de los nervios centrales de la nueva cultura.

El voto se expresa menos por tradiciones y mas por coyunturas perso-
nales. Eso hace que no haya un traslado automatico del comportamiento
electoral de padres a hijos, o de jefes de familia a sus conyuges. Comienza
a haber cortes generacionales interesantes que traspasan las diferencias so-
cioecondmicas. Esto relativiza todo tipo de socializacion politica conoci-
da: se rompen los legados, las tradiciones y cobra espacio fundamental la
coyuntura y la individualidad.

E. Opciones electorales coyunturales
(flash parties)

Con el paso de cada eleccion aparecen, crecen y decaen nuevas expresio-
nes electorales. Las mismas estan destinadas a aprovechar un issue coyuntu-
ral y electoralmente relevante (la inflacion, la corrupcion, la renovacién de
la politica). Estos partidos construyen su oportunidad alrededor de una/s fi-
gura/s de alta visibilidad pablica, que haya tenido alguna actuacion publica
resonante, sin apelar a estructuras tradicionales, y con una fuerte presencia
mediatica. Se los denomina partidos relampago (flash parties), porque asi co-
mo aparecen, pueden desintegrarse en la eleccidn siguiente.

El punto débil de estos fendmenos es que cuando desaparece el issue o la
figura central tiene un mal desempefio electoral, generalmente desaparece el
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partido. Bajo esta situacion esta Somos Per( (de Andrade, ex alcalde de Li-
ma), el Frepaso, en Argentina (del ex vicepresidente Chacho Alvarez) o
Primero Justicia en Venezuela (con Borges).

F Coaliciones electorales cambiantes / inestables

Los enemigos de ayer pueden ser los aliados de hoy. Todo depende de las
circunstancias y de como se desarrolle el proceso histérico. La democracia
cristina chilena era opositora al gobierno socialista de Allende (70-73). Los
demdcrata cristianos panamefios —hoy en el Partido Popular— acaban de
aliarse con el hijo de quien metid presos a algunos de sus dirigentes en la
década del 70, Martin Torrijos, hijo del dictador. Paz Zamora fue presi-
dente de Bolivia con el apoyo de Banzer. El partido del neoliberal Alvaro
Alsogaray, enemigo histérico del peronismo en Argentina, terminé aliado
al Partido Justicialista en la década del 90 por via de Menem. Blancos y co-
lorados se unieron en Uruguay para cerrarle el paso a Tabaré Vazquez en
la eleccion de 2000. El Partido Verde Ecologista de México fue aliado del
PAN en el triunfo presidencial de Fox, pero en 2003 decidi6 ir con el PRI
y en ambos casos gand. Un sector del liberal PFL en Brasil apoy6 a Lula a
través de su candidato a vicepresidente.

Estos siete ejemplos no hablan de alquimias politicas contra natura, si-
no de casos exitosos en materia de apoyo popular. Esto es posible en fun-
cion del proceso de desregulacion que se mencion6 como primera tenden-
cia, y de que los votantes responden menos a clivajes ideoldgicos clasicos,
como se describi6 en la segunda orientacion. Hoy los clivajes mezclan mu-
cho mas los distintos segmentos sociales. Se puede producir una serie de
nuevas coaliciones electorales, dificiles de entender segln la ldgica habi-
tual, a partir de clivajes novedosos o de mas reciente data: corrupcion vs.
honestidad, clase politica vs. la gente, etc.

G. Ruptura de patrones tradicionales
de comportamiento

Dado que lo coyuntural desplaza lo estructural, un segmento electoral
que siempre habia votado a un partido puede cambiar segun las circuns-
tancias. En la eleccion presidencial de 2000 en México quedaba clara la
mejor insercion del PAN en los votantes mas jovenes, lo cual se convirtid
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en una gran obsesion para el PRI. Tres afios después, sin embargo, la exit
poll muestra que mientras los electorados del PAN y el PRD “envejecie-
ron”, el priista “rejuveneci¢”.®

En Chile, en la eleccion presidencial de 1999, se detecta que el 41,6 %
de los votantes de Lavin habia sufragado por el democristiano Eduardo Frei
en 1993. El estudio del socidlogo Eugenio Tironi muestra que los switchers
fueron “mujeres, con mas de 55 afios de edad, provenientes de los segmentos
de ingresos bajo y medio, con escasos niveles de educacion”.*

En Argentina, el primero que percibe que algo nuevo estaba pasando
con la gente es Raul Alfonsin, cuando se entusiasma con el armado del
“tercer movimiento historico” buscando votos justicialistas en el 83, lo
cual logro en algunos bolsones. Mas alla de los resultados concretos de su
gestion, lo cierto es que tuvo la intuicién de que una parte de los votantes
ya no responderia a la “camiseta”, sino a las circunstancias y a la calidad de
los candidatos.

Un desocupado de una empresa privatizada argentina no necesaria-
mente significd un voto en contra de Menem en el 95. También es el caso
de aquellos distritos que sufrieron profundas reestructuraciones en su
principal fuente de trabajo (Tierra del Fuego, Rio Turbio).?

Por lo tanto, es imprescindible repensar la l6gica habitual de las coalicio-
nes electorales. Los esquemas tradicionales ya no funcionan porque los cliva-
jes sociales tradicionales (peronismo vs. antiperonismo, socialistas vs. social-
cristianos, adecos vs. copeistas, nacionalismo vs. internacionalismo; izquierda
vs. derecha; etc.) van perdiendo vigencia, al menos en el inconsciente de las
sociedades.

H. Logica del equilibrio politico
(nadie se lleva todo)

Todo el tiempo sucede que ningln partido o coalicion se lleva todo el
paquete: presidencial, control legislativo, gobernaciones, municipales. En
6 de las 10 capitales sudamericanas, el alcalde es opositor al presidente,® a
los cuales se les puede agregar los casos de México, Panama y Republica
Dominicana, por ejemplo.

En la eleccion presidencial de 2000 en México gana Fox, pero el PRI
se gqueda con la mayoria en el Senado, las gobernaciones y los municipios,
y dependiendo de alianzas en la Camara de Diputados. A los tres afios, en
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la renovacion legislativa, el PAN pierde y vuelve a quedar acotado en su
poder. En Brasil, triunfa Lula en 2002, pero al PT le va mal con las gober-
naciones. En Perd, al afio y medio de asumir Toledo, su partido queda
muy reducido en los comicios regionales y municipales. En 1999, De la
Rua obtiene la presidencia, pero por primera vez en la historia argentina,
el partido que gana el premio mayor pierde la gobernacion del principal
distrito.

Esta regla no depende de que sea exitoso 0 no en el gobierno, lo cual
refuerza la Idgica de la tendencia. Fox mantiene niveles de aprobacion im-
portantes; sin embargo, le reducen su apoyo en el congreso. Toledo, en
2002, registra el indice de mayor crecimiento econémico de la region, pe-
ro eso no condice con la aprobacidn de su gestion, que es una de las peo-
res de Latinoameérica, y por eso es castigado electoralmente.

I. Incremento de la apatia electoral y politica

Se estan produciendo altos niveles de abstencién que empiezan a ser
estructurales. Dado que los menos politizados son las generaciones mas jo-
venes, cada nuevo votante que ingresa al padron reduce el promedio de
participacién. Por lo tanto, la mera renovacién vegetativa de la poblacion
arroja prondsticos sombrios.

Esto se inscribe, por otra parte, en un proceso de despolitizacion de la
opinién pablica, que se traduce en la multiplicacion de ofertas electorales
gue se presentan como “la nueva politica”, defenestrando las opciones
“tradicionales”. De ahi la fuerza de movimientos como el de Fujimori,
Chévez o Gutiérrez, para citar s6lo tres casos exitosos.

J. No estan votando propuestas

Al licuarse las diferencias ideoldgicas, los criterios de discriminacion
por parte de los votantes se desplazan necesariamente a atributos persona-
les. En muchas situaciones se vuelve muy dificil establecer cual es la dife-
rencia perceptible en temas como generacion de empleos, salud o educa-
cion. Por lo tanto, la gente desarrolla muchos criterios inconscientes, poco
identificables por los estudios de opinidn puablica y por los analisis clasi-
cos. La sociedad se inclina a votar por imagenes gque construye a partir de
retazos que entregan los medios de comunicacion.
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lll. Factores para desarrollar comunicacion
politica

La manera en que se formatea la comunicacion politica en América
Latina —sobre todo en las campafias electorales— depende de una serie de
factores en gran medida estructurales. Dichos factores son:

a. Demografia

b. Sistema politico

c. Sistema electoral

d. Sistema de partidos

e. Estructura de los medios de comunicacion
f. Diferencias culturales de la opinién publica

Se efectuara un repaso somero a los primeros cuatro, para detenerse
mas especificamente en los factores E y F.’

A. Demografia

Las variables sociodemogréaficas no sélo expresan proporciones de la
poblacién, sino que también manifiestan valores de las sociedades en el
largo plazo. En el siguiente Cuadro figuran, a modo de ejemplo, 6 indica-
dores comparados en Argentina, México y Espafia.

Variables sociodemograficas comparadas
Espaia, Argentina y México

Variables Espafna Argentina México
Menores de 15 afios 15 % 28 % 33 %
Mayores de 65 afios 12 % 10 % 5%
Urbanizacién 78 % 88 % 74 %
Crecimiento demografico 0.5% 1.4 % 2.1%
Lineas de teléf. ¢/1000 habs. 421 213 125

Celulares ¢/1000 habs. 609 163 142

Fuente: elaboracion propia sobre la base de datos del Informe de Desarrollo Hu -
mano 2002, Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo.
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Un dato conocido, pero no menos impactante, es la tasa de crecimien-
to demogréfico de los tres paises. Argentina la viene manteniendo, México
estd en baja en las Gltimas dos décadas, mientras que Espafia no esta cum-
pliendo siquiera con el minimo de reposicion para mantener la poblacion
actual. Una sociedad que decide tener hijos tiene una vision del mundo di-
ferente de aquella que no desea tenerlos. Los problemas de envejecimiento
empiezan a definir prioridades y agendas diferentes.

Argentina es un pais con alto grado de urbanizacién desde hace varias dé-
cadas, mientras que México paso a ser mas urbano que rural en el censo de
1970. Esto marca culturas disimiles, en donde los mexicanos le dan un valor
a lo rural por encima de lo que puede representar en términos objetivos.

Estos elementos deben ser computados para definir una estrategia de
comunicacion, ya que delatan ciertas caracteristicas antropoldgicas de las
sociedades con las que se quiere interactuar.

B. Sistema politico

La posibilidad o no de reeleccion en los distintos cargos marca la cul-
tura politica. La manera en que se construye la relacion con la sociedad es
muy distinta. En donde no hay reeleccién como criterio general, la actitud
de la dirigencia es mas efectista y de corto plazo, pues para permanecer
dentro del circuito politico, saltando a otro cargo, debe aprovechar con
mucha intensidad la oportunidad. Donde hay reeleccidn, la actitud es mas
relajada, por estar menos acuciada. La perspectiva de construir una carre-
ra politica progresiva a lo largo del tiempo es mas probable, regulando en
funcién de las oportunidades. La experiencia inmediata para ocupar el
mismo cargo se vuelve una variable clave, que en el primer caso no cotiza,
al menos no de la misma manera.

La otra variable institucional que influye es el grado de centralizacién
de las funciones. Cuanta mas autonomia funcional y de recursos posean
los niveles regionales, estatales o locales, mas atraccion por estos cargos
habra por parte de la opinion publica, por aquello de que “quien no re-
suelve, no interesa”. La probabilidad de imponer una linea politica, ideo-
I6gica 0 comunicacional vertical pierde espacio. Asi también, su contraca-
ra es la posibilidad de que la estructura se desarticule por completo. En
donde la centralizacion es mayor, todos —dirigentes y ciudadanos— miran
hacia el vértice, reduciendo la capacidad de innovacion.
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C. Sistema electoral

Las reglas de juego electorales son obviamente esenciales para definir
una estrategia de campafa. Sin embargo, estas reglas, particularmente en
las elecciones legislativas en las cuales puede haber sistema uninominal,
plurinominal o una mezcla de ambos, no estarian ejerciendo una diferen-
cia fundamental en la forma de plantear las campafias. Pese a que se supo-
ne gque en un caso se vota mas a la persona y en otro mas al partido, la ma-
yoria de los votantes se inclina progresivamente por los candidatos; con lo
cual, si estos van solos 0 como cabeza de una lista, importa menos. Mas aln
con los partidos en desintegracién de varios paises. Por lo que el sistema de
partidos cobra mayor relevancia. La existencia del sistema de segunda
vuelta en las presidenciales —Argentina, Chile, Brasil, Uruguay, Ecuador,
Dominicana, Guatemala y Peru lo tienen- si plantea diferencias.

Influyen mucho maés las reglamentaciones acerca de las campafias en si:
modalidad, duracion, limitaciones de publicidad y presupuesto. Los limites le
adjudican mayor presencia a la informacién por los medios, con todo lo que
implica en materia de acceso a la cobertura por parte de los mismos, y dificul-
tades en aquellos paises en donde la mayoria no se informa con regularidad.

Pero decididamente, lo que marca una diferencia muy fuerte es la
obligatoriedad o no del voto, sobre todo en paises con poca cultura de
asistencia. Donde el sufragio no es obligatorio, el peso de la estructura pa-
ra movilizar el voto duro de cada partido es critico. Las campafias de opi-
nién publica desempefian un rol interesante, pero pasa a ser primordial la
organizacion. Sin embargo, una vez mas, la ponderacion del aparato esta
en funcion de cuan sélido sea el sistema de partidos.

D. Sistema de partidos

Como se sefialaba en el punto anterior, el sistema electoral tiene su in-
cidencia, pero el sistema de partidos es una variable mas fuerte atn. Sin que-
rer entrar en un tipologia de sistemas, claramente hay diferencias abismales
entre sistemas totalmente quebrados, como el peruano o el venezolano, y
otros bastante s6lidos, como el chileno o el uruguayo.

La diferencia radica que en donde el sistema se quebro o estd en proce-
so de desintegracion, el voto es mucho mas volatil, esta mas desregulado en
los términos definidos aqui. Eso hace que los electores puedan mutar de
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comicio a comicio en funcion de las variables coyunturales ya comentadas
(situacion econémica, gestion de gobierno, propuesta, imagen de los can-
didatos, etc.). Ahi el peso de la estructura pasa a ser mucho menos relevan-
tey la llegada a la opinién publica —sea por los medios o por la publici-
dad- es el quid de la cuestion.

Donde los partidos estdn mas consolidados, las estructuras siguen ocu-
pando un rol significativo y la incidencia de las campafias mediticas es me-
nor. De todos modos, aun en estos casos, el publico independiente es
creciente y la utilizacion de las tecnologias electorales, mas necesaria.®

E. Estructura de los medios de comunicacion

Es imprescindible, y al mismo tiempo un lugar comdn, hablar sobre
la incidencia de los medios en la comunicacion politica. No se desarrolla-
ra aqui la influencia que tiene sobre la formacién de la opinién publica, si-
no mas bien tres cuestiones que deben ser tenidas en cuenta en la practica
para establecer la llegada adecuada a los electores.

En primer lugar, se apunta el grado de concentracion de los mismos.
En varios paises de América Latina existe una construccion de multime-
dios que limitan las alternativas para filtrar un mensaje politico, mucho
mas por parte de una opcion partidaria pequefia o sin posibilidad de acce-
so al poder. La propiedad concentrada del principal canal, el diario mas
vendido y la radio més escuchada puede implicar una complicacién ma-
yUscula, sobre todo si el conglomerado mediatico en cuestion tiene una
orientacion ideoldgica o intereses econémicos muy definidos.

En segundo término, la existencia o no de medios locales o regionales
limita severamente la forma de interactuar con las opiniones publicas de
pequefias y medianas poblaciones. Por ejemplo, en el estado de Puebla,
México, buena parte de la sierra norte no posee radios locales, con lo cual
cualquier llegada a esos municipios debe hacerse desde una radio regional
del estado vecino, Veracruz, que por supuesto no irradia informacion sobre
cada localidad, y su costo de pautado publicitario es I6gicamente inaccesi-
ble para un candidato a alcalde. De modo que, en esos casos, se vuelven
irrelevantes tanto la publicidad como la prensa. Por el contrario, en Argen-
tina, cualquier poblacion, por pequefia que sea, tiene al menos dos o tres
radios de frecuencia modulada, produciéndose un circuito local de opinién
publica imprescindible para desarrollar una campafia totalmente comunal.
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En tercer lugar, importa considerar la relacion del electorado con los
medios. Por un lado, el grado de consumo de los mismos. En muchas par-
tes de América Latina, la lectura de diarios es insignificante y lo que mas
se lee son noticias policiales y deportivas, aunque es cierto que son quie-
nes mas poder tienen en fijar la agenda. En muchas localidades de Méxi-
€0 no existe television por cable, mientras que Argentina es uno de los pai-
ses mas “cableados” del mundo: la oferta informativa es completamente
distinta. Por otro lado, esta el tipo de consumao. La radio es el segundo me-
dio mas utilizado en todas partes, luego de la televisién. Sin embargo, en
muchos lugares, el 80 % de los oyentes la prende para escuchar masica so-
lamente. De nuevo, la barrera de acceso para filtrar mensajes politicos es
muy alta.

Si no existen medios locales, o existen pero no se usan para informar-
se, la via de acceso puede ser cara a cara —muchas veces imposible de cu-
brir en poco tiempo- o publicitaria.

F. Diferencias culturales de la opinion publica

Sobre la opinion publica ya se habl6 en la primera parte del articulo en
funcién del comportamiento electoral. Aqui se hardn algunas observacio-
nes con respecto a su manera de relacionarse con la informacion politica,
materia prima de la comunicacion.

La opinidn publica no termina de constituirse si no hay circuitos de in-
formacién apropiados. En este sentido, la estructura de medios que se ana-
lizaba en el item anterior es determinante. A medida que se reducen las po-
blaciones, menos se lee; y si ademas no hay presencia de medios locales, s6lo
queda el mano a mano o la publicidad en via publica, ya sea por folletos,
algunos carteles o el afiejo perifoneo.®

Si la gente no habla de politica, es muy dificil instalar un tema o una
candidatura (ni hablar de un partido nuevo). Este es un elemento cultural
decisivo: hay paises en los cuales la mayoria de la poblacién tiene una opi-
nion formada sobre cualquier tema, mientras que en otros no se conoce el
nombre del alcalde. En una encuesta del afio 2001 en la ciudad de More-
lia, capital del estado de Michoacan, México, dos tercios desconocian
cdmo se llamaba el presidente municipal.

El tipo de informacidn es el tercer punto, ya que no sélo importa cuan
informada esta una sociedad, sino sobre qué se informa. La mayor parte de
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la gente no se involucra con temas politicos especificamente, aunque si
con problemas sociales: la inseguridad, la salud, la desnutricion, etc. Sin
embargo, muchas veces la opinion publica se queda en anécdotas —un ni-
fio se ahogd en una piscina, un hombre fue mordido por un perro—y no
le da cabida a la trascendencia politica de algunos sucesos.

Por Gltimo, debe computarse el grado de abstraccion / subjetividad de
la ciudadania. En ciertas culturas no hay espacio para la metéafora; por lo
tanto, la estrategia discursiva no puede apelar a grandes construcciones
simbélicas, dado que dificilmente se puedan asimilar. En una sociedad de
esas caracteristicas, un spot politico humoristico, por ejemplo, no tiene
gran efecto, dado que no se establece la complicidad necesaria para que el
humor se articule; no existe la capacidad de tomar distancia del objeto,
porque la subjetividad es reducida.

En definitiva, estas barreras culturales hacen que no puedan arriesgar-
se generalizaciones sobre la manera de abordar a los votantes.

IV. Dos grandes problemas para construir
imagenes politicas

Observando los procesos electorales de los Gltimos afios surgen al me-
nos dos grandes problemas para quien necesita desarrollar una comunica-
cion politica. Por un lado, la dificultad de construir una diferencia. Por el
otro, la existencia de un electorado cada vez mas entrenado en el marketing
politico.

A. La construccion de la diferencia

Cuando las diferencias entre los partidos eran ideoldgicas y las referen-
cias de clase social eran claras, la estructura politica debia asegurarse prin-
cipalmente que los votantes propios asistieran a votar, habiendo muy po-
Co espacio para la seduccion a través de las campanias, sobre todo en el caso
de voto obligatorio. En paises sin obligacion de votar, las campafias juga-
ban un rol més importante, ya que debian motivar la concurrencia. En es-
te caso, si el candidato no era bueno, o la gestion gubernamental genera-
ba desaprobacidn, existia mayor riesgo de que el votante propio se quedara
en su casa.
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Con la virtual desaparicion de diferencias ideoldgicas profundas, co-
mo ya se describié en las tendencias del elector latinoamericano, los cri-
terios de discriminacion se corren hacia otros items, como los atributos
personales de los candidatos o los estilos de comunicacion. Es asi que las
camparias necesitan construir las diferencias en algun lugar, mas alla de
las variables clasicas.

Frente a la desconfianza generalizada que arrastra la actividad politica y
sus protagonistas, habitualmente tildados de corruptos, oportunistas o fal-
tos de escrapulos, aquellos dirigentes que tengan buenas intenciones o que
desarrollen su rol seriamente tienen un grave problema para diferenciarse de
quienes si son deshonestos. Como se dice popularmente: “de noche todos
los gatos son pardos”. La percepcién popular deja poco resquicio para que
el honesto se destaque, debiendo remar mucho para que le crean, sin caer
en actitudes demagogicas o populistas (hacer cualquier cosa para agradar y
estar siempre sintonizando con el rating).

De alguna manera, la sociedad les dice a los candidatos “ayddennos a
elegir”. La gente necesita criterios con los cuales poder establecer diferencias
apreciables. Cuando la competencia se iguala, la eleccion de los votantes
empieza a depender de detalles insondables.

B. Un electorado cada vez mas informado
y entrenado (advertido) sobre el marketing
politico

Si un candidato sospechado de corrupcion da un fuerte gesto de trans-
parencia, lo mas probable es que la mayoria decodifique que ese candida-
to “lo hace por marketing”. Este dato no es menor: a sobreabundancia de
marketing, la gente tiende a incrementar su rechazo, dado que las acciones
cosmeéticas son asociadas con falsedad, generando un boomerang imposible
de revertir. Por eso es tan dificil hacer camparias en la actualidad en Amé-
rica Latina: las mentes estan sobre aviso. Las barreras de acceso son cada
vez mas altas.

Los medios de comunicacién —a quienes no les echo la culpa particu-
larmente— son el disparador de este sentimiento. La tesis de maestria de la
profesora Maria Belén Mendé Fernandez, al analizar la cobertura de dia-
rios de las campafias presidenciales de Argentina 1999 y México 2000,
concluye que “a pesar de tratarse de camparias electorales presidenciales,
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cuyos temas de fondo hacen a los intereses de la sociedad y el Estado, los
mismos no fueron tratados privilegiando la plataforma electoral como te-
ma central o encuadramiento (...). Después del analisis de los datos se
puede afirmar que es en ambos casos la espectacularizacion de la politica
el encuadramiento, el tema central, aplicado para enmarcar la informacién
electoral generada por los medios masivos de comunicacion”.1°

Esto significa que existe una sobredosis de backstage: importa mucho
mas el detras de escena que la obra misma. Los chismes sobre la filmacion
de un spot importan mas que el debate sobre la seguridad y el desempleo.
Se vuelve muy dificil armar una campafia que tenga un efecto real, ya que
transmite frivolidad y banalidad y satura a todos. Es decir; si uno descubre
los secretos del mago, desaparece la magia.

Por lo tanto, lo que se hizo en una eleccion, ya pierde impacto para la si-
guiente. Las campafias sedimentan en la cabeza de los votantes. Frente a tan-
tas barreras de acceso, quienes hacen marketing politico deben plantearse
hacerlo sin que parezca tal, para evitar el rechazo.

V. Construir hoy una diferencia en términos
politico-electorales

Asumiendo las tendencias de los electorados, los factores a tener en
cuenta para desarrollar comunicacion politica y los dos grandes proble-
mas para construir imagenes politicas en la region, se puede plantear una
serie de reglas al respecto. Dado que la diferencia dejo de ser ideoldgica
y/o de referencia social, es necesario construir una diferenciacion en algdn
aspecto.

En primer lugar, esté claro que las diferencias més habituales se bus-
can en los atributos de los candidatos, en los temas de campafia o en las
propuestas. Pero como se mencion6 en la décima tendencia, la gente no
esta votando propuestas verdaderamente (mas alla de lo que diga en las en-
cuestas). Los temas ayudan sobre todo a posicionar valores subyacentes,
ademas de la identificacidn mas clara o explicita con los problemas de los
votantes. Pero los atributos personales son los que en definitiva ganan lu-
gar. Cualquier sesion de entrenamiento de candidatos, dirigentes partida-
rios o asesores politicos mediante el analisis de un caso, siempre termina
orientandose hacia el mismo lado.
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La honestidad, la capacidad, el liderazgo o la experiencia son los ras-
g0s que mas se preocupan por destacar las campafias. Sin embargo, cuan-
do se habla de atributos se debe ser mas incisivo, a partir de identificar co-
nexiones inconscientes que realizan los votantes. Un candidato puede
ocupar cierto espacio en la mente de los ciudadanos, a partir de cierto ti-
po de vinculos que poco tienen que ver con lo politicamente explicito: un
mesias, un dios, un padre, un vecino, un hijo.

Unos diez afios atras, en un estudio cualitativo sobre la opinion pabli-
ca en una provincia argentina, se entrevisté a una mujer de 32 afios, ma-
dre soltera, enfermera de un hospital publico. El gobernador de ese mo-
mento habia asumido en medio de una crisis muy profunda, con cesacion
de pagos de los sueldos estatales. Al afio, la situacion se normalizé defini-
tivamente, lo cual le permitia a la entrevistada no vivir angustiada. La mu-
jer se referia al gobernador en los siguientes términos: “...yo no soy de su
partido, pero para mi es Dios...”. Dios es el todopoderoso, el que day
quita la vida. Ese rol le otorgaba en su vida.

La sociedad a veces no puede explicitar lo que desea, pues su saber es
inconsciente. En un estudio de grupos focales realizado en 2002 sobre cual
deberia ser el perfil del préximo presidente argentino, se les pidi6 a los en-
trevistados que identificaran ese ideal con un animal. Las tres asociaciones
gue surgieron en orden de prioridad eran un ledn —porque tiene agallas—
un &guila—mira lejos, vuela alto, va solo— o un perro —es fiel al pueblo, de-
fiende—. Finalmente, llegaron a la instancia del ballottage Carlos Menemy
Néstor Kirchner, dos liderazgos muy fuertes. Ese era el perfil que se debia sa-
tisfacer mas que ninguna otra cosa, aunque desde ya existe siempre una com-
binatoria de factores que explican los resultados electorales. Como se puede
observar, estas asociaciones poco tenian que ver con propuestas concretas.

En segundo lugar, el estilo de comunicacion en la actualidad puede ha-
cer una diferencia importante. Lo que explica el liderazgo de las zapatillas
Nike no es el producto en si, sino el posicionamiento de la marca, su aso-
ciacion con deportistas de altisimo nivel profesional. De la misma manera,
la diferencia entre dos candidatos puede estar en la manera de presentarse.
Una campafia aburrida, tradicional, poco atractiva, terminara por transmi-
tir esos valores del candidato, por muy valioso que sea. Una camparia fres-
ca, joven, cool, dindmica, convencera mas facilmente de que el gobierno se-
ra asi también. La campafia comunica los valores de un partido: es la
“muestra gratis”.
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En tercer término, partiendo del hecho de que las sociedades se mues-
tran hastiadas de la politica y otorgan poca credibilidad a las promesas, se
vuelve necesario sustentar las palabras tan devaluadas. Es por eso que las
campafias no pueden ser meras apelaciones verbales, sino que deben gene-
rar hechos, eventos que validen las intenciones transmitidas. Esta es una
de las falencias mas graves que sufren las campanfias en la actualidad.

VI. Epilogo

Las transformaciones que se estan sucediendo en los electorados lati-
noamericanos son profundas y novedosas, 1o que en definitiva obliga a re-
plantear la manera en que las organizaciones politicas desarrollan sus acti-
vidades. La comunicacion dejé de ser un simple aditivo de la politica, para
ocupar un rol central. Algunos llegan a decir, incluso, que construir dis-
curso es construir poder. Sin caer quiza en esos extremos, esta claro que en
la sociedad de la informacion, conocer adecuadamente las reglas de juego
de las operaciones simbolicas genera diferencias sustanciales entre los par-
tidos y/o los dirigentes.

Notas

1. Ver Rose, Richard. “From Simple Determinism to Interactive Models
of Voting: Britain as an Example”, Comparative Political Studies, July
1982, pp. 145-170. También Suarez, Waldino & Lombardi, Claudia.
Modelos interactivos y comportamiento electoral en la Argentina, Bs.
As., Fundacién de Estudios Contemporaneos, 1985.

2. Ver Fara, Carlos, “La desregulacion del electorado en la Argentina”,
mimeo, 1996. También Fundacién Konrad Adenauer y Asociacion Ci-
vil de Estudios Populares, Acciones para una buena comunicacién en
campanias electorales. Manual de marketing y comunicacién politica,
Buenos Aires, 2002.

3. Ver Consulta Mitofsky (2003). 6 de julio de 2003, Caracteristicas del vo -
to (informe preliminar), México, 2003.

4. Ver Tironi, Eugenio. El cambio esta aqui, Santiago de Chile, Ed. La
Tercera Mondadori, 2002, pag. 47.

5. Ver Fara, Carlos “La desocupacion no influyé en el voto”, Clarin, 18 de
mayo de 1995.
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6. Ver “La oposicion gobierna en el 60 % de las capitales sudamerica-
nas”, La Nacion, 16 de noviembre de 2003, pag. 29.

7. El desarrollo de estas ideas esta lejos de pretender ser un analisis ex-
haustivo. Debe ser tomado como simples apuntes para el desarrollo
de un marco de referencia méas elaborado en el futuro.

8. Dice Tironi refiriéndose al caso chileno: “...[la eleccidon presidencial de
1999] produjo un fenémeno sin precedentes: la migracion de electo-
res desde el bloque de la Concertacion al de la Alianza por Chile enca-
bezado por Lavin ...que revel6 una volatilidad electoral hasta enton-
ces desconocida”. Tironi, op. cit., pag. 21.

9. Se refiere al sistema de parlantes montado sobre un automoévil que
recorre la localidad emitiendo musica, jingle de campafa y un par de
spots alternativos.

10. Ver Mendé Fernandez, Maria Belén. Anélisis comparativo de la cobertu -
ra de la prensa en las campafas electorales presidenciales Argentina
1999 y México 2000: rasgos de modernizacion. Tesis. Maestria en Cien-
cias con especialidad en comunicacién. Monterrey, Instituto Tecnoldgico
y de Estudios Superiores de Monterrey, 2001.
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RESUMEN

La politica de la region presenta varios interrogantes: ;hay un gi-
ro a la izquierda?, ¢vuelven los caudillos populistas?, ;desapare-
cen los partidos? Las respuestas a estas preguntas afectan la ma-
nera en que se deben pensar las reglas de juego de la
comunicacién politica. Para pensar esas reglas, en primer lugar,
deben delinearse cuéles son las caracteristicas del electorado en
laregion. En segundo término, describir los factores que se deben
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tener en cuenta para desarrollar la comunicacién politica en Amé-
rica Latina. Luego, identificar los que serian los dos grandes pro-
blemas para construir imagenes politicas en la actualidad. Por dl-
timo, visualizar como se construye hoy una diferencia en términos
politico-electorales. Las transformaciones que se estan sucedien-
do son profundas y novedosas, lo que en definitiva obliga a re-
plantear la manera en que las organizaciones politicas desarrollan
sus actividades.
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Espectacularizacion

de la informacién en noticieros
televisivos de Canada,

Estados Unidos y México

José Carlos Lozano Renddn”™

En muchos paises del mundo, los noticieros televisivos parecen haberse
volcado hacia la espectacularizacion, es decir, hacia el uso de recursos de
formay de fondo que apelan a las emociones y a los sentidos mas que a la
razon. Cada vez con mayor frecuencia e intensidad, los conductores y re-
porteros editorializan y adoptan tonos de voz altos y rapidos, con énfasis
dramaticos. Las noticias privilegian la personalizacion, la dramatizacién y
la fragmentacion en la cobertura de los acontecimientos, sean de politica,
espectaculos o deportes. El énfasis en lo actual y lo inmediato provoca
pérdida de contextualizacion; la informacion se empaqueta con efectos
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visuales como camaras subjetivas, musica dramatica, tomas cortas y rapidas,
camara lenta, efectos de sonido y recursos de disefio y edicion.

Este fendmeno tiene una clara vinculacion con la tendencia creciente en
los medios de comunicacion hacia el infoentretenimiento, es decir, la combina-
cién y fusion de la informacion con el entretenimiento (Lozano, 2000;
Radunski, 1999). El abjetivo fundamental es atraer audiencias normalmente
no interesadas en el seguimiento de los noticieros televisivos y reforzar el inte-
rés de las previamente interesadas. En el proceso, las noticias se transforman
en espectaculo, se trivializan, se presentan como piezas dramaticas, chuscas o
sensacionalistas que lejos de interpelar a los televidentes como ciudadanos, los
conciben como consumidores y como puntos de rating.

Esta transformacion de las noticias es preocupante si tomamos en
cuenta que en las sociedades contemporaneas, el consumoy apropiacion de
mensajes informativos es una condicién previa para la participacién politi-
ca, econdmica y cultural de los individuos a todos los niveles: local, nacio-
nal e internacional (Jensen, 1998, pag. 16). Como sefiala Jensen, la infor-
macién permanece en la audiencia como parte de su percepcién del mundo
y puede convertirse en un recurso para la accion mas alla del contexto in-
mediato de la exposicion a la pantalla televisiva (Jensen, 1998, péag. 58).

De acuerdo con Starks (Starks, 1997), el sensacionalismo? en la informa-
cion televisiva empez6 en Estados Unidos a fines de la década del sesenta y
principios de los setenta en las estaciones locales. A diferencia de los noticie-
ros nacionales, herederos de los radiofénicos y con un claro compromiso en
proporcionar informacién responsable a las audiencias aungue no se conta-
ra con altos niveles de auditorio (ratings), los noticieros locales surgieron con
el explicito proposito de generar ganancias para los concesionarios. Segln
Starks, enfrentados al dilema de cdmo atraer audiencias mas amplias, las es-
taciones locales decidieron recurrir a temas sensacionalistas como la nota ro-
ja. Més adelante, los consultores hicieron recomendaciones directas de reto-
mar los elementos que hacian exitosos los programas de ficcion de horario
estelar. Primero fue la incorporacion de las “conversaciones alegres o diverti-
das” (happy talks) entre conductores que representaran personajes agradables.
Después se incorpor6 el concepto de “noticias de accion” (action news), con-
sistente en un gran nimero de notas con un creciente nUmMero de apoyos Vi-
suales impactantes y musica de ritmo vigoroso. Starks concluye este repaso
histdrico sefialando que en los ochenta, los noticieros locales habian adqui-
rido tal fuerza en auditorio y arrebatado tantos televidentes a los noticieros
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nacionales, que éstos tuvieron que adoptar las mismas férmulas sensaciona-
listas y aplicarlas en forma radical (Starks, 1997, pég. 39).

Hoy en dia, la investigacion académica de la espectacularizacion en los
noticieros se ha incrementado considerablemente, aunque sigue siendo in-
suficiente.?2 Muchos de los anteriores estudios, sin embargo, se han concen-
trado exclusivamente en un género especifico de noticias (las electorales) o,
cuando toman en cuenta el total de los diferentes géneros informativos, en
los contenidos. Un trabajo que destaca por su novedosa aproximacion al
estudio de un tema muy relacionado al de la espectacularizacién es el de
Grabe, Zhou y Barnett (2001), quienes aportan una interesante metodolo-
gia para detectar el sensacionalismo en el empaquetamiento visual de la in-
formacion. Para estas investigadoras es demasiado simplista definir la exis-
tencia de sensacionalismo en funcién solamente del género noticioso (nota
roja, celebridades, interés humano) y proponen una serie de categorias Uti-
les para diagnosticar el sensacionalismo en la forma de las noticias. Una no-
ticia sobre crimenes y asesinatos, por ejemplo, podria empaquetarse de ma-
nera tal que no hubiera signos espectaculares en ella. En contraparte,
noticias no consideradas sensacionalistas por su tema, podrian terminar
siéndolo debido al uso de efectos visuales. La utilidad de esta perspectiva en
el andlisis de la espectacularizacién televisiva resulta muy clara.

El presente trabajo pretende contribuir al conocimiento sobre las trans-
formaciones de la informacion televisiva en México debido, por un lado, a
la globalizacion y la adopcion de modelos norteamericanos y, por otro, al
resquebrajamiento de un sistema politico que se caracterizaba por un con-
trol férreo de los medios electronicos de comunicacion. El objetivo central
fue determinar el grado de espectacularizacion que presentan las noticias
transmitidas en los dos principales noticieros nacionales de las televisoras
mexicanas, tanto en su contenido como en su empaquetamiento audiovi-
sual, y compararlo con el de las transmitidas por los noticieros de mayor
auditorio en Estados Unidos y Canada.

. Método

El presente analisis de contenido se basé en una semana cronoldgica
de transmisién (del 12 al 16 de mayo de 2003) y una compuesta (19 'y 27
de mayo, 4, 12 y 20 de junio de 2003) de los dos noticieros nacionales de
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mayor penetracion en México: Noticiero Televisa y Noticiero Hechos de Te -
levision Azteca. El objetivo ha sido comparar las tendencias hacia la espec-
tacularizacién de la informacion televisiva en México, en confrontacion
con los noticieros de mayor auditorio en las otras dos naciones del espa-
cio audiovisual norteamericano: NBC Nightly News, de Estados Unidos, y
The National (CBC), de Canada. Mientras que los dos noticieros mexica-
nos y el estadounidense son propiedad de conglomerados de medios de
caracter privado (Televisa, TV Azteca y General Electric), el canadiense es
un canal nacional pablico. La inclusién de The National se debid al hecho
de que es el noticiero nacional de mayor auditorio en su pais, pero el que
sea estatal ofrece la oportunidad adicional de contrastar el uso de recursos
de espectacularizacion en estos dos sistemas de propiedad. ;Utiliza el no-
ticiero de la CBC los elementos de espectacularizacion en menor medida
o0 de diferente manera por estar menos comprometido con la rentabilidad
econémica?

La unidad de analisis fue la noticia. Se tomaron en cuenta todas las
noticias presentadas en el transcurso de la edicion, desde las nacionales e
internacionales, hasta las policiacas y de espectaculos.

Para la categoria de espectacularizacion en el contenido se utilizaron los
conceptos de Gringas (1998) relacionados con la presencia de elementos de
personalizacién, dramatizacién, fragmentacion y normalizacion. Por perso-
nalizacion y dramatizacion se entendio el acento en los individuos, la lucha
entre personalidades publicas, el énfasis en celebridades y caracteristicas in-
dividuales, lo cual ocasiona una descontextualizacion de los problemas y el
ocultamiento de fendmenos estructurales. Se destacan las referencias a son-
deos de opinion publica, el tratamiento de la politica como espectaculo o
competencia deportiva, la apelacion a las emociones y no a la razon. Las
fuentes informativas, sean del mundo de la politica, la economia o los es-
pectaculos, planean actividades pensadas especificamente para los medios,
los llamados “pseudoeventos”, ya que no existirian sin la presencia de los
reporteros y las camaras de television.

Por fragmentacion se entendid la presentacion de hechos y asuntos en
forma de “informacion capsula” (soundbites, en su término en inglés), acor-
de al ritmo rapido exigido por los medios audiovisuales, sin que se ofrezca
informacion sobre las complejas posturas acerca de los temas, ignorando o
minimizando hechos que los televidentes, como ciudadanos, “deberian
conocer para ejercer sus derechos democraticos”.
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Con respecto a la tendencia de la noticia, los criterios fueron los siguien-
tes. La primera opcion fue determinar si la noticia se presentaba de manera
objetiva, neutral, sin editorializaciones del conductor o del reportero, sin
uso de frases dramaticas o referencias al sufrimiento, la desgracia, sin adjeti-
vos. La segunda alternativa consistio en definir si existia editorializacion del
conductor o del reportero (opiniones propias sobre el acontecimiento), uso
de frases dramaticas y adjetivos calificativos.

También dentro del anélisis de la espectacularizacion en el contenido
de la informacion, se incluyé la categoria “contextualizacion”. Aqui se diag-
nostico el grado en que la noticia proporcionaba antecedentes, puntos de
vista, datos anteriores, implicaciones de lo que pasaria adelante, aspectos o
noticias previas con las que se relacionaba o si se ofrecian datos solamente
de lo ocurrido en el momento, sin hacer referencia a otros acontecimientos,
noticias, datos previos.

Resulta indudable que el empaquetamiento visual y auditivo de las no-
ticias ha cambiado radicalmente en los tltimos afios, y que es en la forma
en que se presenta la informacion donde se pueden encontrar los rasgos
mas claros de espectacularizacion. A pesar de lo anterior, los estudios que
toman en cuenta este elemento son muy escasos, debido a la dificultad de
encontrar o generar indicadores que sean susceptibles de operacionaliza-
cion. Para esta parte del analisis, este trabajo retomd textualmente las cate-
gorias desarrolladas por Grabe, Zhou y Barnett (2001) para estudiar el sen-
sacionalismo en los programas noticiosos norteamericanos. A partir de una
minuciosa revisién de la bibliografia existente sobre el tema, Grabe et al.
identificaron aspectos formales como el disefio grafico o las técnicas de edi-
cion de camaras y video que contribuyen en gran medida a lo que los tele-
videntes perciben como periodismo sensacionalista. Dichos aspectos for-
males fueron divididos en dos grupos: maniobras de video y efectos
decorativos.

Las maniobras de video son basicamente forma, aspectos que involu-
cran operaciones de camara. Influencian o alteran fundamentalmente la
grabacidn en video del evento noticioso. En contraste, los efectos decorati-
vos son agregados en la post produccidn y pueden describirse como recur-
s0s para atraer la atencion que no son fundamentalmente responsables de
la captura de un evento noticioso en video (Grabe et al., 2001).

Aunque la definicion formal de espectacularizacién y la de sensaciona-
lismo pueden diferir, el argumento de este trabajo es que el efecto sensacio-
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nalista que producen las categorias formales en las noticias puede conside-
rarse asimismo como parte del fenémeno més amplio de espectaculariza-
cion de la informacion.

La codificacion de los noticieros fue realizada por miembros de la Cé-
tedra de Investigacién en Medios Audiovisuales y Globalizacion en Améri-
ca del Norte del Tecnol6gico de Monterrey, Campus Monterrey. Participa-
ron en el proyecto Martha Josefina Gémez, Alejandra Yarto, Adriana
Zertuche, Ana Fernanda Hierro, Guillermo Yrizar y Marco Tulio Méndez.
En cada una de las variables se obtuvo un 85 % minimo de concordancia en
la prueba de confiabilidad entre los codificadores.

[l. Resultados

El Cuadro 1 muestra los hallazgos del analisis correspondientes a las ca-
tegorias de espectacularizacion en el contenido de los noticieros televisivos.
Las cifras indican claramente la recurrencia de los cuatro noticieros a los re-
cursos de personalizacién y dramatizacion. Mas de la mitad de las noticias
incluian un acento en los individuos, la lucha entre personalidades publicas,
las referencias a sondeos de opinién publica, el tratamiento de la politica co-
mo espectaculo o competencia deportiva, la apelacién a las emociones y no
alarazon, la cobertura de “pseudoeventos” que no existirian sin la presencia
de los reporteros y las camaras. El noticiero canadiense era el que proporcio-
nalmente mostraba menores niveles de dramatizacién y personalizacion,
mientras que el norteamericano, como era de esperarse, presentaba los indi-
ces mas altos (casi el 80 % de su tiempo noticioso incorporaba estos elemen-
tos). Entre los noticieros mexicanos habia algunas diferencias, aungque am-
bos presentaban altos grados de estos componentes de espectacularizacion.

El Cuadro 2 presenta evidencias sobre el grado en que los noticieros re-
currian a la fragmentacién de la informacion, es decir, a la presentacién de
hechos y asuntos en forma de “informacién capsula” acorde al ritmo rapi-
do exigido por los medios audiovisuales, sin que se ofreciera informacién so-
bre las complejas posturas acerca de los temas, ignorando o minimizando he-
chos que los televidentes, como ciudadanos, deberian conocer para ejercer sus
derechos democraticos. En este caso particular, el noticiero norteamericano
volvia a mostrar los niveles mas altos de espectacularizacion, ya que el 81 %
de sus noticias presentaba rasgos de fragmentacion. En abierto contraste, el
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noticiero canadiense evitaba la fragmentacion en el 80 % de sus informa-
ciones, proporcionando a las fuentes mayor tiempo para exteriorizar sus
puntos de vista o sus declaraciones a la audiencia. Los noticieros mexicanos,
por su parte, se ubicaban entre sus dos contrapartes, siendo el de Televisa el
mas fuerte en fragmentacion, con el 64 % de sus noticias mostrando este
elemento de la espectacularizacion.

Uno de los puntos que mejor puede ilustrar el grado en gue los noticie-
ros se han orientado hacia la espectacularizacion es la recurrencia de conduc-
tores o reporteros hacia la editorializacion y el uso de frases dramaticas y ad-
jetivos calificativos al presentar la informacion. EI Cuadro 3 presenta
claramente el desinterés en la presentacion objetiva y neutral de los aconte-
cimientos (por lo menos en cuanto a la postura de los periodistas de no ex-
plicitar abiertamente sus opiniones) en los cuatro noticieros analizados, aun-
gue es evidente que los mexicanos siguen buscando adoptar posturas menos
editorializantes en mayor proporcidn que sus contrapartes. Aungue el deba-
te sobre la objetividad y neutralidad en el periodismo tiende a coincidir en
que estas caracteristicas son inalcanzables debido a los condicionantes y ses-
gos que se presentan en las coberturas, es dificil determinar si los comentarios
editoriales de los conductores o de los reporteros, en el presente estudio, eran
analiticos y racionales (pareceria ser el caso del noticiero canadiense) o dra-
maticos y espectaculares. Sin datos de afios anteriores es dificil asimismo es-
tablecer si esta tendencia ha crecido o se ha mantenido igual, sobre todo en
el caso de los mexicanos, pero todo parece indicar que la cifra ha aumentado
y que continuara haciéndolo en los préximos afios.

Un resultado mas preocupante que el anterior seria la falta de contextua-
lizacién en la informacion proporcionada por los noticieros. El Cuadro 4, sin
embargo, muestra que los cuatro noticieros se preocupaban por incorporar
antecedentes, puntos de vista, datos anteriores, implicaciones de lo que pa-
saria adelante, aspectos previos con los que se relacionaba la noticia. No
obstante, los dos noticieros mexicanos aparecian significativamente deba-
jo del estadounidense y el canadiense, los cuales parecian incorporar la es-
pectacularizacion en otras variables, pero cuidaban la profundidad de su
informacion en esta categoria en particular.

Tal y como se mencionaba en la seccion de “Método”, la medicion de la
espectacularizacién o el sensacionalismo en la forma, en el empaquetamiento
visual de la informacidn, se ha abordado muy poco. El Cuadro 5 retoma las
categorias de uno de los escasos trabajos realizados sobre este tema (Graber,
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Zhouy Barnett, 2001) y presenta la aparicion de estos elementos para el caso
de los noticieros mexicanos. El empleo de recursos como los acercamientos
extremos (extreme close ups) a los rostros de los actores de la noticia, la cAmara
subjetiva, los efectos de sonido y de musica, el tono de voz obtrusivo (tono
“alto”, de ritmo répido, con gran variedad en el tono de voz), la cdmara lenta,
etc., se pueden vincular con el proceso de espectacularizacion de la informa-
cion, sin importar el tema o el género especifico de la noticia. Los resultados
de este andlisis de contenido muestran que el Gnico recurso formal de espec-
tacularizacion empleado sistematicamente en la mayoria de las noticias era el
tono de voz obtrusivo. Le seguian, en mucho menor medida, los acercamien-
tos extremos al rostro de los actores de la noticia (extreme close ups), los efectos
musicales y la cdmara lenta, pero solamente en porcentajes relativamente ba-
jos, del 15 al 30 % (con excepcion de TV Azteca, que parecia recurrir con ma-
yor frecuencia a varios de estos efectos). Llama la atencion el hecho de que el
noticiero de la NBC era el que presentaba menos de estos rasgos, a pesar de
ser el mas alto en rasgos de espectacularizacion relacionados con el contenido.

Complementando la informacion anterior, el Cuadro 6 muestra que el
promedio de duracién de cada noticia era de aproximadamente un minuto
en los dos noticieros mexicanos y el estadounidense. Lo anterior, aunado a
un ritmo rapido de edicion (cada toma duraba entre 4 y 5 segundos), favo-
recia el empaquetamiento espectacular de la informacion de los tres noticie-
ros. En contraste, The National, de Canada, era el que dedicaba alrededor de
dos minutos a cada noticia, asi como casi 7 segundos a sus tomas, favore-
ciendo de ese modo en la forma, una mayor profundidad en el contenido.
Si a esto le agregamos el dato, ya discutido arriba, de que este noticiero era
el de menor fragmentacidn en el contenido, resulta evidente que en compa-
racion con los anteriores The National se caracterizaba por una mayor serie-
dad y profundidad, a pesar del uso de recursos espectacularizantes como la
voz obtrusiva y la editorializacion.

De nuevo, es imposible determinar si estos recursos eran utilizados en
menor medida en afios anteriores ante la ausencia de investigaciones simi-
lares previas, pero es factible suponer que han ido aumentando en los Ul-
timos aflos, en especial en el caso de México, debido al repliegue del con-
trol gubernamental y la autocensura ante las transformaciones del sistema
politico. Los datos aqui presentados, sin embargo, permitiran en el futuro
establecer el grado en que los noticieros analizados han incrementado el uso
de estos recursos de espectacularizacion.
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lll. Conclusiones

El presente trabajo se planted como objetivo el analisis del grado de es-
pectacularizacioén que se presenta tanto en el contenido como en la forma
de los noticieros televisivos nacionales de mayor auditorio de México,
Estados Unidos y Canada.

Los hallazgos reportados en la seccion anterior describen claramente la
marcada presencia en dichos programas informativos de recursos de especta-
cularizacion como la personalizacién y dramatizacion, la fragmentacion, la
normalizacion, la editorializacion y en menor medida la descontextualiza-
cion en una gran parte del flujo informativo. Asimismo, los resultados pre-
sentan evidencias de uso de recursos de empaquetamiento audiovisual que
podrian considerarse sensacionalistas o espectacularizantes: tonos de voz ob-
trusivos, acercamientos extremos a los rostros (extreme close ups), efectos
musicales y de sonido, y un gran nimero de tomas de muy corta duracién
cada una de ellas.

Las consecuencias de la proliferacion de este tipo de elementos no fue
materia de analisis en el estudio, pero pueden discutirse algunas de sus im-
plicaciones a nivel conceptual. El primer punto tiene que ver con la pérdi-
da en la informacion de aspectos fundamentales para la formacion de la
opinion puablica y la toma de decisiones ciudadanas. En lugar de recibir
noticias centradas en los procesos y no en los eventos, en lo estructural y
no en lo coyuntural, contextualizadas en vez de fragmentadas, balanceadas
y no cargadas de editorializaciones dramaticas y viscerales, pareceria que
los televidentes se encuentran recibiendo, la gran mayoria de las veces, lo
contrario. En lugar de que el empaquetamiento visual promueva la refle-
xién racional y el anlisis critico y sereno de los acontecimientos relevan-
tes, los movimientos de cdmara, los efectos musicales y de sonido se diri-
gen a la emotividad y visceralidad de los miembros del pablico, quienes
son interpelados por los noticieros en su caracter de consumidores y no de
ciudadanos.

Si, como sefiala Jensen (1998, pag. 16), en las sociedades contempora-
neas el consumo y apropiacion de mensajes informativos es una condicion
previa para la participacion politica, econémica y cultural de los individuos
a todos los niveles, habra que evaluar las consecuencias de estas tendencias
hacia la espectacularizacion en los noticieros que potencialmente tienen un
mayor impacto en la formacion de la opinion publica nacional.
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Si bien los enfoques culturalistas han demostrado convincentemente
la capacidad de las audiencias para negociar los significados dominantes
en los mensajes comunicacionales e incluso para cuestionar claramente la
objetividad y la imparcialidad de los programas noticiosos (Jensen, 1998;
Kavoori, 1999; Lozano, 2001), es indudable que la ausencia de elementos
mas reflexivos y profundos en el vertiginoso flujo de noticias puede tener
repercusiones preocupantes en el nivel de conocimiento de la realidad que
obtienen los televidentes, haciéndoles mucho mas dificil su papel de ciuda-
danos conscientes y aptos para tomar decisiones fundadas en su desempe-
fio como miembros de una sociedad.

Los hallazgos de este estudio reflejan que, en mayor 0 menor medida, la
espectacularizacion tal y como se entiende aqui es una caracteristica clave de
los noticieros actuales del espacio audiovisual de América del Norte. Los por-
centajes que oscilan de un lado a otro en los diferentes rasgos de espectacula-
rizacién, por otra parte, podrian estar indicando que la adopcion del modelo
de espectacularizacion esté todavia en proceso, en experimentacion y en con-
solidacién (sobre todo en los mexicanos). Es discutible, asimismo, qué tan ne-
gativa es la adopcion de formulas de espectacularizacién en la informacion no-
ticiosa. Dado el desinterés creciente de las audiencias televisivas en la politica
y en las acciones de gobierno y su refugio en el entretenimiento y la ficcién,
quizés resulte conveniente incorporar dichos elementos en la presentacion de
las noticias, de tal forma que se incremente el auditorio interesado en las mis-
mas. El caso del noticiero canadiense publico The National, de la Canadian
Broadcasting Corporation (CBC), parece mostrar una inteligente adopcion
de los recursos de espectacularizacion que, minimizando su impacto negati-
vo en la profundidad y seriedad de la cobertura informativa, logran hacer mas
atractivo su programa noticioso. El hecho de que este noticiero pdblico sea el
de mayor audiencia en su pais ofrece pistas interesantes sobre el camino que
podrian tomar los noticieros mexicanos para aprovechar los recursos de for-
ma y contenido del entretenimiento y la ficcion en su blsqueda de mayores
niveles de audiencia para sus programas informativos.

Futuros estudios deberdn centrar su atencion en los procesos de con-
sumo y apropiacion de noticias caracterizadas por la espectacularizaciony
el sensacionalismo en fondo y forma. En ellos se podra evaluar de manera
mas clara y definitiva la medida en que la informacion espectacularizada
impacta, inhibe 0 moldea la percepcion de la realidad politica y social de
los diferentes grupos y miembros de la audiencia.
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Cuabro 1
Dramatizacion y personalizacion en el contenido
de los noticieros televisivos
(porcentaje de su duraciéon en segundos)
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Espectacularizacion Noticiero  Noticiero NBC CBC
en el contenido Televisa Hechos

Dramatizacion

y personalizaciéon

No 18 33 12 40
Si,en50% 0 56 58 34 26
mas de la nota

Si, en menos 26 9 54 34
del 50 %

Total de notas 100 % 100 % 100 % 100 %

(n=17,428) (n=18,138) (n=11,771) (n=19,811)

CuADRO 2

Fragmentacion en el contenido de los noticieros televisivos

(porcentaje de su duracién en segundos)

Fragmentacién Noticiero Noticiero NBC CBC

en el contenido  Televisa Hechos

No 36 49 19 80

Si,en50% 0

mas de la nota 39 16 16 1

Si, en menos

del 50% 25 35 65 19

Total de notas 100 % 100 % 100 % 100 %
(n=17,428) (n=18,138) (n=11,771) (n=19,811)
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CuaDpRrO 3
Tendencia de la informacién en los noticieros televisivos
(porcentaje de su duracién en segundos)

Tendencia de Noticiero Noticiero NBC CBC
la noticia Televisa Hechos

Obijetiva, neutral 44 44 17 17
Editorializada 56 56 83 83
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

(n=17,428) (n=18,138) (n=11,771) (n=19,811)

CuADRO 4
Contextualizacion en el contenido de los noticieros televisivos
(porcentaje de su duracion en segundos)

Contextualizacion Noticiero  Noticiero NBC CBC
Televisa Hechos

Si 68 57 82 88

No 32 43 18 12

Total 100 % 100 % 100 % 100 %

(n=17,428) (n=18,138) (n=11,771) (n=19,811)

CuADRO 5
Porcentaje de las noticias que presentaban rasgos de espectacularizacion
en la formal
Rasgo Noticiero Noticiero NBC CBC
Televisa Hechos
Tono de voz 57 69 58 79
obtrusivo
Acercamientos extremos 46 46 14 39
(extreme close ups)
Efectos de sonido 15 61 14 17
Efectos musicales 27 26 9 30
Camara subjetiva 16 10 6 17
Camara lenta 20 37 13 23

1. El porcentaje se refiere a la duracién del total de las noticias que si presen-
taban estos rasgos de espectacularizacion.
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CuADRO 6
Promedio de duracién y de efectos por nota en los noticieros
televisivos
Noticiero Noticiero NBC CBC
Televisa Hechos
Ndmero de tomas 4.335 4.342 2.205 2.827
Promedio de tomas 14 16 13 17
por nota
Promedio de duracion 56 68 69 117
de la naoticia (en segs.)
Promedio de duracién 4.0 4.25 53 6.9
por toma (en segs.)
Ndmero de otros efectos  1.063 1.300 540 745
Promedio de efectos 3.4 49 3.2 4.4
por nota
Total de notas 310 267 171 169

Notas

1. En este trabajo consideraremos como sinénimos los términos “espec-
tacularizacion” y “sensacionalismo” en la informacion televisiva. En
ambos casos, las definiciones tienden a centrarse en el uso de recur-
sos de forma y de fondo que apelan a las emociones y a lo sentidos

mas que a la razén.

2. Ver: Grabe, Zhou, Lang y Bolls, 2000; Grabe, Zhou y Barnett, 2001,
Gringas, 1998; Grossman, 1997 noviembre-diciembre; Holtz-Bacha,
2003; Sséller, 1993; Lozano, 2000; Lozano, Garcia, L6pez, Medina, Men-
dé, Smith y Solis, 2001; Priess, 2003; Radunski, 1999; Sartori, 1998;
Slattery y Hakanen, 1994; Thompson, 2000; Trejo Delarbre, 2001.
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RESUMEN

Por un lado, la mercadotecnia politica y, por otro, la busqueda de la
rentabilidad y las batallas cada vez mas feroces por las audiencias
entre los medios electrénicos, han propiciado que la informacién en
los noticieros televisivos se oriente mayormente a lo espectacular,
lo frivolo y lo tendencioso. Basada en un andlisis de contenido de
dos semanas de programacion de los principales noticieros nacio-
nales de México, Estados Unidos y Canad4, este articulo presenta
evidencias empiricas del grado en que la informacion politica trans-
mitida por esos programas presenta rasgos de espectacularizacion
y discute las implicaciones de esta tendencia en la conformacién de
la cultura politica de publicos cada vez mas interpelados como con-
sumidores y no como ciudadanos por los medios electrénicos.

Diélogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
Afio XXI - N° 1 - Marzo, 2004



. Mediatizacion de la politica
o politizacion de los medios?*

Ermin Garcia Jr.

Cuando hace una década atrés visité Alemania con el objeto de familiarizar-
me con los medios alemanes, me advirtieron que alli los periodistas compar-
tian con los politicos los mismos niveles de aprobacion y popularidad entre la
poblacion. Como la politica no esta demasiado bien conceptuada en el mena
de la vida cotidiana alemana, la conclusién l6gica era que tampoco los perio-
distas ocupaban un lugar destacado. A diferencia de mis colegas de otros pai-
ses asiaticos, que reaccionaron con una mal disimulada sonrisita, la adverten-
cia me parecio logica. Describia la situacidon imperante en Filipinas. La Unica
diferencia consiste en que en las Filipinas la politica es considerada el deporte
nacional, mientras que el deporte nacional de los alemanes es el futbol.

Por lo tanto, y siendo un deporte nacional, en las Filipinas la politi-
ca tiene varios jugadores que integran su plantel regular y que incluye a

* Este articulo fue presentado como ponencia en la Conferencia Internacio-
nal “Comunicacion politica en el mundo global™, realizada por la Funda-
cion Konrad Adenauer en cooperacion con el Institut flr Publizistik/
Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz y el ZDF, celebrada los dias 30 y
31 de octubre de 2003 en Maguncia, Alemania.

ERMIN GARCIA JR.

Egresado en Ciencias de la Conducta por la Universidad Ateneo en Manila,
se desempefia actualmente como editor del diario Sunday Punch en la ciu-
dad de Dagupan, Filipinas, y como presidente de la consultora Mediaserv
Asia Inc. Es asesor de los mas destacados candidatos a presidente en
Filipinas sobre temas de medios. Con anterioridad ha sido, entre sus muchas
actividades, editor del Manila Times, director ejecutivo del Instituto de Prensa
Filipino y secretario general del Consejo del Instituto Asiatico de Prensa.
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los politicos tradicionales, la Iglesia, los militares, la Ilamada sociedad ci-
vil y los medios. Los cinco conforman los jugadores basicos de este de-
porte nacional.

Hablar de Iglesias y sectas politizadas, de militares politizados y de me-
dios politizados se ha convertido en una referencia obligada a la hora de in-
formar sobre la realidad y los acontecimientos politicos, o de discutir estos
temas en los diferentes foros publicos.

Seguramente el tema de la politizacion de la Iglesia y de los militares
podra ser tratado mejor en otro foro, por lo que en el presente analisis me
limitaré a abordar el topico mas inmediato: los medios y la politica.

En Filipinas, los medios son considerados una de las instituciones mas
referenciales y mas libres del pais. Tan referenciales son, que los politicos
buscan estar presentes en cuanto contexto mediatico les sea posible.

Digo, entonces, que en Filipinas no estamos en presencia de una me-
diatizacion de la politica o de una politizacion de los medios. Estamos en
presencia de ambas cosas.

Basta decir que los denominadores comunes de ambos son el poder y
la corrupcion. Permitaseme ilustrar lo dicho.

I. La “mediatizacion” de la politica

Cuando en 1972 fue impuesta la ley marcial, el régimen de Ferdinand
Marcos no perdié tiempo en poner los medios de comunicacion bajo el
control del Gobierno para transformarlos en una maquinaria al servicio de
la propaganda oficial. La television nacional y los diarios, la television co-
mercial y las estaciones de radio, controladas por los amigos del Gobierno,
sirvieron basicamente para mantener a los Marcos en el poder durante més
de dos décadas.

Los medios se habian transformado subitamente en una herramienta
por demas eficiente para sostener el poder politico. Dada la caracteristica
geografica de archipiélago del pais, sélo los medios ofrecian las instalacio-
nes adecuadas para enviar desde el poder central mensajes politicos que
llegaran a todo el territorio nacional.

Irénicamente, habria de ser el Gnico medio opositor no alcanzado por las
mordazas del poder el que en 1986 contribuiria a expulsar, al menos tempo-
ralmente, a los Marcos de los corredores del poder. En efecto, confiado en la
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total supremacia de su brazo propagandistico, el presidente Marcos permi-
ti6 a principios de la década de 1980 y como forma de demostrarle al
mundo que existia la “libertad de prensa” en el pais, la libre circulacion de
la “prensa mosquito”, como se llamaba a varias publicaciones menores
opuestas al régimen. La medida demostraria ser un error fatal. Colectiva-
mente, estas publicaciones ayudaron a galvanizar la oposicidn al poder de
los Marcos, enardecida por el asesinato del ex senador Benigno Aquino.

Desde entonces, los politicos viejos y nuevos del pais nunca dejaron de
sentir el poder de los medios. Con la plena restauracion de las libertades, una
medida que siguio a la exitosa campafia opositora al poder, los medios filipi-
nos ejercitaron sus musculos y buscaron recuperar su talla en la region y
transformar Filipinas en el pais con la prensa mas libre de Asia. Sin embar-
go, laespada desenfundada de una prensa licenciosa hizo que la nueva cama-
da de politicos que asumio las riendas del gobierno se mostrara desconfiada
y recelosa ante los medios.

El primer flagrante intento de los politicos por controlar el poder de
los medios fue la introduccidn de una veda para la propaganda politica du-
rante las campafias electorales. Esta legislacién, sin precedentes en el pais,
tenia la evidente intencionalidad de nivelar el campo de juego entre can-
didatos con mayor o menor poder econémico que se disputaban los cargos
publicos. Pero al igual que el agua que busca su propio nivel y se escurre
por el més minimo agujero, la veda publicitaria derivo en la creacion de
otra monstruosa forma de poder de los medios sobre la politica, el poder
de personajes destacados que se convirtieron en los nuevos contendientes
en la carrera por ocupar los cargos electivos del Estado.

Personajes populares, tanto de la television como de la radio, del perio-
dismo escrito y del espectaculo, vieron en la veda publicitaria una oportuni-
dad y una ventaja para ingresar en la arena politica, caracterizada por cam-
pafias politicas desprovistas de toda discusion conceptual. Repentinamente,
los candidatos mas formados, pero menos conocidos, se vieron imposibili-
tados de competir con personajes de los medios, conocidos por todos. Al ca-
bo de una década no eran pocas las personalidades de los medios y de la fa-
randula que asumieron cargos electivos, tradicionalmente reservados a
abogados, hombres de negocios y economistas.

Un caso paradigmatico fue el metedrico ascenso del actor de cine Jo-
seph Estrada, que comenzé como intendente de una pequefia ciudad, pa-
s6 luego a ocupar el cargo de senador, escald a vicepresidente y finalmente
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asumio como Presidente de la Republica. Sin embargo, los medios oposito-
res expusieron minuciosamente detalles de actividades ilegales (e inmorales)
del sefior Estrada que determinaron finalmente su alejamiento de la politica.

La inesperada pero exitosa irrupcion de las personalidades de los medios
en la politica se convirtié en una tendencia que derivé en otra practica abe-
rrante de los medios filipinos que institucionalizd la mezcla entre funciones
politicas y mediaticas. Probablemente sea eso a lo que nos referimos cuando
hablamos de “mediatizacién de la politica”.

Amenazados por la invasion de las personalidades de los medios y de la
farandula, los politicos aprendieron que la Unica forma de sobrevivir a esta
embestida era lograr aparecer regularmente en los medios hasta transfor-
marse en personajes igualmente familiares. Hoy no es inusual ver un desfi-
le de senadores, diputados, intendentes, gobernadores y legisladores locales
que escriben sus propias columnas en los diarios 0 que tienen su propio
programa de opinidn en radio o television.

En este sentido, el Instituto de la Prensa Filipina plante6 pablicamente te-
mas éticos que involucran la indefinicion de los politicos, especificamente
miembros del gobierno, que actdian simultaneamente como periodistas en la
television. La organizacion censuro esta fusion indeseada y lo hipécrita de
la situacién, al admitir que el rol de los medios como guardianes de los ac-
tos de gobierno ha quedado desvirtuado. Con los controlados asumiendo
el rol fiscalizador ;cdmo puede el publico seguir creyendo en los medios?

Actualmente, el Senado filipino esta integrado por una serie de persona-
lidades de la television de los rubros informacién, deporte y cine, abocados
ahora a la tarea legislativa. Dos ex locutores de noticieros televisivos conser-
varon sus puestos como conductores de un popular programa periodistico y
también escriben columnas de opinidn en los diarios de circulacién nacional;
otro es un ex comediante de la television que continGa apareciendo en roles
protagdnicos de programas sit-com (comedias de situacion); un tercero apro-
vechd el tiempo hasta la reeleccién para hacer un protagénico en una pelicu-
la al estilo Robin Hood que él mismo produce. Un senador muy popular es
el ex conductor de un programa de opinidn en la television y esta casado con
una conocida actriz que conduce un programa de entretenimiento semanal,
en tanto que otro es el retofio de una familia politica, casado con otra estre-
lla de cine igualmente popular y que recientemente asumié como intenden-
te de una ciudad. Otro senador fue un famoso basquetbolista y se proyecta
como figura emblematica del deporte nacional. Para no ser menos, otros
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cuatro senadores que no provienen ni de los medios ni del espectaculo estan
conduciendo programas de radio semanales con el evidente propdsito de lo-
grar gue sus nombres sean recordados favorablemente a la hora de emitir el
voto. También integran la némina dos senadoras que llevan apellidos de fi-
guras muy conocidas a nivel nacional.

La lista de las personalidades de los medios que se han transformado en
servidores publicos y viceversa crece en forma exponencial si se incluyen los
congresistas, gobernadores, intendentes, ediles y miembros del gabinete
presidencial que ahora ensayan su suerte en la radio, la televisién y en las
columnas editoriales de los diarios.

Cabe destacar, asimismo, que un candidato actual a la presidencia, per-
dedor de las elecciones celebradas hace cinco afios, ha estado conduciendo
durante los Gltimos tres afios un programa de opinidn en la radio. Tres se-
nadores son caras familiares en avisos de la television elogiando marcas de
detergentes, licores 0 medicamentos, mientras que simultaneamente el pais
es bombardeado con cortos publicitarios sobre la “vision y los logros” de los
candidatos que aspiran a las elecciones nacionales de 2004.

Luego de la eleccion del presidente Estrada (y mas recientemente la
eleccion de Arnold Schwarzenegger como gobernador de California), un
popular actor de cine busca emular a ambos, lanzandose a la carrera por lle-
gar al maximo puesto politico del pais: la presidencia. Su principal rival no
es el actual presidente, sino el popular senador que continta conduciendo
hasta la fecha su propio programa de interés publico.

Dadas las tendencias politicas descritas, una periddica exposicion me-
diatica como periodista o integrante del espectaculo practicamente garan-
tiza un ingreso exitoso a la politica nacional y local.

En resumen, sélo los politicos que saben moverse en los medios son ca-
paces de conservar sus cargos politicos, y eso mientras no se perfile otra per-
sonalidad medidtica capaz de superar sus niveles de popularidad.

Il. La politiziacion de los medios

Con la evidente “mediatizacion” de la politica en el pais, la politizacion
de los medios se hizo inevitable.

Tratandose del deporte nacional, los filipinos siempre estan actualiza-
dos en temas de la politica gracias a los diarios nacionales cuyas primeras
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planas estan dedicadas a informar sobre hechos de la politica nacional o ac-
tos de gobierno, en tanto la television y los medios de radiodifusion suelen
recoger la agenda fijada por los medios graficos.

En buena medida, la politizacién de los medios de comunicacion deri-
va de la tendencia de los politicos a convertir los medios en un campo de
batalla, en un espacio desde el cual lanzan permanentes declaraciones, en
tanto que utilizan las entrevistas como forma de responder a informaciones
publicadas en los medios o comentarios formulados desde las columnas de
opinién.

Como consecuencia de esta situacion, no son pocos los dirigentes po-
liticos que son defenestrados o glorificados por los medios con un grado de
intensidad tal, que muchas carreras politicas se han visto frustradas o cata
pultadas al éxito gracias a los informes y comentarios de los medios. Tal es
la influencia que ejercen los medios de comunicacion en Filipinas que pa-
ra muchos poseer el control de los mismos se ha convertido en una verda-
dera obsesion.

Paraddjicamente, es la enorme influencia ejercida por los medios sobre
la politica la que ha hecho que los periodistas, a la vez, sean muy vulnera-
bles para los politicos. Mientras que esta situacion ha animado a los medios
a ser pro-activos en el disefio de la agenda del gobierno nacional, muchos
politicos han detectado al mismo tiempo una oportunidad para explotar y
fijar la agenda en los medios.

Dada la importancia de los medios de comunicacion, convertidos en
una fuerza imposible de ignorar, los politicos dedican gran parte de su
tiempo a recrear nuevas formas de generar apoyo del pablico a través de los
medios. En la mayoria de los casos, los politicos han tenido éxito aprove-
chando la situacion econdmica de los periodistas, una practica que ha de-
terminado una amplia corrupcion en las filas de la industria mediatica.

Con politicos dispuestos a pagar a los periodistas por “una cobertura pe-
riodistica favorable o por comentarios elogiosos”, la industria de los medios
ha acufiado la despectiva frase AC / DC para describir el rol funcional de los
medios bajo estos acuerdos. En la jerga politica AC / DC (alternated current
/ direct current, en electrdnica) es la sigla de “ataque y cobre” / “defienda y
cobre”.

AC es una técnica utilizada por los periodistas para obligar a politicos
vulnerables a pagar para que el periodista “cese y desista” de escribir notas
0 comentarios criticos. En otras palabras, es extorsion. DC, por otra parte,
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es una técnica utilizada por los periodistas para obligar a los politicos a
demostrar su apreciacion por articulos o comentarios positivos. En pocas
palabras, es una tarifa “por servicios prestados”.

La veda publicitaria durante las campafias electorales puso en situacion
dificil tanto a las empresas de medios de comunicacién como a los periodis-
tas. Las empresas perdieron los ingresos que generaba la publicidad politica,
en tanto que los periodistas se vieron presionados a recurrir al AC / DC para
proveer posibilidades de comunicacion que la veda habia eliminado. Con ca-
da eleccion, los niveles de corrupcion de los periodistas en manos de los po-
liticos alcanzaron nuevos valores maximos. Felizmente, la veda fue derogada
algan tiempo atras, aungue las practicas de corrupcidn persisten.

I1l. Conclusion

Mientras que la pluralidad de voces hace a una democracia activa, la
politizacion de los medios ensombrecio la voz pablica y potencid las voces
estridentes de politicos que creen que lo que tienen para decir a los medios
es lo que més interesa a la opinion publica.

En raz6n de todos estos intentos y propdsitos, los medios de comuni-
cacion filipinos han sufrido una transformacion que los propios periodistas
ya estan comenzando a lamentar. Por otro lado, los politicos estdn comen-
zando a sentir la relacién con los medios como muy estresante, cuando no
gravosa.

Hoy, los rezos més fervientes de los periodistas y politicos filipinos
apuntan a ver una politica desmediatizada y medios despolitizados con ple-
na restauracion de la ética en las practicas politicas y periodisticas.

RESUMEN

Con la ley marcial impuesta por Ferdinand Marcos en 1972 los me-
dios filipinos fueron puestos al servicio de la propaganda oficial y
sirvieron para mantener a Marcos en el poder durante més de dos
décadas. Confiado en la supremacia absoluta de su maquinaria
propagandistica, Marcos permitié, como forma de demostrarle al
mundo que existia la libertad de prensa en el archipiélago, la libre
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circulacion de varias publicaciones menores opuestas al régimen,
las que colectivamente contribuyeron a galvanizar la oposicién.
Desde entonces, los politicos viejos y nuevos del pais nunca deja-
ron de sentir el poder de los medios y buscan estar presentes en
todos los contextos mediaticos posibles, al tiempo que se mues-
tran recelosos y desconfiados ante los mismos. De este modo, es-
tan presentes en Filipinas la mediatizacion de la politica y de la poli-
tizacion de los medios, fusidon indeseada, censurada por el Instituto
de la Prensa Filipina, en tanto desvirtda el rol de los medios como
guardianes de los actos de gobierno.

Dialogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
Afo XXI - N° 1 - Marzo, 2004
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[. Introduccién

En octubre de 2001 Kenia transitaba por un momento politico sumamen-
te critico. La economia presentaba un crecimiento negativo y la pobreza se
habia instalado en amplios sectores populares, determinando que un 70 %
de la poblacion viviera por debajo de la linea de pobreza. La desocupacion
se habia incrementado bruscamente como resultado de un colapso masivo
de empresas y el cierre de numerosas industrias. Ante la falta de inversiones
del Estado en la educacion, el nivel de analfabetismo se incrementaba rapi-
damente en el marco de una sociedad golpeada por una creciente pobreza.
En los medios se sucedian informaciones y notas sobre el saqueo de miles

* Este articulo fue presentado como ponencia en la Conferencia Interna-
cional “Comunicacién politica en el mundo global”, realizada por la Fun-
dacién Konrad Adenauer en cooperacion con el Institut fur Publizistik/
Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz y el ZDF, celebrada los dias 30 y
31 de octubre de 2003 en Maguncia, Alemania.
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de millones de fondos publicos, el apropiamiento de tierras fiscales reserva-
das para propositos esenciales, y el desguace de las instituciones publicas.
Numerosos informes daban cuenta de figuras pablicas que se aduefiaban
ilegalmente de tierras fiscales y otros bienes publicos con absoluta impuni-
dad. No obstante, en octubre de 2002 estos escandalos parecian una suer-
te de cuento de hadas comparados con la situacion que se vivia en ese mo-
mento. Al colapso institucional se sumo un estado generalizado de
corrupcion en la politica, el poder judicial y la administracion pablica en
general.

También colapsaron las actividades econémicas, especialmente la agri-
cultura y la industria, lo que entre 1993 y 2001 determind una ola masiva
de despidos. La tasa de criminalidad trep6 a niveles sin precedentes, en tan-
to que aumentd el nimero de personas que afirmaban estar convencidas de
que la corrupcion, y no el esfuerzo honrado, era la Unica forma de llegar a
algo en la vida. Finalmente, hastiados ya de tanta corrupcién, los keniatas
dieron muestras inequivocas de que estaban cansados del estado de cosas
imperante.

Sin embargo, el Gobierno, responsable de la crisis, no mostro signos de
arrepentimiento. Todos los esfuerzos de democratizacion y las demandas
para terminar con la corrupcion y los reclamos de mayor transparencia y de
un nuevo estilo de gobierno formulados desde 1992 fueron desoidos por el
gobierno de la Unidn Nacional Africana de Kenia (Kenya African National
Union - KANU) y sus principales dirigentes. En su lugar ensayaron toda
clase de artilugios para perpetuarse en el poder al precio que fuera.! El
KANU aplic6 la mayoria de las técnicas que habia empleado para resul-
tar “electo” a su proyecto de permanencia en el poder, a pesar de los de-
seos contrarios de la poblacion. Sin duda, toda la buena voluntad acompa-
fi6 a la oposicion en las elecciones de 2002 igual que en las elecciones de
1992 y 1997, en las que ésta vio frustrados sus intentos por desalojar al
KANU del poder. Para que la oposicion pudiera desplazar al KANU en es-
ta nueva instancia, era necesario mejorar la comunicacion politica interna
de cada uno de los partidos de oposicidn y luego establecer un mejor ni-
vel de comunicacion entre estos partidos y el electorado. En este punto era
esencial contar con un adecuado apoyo profesional que permitiera disefiar
un sistema efectivo de comunicacion politica y una eficiente administra-
cion del mismo. Era la Gnica alternativa que permitiria aventar una nueva
catéstrofe politica para Kenia.
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[I. Comprender la situacion politica

En general, la conduccién de una campafia electoral tiene por mision
facilitar la comunicacion entre los candidatos y sus partidos politicos con el
electorado y ejercer suficiente influencia como para que los votos se vuel-
guen masivamente hacia los candidatos o partidos presentados. Una con-
duccién de campafia profesional se basa en la construccion sistematica de
datos que especifican el patrén de conduccion y apuntan a las oportunida-
des a ser explotadas para obtener un resultado electoral favorable. Para llegar
aun nivel de precision que permita expresar el patrdn que desea desarrollar-
se a fin de ganar una eleccidn, es necesario realizar analisis situacionales, ex-
traer conclusiones de experiencias anteriores y analizar las fortalezas, debili-
dades, oportunidades y riesgos presentes. Es a partir de este analisis que se
determina el marco politico, institucional y organizacional requerido para
montar una campafia electoral con posibilidades de triunfo.

En el caso particular de Kenia, eso significo:

« Comparar las fortalezas y las debilidades de los partidos de oposicion
con los del partido oficialista KANU.

« Establecer las areas que habia que mejorar a fin de fortalecer la com-
petitividad de la oposicion frente al KANU.

« Identificar las debilidades del KANU que podian aprovecharse en be-
neficio propio. Por ejemplo, se sabia de elecciones anteriores que el
KANU se habia apoyado siempre y sistematicamente en la estructura
de gobierno y en el fraude electoral, amén de las muchas formas de al-
terar el resultado de las elecciones a su favor que venia aplicando des-
de la independencia.? Sin los recursos del Estado, el KANU se convir-
tié en un partido muy débil e incapaz de desarrollar una camparia
creible.

« Determinar cudles de las fortalezas de los competidores habia que mi-
nimizar ante los ojos del publico y cuéles habia que convertir en ob-
jeto de intensa propaganda en contra del candidato.

= Establecer sobre cuales de las debilidades del candidato y del partido
debia trabajarse a fin de reducir su impacto en el electorado.

« Establecer cudles de las fortalezas del candidato de la oposicion de-
bian ser potenciadas y remarcadas ante los votantes, a fin de lograr su
admiracion y respaldo emocional.
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lll. Experiencias previas y situacion
imperante en 2002

Las experiencias de 1992 y 1997 encerraron, sin duda, algunas de las me-
jores oportunidades con las que contaron los partidos de oposicién para ganar
las elecciones presidenciales. El interrogante que se planted ante la derrota su-
frida en ambas ocasiones fue por qué fracasaron los intentos por aprovechar el
masivo clamor popular por el cambio y juntar suficiente cantidad de votos pa-
ra arrebatarle el poder al KANU. La respuesta a esta pregunta puede ser resu-
mida en forma de un analisis FODA, tal como se lo plantea seguidamente. La
situacion era muy similar a la de 2002; de alli laimportancia del analisis.

A. Fortalezas

= Apoyo masivo por parte de los movimientos de oposicion y demo-
cratizacion.

« Demanda masiva para crear un espacio politico libre y respetar la
libertad de expresién, asociacién, prensa, etc.

= Apoyo masivo a una alianza opositora.

« Liderazgo de la oposicion al no verse envuelta en escandalos como si
lo estaba la dirigencia del partido gobernante.

B. Debilidades

« Bajo nivel de institucionalizacion de los partidos politicos

« Falta de una ideologia politica claramente definida y adecuadamente
articulada y una declaracion de valores basicos para unir a sus afilia-
dos o seguidores.

« Débil marco organizacional.

« Métodos de obtencion de recursos poco desarrollados; por ende,
falta de fondos para atender las necesidades del partido y financiar
adecuadamente las campafias electorales.

« La falta de fondos dejo a los partidos politicos expuestos a tentacio-
nes y sobornos, haciéndolos vulnerables a la manipulacion por par-
te de afiliados y simpatizantes influyentes, en especial hombres de
negocios con gran poder econémico.

= Falta de una oposicion unida o de una alianza de partidos.
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» Falta de experiencia en la negociacion politica y la celebracion de pactos.

« Con cuatro partidos politicos con nutridos grupos de seguidores
—KANU, DP, FORD-Kenia y NPK- estaba claro que ninguno de los
partidos podia ganar las elecciones por si solo. No obstante, demos-
traron ser incapaces de unirse o de formar una alianza o alianzas en
condiciones de ganar las elecciones.?

» Una estructura partidaria débil y una red limitada a regiones geogra-
ficas y étnicas.

C. Oportunidades

« Una apatia general, producto de muchos afios de una dictadura de
partido Unico con un gobierno fuertemente personalista.

= Numerosos escandalos pablicos en los que se encontraban envueltos
el partido oficialista y el Gobierno.

= Colapso econémico, como consecuencia de la mala administracion
econdmica y social del gobierno liderado por el KANU.

« Métodos represivos aplicados por el KANU desde el gobierno, que
engendraron sentimientos de odio en ciertos sectores sociales.

« Promesas incumplidas por parte del KANU.

« Corrupcion masiva entre los funcionaros del KANU en todos los ni-
veles, pero sobre todo a nivel de sus maximos dirigentes.

=« Apropiacion indebida de fondos publicos por parte de dirigentes y
funcionarios del partido gobernante.

= Apropiacion de tierras publicas y transferencia ilegal a propiedad privada.

= Supresion de la posibilidad del KANU de recurrir a la maquinaria es-
tatal para ganar elecciones. Hacia 1992, este partido habia olvidado
por completo como conducir y ganar una eleccién sin contar para
ello con el apoyo de la estructura estatal y la maquinaria de seguridad.
El partido se habia vuelto fuertemente dependiente de los recursos es-
tatales y de arreglos electorales. De quedar bloqueado el uso de recur-
sos tales como la red estatal, los fondos publicos, vehiculos pablicos,
administracion provincial y la maquinaria de seguridad, la habilidad
del KANU para ganar cualquier eleccién quedaria significativamen-
te afectada. Esta oportunidad fue desaprovechada en 1992y las refor-
mas introducidas por el Grupo Parlamentario Interpartidario (IPPG)
llegaron tarde para cambiar el resultado de las elecciones de 1997.
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D. Amenazas

= La experiencia de Moi en elecciones competitivas entre diferentes
partidos en la década de 1960.

=« Laexperiencia y la habilidad de Moi en manipular grupos étnicos pa-
ra fines politicos; algunas de estas técnicas fueron tomadas del gobier-
no colonial, en tanto que otras fueron aprendidas de Jomo Kenyatta,
a quien Moi acompafid por espacio de 12 afios en calidad de vicepre-
sidente. Posteriormente, Moi siguid perfeccionando estas técnicas y
las utiliz6 sin ningln tipo de escrapulos contra sus opositores y en
beneficio de sus amigos.

= La experiencia politica de Moi y sus habilidades manipuladoras y fi-
nancieras.

« El prolongado control que Moi ejercio sobre los servicios de seguri-
dad del Estado, especialmente la policia, las unidades paramilitares,
las fuerzas armadas y los servicios de inteligencia del pais

= La prolongada experiencia de Moi en manipular resultados electorales
y su perfecto dominio del arte de alterar todos los demas aspectos del
proceso electoral en favor del partido gobernante KANU. Asi actu6
con mucha astucia a la hora de nombrar al presidente y a los miem-
bros de la comision electoral y se encarg6 de ubicar personas comple-
tamente leales a él y dispuestas a respaldarlo en sus ambiciones de po-
der, le gustara a la gente o no; demostr6 también gran habilidad en
crear distritos administrativos leales al KANU y la comision electoral
elaboro casi automaticamente distritos electorales que lo beneficiaban.

» Todavia se mantenia intacta la maquinaria de represion de la dicta-
dura del partido de Estado.

= El partido dominante continuaba gobernando con las leyes represivas
que restringian la libertad de opinién o expresion, asociacion, circu-
lacién, prensa y asociacion.

» Masiva capacidad del partido gobernante para movilizar la maquina-
ria del gobierno para: 1) hacer campafia a favor del KANU vy 2) tra-
bajar en contra de los partidos de oposicion y organizaciones, grupos
0 individuos asociados.

« Falta de preparacion de la oposicion para competir por el poder. En su
lugar, sus dirigencias se dedicaron a competir por obtener influencia
producto de que en el pasado todos habian formado parte del partido
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Unico y estaban acostumbrados a pelear por cargos o influencia pero
no el poder.

Impericia de la mayoria de los partidos de oposicién en cdémo com-
petir con otros partidos politicos.

La larga y muy bien desarrollada experiencia del KANU en cuanto a
aplicar esquemas y métodos que le permitian alterar los resultados
electorales en su favor.

Incapacidad de la oposicion para evaluar adecuadamente la capacidad
del partido gobernante en cuanto a fraguar resultados electorales in-
cluso en un marco pluripartidista.

Una oposicion dividida y su incapacidad para mantener alianza(s) or-
ganizada(s) con el proposito de desplazar del poder al KANU.

La consumada habilidad de Moi de generar enfrentamientos entre los
diferentes partidos de oposicion, beneficiando una vez a unos con re-
cursos publicos o personales a los efectos de destruir a los otros, y otra
vez a los otros. Esa politica determind que finalmente quedara trun-
ca toda posibilidad de que un partido de oposicion pudiera acceder al
poder a través de las urnas, un objetivo que como partidos de oposi-
cion todos debian perseguir en principio.

Una oposicion dividida cuyos lideres en las elecciones de 1992 y
1997 se mostraron incapaces de unirse y competir juntos por el po-
der, siendo conducidos por el KANU a una derrota humillante,
cuando en verdad en ambas ocasiones estaban en poder de una ma-
yoria de dos tercios de los votos.

La falta de un apoyo masivo a nivel nacional para alguno de los par-
tidos de oposicidn en particular. Por el contrario, cada uno de estos
partidos buscaba apoyo en los distritos étnico-regionales de donde
provenian sus respectivos lideres; de este modo albergaban reciprocas
reservas y un sentimiento de desconfianza mutuo que los mantuvo
divididos durante toda la década entre 1992 y 2002.

Como puede apreciarse, la oposicion contaba con importante fortale-
zas. Sin embargo, dio por sentadas esas fortalezas y no vio las debilidades
que amenazaban con volver estériles los esfuerzos electorales. Ciertamente
hubo algunas oportunidades que se podrian haber explotado al maximo. Pe-
ro las amenazas que acechaban el éxito de la oposicidn en su puja por el po-
der eran también numerosas y omnipresentes, especialmente en la medida
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en que los diferentes partidos politicos, relativamente débiles, impulsaban
cada uno a su propio candidato.

A pesar de que habia mucho en juego, la oposicién no atiné a manejar
la politica electoral y las elecciones mismas con la debida seriedad. Aun a
sabiendas de que el KANU habia contratado en 1992 y 1997 a profesiona-
les con experiencia en marketing politico y comunicacién, los partidos de
oposicion prefirieron presuponer que dada la situacion favorable podian
darse el lujo de prescindir de un asesoramiento profesional. En consecuen-
cia, prefirieron recurrir a amigos que aseguraban saber como se conduce
una camparia electoral y rechazaron contratar los servicios de consultores
profesionales con capacidad para hacer un analisis FODA politico y electo-
ral que podrian haber elaborado una estrategia que hubiera permitido abor-
dar la situacion real con el objeto de incrementar las posibilidades de ganar
las elecciones en 1992 0 1997.

No cabe duda de que los dirigentes que asumieron la conduccion de la
campafia eran eficientes desde su especialidad y dentro de sus capacidades
profesionales. Pero en muchos sentidos demostraron una notable ingenui-
dad politica, ademas de carecer de experiencia en temas de camparfia. No te-
nian la capacitacion adecuada en areas relacionadas con la gestion electoral
ni habian estado expuestos a ninguna experiencia o asociacion positiva en
cuanto a elecciones organizadas en forma adecuada y exitosa y gestionada
en forma local o a nivel nacional.

En sintesis: la oposicion contaba con numerosas fortalezas que, no obs-
tante, dio por sentadas y, por lo tanto, ignor¢ las debilidades, oportunida
des y amenazas que enfrentaba en su puja por llegar al poder. La oposicion
nunca contrato los servicios de una consultoria con capacidad para disefiar
estrategias y métodos que le permitieran controlar la situacién e incremen-
tar la probabilidad de ganar las elecciones en condiciones muy hostiles.

IV. Profesionalizacion de la camparia
presidencial de 2002

El nivel de calidad de los comités a cargo de la campafia presidencial
del Partido Demdcrata (DP), FORD-Asili, FORD-Kenia, Partido Social
Demécrata (SDP), Partido Nacional Desarrollista (NDP), en las elecciones
de 1992 y 1997 estaba determinado por las personas que los integraban y
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que a pesar de ser profesionales en su materia no tenian una capacitacion
politica adecuada en relacién con una gestion de campafia. Algunos de
ellos habian fracasado incluso en sus propias elecciones y uno puede pre-
guntarse cdmo esperaban ayudar a ganar a otros, y en particular al candi-
dato presidencial. Derrocharon numerosas oportunidades y no fueron ca-
paces de desarrollar una formula creible para sortear las multiples amenazas
que claramente pusieron en peligro las chances de ganar las elecciones.

La situacién cambi6 en 2002, cuando el candidato a la presidencia por
el NARC (Coalicién Nacional del Arco Iris), Mwai Kibaki, decidié profe-
sionalizar su equipo de campafia. A partir de esta decision se hicieron es-
fuerzos para profesionalizar toda la campafia electoral presidencial del
NARC y cambid por completo el caracter de la comunicacién politica en
Kenia. El resultado sufrié un vuelco radical respecto de las anteriores elec-
ciones. La oposicidn aglutinada en el NARC obtuvo 3,8 millones de votos
frente a 1,8 millones de votos a favor de Uhuru Kenyatta, quien salid se-
gundo en las elecciones.

V. Objetivos estratégicos del NARC
en las elecciones de 2002

Al igual que en toda otra campafia adecuadamente organizada, la pri-
mera medida adoptada por el equipo de profesionales contratados fue dise-
fiar un plan estratégico que le permitiera a la oposicion llegar al poder, ya
fuera en forma individual o como alianza. El equipo evalu6 cuidadosamen-
te todas las variables y fij6 como meta estratégica del NARC para las eleccio-
nes de 2002 “llegar al poder politico reuniendo suficiente cantidad de votos
como para obtener un triunfo arrollador para su candidato presidencial”. Se
estimo que el KANU tenia la capacidad de reunir unos 1,5 millones de vo-
tos. Sobre esta base, la conduccién de campafia de NARC decidi6 que una
victoria arrolladora requeria un total de no menos de 4 millones de votos.
Eso significaba la necesidad de trabajar duramente y moverse con gran ha-
bilidad, de modo que la diferencia entre Kibaki y el candidato que le siguie-
ra fuera cercana a los 4 millones de votos. El equipo de camparia fijo ese da-
to como meta para la eleccidn presidencial del NARC. El objetivo requeria
contar con un plan politico y una estrategia electoral bien desarrollados.
Otros factores importantes eran un adecuado desarrollo de la campaiia y la
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disponibilidad de recursos financieros, humanos, etc. en suficiente niume-
ro. El plan estratégico tomd en consideracion estas variables y, luego de
efectuar un andlisis FODA, el equipo de campafia presentd los siguientes
objetivos estratégicos para la eleccion presidencial del NARC:

1. Promover una alianza de partidos como Unica opcién para ganar las
elecciones. Para eso era necesario ilustrar de la manera mas gréafica po-
sible que el fracaso de los lideres de oposicién en llegar a un compro-
miso que permitiera formar una alianza de partidos llevaria a una de-
rrota devastadora. Se expuso ante cada uno de estos dirigentes que la
opinidn publica de Kenia estaba dispuesta a enviarlos a todos al olvido
politico permanente por su incapacidad de formar alianzas en condi-
ciones de romper el estancamiento politico prevaleciente desde 1992.

2. Hacer todo lo posible para asegurar la posicion de Kibaki como can-
didato a la presidencia por la principal alianza opositora.

3. Movilizar todos los recursos disponibles para obtener fondos que fi-
nanciaran la campafia de Kibaki; movilizar recursos de los paises de-
sarrollados para financiar la capacitacién de los funcionarios electo-
rales de todos los partidos politicos en sus esfuerzos por eliminar el
fraude electoral y la compra de votos*

4. Lograr que todos los actores politicos se concentraran primero en
llegar al poder politico y que todo lo demaés se veria mas tarde. Pa-
ra llegar al poder debia formarse una alianza lo suficientemente
fuerte para derrotar al KANU en las urnas, aun teniendo en cuen-
ta el control que ejercia el KANU sobre la maquinaria estatal, ga-
rantizando que la alianza se mantendria firme hasta después de las
elecciones y que Kibaki seria elegido presidente.

5. Establecer una maquinaria eficiente que permitiera recoger todo ti-
po de informacion relevante y adecuada, analizarla y generar el co-
nocimiento necesario para elaborar y mantener una eficiente estra-
tegia de camparfia en consonancia con la meta electoral cuantitativa
de Kibaki 2002.

6. Desarrollar el mensaje para el electorado en forma de un manifiesto
electoral que apelara a todos los votantes sin distincion de su convic-
cion politica y difundir un mensaje tal que Kibaki y el NARC se con-
virtieran en el centro de discusion en todas las ocasiones publicas y
privadas a lo largo del periodo de campaiia.
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11.

12.

13.
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Presionar a la posible comunidad de donantes, a los partidos de
oposicion y a la sociedad civil para obligar al Gobierno a legislar
contra el uso de fondos publicos a los fines de la politica partidaria.
Minimizar el uso de recursos estatales, en particular para propésitos
de fraude electoral y compra de votos, suponia una gran oportuni-
dad para la oposicidn para competir con el KANU en condiciones
de relativa igualdad.

. Utilizar todos los recursos de marketing descriptos en los manuales

para lograr que Kibakiy el NARC se convirtieran en los productos
politicos mas deseados en el pais y ejercer la mayor presion politica
posible para impedir que el KANU pudiera facilitar suficientes fuer-
zas de coercidn del Estado en una forma que afectara el proyecto
electoral del NARC. La intencion era influenciar el entorno electo-
ral en favor del NARC, aunqgue sin duda ya se habia causado un da-
flo importante antes de que quedara constituida la alianza.

. Asegurar los votos para Kibaki a través de todos los medios posibles,

en especial impidiendo que se pudiera repetir una vez mas el masi-
vo fraude electoral y la manipulacidn de los resultados que habia ca-
racterizado las elecciones de 1988, 1992 y 1997.

Asegurar que los resultados electorales fueran difundidos por radio
en el momento en que la conduccién de camparia los recibiera des-
de los locales electorales en todo el pais; seguir el escrutinio de mo-
do tal que el resultado de las elecciones presidenciales se pudiera
anunciar dentro de las veinticuatro horas de cerrados los comicios
del 27 de diciembre de 2002.

Asegurar gue la Comision Electoral de Kenia anunciara los resulta
dos reales, idénticos a los del equipo de campafia del NARC y no
otros resultados cualesquiera y que la misma Comision Electoral de
Kenia declarara a Kibaki y a ninguna otra persona ganador de la
eleccién presidencial.

Cerciorarse de que efectivamente se tomara juramento a Kibaki co-
mo presidente y que no habria ningdn intento de tomar juramen-
to a otra persona; esto detendria todo intento por llevar adelante
un golpe electoral post-comicios, algo que ejerciendo un control
adecuado seria impotente y practicamente imposible.

Lograr que Kibaki formara su gabinete de gobierno en cualquier
momento después del primero de enero de 2003.
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VI. Formacion de la alianza y campafa
electoral de 2002

Sin duda, el maximo desafio era lograr que los principales partidos de
oposicion integraran una alianza electoral que les permitiera presentarse co-
mo una sola fuerza.

En 2002, ninguno de los partidos politicos en Kenia contaba con sufi-
ciente cantidad de votos como para ganar las elecciones por si mismo. El
apoyo del electorado se distribuia en forma irregular entre las ocho provin-
cias de Kenia, con la mayor parte del apoyo radicado en las provincias o
distritos y grupo(s) étnico(s) mas asociados con el respectivo jefe de parti-
do. Esta desventaja alcanzaba a todos los partidos, al KANU, al DP y al
FORD-Kenia.

Mientras tanto, el FORD-Asili, en 1992, y el FORD-People, en 1997,
perdieron votos luego de que el electorado comprendiera que sus lideres
consciente o inconscientemente habian jugado el rol del predador cuya mi-
sion no era derrotar al KANU, sino asegurar que Kibaki perdiera la batalla
por la presidencia. En ambas elecciones, los dos partidos, a sabiendas de
que no podian ganar la presidencia, utilizaron enormes recursos para lograr
gue muchos de los votos indecisos desistieran de votar a favor de Kibaki.
Indirectamente indujeron asi a algunos sectores a votar por el KANU. En
numerosas ocasiones, los dirigentes de estos partidos apelaron a sus segui-
dores para que votaran por el gobernante partido KANU, en lugar de votar
a Kibaki, contribuyendo asi significativamente a la derrota de la oposicion
en su conjunto. Esta fue la forma de comunicacion que apunt6 a confun-
dir la escena politica a partir de un apasionado choque de personalidades o
de odios. Sobre esta base, el FORD-People y otros partidos menores su-
puestamente intentarian aplicar esta estrategia nuevamente en 2002. En
cualquier caso, los lideres del FORD-People sabian muy bien que nunca
tendrian el nimero de seguidores necesario para que su candidato pudiera
imponerse en las elecciones y su conducta inicamente se puede extrapolar de
la experiencia pasada y concluir que lo hicieron por indicacién del KANU.
De todos modos, los estrategas del NARC, en conocimiento de esta situa-
cion, siguieron adelante y desarrollaron una serie de contra estrategias inno-
vadoras de contencidn politica que permitieron poner las campafias de Kiba-
ki y del NARC a resguardo de los ataques de estas fuerzas mercenarias y
predadores politicos.



Ciencias de gestién y comunicacion politica

En su busqueda por encontrar una salida al estancamiento existente, la
dirigencia del DP decidi6 tomar todos los recaudos necesarios para asegurar
la formacion exitosa de una alianza que involucrara a partidos de oposicion
numéricamente importantes, pero dando también la bienvenida a otros par-
tidos serios. Kibaki, entonces jefe del DP, se acerco primero al presidente del
FORD-Kenia, Kijana Wamalwa, con objeto de ganar su confianza.

Charity Ngilu fue el proximo objetivo. Ngilu formd originalmente par-
te de la dirigencia del DP, pero en 1992 decidié separarse del partido y se
presentd a las elecciones de 1997 en calidad de candidata a la presidencia
por el Partido Socialdemadcrata (SDP) y qued6 ubicada detréas de Moi (KA-
NU), Kibaki (DP), Wamalwa (FORD-Kenya) y Raila Odinga (Partido De-
sarrollista Nacional (NDP). Cuando el NDP de Raila quedé absorbido (al-
gunos dicen que fue tragado) por el KANU, el SDP de Ngilu se vio
golpeado por las habituales rencillas entre dirigentes por falta de una clara
direccion politica. En esas circunstancias no vio futuro dentro del partido.
En la esperanza de que tanto el DP como el FORD-Kenia buscarian con-
fluir en un nuevo partido que les permitiera no deteriorar su imagen, en ma-
yo de 2002 constituy6 el Partido Nacional de Kenia (NPK) y de inmediato
ofrecid colaborar en la busqueda de una alianza opositora. Este fue el co-
mienzo de los famosos desayunos entre Kibaki, Wamalwa y Ngilu. La pers-
pectiva de integrar una alianza y de generar la necesaria capacidad para mo-
vilizar votos suficientes como para ganar las proximas elecciones parecian ser
ahora objetivos realistas, y por ende ofrecian una base politica segura.

Mientras tanto, los simpatizantes y estrategas de la oposicion politica
enviaron un mensaje muy fuerte a los principales partidos politicos a través
de varios talleres de capacitacion para partidos politicos. Dejaron absoluta-
mente en claro ante la dirigencia de los principales partidos politicos —DP
FORD-Kenia, SDP y NPK- que politicamente s6lo tenian dos opciones:
0 bien formar una alianza y luchar juntos para ganar las elecciones, o que-
dar relegados al olvido politico en virtud de la ira del electorado. “Formen
una alianza ahora o mueran”, era el mensaje.

El mensaje se fue profundizando a medida que avanzaba el reloj electo-
ral. Cuando las elecciones se fueron acercando, otros partidos afines y or-
ganizaciones de la sociedad civil (OSC) se sumaron a las negociaciones y
presionaron para que se consumara la tan esperada alianza. Finalmente se
celebrd un acuerdo y se constituy6 la primera alianza seria de partidos con
el objetivo comUn de ganar las elecciones. Ante un auditorio totalmente
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colmado en el Ufungamano House de Nairobi, escenario de muchas decla-
raciones clave desde 1991, los dirigentes de los partidos DP, FORD-Kenia,
y NPK, ademas de otros ocho partidos y dos OSC, anunciaron el solemne
acuerdo de nominar a Mwai Kibaki como candidato a la presidencia y lu-
char juntos bajo el paraguas del Partido Alianza Nacional de Kenia (NAK).
Fue uno de los momentos de mayor convocatoria en la historia politica de
Kenia. Pero ésa no seria la Gltima sorpresa en esas elecciones.

Esta movida de la oposicion tuvo inmediatamente implicaciones muy
serias y de gran alcance sobre el mapa politico de Kenia. La nominacién de
Kibaki como candidato a la presidencia por la oposicion y el acuerdo de Moi
para la nominacion de Uhuru Kenyatta como candidato a la presidencia por
parte del KANU demostrarian traer ocultas dos verdaderas bendiciones pa-
rael pais. En primer lugar, al confrontar dos candidatos presidenciales de la
provincia central, uno en el KANU y el otro en la oposicion, perdio relevan-
cia el factor étnico que permitia hacer que el candidato por los kikuyu fuera
el villano y por ende inaceptable para otros keniatas. Durante todo el tiem-
po, ésta habia sido la principal carta politica de Moi. Finalmente qued6 de-
sarticulada, anunciandose la inminente caida del KANU. Expertos politicos
podian ver ahora el dia en el que los keniatas trabajaran juntos por una cau-
sa comun sin recurrir al capullo étnico ni a un provincianismo mezquino.
Sin embargo, la pregunta presente en la cabeza de todos era: ;era posible que
Kenia estuviera a punto de presenciar el comienzo de una nueva era, una do-
tada de mutua confianza entre los méas de cuarenta y dos grupos lingisticos
presentes en el pais? Habia llegado una nueva ola de nacionalismo que en-
viaba sus ondas a toda la estructura de la nacion.

En segundo lugar, al haber impuesto a los delegados del KANU a Uhuru
Kenyatta como candidato a la presidencia, Moi marginalizd, humill6 y gra-
vemente desprecié tanto a Raila Odinga como a George Saitoti, los dos prin-
cipales competidores en el KANU por la nominacién presidencial. Para el
NAK, la situacion en la que quedaron ambos dirigentes precipité la caida del
KANU, por cuanto ambos contaban con un nimero importante de votos en
diferentes regiones del pais.® También se asumié que tanto Raila como Saito-
ti acercarian a otros lideres como Kalonzo Musyoka, William Ntimama,
Moody Awori y Fred Gumo. Todos estos dirigentes estaban molestos por la
actitud adoptada por Moi y consideraron la posibilidad de formar un nuevo
partido y presentarse con un candidato propio. También consideraron la
posibilidad de unirse a uno de los partidos politicos existentes y apoyar a uno
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de ellos para la nominacién presidencial en ese partido. Otros consideraron
la posibilidad de sumarse al NAK o a Kenia-People. Veian en la posibilidad
de desplazar a Moi y al KANU del poder una oportunidad para vengarse de
la humillacion a la que Moi los habia sometido. Los estrategas del NAK no
vacilaron en explicar a los ex lideres del KANU que la amargura que habian
sufrido con Moi podia verse recompensada Gnicamente si se unian al NAK
y a ningun otro partido o grupo de partidos. La recompensa anticipada fue
presentada en términos adecuados, asegurandoseles, en primer lugar, bancas
de nominacidn directa para el Parlamento en lugares seguros y cargos de mi-
nistros una vez ganadas las elecciones por NARC.

En momentos en que se producia la caida del KANU, el nombre, el espi-
ritu, y la mision liberadora del NAK simbolizaban que una vez més se prendia
la “antorcha olimpica” a lo largo y a lo ancho del pais. Incluso antes del enfren-
tamiento a raiz de la nominacion del candidato presidencial, los lideres despre-
ciados del KANU comenzaron a asociarse con uno de los partidos menores;
mas exactamente, el Partido Liberal Demdcrata (LDP). Su logotipo y eslogan
al mismo tiempo fue Rainbow. Se establecieron contactos entre estos lideres
politicos y la dirigencia del NAK y se iniciaron las primeras negociaciones de-
tras de bambalinas. El dia en el que Uhuru Kenyatta debia ser declarado can-
didato presidencial los lideres de la alianza Rainbow iniciaron negociaciones
formales con la dirigencia del NAK en el Hotel Serena. Desde alli las dos de-
legaciones procedieron a trasladarse al Parque Uhuru para la celebracion de un
acto publico durante el cual Raila tomd la iniciativay anuncié en forma sor-
presiva que Kibaki era el candidato presidencial aceptado por los partidos
que integraban la Rainbow, en lo que se conocié como la famosa declara-
cion “Kibaki tosha”, esto es, “Kibaki es suficiente”. A pesar de algunos ru-
mores del dirigente del FORD-People, Simon Nyachae, que también aspi-
raba a ser nominado, Kibaki fue el candidato presidencial indiscutido para un
amplio espectro de la oposicion. Su candidatura era el indicador mas impor-
tante de que las oportunidades de la oposicidn de formar el préximo gobierno
en apenas unos meses mas estaban adoptando formas reales.

La union entre el NAK y el LDP se inspir6 en el espiritu que animé a la
iniciativa South African Rainbow Nation. No estaba basado en una unidad
de principios o de valores politicos. Era fundamentalmente un pacto de con-
veniencia. Para Kibaki y el NAK, la sumatoria del LDP claramente significa-
ba que el poder estaba mas cerca que nunca. Para el LDP, la movida signifi-
caba que Moi seria castigado y humillado profundamente por haberlos
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desairado, y al mismo tiempo se asegurarian un lugar bajo la administra-
cion del NARC. Nunca mejor aplicado el dicho de que en politica no hay
ni amigos ni enemigos permanentes.

En virtud de su composicion y los diferentes matices de intereses, el
NARC era intrinsecamente una alianza polarizada y débil. Por lo tanto era im-
periosa una adecuada conduccion a lo largo de toda campafia electoral y sobre
todo a la hora de formar el gobierno, para reafirmar la alianza. Mas alla de ello,
la fundacion del NARC y la posterior formacion del gobierno es un tributo
viviente a los numerosos y grandes talentos, habilidades y estrategias que se
aplicaron a las negociaciones, a la construccion de confianza y a la conduccion
de la alianza, a fin de liberar finalmente al pais por la via de las urnas mas que
por el ruido de las armas. Estos esfuerzos por mantener unidos a los partidos
a lo largo de todo el periodo electoral y hasta que se ganaran las elecciones ge-
nerales del 27 de diciembre de 2002, no registraban antecedentes en Kenia.

VII. El disefio de la campaiia

Superado ya el principal desafio que fue la constitucion de la alianza, el
equipo de Kibaki comenzé a trabajar directamente en una campafia profe-
sional cuyo objetivo era llegar al electorado a nivel nacional y ejercer una
influencia masiva en favor del NARC. Especificamente, el equipo se con-
centro en los siguientes topicos:

» Organizar una oficina de camparfia y un puesto de comando y do-
tarlo con el personal necesario, equipamiento y fondos para poner
en marcha la campafia. Fundamentalmente, se trataba de estable-
cer la méaxima conduccion electoral, organizar los roles y funciones
de cada uno de sus integrantes y lograr que esas funciones fueran
efectivamente cumplidas.

= Organizar una estructura y una red electoral para Kibaki a nivel nacio-
nal para igualar, superar o neutralizar la red armada por el KANU so-
bre la base de la administracion publica y las fuerzas de seguridad a pe-
sar de los masivos reclamos de la poblacion. EI NARC, de reciente
formacion, no contaba con una red propia, en tanto que la red de prac-
ticamente todos los partidos que formaban la alianza era muy débil
institucionalmente y carecia de los medios técnicos necesarios para
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organizar y sostener una campafia electoral creible y consistente con
la meta de llevar a Kibaki al gobierno.

Disefiar y actualizar en forma permanente el mapa geopolitico para igua-
lar y superar al KANU y su maquinaria gubernamental, y someter el di-
sefio elegido a una evaluacion, posible redisefio y nuevo testeo en dife-
rentes fases de la campafia hasta que pasara a constituirse en una
herramienta eficaz para las metas planteadas. Este particular item fue di-
seflado mucho antes y le insufld el impetu necesario al resto de los dise-
fios relacionados con la eleccion. Asi, en octubre de 2001 ya estaba listo
el disefio conceptual para una adecuada campafia electoral de Kibaki.
Pero todavia era necesario desarrollar los ingredientes politicos centrales.
Esto demandé mucho mas tiempo que lo anticipado, en especial por las
tacticas dilatorias del KANU, que de esta manera buscaba lograr una
ventaja asestando golpes subitos y rapidos. El equipo de Kibaki era ple-
namente consciente de este maquiavélico dispositivo politico y se mos-
tr6 dispuesto a atacarlo con iniciativas igualmente buenas y sorpresivas
que el KANU no podia predecir. Adicionalmente y para sorpresa del
KANU, se logré organizar una maguina electoral superior y eficiente.
Entre septiembre y diciembre de 2002, el equipo de campafia de Kibaki
pudo coordinar, dirigir y controlar la comunicacién politica en todo el
pais, pese a algunos de los problemas que caracterizaron también las
elecciones de 1992 y 1997. La tactica logré confundir y desestabilizar al
KANU ante la nueva y repentina imprevisibilidad que Kibaki y el
NARC introdujeron en la competencia electoral por primera vez desde
1992.

VIII. ¢Cuales fueron los resultados?

Los resultados de esta eleccién estan resumidos en la Tabla que sigue,
que ilustra el enorme apoyo que obtuvieron Kibaki y el NARC en las elec-
ciones de 2002, cuyo disefio politico y equipo de campafia respondia a una
conduccion profesional. Kibaki obtuvo una contundente mayoria de votos
en seis de un total de ocho provincias y se asegurd mas del 62 % del total de
los votos. Con ese resultado iguald practicamente los votos obtenidos por
toda la oposicién en 1992 y 1997, demostrando una vez mas la importan-
cia que tuvo la alianza en el triunfo electoral de Kibakiy el NARC en 2002.



142 Nick G. Wanjohi

Resultados de las elecciones presidenciales desglosados
por provincia

Provincias Candidatos provinciales Todos los
vy votos por provincia candidatos
Simon Uhuru Mwai Otros
Nyachae Kenyatta  Kibaki
Nairobi 8.775 76.001 279.705 1.192 371.374
Central 4.441 308.072 701.916 3.496  1.033.516
COSAT  11.716 121.645 228.915 2.362 370.611
Eastern 7.854 270.060 748.273 5.712  1.054.168
North 5.660 83.358 34.916 370 125.090
Eastern
Nyanza 208.490 64.411 521.052  10.743 865.106
Valle 45.375 762.354 624.633 5.433 1.462.808
del Rift
Western ~ 9.069 143.013 506.999 5.267 686.508

Total 345.378 1828914 3.646.409 34575 5.969.181
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IX. ¢Qué factores contribuyeron al éxito?

Muchos factores contribuyeron al éxito de la eleccion presidencial del
NARC. Entre otros, cabe destacar los siguientes:

1. Un mejor entorno electoral
Los beneficios de las reformas impulsadas por el Grupo Parlamenta-
rio Interpartidario (IPPG) sancionadas poco antes de las elecciones
de 1997 dieron sus frutos en 2002. Particularmente cruciales fueron
los siguientes aspectos:

« Reformas constitucionales que reconocian a Kenia como un es-
tado multipartidario y obligaban a la Comision Electoral de Ke-
nia a celebrar elecciones democraticas.

» Reformas legales y administrativas, en particular aquellas que re-
dujeron drasticamente la capacidad legal de la maquinaria ad-
ministrativa provincial a limitar la libertad de circulacion, expre-
sibn y reunion. También se criminalizé la actividad de
funcionarios publicos, en especial de la policia, que favorecieran
desde la funcion publica a un determinado partido. De este mo-
do le resulto dificil al KANU usar la administracion provincial
y las fuerzas de seguridad lideradas por la policia para excluir a
la oposicion de la arena politica. La nueva ley también le conce-
di6 a la oposicion entidad suficiente para impedir que la policia
y laadministracién provincial pudieran ser usadas para manipu-
lar y falsificar las elecciones en beneficio del KANU.

Igual importancia tuvo la reforma de la ley que regula las eleccio-

nes presidenciales y parlamentarias y el haber establecido que la

Comision Electoral de Kenia debia velar por elecciones libres,

imparciales y transparentes. En la practica, ello significo que fue-

ra ilegal toda actividad politico partidaria de funcionarios publi-
cos o policias que influyera sobre el resultado de las elecciones,
tales como fraude electoral o falsificacion de los resultados.

2. Un rol mas importante de la sociedad civil en el disefio de la politica
Muchos sectores de la sociedad civil pasaron a jugar un rol activo
en educacion civica, capacitacion de los partidos politicos, gestion
de conflictos y otros aspectos relacionados. También intervinieron
en las negociaciones sobre la formacion de una alianza entre los
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partidos de oposicion con el fin de incrementar su competitividad
frente al KANU.

. Alianza de los principales partidos de oposicion

La alianza constituida por unos quince partidos politicos liderados
por DP, FORD-Kenia, NPK y LDP que pasaron a conformar el
NARC, le dio a este partido el masivo y cerrado apoyo en todo el pais
que necesitaba para ganar la eleccion presidencial y obtener suficien-
tes bancas en el parlamento para asumir el poder de una manera con-
vincente. También hizo que Kibakiy el NARC pudieran obtener
apoyo de electorado en todas las provincias, y en especial en la ciudad
capital de Nairobi seguida por los provincias Western, Eastern, Cen-
tral, Coast y Nyanza. El KANU tan solo logré obtener la mayoria de
votos en dos provincias, a saber el Valle del Rift —provincia natal de
Moi-y la provincia North Eastern que aporta apenas 140.000 votos
sobre un total de aproximadamente seis millones de votos emitidos
en estas elecciones. Sin duda se tratd del factor mas importante en
el triunfo del NARC, pero sin la presencia de otros factores quizas
no hubiera sido facil derrotar al KANU, teniendo en cuenta las ma-
nipulaciones y maniobras de fraude electoral y compra de votos,
habituales en sus practicas.

. Comunicacion politica efectiva

La comunicacion politica de la campafia de 2002 en favor de Kibaki
estuvo dirigida a alcanzar los siguientes objetivos:

« Construccion de confianza entre un electorado que estaba a
punto de perder toda esperanza de que la oposicion pudiera fi-
nalmente unirse para llegar asi al poder.

« Transmision de mensajes y simbolos que despertaran el interés
de la poblacion por participar en el proceso electoral.

=« Lograr que el electorado discutiera y debatiera los tdpicos plan-
teados por Kibaki y su equipo en el NARC, a fin de motivar a
los votantes a expresarse a favor de Kibaki como presidente y
elegir a los candidatos parlamentarios y civicos del NARC.

=« Llevar el mensaje a los simpatizantes de otros partidos para que
considerasen la posibilidad de apoyar al NARC.

=« Lograr que todas las instituciones que participaban en la con-
duccion de las elecciones de una manera u otra, observaran una
conducta electoral responsable e imparcial. Formaban parte de
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estas instituciones organismos del Estado, fuerzas de seguridad,
administracion provincial y otros departamentos del Estado, la
Comision Electoral de Kenia y diferentes OSC.

= Apoyar la formacion de la coalicion (NARC) y su sustentabili-
dad en el tiempo a lo largo de toda la campafia.

=« Ayudar a conducir la coalicion que integraba el NARC e impe-
dir cualquier intento por distraer su atencién del objetivo que
era ganar las elecciones.

« Construccion de confianza de los votantes, movilizacion de los
votantes por la via de la prensa escrita, la radio y la television lo-
cal y nacional, literatura popular, prensa alternativa (amarilla),
giras proselitistas, medios, paginas web.

« Disefio y gerenciamiento de la propaganda proselitista.

5. Liberacion relativa del espacio radial y televisivo
Una relativa libertad de los medios, sobre todo la flexibilizacion de
las restricciones que pesaban sobre el uso de las frecuencias, incre-
mento el acceso de la oposicidn al electorado. Se sumoé un uso mas
moderado de las leyes de sedicidn e instigacién, lo que implicé tam-
bién un menor acoso policial contra dirigentes de la oposicion y sus
seguidores.

6. Disponibilidad de nuevas facilidades de comunicacion

» Facilidades tales como teléfonos maviles que el Gobierno no po-
dia controlar o impedir de modo eficaz. Anteriormente, el KA-
NU interceptaba las llamadas desde teléfonos de la oposicion y
utilizaba la informacion reunida de este modo para interferir
con sus planes. El equipo de campafia de Kibaki descontaba que
el KANU también necesitaba teléfonos méviles, aunque hubo
intentos por frustrar la comunicacion entre los dirigentes de los
partidos de oposicion y sus seguidores. Las tecnologias informa-
ticas y de comunicacion fueron utilizadas de manera eficiente,
en especial a los siguientes efectos:

=« Asegurar la informacién a nivel nacional e internacional

= Investigar a los candidatos rivales

» Comunicacién dentro de la red electoral

=« Transmision eficiente de los resultados

= Facilidades de correo electronico e Internet que resultaban difi-
ciles de controlar desde el Gobierno. Una pagina web con el
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nombre de “Kibaki for President” fue particularmente Gtil para
movilizar el apoyo internacional y encolumnar a los keniatas en
el exterior detrés del NARC.

7. El papel de la capacitacion en la comunicacion politica y el gerencia-

miento de las elecciones

Se creé un departamento destinado a la capacitacion como vehiculo
de comunicacion electoral, y una herramienta pera impedir practicas
fraudulentas que vaciaran de contenido las elecciones. También se lo
utilizd como una herramienta para manejar las amenazas de violen-
cia que caracterizaron todo el proceso electoral. Estaba claro que la
violencia electoral solo afectaria a los candidatos del NARC tanto en
el orden presidencial como parlamentario, dado que el KANU tenia
planeado usarla como excusa para lanzar las fuerzas de seguridad con-
tra los votantes y de esta manera torcer los resultados de las eleccio-
nes. EI NARC tuvo que recurrir a todo tipo de medios, en particular
a la capacitacion para prevenir los hechos de violencia en las eleccio-
nes de 2002. Otro aspecto fundamental de la capacitacion fue la que
recibieron los fiscales de los partidos. Se los capacitd para detectar y
prevenir planes destinados al fraude electoral de todo tipo. Tal como
fuera sefialado, fue una estrategia que tomo al KANU totalmente por
sorpresa, dado que apoyd su propia estrategia en la conviccidn de que
en las elecciones de 2002 seguirian vigentes los tradicionales métodos
de fraude y robo de votos. La capacitacion se utilizd, precisamente,
para impedir este tipo de esquemas diabdlicos y antidemocraticos.

. Desorganizando al enemigo

Aplicando las lecciones que habian dejado las elecciones desde 1992,
el partido decidié implementar una estrategia destinada a neutralizar
eventuales coaliciones destinadas a arruinar las posibilidades del can-
didato presidencial del NAK. Estas fuerzas incluian la alianza Kenia
conducida por Nyachae de FORD-People, Safina y algunas persona-
lidades del FORD-Kenia ademas de la alianza KANU-LDP condu-
cida por Moi. Fue una decision que tomé la ctpula del partido sin
informar de la misma al equipo de camparfia por miedo a poner en
peligro la estrategia en razon de la ingenuidad politica, presente en
abundancia. Se tomo la decision de explotar la intolerancia politica
y el egoismo de dirigentes partidarios relevantes y sus mas conspi-
cuos seguidores. Una mezcla de mensajes de amor y odio funciond
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muy bien, ya que muchos de ellos estaban listos para morir por su
honor y autoestima.

. Construyendo apoyo internacional

Cualquier pais del mundo necesita apoyo internacional de una ma-
nera u otra. La oposicién era plenamente consciente de este hecho.
Se hicieron muchas consultas con diferentes embajadas, agencias de
desarrollo internacional influyentes y personalidades de peso a nivel
internacional a fin de obtener su apoyo. Se les pidi6 que ayudaran a
plantear ante sus gobiernos la necesidad de comprender y apoyar al
NARC. En particular, la oposicion enfatiz6 su desventaja en mate-
ria de recursos comparado con el KANU, que tenia sus manos pues-
tas sobre los fondos publicos, y solicité respaldo financiero, material
y moral. Claro que para ello la oposicion tuvo que demostrar que su
causa conduciria a la estabilidad politica, dado que contaba con el
apoyo popular. Esto fue parte de una real politik que demandé que
la oposicion hablara incluso con paises de los cuales a partir de los
informes de inteligencia se sabia que apoyaban una permanencia del
KANU en el poder.
Un marketing electoral efectivo
El NARC desarrollé y difundié un fuerte manifiesto partidario so-
bre cuya base Kibaki fue presentado como el presidente mas capaz
para formar el préximo gobierno. Este documento contenia la esen-
cia del mensaje del NARC al electorado. Para transmitirlo, se utili-
zaron las siguientes herramientas:
» Conferencias de prensa eficientes y organizadas conforme a un
adecuado cronograma.
« Una publicidad eficaz en los medios de comunicacion.
» Otras formas de marketing, que incluyeron posters, volantes, re-
meras, etc.
= Literatura popular describiendo en forma grafica la crisis desa-
tada por la politica practicada por el KANU en cada distrito y
las soluciones ofrecidas por el NARC.
= Actos politicos en todo el pais organizados en forma simultanea
para llegar rapidamente a una amplia region y de este modo di-
fundir un mensaje comun a todos.
» Debates en los medios con los candidatos o representantes de
primera linea del partido. Se tomaron las medidas necesarias
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para proteger a Kibaki contra candidatos cuyo objetivo no era un
debate de los grandes temas nacionales sino abochornarlo delante
de una importante audiencia insultandolo. En particular, estos re-
caudos se tomaron después del accidente automovilistico sufrido
por Kibaki como resultado del cual debi6 ser hospitalizado prime-
ro y luego guardar cama en medio de la campafia.

= Utilizacion de otros instrumentos de marketing.

11. Aporte de fuerzas voluntarias

Parte del plan electoral y de movilizacidn consistia en utilizar dife-
rentes categorias de grupos de apoyo voluntarios, previa evaluacion
individual de cada grupo. Se incluyeron grupos tales como consejo
de mayores, grupo de apoyo profesional, grupo de apoyo juventud,
grupo de apoyo de mujeres, grupos de apoyo religiosos y varios gru-
pos de apoyo organizados a partir de iniciativas individuales, tanto
a nivel nacional como local. Su papel consistia en llevar el mensaje
electoral a los grupos sociales mas pequefios y a los pueblos y luga-
res mas remotos. También fueron los encargados de reclutar fiscales,
personal de seguridad y organizar un adecuado suministro de ali-
mentos a fin de evitar que los fiscales de mesa que respondian al
NARC recibieran alimentos con drogas del KANU y dejaran sin
atender las urnas, los votantes y el recuento de votos, tal como ocu-
rriera en el pasado. Con este tipo de red voluntaria que incluia todos
los partidos del NARC y tenia alcance nacional y que no era posible
de rastrear por la maquinaria estatal, se cont6 con otro factor para
desmantelar la maquinaria electoral del KANU y llevar a la oposicion
al triunfo en las urnas. Algunas de las funciones propias de una con-
duccion de campafia fueron delegadas en miembros selectos de estos
grupos, en particular funciones como proveer el transporte de los fis-
cales de mesa, llevar el resultado del recuento de votos al centro de
escrutinio del NARC y dotar a centros de respuesta rapida.

X. Principales desafios

Toda campania electoral plantea sus desafios especificos. En la eleccion
de 2002 de Kibaki en Kenia, los principales desafios pueden resumirse en
los siguientes términos:
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1. La ausencia fisica de Kibaki de la campafia, producto del accidente
automovilistico sufrido durante la gira proselitista en los primeros
tramos de la campafia. Se trat6 del desafio mas serio que debié en-
frentar el equipo de campafia. Como resultado del accidente, Kibaki
debid ser hospitalizado durante tres semanas y quedo6 postrado en la
cama por el resto de la campafia. Esto le confirié a los competidores
un arma letal para tratar de frustrar la campafia del NARC. Con fre-
cuencia hicieron circular rumores de que Kibaki estaba muerto o a
punto e morir, 0 que estaba paralizado desde el cuello para abajo,
etc. No obstante, el equipo de campafia reorganizé la campafia en
funcidn de la situacion creada, enfatizando sobre todo en el progra-
ma de gobierno del NARC cuando Kibaki llegara al poder.

2. La falta de fondos fue el segundo desafio mas importante, porque la
campafia del KANU estaba disefiada a un costo superior a los 20
mil millones de chelines, suma equivalente a los $ 256.410.000, en
tanto que para el NARC resultaba dificil hasta reunir mil millones de
chelines, o sea, $ 16.108.000 para toda la campafia. El gasto de cam-
pafia del KANU fue veinte veces mas abultado que el del NARC.
Gran parte de los fondos del NARC se destinaron directamente a fi-
nanciar costos como publicidad, transporte, capacitacion y financia-
miento del equipo de campafia. Muchos de los fondos del KANU se
gastaron directamente para sobornar votos o comprar el apoyo del
electorado.

3. Sofisticados esquemas de manipulacidn electoral por parte del KANU
constituyeron otro desafio, ya que lanzaron nuevos métodos de
fraude y alteracion de los resultados. La capacitacion y la plena
alerta de los candidatos parlamentarios del NARC y los fiscales del
partido ayudaron sensiblemente a manejar el problema en forma
adecuada.

4. Otro desafio fue la violencia organizada, instituida en gran parte
por organismos del Estado o por individuos por cuenta de la ma-
quinaria estatal. La amenaza mas evidente partié de bandas priva-
das que incluyeron elementos como la secta politico religiosa Mun-
giki, Jeshi la Mzee, los Bhagdad Boys, Musumbiji y otras veinte
organizaciones mas.

5. La amenaza de un nuevo genocidio a través de lo que se conocia co-
mo enfrentamientos tribales similares a los que acompafiaron a la
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campafia electoral del KANU en 1992 y 1997. Esto atemorizaria a
los sectores gque apoyaban a la oposicion y los alejaria durante las
elecciones. Era una forma de restarle a la oposicion el derecho al
voto, especialmente en la eleccion presidencial

. Otro desafio importante era el antagonismo de los medios. Diarios

como The East African Standard y Kenya Times, de los cuales la diri-
gencia del KANU tenia la mayoria accionaria, eran abiertamente
hostiles y fueron utilizados para impulsar la candidatura presidencial
del KANU vy difundir propaganda contra el NARC en particular. Lo
mismo ocurrio con la television de Kenia, de la que el KANU y su
dirigencia eran también partes interesadas. Esta emisora fue algo
mas sutil en sus ataques a la oposicion. Otros medios hostiles al
NARC fueron el The Nation Daily y sus diarios hermanos, todos los
cuales mantuvieron una semblanza de neutralidad pero sus editoria-
les muchas veces irradiaban hostilidad hacia los partidos de oposi-
cion, en especial frente al NARC. El People Daily inicialmente acom-
pafié la candidatura presidencial de Kibaki con cinismo, pero jugé un
papel preponderante en la lucha del NARC contra el KANU. Las es-
taciones de radio y television mostraron una tajante division, conce-
diendo la radio pablica y la estacion de TV The Kenya Broadcasting
Corporation al KANU mucho mas espacio que a la oposicién. Ca-
da vez que se transmitian informaciones sobre Kibaki y el NARC se
los enfocaba desde un angulo negativo. Esto significé que el NARC
tuvo que recurrir a la propaganda paga en radio y TV para alcanzar
un namero mayor de votantes. Pero incluso esta publicidad en algu-
nas ocasiones era rechazada por los editores presionados por la diri-
gencia del KANU. Fue necesaria una enérgica protesta por parte de
las autoridades del NARC para que KBC radio y TV finalmente se
avinieran a emitir la publicidad de Kibaki.

A medida que se acercaba el final de la campanfia y las encuestas de
opinién mostraban una inminente victoria de Kibaki y el NARC,
algunas de estas estaciones bajaron el tono de sus ataques contra la
oposicion. Laradio y TV ciudadana colaboraron inmensamente du-
rante la Gltima etapa del proceso electoral, en particular en la fase
del escrutinio. La emisora ayudo a difundir los resultados asi como
eran recibidos de las mesas electorales, adelantandose a cualquier
posibilidad de fraguar masivamente los resultados de la corrupta
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maquinaria del KANU antes de que fueran transmitidos a la Comi-
sion Electoral de Kenia.

7. Falta de medios de transportes, en especial aviones para llevar la
camparfia a todos los rincones del pais.

XI. Conclusién

La campafia presidencial 2002 del NARC en Kenia es un buen ejem-
plo de cuanto se puede alcanzar con una comunicacion politica impulsada
profesionalmente. También muestra lo que Africa es capaz de lograr cuan-
do se permite que el profesionalismo y la eficiencia jueguen su parte. Con
la ayuda de la comunidad internacional, en particular en cuanto a proveer
recursos para construir y desarrollar las capacidades necesarias para un ade-
cuado funcionamiento de las instituciones y la instalacion de gobiernos
previsibles, Africa puede dejar de ser una carga para el mundo desarrollado
y convertirse en un contribuyente importante a la riqueza de las naciones.
Todo lo que necesita Africa es ayuda temporal, bien dirigida, para poner en
orden sus instituciones politicas y econémicas. De lograrse ese objetivo, po-
dra desarrollarse y contribuir a ser un continente mas prospero y pacifico
dentro de la comunidad de naciones.

RESUMEN

En octubre de 2001 Kenia transitaba por un momento politico suma-
mente critico. Los keniatas dieron muestras inequivocas de que es-
taban cansados del estado de cosas imperante. A pesar de las ine-
quivocas muestras de cansancio por parte de los keniatas respecto
al estado de cosas imperante, el Gobierno, responsable de la crisis,
no mostro signos de arrepentimiento y desoy6 todos los esfuerzos y
reclamos para terminar con la corrupcion. En su lugar ensayé toda
clase de artilugios para perpetuarse en el poder al precio que fue-
ra. Para que la oposicion pudiera desplazar al KANU en esta nueva
instancia, fue necesario mejorar la comunicacién politica interna
de cada uno de los partidos de oposicion y luego establecer un
mejor nivel de comunicacion entre estos partidos y el electorado.
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Para ello fue esencial contar con un adecuado apoyo profesional
que permitiera disefiar un sistema efectivo de comunicacion politi-
ca y una eficiente administracion del mismo.

Dialogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
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DOCUMENTOS

Medios de comunicacion:
libertad y responsabilidad*

Principios que rigen la politica de medios
de la CDU*

Impulsamos la existencia de medios libres e independientes que a tra-
vés de un uso responsable de la libertad de opinion y prensa garantizada
por la Constitucion contribuyan a un control eficaz del poder publico. Al
mismo tiempo, los medios son garantes de la libertad de informacion del
ciudadano. Condicion previa para su adecuado funcionamiento es la diver-
sidad de la oferta. Para ello debera aplicarse en forma abarcadora un régi-
men de competencia y fijar las condiciones que aseguren la competitividad
economica de las empresas del sector.

La independencia de los medios es garantizada por un modelo regulador
liberal, por el compromiso del sector privado y por el funcionamiento del
mercado como instrumento de correccion, ademas de un sistema de radiodi-
fusion de caracter publico sin injerencia del Estado. Un régimen liberal de me-
dios es incompatible con partidos politicos que desarrollen actividades propias
de editoriales o de las empresas de radiodifusion privadas. Debera aprobarse
una ley que prohiba a los partidos ejercer actividades empresariales que afec-
ten la igualdad de oportunidades en el proceso electoral y democratico.

La libertad de medios exige difundir informacion con sentido de respon-
sabilidad. El periodismo no es una mision; es una actividad profesional

* Extraido de www.cdu.de.
** Aprobados por el Comité Ejecutivo de la Unién Demdcrata Cristiana
Alemana (CDU) en su reunion del 13 de mayo de 2002.
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destinada a ofrecer un servicio y brindar informacion. El compromiso del
periodista estd con la verdad y no con el sensacionalismo. Preservar el or-
den constitucional y defender los derechos personales asi como la conside-
racion de convicciones éticas, religiosas e ideoldgicas son mandatos esen-
ciales de toda autorresponsabilidad periodistica.

El sector de los medios se ve caracterizado por una creciente convergen-
cia en las tecnologias de comunicacion, hasta ahora separadas, como son la
integracién de voz, texto, video y audio mediante las telecomunicaciones,
la electrdnica y la computacion. Esta convergencia de medios plantea nue-
vos desafios para la politica que deberan encontrar una respuesta en una
mayor desregulacion del sector. Nuestro principio es: tanta libertad como
sea posible, tanto orden como sea necesario. Se trata también de aprovechar
la gran oportunidad econémica que encierra el proceso de convergencia de
los medios.

Los medios graficos (diarios, revistas y libros) son actividades propias del
sector privado y por ende responden a una organizacion libre e independiente.
Rechazamos toda medida tendiente a debilitar las medidas que resguarden el
derecho de los medios de seguir su propia tendencia politica o religiosa basica
frente a las decisiones que, por razones econdmicas o sociales, pueda tomar un
comité de empresa. Del mismo modo, rechazamos los intentos por cercenar la
libre circulacion y las crecientes limitaciones a la actividad publicitaria.

Respaldamos el régimen de radiodifusion dual tradicionalmente vigen-
te en Alemania, en el que conviven emisoras de radiodifusion privadas con
otras organizadas bajo el derecho publico con el propésito de asegurar la ca-
lidad y la diversidad. Ambos sistemas deben ver garantizadas adecuadas
oportunidades de desarrollo.

Las emisoras de radiodifusion publicas deberan concentrar sus esfuerzos
en cumplir con su responsabilidad sociopolitica, cultural y federal. Sus fun-
ciones en cuanto a proveer las informaciones basicas quedaran concretadas
en el tratado sobre radiodifusion y en las leyes que sobre el particular dicta-
ran los Lander. Rechazamos la idea de emplear la radiodifusion publica en
desmedro de la competencia privada.

Abogamos por que la radiodifusion pablica cumpla cabalmente con su
funcidn original, que es la de garantizar el libre acceso a la informacion bé-
sica. ElI cumplimiento de esa funcidn conlleva una especial garantia consti-
tucional y privilegios en el desemperfio de sus funciones. Entendemos que
debera ser la sociedad en su conjunto la que, dentro de limites razonables,
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aporte los recursos econémicos necesarios para que la radiodifusion publica
pueda cumplir su cometido.

Serd necesario estudiar la posibilidad de que el sistema de radiodifu-
sion publica, al margen de su funcidn bésica de informacion, desarrolle
programas online administrados sin el aporte de los recursos publicos y sin
garantia constitucional. Para ello, las emisoras deberan implementar un
sistema de contabilidad doble como el que establece la Directiva sobre
Transparencia de la UE.

El servicio de informacién online que las emisoras de radio y television
publicas actualmente ofrecen trasciende su funcion especifica de asegurar el
libre acceso a las informaciones basicas. En tal sentido, celebramos el pedi-
do formulado por la Comisidn de Seguimiento Financiero de las Entidades
de Radiodifusion Publicas al sector para que presente una concepcion cla-
ra que, ademas de reunir las diferentes programaciones, contenga criterios
precisos que limiten y concentren el acompafiamiento del programa en un
sentido mas estricto que el que se viene aplicando hasta la fecha.

Se requiere redefinir los principios de un modelo de financiamiento
adecuado a las funciones de las emisoras publicas. Dada la convergencia de
los equipos terminales, resulta insostenible fijar la tasa de radiodifusion so-
bre la base de los aparatos receptores. Siendo Alemania un pais industrial,
es imposible imaginar una tasa para cada PC con posible conexién a Inter-
net. Por lo tanto, el nuevo marco regulador debera basarse en un sistema de
tasa Unica gque considere un aparato receptor de radio y television por cada
hogar y centro de produccién.

Nos preparamos hacia un nuevo régimen de medios que establezca
una clara division entre la radiodifusion financiada por las tasas abonadas
por los usuarios y otra financiada mediante publicidad. En el més largo
plazo, la radiodifusion pablica debera financiarse exclusivamente por ta-
sas, en tanto que la radiodifusion privada lo haré a través de la publicidad
y otras actividades econdmicas. Seran flexibilizadas las restricciones legales
que actualmente limitan la publicidad.

El autocontrol de los medios privados asegura un uso responsable de la
libertad y la necesaria independencia sin requerir la intervencién del Esta-
do. Por ende, puede servir también de modelo para el futuro derecho euro-
peo. La actual legislacion, la mas complicada del mundo en la materia, de-
bera ser reemplazada por un modelo regulador que centralice las facultades
del organismo competente y defina criterios Unicos para el desarrollo de su
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tarea, en beneficio de la eficiencia politica y econdmica, asi como de una
mayor competitividad internacional.

En vista de la violencia cada vez mas desenfrenada que contienen los pro-
gramas televisivos, los videos y los juegos de computacion, cuyas consecuen-
cias se busca minimizar, convocamos a los padres a cumplir con su deber de
educadores a la vez que reclamamos una mejor proteccion al menor. A tal efec-
to sera necesario agrupar las competencias y facultades en el ente regulador co-
rrespondiente. Un primer paso importante en esa direccion cabe a los Lander”
que, siguiendo un criterio Gnico, deberan cumplir con su responsabilidad de
velar por la proteccion del menor en el @mbito de los medios electronicos.

Otra medida importante es proveer a una adecuada educacién de los
menores en el uso de los medios a partir de jardin de infantes y a lo largo de
toda la escuela. Impulsamos un amplio debate social sobre la ética en rela-
cion con los medios de comunicacién que incluya las autocriticas de los
propios responsables de los medios.

Aspiramos, asimismo, a que los medios contribuyan a difundir una
adecuada imagen de nuestro pais en el exterior. Es funcién de las emisoras
alemanas de difusion en el exterior propagar una imagen realista de nues-
tro pais basada en su diversidad. Al mismo tiempo, seran una voz de la li-
bertad para aquellas personas que no tienen acceso a la libre informacion.
En interés de su credibilidad, la Deutsche Welle™ debera seguir siendo in-
dependiente y difundir su programacion sin injerencia del Estado. Re-
quiere una dotacion de fondos acorde a su funcion. En una Europa que se
une, recomendamos una mayor cooperacion con las restantes emisoras eu-
ropeas de difusion en el extranjero, aprovechar Internet para el didlogo in-
tercultural y reforzar las emisoras que llegan a los lugares de crisis. Mas que
en el pasado serviran de vehiculo para difundir la lengua alemana en el
mundo.

Ponemaos especial énfasis en las oportunidades que brinda el medio In-
ternet, que ha revolucionado la comunicacién humana tanto como las ac-
tividades econdmicas. Las escuelas y universidades deberan tener un mejor
acceso a la red, se requiere mejorar la formacién y capacitacion de los
docentes para lograr una mayor integracion de los contenidos didacticos

* N. de laR. de DP : estados federados de la Republica Federal de Alemania.
** N. de laR. de DP : emisora alemana de radio y television para el exterior
del pais.
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digitales. Internet nos interesa a todos. Si queremos prevenir el analfabetis-
mo digital, sera necesario mejorar la oferta y el acceso a la red de todos los
grupos etarios y todos los estratos culturales y econémicos de la sociedad.

Los medios de comunicacion y la informatica son uno de los motores
de la economia. Dado el elevado grado de cableado de banda ancha,
Alemania cuenta con una excelente infraestructura técnica que le permite
incrementar la capacidad de radiodifusion y crear las condiciones para una
mayor competencia en el sector; por ejemplo, en el caso de la telefonia o
Internet de alta velocidad. Hasta el momento, estas posibilidades no se
aprovechan debidamente. Buscamos que sean comprendidas como nuevas
oportunidades y adecuadamente implementadas. Nuestro objetivo es uti-
lizar las ocasiones que ofrece el cable para ampliar la gama de servicios e
incentivar la competencia en el sector.

El cine es un importante patrimonio cultural y econdmico. Aspiramos a
mejorar las condiciones generales dentro de las cuales se desenvuelve el cine
aleman. A tal efecto, proyectamos incrementar la participacion de capital pri-
vado en las producciones del cine y la television concediendo facilidades im-
positivas y fortaleciendo la posicion de los productores independientes. Para
mejorar la competitividad del cine alemén, impulsamos una reforma al régi-
men de derechos de autor.

RESUMEN

Sé6lo un modelo regulador liberal junto con el compromiso del
sector privado, el funcionamiento del mercado como instrumen-
to de correccidén y un sistema de radiodifusion libre de injerencia
estatal pueden garantizar la independencia de los medios de co-
municacién. Para ello, es necesario que se legisle acerca de la in-
compatibilidad entre las actividades de los partidos politicos y
aquellas propias de las editoriales o de las empresas de radiodi-
fusion privadas. Debe prohibirse por ley a los partidos ejercer acti-
vidades empresariales que afecten la igualdad de oportunidades
en el proceso electoral y democrético. Del mismo modo, la libertad
de medios exige difundir informaciéon responsablemente. Las con-
vicciones éticas, religiosas e ideoldgicas son mandatos esenciales
de toda autorresponsabilidad periodistica. La convergencia tecno-
I6gica plantea nuevos interrogantes en la relaciéon politica-medios,
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cuya respuesta debera ser una mayor desregulaciéon del sector,
aprovechando la gran oportunidad econémica que encierra este
proceso, pero siguiendo siempre el principio de “tanta libertad
como sea posible, tanto orden como sea necesario”.

Dialogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
Afio XXI - N° 1 - Marzo, 2004



ENSAYOS

Consolidacion institucional
del MERCOSUR*

Jan Woischnik*

La liga de integracion sudamericana MERCOSUR —cuarta zona econdmica
mas grande del mundo después del NAFTA, la UE y el Japdn— experimenta
unaola de reformas. En primer lugar, desde el 16 de diciembre de 2003 cuen-
ta por primera vez en su historia con una cara visible. Durante la XXV Cum-
bre celebrada en Montevideo, calificada muchas veces de histdrica, fue elegi-
do presidente de la nueva Comision de Representantes Permanentes el ex
presidente argentino Eduardo Duhalde. Duhalde se definié a si mismo como
el “primer ciudadano del MERCOSUR?” que sin consideracién de su origen
debia abogar Unicamente por los intereses del bloque. Con ello acertadamen-
te tocé el tema central, puesto que en la construccion puramente interestatal
del MERCOSUR, con demasiada frecuencia prevalecen los intereses de los

* Este articulo fue publicado en aleman en la revista Kas/Auslands-Infor -
mationen 01/2004 (pags. 82 a 96).
** Agradezco a mi colaboradora, la Lic. Karen van Rompaey, por su eficien-
te ayuda en la bisqueda de material para este articulo, que se terminé de
escribir el 18 de diciembre de 2003.

JAN WOISCHNIK

Abogado (Universidad de Freiburg) y doctor en Derecho (Universidad de
Mainz). Colaborador cientifico en las secciones Hispanoamérica y Derecho
Penal Internacional del Instituto Max Planck para Derecho Penal Extranjero e
Internacional. Case lawyer en la Corte de Derechos Humanos para Bosnia 'y
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estados miembros y un arraigado concepto de soberania. Por el momento so-
lo existen conjeturas en torno a los alcances del cargo y al margen de podery
accion con el que efectivamente contara Duhalde. Los epitetos en la prensa
diaria van desde “secretario general del MERCOSUR*" y “representante poli-
tico del MERCOSUR* hasta “presidente del MERCOSUR?”. En las notas se
repiten, ademas, las comparaciones con la UE y Romano Prodi.

El Mercado Comun del Sur (MERCOSUR), compuesto por Argentina,
Brasil, Paraguay y Uruguay?, que luego de que Argentina declarara hace dos
afios la cesacion de pagos amenazaba con desintegrarse y que todavia en di-
ciembre de 2002 atravesaba por una fuerte crisis de identidad y credibili-
dad,? ha experimentado una notable reactivacion desde la asuncion el 1 de
enero de 2003 de Luiz In4cio “Lula” da Silva (Partido de los Trabalhadores,
PT) en Brasil y de Néstor Kirchner (Partido Justicialista, PJ) el 25 de mayo
de 2003 en Argentina. Entre ambos socios mayores del MERCOSUR exis-
te desde hace poco tiempo una “alianza estratégica” que el 16 de octubre de
2003 culming en la firma de una declaracion conjunta. El lugar del suceso
fue la Casa Rosada, en Buenos Aires, por lo que desde entonces se habla del
“Consenso de Buenos Aires” (en alusion al llamado Consenso de Washing-
ton). La quintaesencia del documento, que comprende veintid6s puntos, es
la intencion de colaborar en el futuro mas estrechamente, tanto en el nivel
bilateral como en el regional. Con ello, la frecuente rivalidad anterior entre
los dos gigantes sudamericanos podria quedar en el pasado.®

Pese a todos los problemas subsistentes, la Argentina se ha estabilizado
en lo econémico de un modo jamas previsto.* También en Uruguay, que
habia sido arrastrado por la crisis argentina,® puede observarse desde hace
poco tiempo una cierta reactivacién econdmica. Aun cuando la actual ree-
dicion del debate sobre la creacion de una moneda comun del MERCO-
SUR parece precipitada, por no decir poco realista, en los tltimos meses ha
tenido lugar una serie de importantes acontecimientos.

I. Creacion de la Comision
de Representantes Permanentes

En primer lugar, con Eduardo Duhalde, antecesor inmediato del pre-
sidente Kirchner y también miembro del partido peronista, ha sido desig-
nado por primera vez, el 6 de octubre de 2003 un representante politico
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permanente parael MERCOSUR, como presidente de la Comision de Re-
presentantes Permanentes del MERCOSUR (CRPM), creada por Resolu-
cion del Consejo del Mercado Comuin (CMC).% La Comision de Repre-
sentantes Permanentes esté integrada por los embajadores permanentes de
los estados miembros del MERCOSUR acreditados ante la Asociacion La-
tinoamericana de Integracion (ALADI, también con sede en Montevideo).
Desde octubre de 2003, los embajadores no solo representan a sus paises
ante la ALADI, sino también ante el MERCOSUR.” El 16 de diciembre de
2003, Duhalde fue nombrado presidente de la mencionada comisién en un
acto oficial al que asistieron no solo los presidentes de los estados miem-
bros, sino también los de Bolivia y Chile, ademas del comisario de Comer-
cio de la Unién Europea, Pascal Lamy. La Comisidn esta pensada como 0r-
gano del Consejo del MERCOSUR vy tiene su sede en la misma Secretaria
del MERCOSUR en Montevideo.

La eleccion de Duhalde se remonta en Gltima instancia a una propues-
ta espontanea formulada por el presidente uruguayo Jorge Batlle (Partido
Colorado, PC). Luiz Inécio “Lula“ da Silva estuvo de acuerdo porgue man-
tiene una buena relacién con Duhalde. Y Néstor Kirchner también, pues
tal vez creyera que con ello se alejaria del pais, al menos por un tiempo, su
rival en la interna partidaria.

En el Predmbulo de su Resolucién del 6 de octubre de 2003, el Consejo
del MERCOSUR destaca que la Comision de Representantes Permanentes se
crea a efectos de fortalecer la estructura institucional del MERCOSUR y me-
jorar la representacion hacia afuera. El fortalecimiento de la estructura insti-
tucional reside, por un lado, en que con la Comision se crea el segundo
6rgano permanente del MERCOSUR, después de la Secretaria, y, por el
otro, en que por primera vez se acreditan representantes permanentes
ante el MERCOSUR.

En lo que se refiere a la representacion exterior, cabe sefialar que en vir-
tud del caracter intergubernamental del MERCOSUR, cada seis meses un
estado miembro diferente asume la Presidencia pro témpore de la liga (siste-
ma de rotacion).® En particular en negociaciones prolongadas con otros
paises o bloques, como la Unién Europea, por ejemplo, la falta de un érga-
no permanente que represente al MERCOSUR ha sido percibida como
una desventaja. En lo que a ello concierne, en la parte operativa del acta -for-
mulada en forma muy escueta-, se encomienda al Presidente de la Comisién
la tarea de “representar al MERCOSUR en las relaciones con terceros paises,
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grupos de paises y organismos internacionales por mandato del Consejo”.?
Se establece expresamente que el cargo de Presidente debera ser ocupado
por una “personalidad politica destacada” que ejercera sus funciones por un
periodo de dos afios, con opcidn a un afio mas.

Esta restriccion, de hacer esto solo por mandato del Consejo del
MERCOSUR, fue incorporada ante todo para prevenir que el Presiden-
te de la Comision operase solo, con la consiguiente pérdida de soberania
para los estados miembros. No obstante, ella ofreceré en la préctica un cier-
to margen de interpretacidn. Asi, por ejemplo, consideraciones de orden
préctico podrian tener como consecuencia que el Consejo otorgue al Presi-
dente de la Comision en determinados casos o para ciertas areas tematicas
una suerte de mandato general imperativo, si bien esto no significa, desde
luego, que las respectivas presidencias pro témpore permitan que el Presi-
dente de la Comisidn les quite el baston de mando a la hora de fijar las
prioridades de la agenda, la planificacion del trabajo, etc.

De todas formas, una clara limitacion de poder surge de la comparacion
de la clausula citada con el inciso 1V del art. 8 del Protocolo de Ouro Pre-
to, suscrito el 17 de diciembre de 1994, que fija la estructura institucional
del MERCOSUR. Segun esto, es funcion del Consejo del Mercado Co-
mun “negociar y firmar acuerdos en nombre del MERCOSUR con terce-
ros paises, grupos de paises y organismos internacionales”. Vale decir que se
distingue claramente entre el poder de representacion del derecho interna-
cional, que queda reservado al Consejo del Mercado Comun, y un manda-
to de representacion politica del Presidente de la Comisidn de Represen-
tantes Permanentes.

Sin embargo, no se establecen otras limitaciones al mandato de repre-
sentacion del Presidente de la Comision en forma expresa ni concluyente.
Las atribuciones referidas precedentemente parecen bastante amplias, si se
tiene presente el modesto ambito de tareas que el texto de la Resolucion del
Consejo del 6 de octubre de 2003 asigna a la propia Comisidn de Repre-
sentantes Permanentes. A ella le compete “asistir” al Consejo del Mercado
Comun, méaximo 6rgano de direccion del MERCOSUR (art. 4 a) y “pre-
sentar iniciativas” propias sobre materias relativas al proceso de integracion
0 a las negociaciones externas (art. 4 b). Segun esto, la tarea de Duhalde,
como Unico representante permanente del MERCOSUR frente a terceros,
excederia por mucho lo que en principio uno podria suponer del presiden-
te de una comisién con los cometidos descritos (eso seria nada mas que
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coordinar las tareas de la comision, presidir las sesiones del cuerpo, repre-
sentar a la Comision frente al Consejo del MERCOSUR, tal como estéa
previsto en el art. 6 y frente a los demas érganos del MERCOSUR, etc.).

Sobre todo teniendo en cuenta el texto escueto y por eso susceptible a
interpretaciones de la Resolucién del Consejo sobre creacion de la Comi-
sion de Representantes Permanentes, podria llevar algtn tiempo hasta que
se establezca una relacion aceitada entre los 6rganos del MERCOSUR y el
Presidente de la Comision. Dentro de la estructura institucional del MER-
COSUR se tendera a verlo inicialmente como presidente de una comision
que no solo a causa de su denominacion, su jerarquia (nivel de embajador)
y su insercién en el Consejo recuerda fuertemente al Comité de Represen-
tantes Permanentes (COREPER) en el nivel europeo. Este Comité tiene el
cometido de preparar la labor del Consejo de Ministros y llevar adelante
aquellos mandatos que éste le delega, pero carece de toda competencia de
representacion exterior. El problema es que Duhalde no es ningln burdcra-
ta, sino un “politico de raza”. Por eso, es muy probable que se corresponda
en mayor medida con su interés personal el aparecer cada vez mas como
“genuino” representante del MERCOSUR vy con ello no dejarse limitar de-
masiado. Si se quisiera seguir avanzando en esta comparacion con Europa,
Duhalde tendria menos en mente la imagen de un presidente del CORE-
PER que la de un Romano Prodi, quien en su caracter de Presidente de la
Comision Europea también integra el Consejo Europeo, entre otras instan-
cias, y es percibido por los ciudadanos en general como la cara visible de la
UE. O bien, pensado a futuro, aquella del Presidente del Consejo Europeo
previsto en el proyecto constitucional de la Convencion Europea (que por
el momento ha fracasado). Como se ha mencionado mas arriba, el Presi-
dente de la Comisién de Representantes Permanentes ya es denominado
ahora por la prensa “Presidente del MERCOSUR”.

Para el desarrollo del MERCOSUR, cuya estructura interestatal muchas
veces actla como freno, esta postura basica de Duhalde, a la par de mucha
habilidad diplomatica y un seguro estilo personal, seria una gran ventaja.
Es de suponer que Duhalde es lo suficientemente experimentado como pa-
ra poder evaluar qué admitira sobre todo Brasil y donde deberan residir, al
menos provisoriamente, los limites del cargo, si es que no desea malograrlo
a largo plazo y perder influencia. Lo mismo vale para su relacion con el pre-
sidente argentino, Néstor Kirchner. Ya a comienzos de diciembre de 2003
hubo considerables diferencias entre Kirchner y Duhalde, cuando éste lo
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critico por su estilo indulgente en el trato con los movimientos de protesta
social en Argentina (piqueteros). Estos representan en la actualidad el prin-
cipal problema politico interno que enfrenta Kirchner. Otro punto de con-
flicto es la importante provincia de Buenos Aires, donde Duhalde dispone
desde hace mucho tiempo de una considerable influencia.

La primera prueba de fuego respecto de la independencia del presiden-
te de la Comision frente al gobierno de su pais de origen (“soy el primer
ciudadano del MERCOSUR?”) podria darse en el momento en que Duhal-
de, en un punto controvertido dentro del MERCOSUR y esencial para
Kirchner, se incline a adoptar en nombre del MERCOSUR el mismo cri-
terio que otro estado miembro, por ejemplo Brasil, e informe hacia fuera
esta posicién. En su discurso inaugural ante los presidentes de los estados
miembros del 16 de diciembre de 2003, Duhalde sefial6 escrupulosamen-
te que seria su fiel representante.

[l. Primeras actuaciones del Presidente
de la Comision

Las primeras sefiales de una comprensién mas bien amplia y sobre todo
muy activa del cargo, se observaron aun en los dias que precedieron al
nombramiento de Duhalde como presidente de la comision. Duhalde hizo
su debut como representante del MERCOSUR ya a mediados de octubre
de 2003 en una conferencia sobre América Latina, en Milan.

En ocasion de la visita de Estado al Uruguay del presidente federal ale-
man, Johannes Rau, el 26 de noviembre de 2003, Duhalde viaj6é a Monte-
video para recibirlo en la Secretaria del MERCOSUR. En otras oportunida-
des similares, cuando se solicitaba una reunién “con el MERCOSUR?”, por
norma esta funcion quedaba a cargo del Director de la Secretaria Adminis-
trativa como Unico 6rgano permanente (aungue éste recibia la visita solo en
nombre de la Secretaria y no del MERCOSUR) o bien del ministerio de
Relaciones Exteriores de un estado miembro.

Poco después, Duhalde viaj6 a Washington, donde se reunié con el presi-
dente del Banco Interamericano de Desarrollo, Enrique Iglesias. En esa opor-
tunidad, se abordaron, entre otros temas, posibles ayudas financieras para los
paises mas pequefios del MERCOSUR, especificamente Paraguay y Uru-
guay, que siguen teniendo ciertos reparos© frente al proceso de integracion.
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A criterio de Duhalde, éstos solo pueden ser superados si en los estados re-
feridos se refuerza la impresion de que la pertenencia al MERCOSUR es be-
neficiosa también para los “pequefios”. Poco antes, Duhalde habia discutido
la misma problemética con Luiz Indcio “Lula” da Silva en Brasilia y habia
buscado un mayor compromiso de Brasil en esta cuestion.

A comienzos de diciembre, Duhalde parti6 junto con el Presidente
de Brasil en una gira de diez dias por Siria, Libano, Egipto, Libiay Emi-
ratos Arabes Unidos, con el propdsito de abrir nuevos mercados para el
MERCOSUR. Entre otras cosas, se considerd también un acuerdo de li-
bre comercio entre Egipto y el MERCOSUR.

Todo esto contribuye, justo ahora, a que el MERCOSUR, que desde ha-
ce alguin tiempo era percibido por la opinidn pablica como excesivamente
burocrético e ineficiente 0 meramente insignificante, recupere protagonis-
mo y sea identificado con la persona del nuevo Presidente de la Comisidn.

Y Duhalde ya tiene otros proyectos mas. En enero de 2004 viajara con
Enrique Iglesias a Espafia, Japony los EE.UU. a fin de promover, entre otras
cosas, inversiones en el area de infraestructura en el area del MERCOSUR.

[ll. Creacion de un tribunal permanente

Ademads de la creacion de la Comision de Representantes Permanentes
y de la entrada en funciones de Duhalde, en el dltimo tiempo hubo otras
novedades importantes para el MERCOSUR. EI 14 de octubre de 2003
Brasil ratificd el Protocolo de Olivos como ultimo estado miembro del
MERCOSUR, con lo que ahora queda abierto el camino para la creacion
del primer Tribunal de Revisidn Permanente del MERCOSUR. Se trata,
entonces, del tercer 6rgano permanente del MERCOSUR, después de la
Secretaria y de la Comisidn de Representantes Permanentes.

En particular con referencia a la Corte Europea de Justicia y su gran im-
portancia para el proceso de integracion europeo, la seguridad juridicay la
unidad juridica en Europa, hace afios que se viene sefialando cuan impor-
tante seria también para el MERCOSUR la pronta creacién de un drgano
permanente para la solucion de controversias.? Ya en marzo de 1991, el
Tratado de Asuncion, que dio origen al MERCOSUR, establecia en un
anexo que debia crearse un sistema permanente para la resolucion de con-
troversias antes de que concluyera 1994. Hacia fines de ese mismo afio, en
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el Protocolo de Brasilia (en renovada referencia a la necesidad de crear un
sistema permanente para la resolucion de controversias), se establecid la si-
guiente solucion intermedia, que desde un comienzo recibi6 duras criticas.
En el futuro, los casos controversiales serian dirimidos mediante la convo-
catoria a un tribunal arbitral ad hoc, es decir, una instancia judicial para ser
convocada en cada caso particular. Sin embargo, esta reglamentacion de fi-
nes de 1994 fue conservada en el Protocolo de Ouro Preto, no sin incorpo-
rar nuevamente una declaracion de intencion de crear un 6rgano permanen-
te para la resolucion de controversias. Ademas del temor de los estados
miembros de ver cercenados sus derechos soberanos, esta nueva postergacion
obedecid también a razones de costos.

Si bien segun el Protocolo de Olivos, que ahora ha entrado en vigencia,
en el nivel de primera instancia seguiran actuando tribunales arbitrales ad
hoc, la creacion de un Tribunal de Revisién Permanente después de afios de
discusién es por dos razones un significativo paso hacia delante. Por un la-
do, porque por primera ez en la historia del MERCOSUR habra una ins-
tancia que pueda contribuir a una mayor sistematizacion y uniformacion
del derecho del MERCOSUR. Por el otro, porgue los escépticos en los es-
tados miembros, presumiblemente, se acostumbraran pronto a la existen-
cia de un tribunal de estas caracteristicas. Es probable que con el tiempo de-
jen de lado sus dudas acerca de una posible pérdida de soberania en el nivel
nacional. Por ello, a través de Olivos se han incrementado de manera consi-
derable las posibilidades tanto de crear un tribunal permanente de primera
instancia como las de alcanzar la disolucion total de los procedimientos
arbitrales a través de una jurisdiccion supranacional.*®

A ello se agrega que en el Protocolo de Olivos se establece que las partes
en controversia podran, voluntariamente, obviar la primera instancia y (tras
haber completado todos los demas pasos procesales prescriptos) someterse
directamente al Tribunal Permanente. Si se recurriera a esa posibilidad con
mayor frecuencia, esto constituiria una contribucion al acostumbramiento
a una instancia judicial permanente del MERCOSUR.

La sede del Tribunal de Revision Permanente, que comenzara sus fun-
ciones a principios de 2004, es Asuncion. Estara integrado por cinco jue-
ces. Cada uno de los cuatro estados miembros tendréa derecho a designar un
juez por un periodo de dos afios. El quinto juez sera elegido por unanimi-
dad de los estados miembros por un periodo de en principio tres afios.
Cuando la controversia involucre solo a dos estados miembros, el Tribunal



Consolidacion institucional del MERCOSUR

de Revision resolvera con tres jueces. En todos los demas casos lo hara con
cinco jueces. En la Cumbre del MERCOSUR del 16 de diciembre de 2003
se aprobo el reglamento interno del Tribunal (Reglamento de Montevideo).

V. Reforma de la Secretaria

La tercera innovacion institucional importante radica en la reforma de la
Secretaria del MERCOSUR con sede en Montevideo propuesta por el minis-
tro de Relaciones Exteriores del Uruguay, Didier Opertti, aprobada el 6 de
diciembre de 2002 por el Consejo y que ya ha sido implementada. La
transformacion de lo que hasta ahora fuera el nico érgano permanente del
MERCOSUR, la antigua Secretaria Administrativa, en una Secretaria Técni-
ca, no hasido solo un mero cambio de nombres.*4 Desde entonces, la Secre-
taria ha despertado de su letargo burocratico y comenz6 a cumplir con sus
nuevas funciones de asesorar a los demas 6rganos del MERCOSUR (“apoyo
técnico”). Para el trabajo practico del MERCOSUR, la reforma significa un
importante salto cualitativo. EIl asesoramiento se brinda expresamente para
beneficio de la comunidad y del proceso de integracion, y no para beneficio
de sus estados miembros individuales. En la Resolucién del Consejo del 6 de
diciembre de 2002 aparece repetidas veces el término “comun”.

A tal efecto, a principios de octubre Gltimo y culminado un complejo
procedimiento de seleccion con mas de 400 candidatos, la Secretaria contra-
td a dos juristas altamente calificados de Argentinay Brasil como consultores
técnicos para temas referidos al derecho internacional, y dos especialistas de
Paraguay y Uruguay para cuestiones referidas a la economia internacional.
Los expertos nombrados estan al frente del nuevo Sector de Asesoria Técnica
(SAT). Cabe destacar, por un lado, que la eleccion se hizo conforme a un pro-
cedimiento objetivo y transparente, sin que se ejerciera influencia politica por
parte de los estados miembros. Por otro lado, en vista de las estructuras me-
ramente intergubernamentales que el MERCOSUR ha tenido hasta ahora,
es importante que estos asesores estén exclusivamente comprometidos con el
proceso de integracion y no puedan representar los intereses de sus respecti-
vos paises de origen. Dependen exclusivamente del Director de la Secretaria
Técnicay cuentan, a su vez, con un equipo de colaboradores.

Desde entonces, la tarea mas importante de la Secretaria seguramente
consiste en controlar la consistencia juridica de los actos y normas emana-
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das de los 6rganos del MERCOSUR. Entre las tareas de la Secretaria Téc-
nica figura también la elaboracidn de informes periddicos sobre la evolu-
cion del proceso de integracidn, con la finalidad de analizar las variables
relevantes que afectan el proceso de integracion y el acompafiamiento de
la implementacién de los compromisos asumidos en el &mbito o por el
MERCOSUR.. En este contexto, la Fundacion Konrad Adenauer en
Uruguay promueve en el afio 2004, entre otras cosas, la realizacion de un
estudio de la Secretaria sobre la aplicacién del derecho del MERCOSUR a
través de los tribunales de los estados miembros. La iniciativa ha tomado
como modelo el Informe Anual de la Comision Europea sobre el control de
la aplicacion del derecho comunitario.

V. Perspectiva

¢Qué otras reformas institucionales en el MERCOSUR cabe esperar en
el futuro? ;Existen —conforme a los progresos en la integracion en las esfe-
ras ejecutiva y judicial expuestos mas arriba— esperanzas de reformas tam-
bién en el &mbito legislativo?

En el MERCOSUR se viene discutiendo hace afios sobre la creacion de
un parlamento comunitario permanente. La bibliografia sobre este tema es
inabarcable. Hasta la fecha existe inicamente una Comision Parlamentaria
Conjunta (CPC) que, segun el Protocolo de Ouro Preto de 1994, esun 6r-
gano sin facultades decisorias. También esta Comisidn ha recomendado en
reiteradas oportunidades la creacion de un parlamento comunitario.

La CPC representa a los parlamentos de los estados miembros y pro-
mueve el flujo de comunicacion entre los parlamentos nacionales y el
MERCOSUR. Segun el Protocolo de Ouro Preto y el reglamento interno
de la CPC, ésta cumple esencialmente la tarea de promover el proceso de
integracion y la armonizacién de las legislaciones nacionales. En cambio,
no participa de procedimientos legislativos en el MERCOSUR. En ese
marco, no sorprende que a menudo se lamente un déficit democratico en
el funcionamiento del MERCOSUR. Con frecuencia, este punto también
trae a la memoria la historia del proceso de unificacion europea.

A comienzos de diciembre de 2002, esto es, poco antes de asumir como
presidente de Brasil, Luiz Inacio “Lula” da Silva volvio a disparar el debate
sobre la creacion de un Parlamento Permanente del MERCOSUR,® en un
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discurso pronunciado ante el Congreso argentino. Solo un parlamento de
tales caracteristicas, dijo en aquella oportunidad, puede garantizar la apli-
cacion préactica de los acuerdos econémicos, culturales y politicos entre los
estados miembros. Néstor Kirchner coincide con esta apreciacion. El pre-
sidente paraguayo, Nicanor Duarte Frutos (Partido Colorado, PC), en
principio, también esta a favor del proyecto, aunque por el momento no le
asigna prioridad. Claramente en contra de la idea de crear un parlamento
comunitario, en cambio, se expresa el presidente del Uruguay, Jorge Batlle.
Teme que ante la preponderancia de Brasil en particular, pasen inadverti-
dos los intereses de Uruguay en una instancia de este tipo.

En el contexto de las divergencias de opinidn expuestas, las perspectivas
de éxito de la iniciativa brasilefia y de la consiguiente reforma del Protoco-
lo de Ouro Preto son més bien escasas en estos momentos. Mas probable,
por el contrario, resulta una reforma de la Comisién Parlamentaria Con-
junta, incluso manteniendo la estructura institucional del MERCOSUR
prevista en el Protocolo de Ouro Preto.1® Da lugar a esta apreciacion el do-
cumento de mayor actualidad y mas discutido en estos dias: la llamada En-
mienda Alonso.1” Se trata del primer acuerdo interinstitucional en la histo-
ria del MERCOSUR, celebrado entre el Consejo del MERCOSUR vy la
Comision Parlamentaria Conjunta.

En la Enmienda Alonso, ambos drganos manifiestan su voluntad de
mantener en el futuro un dialogo fructifero entre si. En este marco, el Con-
sejo del Mercado Comun asume el firme compromiso de consultar a la Co-
mision Parlamentaria Conjunta en aquellas materias que requieran aproba-
cion legislativa para su incorporacion a los ordenamientos juridicos de los
estados partes. Por su parte, la Comisién Parlamentaria Conjunta impulsa-
ra a través de sus secciones nacionales una responsable labor de internaliza-
cion de la normativa del MERCOSUR, particularmente de aquella cuya
adopcidn por el Consejo del Mercado Comun sea el resultado de un con-
senso con la propia Comision Parlamentaria Conjunta.!®

No obstante, el documento deja abierta la cuestion de en qué momen-
to la Comisidn Parlamentaria Conjunta debe ser integrada de esta forma al
proceso legislativo. En este sentido, es necesaria una mayor precision, ya
que obviamente careceria de sentido que ello ocurriera una vez que haya si-
do librada una actuacion juridica del Consejo. El texto de la Enmienda
Alonso tampoco especifica si la respuesta de la Comision Parlamentaria
Conjunta sera vinculante en alguno de sus aspectos. En vista del caracter
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puramente interestatal del proceso de integracion, la respuesta ha de ser, al
menos por el momento, negativa. Pero con razén se ha sefialado que podria
desarrollarse un efecto vinculante consuetudinario, si el procedimiento pre-
visto en la Enmienda Alonso se aplica durante un tiempo mas prolongado.
De este modo podria aumentar la participacion parlamentaria y reducirse
el déficit democrético referido.

Aun cuando la Enmienda Alonso solo crea lo que se llama soft law, es
decir, una reglamentacidn sin caracter vinculante para los actores partici-
pantes, puede inferirse de la misma la vocacién del Consejo del Mercado
Comun de otorgarle a la Comision Parlamentaria Conjunta en el futuro un
cierto grado de participacion en las decisiones. Esta vocacidn bien pronto
podria servir de principio rector para la praxis en la toma de decisiones.

Segln una propuesta de Paraguay, durante la XXV Cumbre del
MERCOSUR se resolvié también la fundacion de un Centro MERCOSUR
de Promocion del Estado de Derecho.'® Su funcidn sera llevar adelante pro-
yectos de investigacion y desarrollar un programa de capacitacion en temas
tan importantes para el estado de derecho en América Latina como la pro-
teccion de los derechos humanos, la independencia de la justicia, las refor-
mas del derecho procesal o la reforma judicial como unidad central del
MERCOSUR. Quedar establecido en el Tribunal Permanente de Revision
con sede en Asuncidn. Sin embargo, no se ha fijado todavia una fecha exac-
ta para su instalacion.

Finalmente, se esta evaluando la creacion de un Instituto Monetario del
MERCOSUR, cuya funcion seria promover la convergencia macroecond-
mica y crear a largo plazo una moneda comun. Podria transformarse luego
en un banco central del MERCOSUR. El debate en torno a estos temas
apenas estd comenzando. Tal como puede verse, el camino hasta la efectiva
implementacion de proyectos de este tipo en el MERCOSUR puede ser
muy largo y rispido.

Notas

1. EI MERCOSUR fue creado el 26 de marzo de 1991 con la firma del Tra-
tado de Asuncioén por parte de los presidentes de los cuatro paises
enumerados, dando origen a la cuarta regién econémica mas impor-
tante del mundo en términos del PBI. En el MERCOSUR viven unos
210 millones de personas. Ademas de los estados miembros, cuenta
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actualmente con tres estados asociados: Bolivia, Chile y —desde la
Cumbre del MERCOSUR del 16 de diciembre 2003- Peru. Durante di-
cha cumbre, y a pesar de la oposicion evidenciada por Uruguay con
anterioridad al encuentro, se acordé ademas celebrar un acuerdo de li-
bre comercio entre el MERCOSUR y los paises andinos Ecuador, Co-
lombia y Venezuela. En virtud de este acuerdo, a partir del primero de
abril 2004 surgird una enorme zona de libre comercio integrada por 10
paises que se extendera desde Tierra del Fuego hasta el Caribe.

. En estos términos se expresa, por ejemplo, Félix Pefa el 1-12-2002 en
la homepage del diario argentino Clarin.

. Con respecto a la funcién del MERCOSUR, en el Consenso de Buenos
Aires se destaca que debera acelerarse la insercion de los estados
miembros en la economia mundial e incrementar su peso en futuras
negociaciones. En la Cumbre del MERCOSUR del 16 de diciembre de
2003, por otra parte, se hizo reiteradamente referencia al MERCOSUR
en su aspecto de instrumento de negociacion. En ese sentido se men-
cionaron tanto las actuales negociaciones con la UE como las conver-
saciones sobre el ALCA (Area de Libre Comercio de las Américas ), im-
pulsado fundamentalmente por los Estados Unidos. Sin embargo, el
MERCOSUR no ha sido calificado solo como un espacio econémico co-
mun, sino también como un espacio de valores y tradiciones comunes.

. Un articulo de Frank Priess publicado en abril de 2002 transmite una
impresion tan ilustrativa como auténtica de la emergencia politica,
econdmicay social, asi como de la profunda crisis de identidad que es-
taba viviendo la Argentina (““Gefahr fur Argentiniens Demokratie?”’, en
KAS-Auslandsinformationen 4/2002, p. 52 y ss.). Instructivo sobre la
crisis inherente del MERCOSUR: Juan José Taccone/Uziel Nogueira
(eds.), Informe MERCOSUR N° 8 (Periodo 2001-2002), BID/ INTAL
(2003), p. 1y ss.

. Uruguay depende en su desarrollo fuertemente de sus grandes paises
vecinos, pero sobre todo de la Argentina (comp. al respecto Jan Woisch-
nik, “Uruguay: Der Musterknabe am Rio de la Plata vor dem Abgrund der
Argentinienkrise?”, en KAS-Auslandsinformationen 3/2002, p. 89y ss. En
especial p. 95y ss.).

. Informaciones mas precisas sobre los 6rganos del MERCOSUR y sus
fuentes de derecho (entre éstas: las actuaciones juridicas de los 6rga-
nos de decision) en Ulrich Wehner, “Der MERCOSUR. Rechtsfragen
und Funktionsféhigkeit eines neuartigen Integrationsprojekts und die
Erfolgsaussichten der interregionalen Kooperation mit der Européis-
chen Union (1999), p. 80 y ss.

. Se trata de los embajadores Juan Carlos Olima (Argentina), Bernardo
Pericas Neto (Brasil), Bernardino Hugo Saguier Caballero (Paraguay) y
Agustin Espinosa Lloveras (Uruguay). Con la resolucion de que los em-
bajadores ante la ALADI sean al mismo tiempo embajadores ante el
MERCOSUR se queria evitar fundamentalmente incurrir en mayores
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costos. Los gastos imputables al Presidente de la Comision de Repre-
sentantes Permanentes son financiados por el pais de origen (comp.
MERCOSUR/IV CMC EXT/DEC N° 15/03, Art. 1, Montevideo, 6/X/2003).

8. En la XXV Cumbre del MERCOSUR, Uruguay entreg6 la Presidencia
pro tempore a partir del 1/1/2004 a Argentina.

9. Resolucién MERCOSUR/IV CMC EXT/DEC. N° 11/03, Art. 5 (Montevi-
deo, 6/X/2003).

10. Mas recientemente, fue el presidente conservador del Uruguay quien
manifestd una actitud de rechazo al MERCOSUR y su desarrollo. Im-
portantes sectores de su equipo de gobierno no comparten las decla-
raciones recientes de Batlle que, en parte, se explican como reaccién a
la nueva alianza entre los gobiernos de tendencia de izquierda en Ar-
gentina y Brasil. Un buen indicador del clima reinante fue la Cumbre
del MERCOSUR del 16 de diciembre de 2003: en esa oportunidad se
concretd tanto una reunion entre los presidentes de Argentina y Brasil
como también un encuentro de éstos con el lider de la oposicion iz-
quierdista de Uruguay, Tabaré Vazquez (EP-FA). No hubo, en cambio,
una reunion con Batlle.

11. En la cumbre del MERCOSUR del 16 de diciembre de 2003 se tomaron
numerosas decisiones en favor de Paraguay y Uruguay. Ademas de re-
gulaciones favorables en el caso del arancel externo se proyecta crear
un Fondo de Compensacion para los Estados Miembros mas pequefios.

12. Igualmente grande fue y es, sin embargo, la resistencia de sus adver-
sarios. Respecto de los argumentos en favor y en contra comp. Welber
Barral, “O Protocolo de Olivos e as controversias no MERCOSUL”, en
Wilhelm Hofmeister/Franklin Trein (eds.), Anuario Brasil-Europa 2002.
Solucgdo de Controvérsias, Arbitragem Comercial e Propriedade Inte -
lectual (Konrad-Adenauer-Stiftung, 2003), p. 85y ss.

13. Otros ven el vaso mas bien medio vacio y critican el Protocolo de Oli-
vos sobre todo en tres aspectos. En primer lugar, por los elementos ar-
bitrales que siguen vigentes; en segundo lugar, porque continda la fal-
ta de acceso directo de ciudadanos a la justicia; y en tercer lugar,
porgue a 12 afios de la fundacion del MERCOSUR alin no se ha encon-
trado una solucién definitiva a la cuestion judiciales. (comp. Welber
Barral, op.cit., p. 83). Mé&s bien escéptico se muestra también Félix Pe-
fia, “Concertacion de intereses, efectividad de las reglas de juego y ca-
lidad institucional en el MERCOSUR” (Red MERCOSUR/Konrad-Ade-
nauer-Stiftung, 2003), p. 33.

14. Resolucién MERCOSUR/CMC/DEC N° 30/02 (Brasilia, 6/X11/2002). Las ta-
reas de la Secretaria estan detalladas en el Anexo |, N° 2 de esa Decision.

15. Comp. al respecto el anteproyecto presentado ante el Congreso brasile-
fio de un protocolo para la creacion de un Parlamento del MERCOSUR
(Anteprojeto do Protocolo Constitutivo do Parlamento do MERCOSUL)
del 2 de octubre de 2003. El anteproyecto prevé, entre otras cosas, que
los diputados sean elegidos por los ciudadanos de cada uno de los
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estados miembros en forma directa y por un periodo de cuatro afios
(art. 3 a/b). Con anterioridad, especificamente durante la Cumbre cele-
brada el 18/6/2003 en Asuncion, Brasil present6 una agenda con el ti-
tulo “Objetivo 2006”. La agenda prevé seguir fortaleciendo la Comi-
sion Parlamentaria Comun, para establecer hasta fines de 2006 un
Parlamento Comunitario.

16. En ese sentido Adriana Dreyzin de Klor, “Hacia el Parlamento del
MERCOSUR?, texto sin publicar de noviembre de 2003.

17. LaEnmienda Alonso debe su nombre al profesor Ricardo Alonso Garcia
de la Universidad Complutense en Madrid, que asesora al MERCOSUR a
instancias de la Comisién Europea.

18. Las normas juridicas que emiten los 6rganos del MERCOSUR basica-
mente no tienen vigencia directa en los estados miembros. Antes bien,
es necesario completar un proceso de incorporacion al ordenamiento
juridico nacional. Una norma solo cobra vigencia una vez que todos
los estados miembros cumplieron con el proceso de incorporacion
(art. 40 Protocolo de Ouro Preto). Como no existe un plazo perentorio,
con frecuencia se producen considerables demoras. Hasta ahora solo
aprox. una tercera parte del conjunto de las normas del MERCOSUR
fue incorporada por la totalidad de los estados miembros.

19. MERCOSUR/LII GMC/ACTA N° 04/03, Montevideo, 15/X11/2003.

RESUMEN

El MERCOSUR esta experimentado una importante ola de refor-
mas. Durante la XXV Cumbre celebrada en Montevideo, Eduardo
Duhalde fue electo presidente de la Comision de Representantes
Permanentes del MERCOSUR (CRPM). Duhalde se definié a si mis-
mo como “primer ciudadano del MERCOSUR” que, sin considera-
cion de su origen, debera abogar Unicamente por los intereses del
bloque. La declaracién se inscribe en un contexto en el que por la es-
tructura puramente interestatal del bloque suelen prevalecer los in-
tereses nacionales. Por el momento solo existen conjeturas sobre
los alcances del cargo. Lo cierto es que la estructura institucional
del MERCOSUR ha sido fortalecida y mejorada en su representa-
cion exterior. Un segundo acontecimiento importante fue la
transformacion de la antigua Secretaria Administrativa del MER-
COSUR en una Secretaria Técnica. La medida no se agota en un
simple cambio de nombre. La Secretaria cumple ahora la funcién
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de asesorar técnicamente a los demas 6rganos del MERCOSUR en
beneficio del proceso de integracidon. Por dltimo, con la ratificacion
del Protocolo de Olivos por parte de Brasil, ha quedado allanado el
camino para la creacion del primer tribunal permanente del MER-
COSUR. Actuara como instancia de revision. La discusion en torno
a otras reformas continda.

Dialogo Politico. Publicacion trimestral de la Konrad-Adenauer-Stiftung A. C.
Afo XXI| - N° 1 - Marzo, 2004



El rol que pueden
jugar las universidades
en la educacion politica*

Christopher Arterton

La creacion de una carrera formal en politica, dictada en una universidad
y que otorga un titulo puede ser materia de considerable controversia. En
Estados Unidos, un importante ndmero de destacadas personalidades ha
manifestado sus dudas sobre la creacion de una escuela profesional de po-
litica. De George Stephanopolus, consejero personal de Bill Clinton, se
afirma, por ejemplo, haber dicho que no era posible ensefiar politica en un
aula. Claro que eso fue antes de que aceptara dictar catedra sobre politica
en la Universidad de Columbia.

En el otro extremo del espectro, existen ciertos circulos académicos que
tienden a menospreciar el estudio aplicado y lo califican de menos respetable
que la erudicion adquirida sobre una base académica. En Estados Unidos, a
lo largo de las Ultimas tres décadas, las ciencias politicas se han vuelto mas
abstractas y mas tedricas y para quienes estan enrolados en esa tendencia, una
carrera politica practica parece ser un paso hacia atras.

* Este articulo fue presentado como ponencia en la Conferencia Interna-
cional “Comunicacion politica en el mundo global”, realizada por la Fun-
dacion Konrad Adenauer en cooperacion con el Institut fir Publizistik/
Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz y el ZDF, celebrada los dias 30 y
31 de octubre de 2003 en Maguncia, Alemania.
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Finalmente, innumerables periodistas han criticado la idea de una es-
cuela que segun ellos estaria dedicada a entrenar a mas spin doctors, mani-
puladores mediaticos y encuestadores de opinion. La hostilidad hacia la po-
litica y hacia los politicos se traduce en el desdén por el proceso de educar
a mas de los mismos.

No obstante y pese a todas estas criticas, la Graduate School of Politi-
cal Management ha crecido saludablemente a lo largo de los ultimos 15
afios y ha aumentado el nimero de estudiantes y de graduados que han ini-
ciado prometedoras y productivas carreras profesionales. Tenemos entendi-
do, ademas, que escalan mas rapido a posiciones importantes y cumplen
sus funciones con un mayor sentido de ética.

La facultad de postgrado fue fundada en la conviccion de que la politi-
ca democrética ha sufrido un cambio fundamental en los Gltimos treinta
afos, y se han incrementado la especializacion y el conocimiento y la peri-
cia técnica que demanda. La “nueva politica” depende ampliamente de la te-
levision, la informatica, las telecomunicaciones, la gestion, las regulaciones
legislativas y la investigacion estadistica.

Es posible que estos desarrollos se manifiesten con mayor nitidez en los
Estados Unidos, pero creo que es dable observar que las mismas tecnologias
cambian también la politica en muchas otras regiones del mundo. Para
mencionar tan s6lo algunos ejemplos bien conocidos por todos ustedes, me
permito citar el laborismo britanico y la socialdemocracia alemana, que
han disefiado sus estrategias, técnicas y mensajes electorales siguiendo el es-
quema que llev6 al triunfo a Bill Clinton.

Fritz Plasser documenta en sus investigaciones la frecuencia con la que
los consultores politicos estadounidenses trabajan en Europa, impulsando
el surgimiento de una cultura nacional de consultores politicos en numero-
s0s paises. Asumo que muchos saben, por otra parte, que proximamente se
celebrara el congreso anual de la Asociacion Internacional de Consultores
Politicos (IAP) en Praga.

Antes de continuar esbozando este desarrollo, permitanme reflexionar
acerca del porqué y del como de estas tendencias. En muchas areas de la po-
litica —en lobbyismo, campanias electorales, gerenciamiento de agenda—, las
viejas redes personalistas de ayer se han complementado con instrumentos
técnicos de apoyo publicitario que pueden ser ensefiados y aprendidos. Las
habilidades y el poder de los politicos de ayer se enraizan en una elaborada
red de contactos individuales. Estas “destrezas personales” siguen siendo
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tremendamente importantes en la vida politica, pero aun asi es claramente
perceptible la diferencia con la politica moderna. Los politicos contempo-
raneos estructuran sus apoyos, sus circunscripciones y su poder en un habil
uso de la television por cable, la investigacion con focus groups, la utilizacion
de video y audio, el correo electrénico, los sitios web, programas de e-mail
y el fundraising. Maniobran en un mundo en el que la legislacion del Con-
greso se ve influenciada tanto por las encuestas de la opinion publica y los
cortos publicitarios de 30 segundos como por las zalamerias y el trabajo de
los lobbyistas en los corredores del Capitolio.

Esta claro que los cambios enumerados han producido la comercializa -
cién de la politica. Al redundar el conocimiento técnico en una mayor espe-
cializacion y generar el conocimiento especializado mas idoneidad técnica, las
personas y empresas en poder de esos conocimientos estan en condiciones de
cobrar por sus servicios. Y en algunos casos cobran muy buen dinero. Como
dijera recientemente el gobernador de una de Espafia a uno de nuestros ex es-
tudiantes que lo asesord en su exitosa campafia de reeleccion: “Realmente no
estoy seguro de qué es lo que esta haciendo usted, pero parece funcionar”.

Como consecuencia de esta situacion hemos visto una verdadera proli-
feracion de consultores politicos. Algunos sectores académicos y periodisti-
cos lamentan tal tendencia, pero sin duda es irreversible. Un hecho insos-
layable de la vida politica moderna es que el éxito en la politica, e incluso el
acceso a quienes detentan el poder, depende del conocimiento y de las ha-
bilidades que se imparten en centros de estudios como la GSPM.

Volveré sobre la metodologia de este desarrollo mas adelante, pero por
el momento permitanme continuar con la argumentacion sin considerar
los aspectos positivos y negativos de este cambio.

La esencia del tema que hoy nos ocupa es considerar el rol que las univer-
sidades pueden jugar en la capacitacion de la joven generacion que se inicia
en la carrera politica. Adicionalmente, cabe preguntar cémo puede diferir su
rol de aquel que juegan los partidos y otras organizaciones que ofrecen pro-
gramas de capacitacion en campafias electorales. Sugeriré cinco respuestas.

Primero: programas de grado. Ofrecen una oportunidad para adquirir un
conocimiento exhaustivo. Creo que una educacion universitaria puede po-
tenciar la experiencia practica por el grado de cobertura que tienen los dife-
rentes temas a lo largo del estudio. En un afio, nuestros estudiantes apren-
den como interpretar y aplicar los datos que aportan las encuestas; como
crear, filmar y editar cortos televisivos, cdmo proyectar una organizacion de
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campo para contactar votantes, como disefiar un sitio web efectivo y una
campafia de correo electronico, cdmo desarrollar y utilizar una base de da-
tos politicos, como obtener fondos, como conducir gente en el agitado en-
torno de una campafia electoral, etc.

Demandaria un trabajo de muchos afios en diferentes cargos aprender
todas estas cosas, en particular en la medida en que uno deba especializarse
en un area especifica. De este modo, ademés de transmitir a nuestros estu-
diantes los Ultimos conocimientos en la materia, la carrera les permite con-
vertirse en consumidores informados en toda una gama de aplicaciones que
son efectivas y verdaderamente necesarias. Dado que las habilidades y
técnicas utilizadas en politica tienden a potenciarse reciprocamente, estoy
plenamente convencido del valor que significa aprender politica en una
universidad. Muchos de nuestros alumnos nunca seran encuestadores,
pero saben qué pueden esperar de un encuestador y como diferenciar una
buena pregunta de otra no tan buena.

Nuestro cuerpo docente no interpreta el programa de grado como un
sustituto de la experiencia practica en el campo. Por el contrario, creemos
gue ambos son necesarios para una carrera politica exitosa. La experiencia
en el campo es esencial para asegurar que un sentido de realidad practica
otorgue significado a los conocimientos que impartimos. La experiencia
también agrega juicio y perspectiva a las materias aprendidas en la teoria.
Por otro lado, hemos observado que un estudio sistematico de la politica en
el marco universitario puede acelerar el proceso de adquirir experiencia.
Nuestros estudiantes y graduados avanzan mas rapidamente en su carrera
profesional que lo que les seria posible sin ese estudio.

Un segundo beneficio importante y beneficioso resultante de crear una
carrera formal en politica y ofrecer un titulo universitario, es que una ca-
rrera politica puede ser compartida, algo que por definicidn no permite
la experiencia politica adquirida a nivel personal. En el actual afio lectivo,
mas de la mitad de los estudiantes de la GSPM son mujeres. Contamos,
ademas, con un importante grupo de estudiantes pertenecientes a diferentes
minorias y una creciente afluencia de candidatos provenientes de las demo-
cracias emergentes, dentro de los cuales se incluyen muchos de América
Latina.

Consideramos que un amplio acceso a experticias politicas por parte de
estos grupos es un beneficio importante de la funcién social que pueden
desempefiar los institutos profesionales.
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Una tercera fortaleza de la educacion politica formal es la importancia
en hacer una clara distincion entre el conocimiento sobre como funciona la
politica y las preferencias partidarias que hacen a los resultados de esa mis-
ma politica. Debo ser cuidadoso en este punto porque creo que, en Gltima
instancia, las ideas son mas poderosas que las técnicas. La politica partida-
riay una fuerte defensa de las preferencias politicas son esenciales en el fun-
cionamiento de la democracia.

Pero estar involucrado fuertemente con un partido y tener una mayor
pericia en el desarrollo del mensaje puede ser intoxicante e inducir a creer
que con solo aplicar técnicas avanzadas de retérica se puede crear realidad.
El antidoto a esta tendencia esta en el contacto directo con pares y profeso-
res que sostienen opiniones contrarias.

Es igualmente verdad que la politica partidaria a menudo distorsiona
lo que uno supone con respecto a cdmo deberia funcionar el sistema politi-
co, y eso lleva a sentirnos tentados de cambiar las instituciones politicas en
un esfuerzo por alcanzar metas partidarias. No obstante, esos esfuerzos por
cambiar (o distorsionar) el proceso politico a fin de predeterminar el resul-
tado de las medidas politicas sélo sirven para desacreditar las instituciones
politicas y debilitar la democracia.

Sugiero, en cambio, que aprender destrezas politicas en un marco univer-
sitario permite compartir conocimientos mas alla de las lineas partidarias, fa-
cilita el respeto y la cordialidad entre quienes disienten politicamente y crea un
mayor sentido de profesionalismo entre aquellos que trabajan en politica. He-
mos visto numerosos ejemplos en 1os que personas que pasaran su vida profe-
sional trabajando en organizaciones enfrentadas se convirtieron en entrafiables
amigos personales durante su periodo de estudiantes. Y esas amistades persis-
ten aln después de abandonar la universidad y sirven para fortalecer un senti-
miento de comunidad profesional que trasciende las diferencias partidarias.

También deberia admitir francamente que existe un area en el que la
escuela de politica no puede cumplir con todas las necesidades de capacita-
cion de los jévenes. Soy un convencido de que para ser jovenes dirigentes
exitosos se necesita tener un fuerte sentido de objetivo. Es necesario saber
por qué se esta trabajando en politica. Sin embargo, en la GSPM las ideas
partidarias dividen, en tanto que el estudio del proceso politico une, por lo
que tendemos a concentrarnos en lo Gltimo e ignorar lo primero. Todavia
nos resta por resolver el problema de como analizar, discutir, ensefiar las
ideas y las ideologias que impulsan la politica.
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Por otro lado, otra funcién posible de las universidades es enfatizar un
analisis de las razones que hacen que las técnicas politicas funcionen. Este
es mi cuarto argumento a favor de la educacion politica. Debido a que en un
afo de estudio podemos cubrir diferentes materias en profundidad, nues-
tros estudiantes aprenden mas de lo que podria hacerse en un ambito prac-
tico dado. Como cuerpo docente, esperamos que nuestros graduados ob-
tengan logros que vayan més alla de copiar lo que han visto hacer a otros.
Queremos que sepan por qué las cosas se hacen de una manera y no de
otra. Queremos capacitarlos para analizar situaciones de manera tal que
puedan innovar tanto como reproducir. Aspiramos a que cuando las cir-
cunstancias cambien, sepan detectar las razones que dan lugar al uso de di-
ferentes técnicas y estar en mejores condiciones para adaptarse mejor al
cambio.

Finalmente, y éste es mi quinto argumento y el mas importante de todos,
creemos que una educacion universitaria puede ofrecer una mayor atencion a
la imparticion de la nocion de ética y responsabilidad profesional que acompa-
fia el uso de las destrezas politicas. Tal como sefialara anteriormente, la po-
litica en los Estados Unidos ha experimentado una fuerte comercializacion
en las dos Ultimas décadas. Muchos consideran que se trata de una tenden-
cia peligrosa. Con demasiada frecuencia, el afan de lograr una victoria se
impone sobre consideraciones de mas largo plazo que hacen a la salud de
las instituciones democraticas. Un antidoto para morigerar los aspectos mas
negativos de este cambio consistiria en crear un sentido de profesionalismo
entre quienes adscriben a la nueva politica. EI profesionalismo debe ir uni-
do a la necesidad de ejercer la influencia y la conducta con sentido de res-
ponsabilidad.

Decir que la politica es una profesion no significa necesariamente pen-
sar en una corporacion cerrada de profesionales matriculados como lo son
los abogados y médicos, por ejemplo. Por el contrario, una profesion pue-
de tener una finalidad abierta pero basarse sobre una comunidad que com-
parte normas y un conjunto de proposiciones y responsabilidades éticas.
Estas normas fijan limites a la aplicacion de destrezas politicas y crean en el
individuo un sentido por una conducta apropiada dentro de la cual deben
aplicarse las tecnologias de las que se sirve la politica.

Fomentando el auto examen y el debate, aspiramos a que nuestros es-
tudiantes y graduados —y esperemos, también, futuros consultores politi-
cos— asuman sus funciones como gerentes de las practicas democraticas
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atendiendo a obligaciones que trascienden lo que puede ser su deber con el
cliente. A pesar de que algunos puedan burlarse de la ingenuidad de esta su-
gerencia, de hecho ya se manifiestan primeros resultados, como la aceptacion
de normas de mayor transparencia en el proceso electoral.

¢COmo podemaos hacer para que nuestra politica sea mas ética? La im-
portancia de esta pregunta aumenta en la medida en que un creciente por-
centaje de norteamericanos ha terminado por adoptar una visién entera-
mente cinica de la politica. Muchos de nuestros ciudadanos —demasiados,
de hecho- ven en los politicos contemporaneos personajes corruptos que
s6lo acttian en interés propio, trabajando por cuenta y orden de intereses
sectoriales y organizados, comprometiéndose con una retorica sintética ela-
borada con el solo proposito de preservar el poder y los beneficios adicio-
nales que otorga la funcion politica, ademas de estar siempre dispuestos a
sacrificar las promesas hechas durante la campafia con el Gnico objetivo de
cosechar votos.

Muchos de quienes manifiestan esta antipatia coincidirian con Sir
Winston Churchill en cuanto a que la “democracia es la peor forma de go-
bierno salvo todas las demas.” Es evidente que para un sector importante
de la ciudadania crece la brecha entre teoria y practica. Por cierto que la
mayoria de los norteamericanos sigue persuadida de que, en teoria, la de-
mocracia es la Unica forma correcta de gobernar. Pero son tantos los nortea-
mericanos que hoy creen que la actual praxis politica es abominable, que
hasta se hacen sentir reminiscencias por las actitudes populares en la Union
Soviética poco antes de que se produijera el colapso de los regimenes socia-
listas. Si nuestro sistema esta en severos problemas, ;qué podemos hacer pa-
ra cambiar esa situacion?

En el otro extremo, los politicos sostienen que la visién popular es
equivocada y que no se ajusta a la realidad. En primer lugar argumentan
que el desdén por la politica no es nada nuevo ni Unico, que la politica
siempre fue asi. Ciertamente, existe evidencia abundante de que la demo-
cracia americana ha estado llena de sarcasmo, distorsion y actitudes intere-
sadas. De hecho, en sus comienzos en Filadelfia en 1787, una vision cinica
del “hombre politico” indujo a los fundadores de la Republica a incorporar
en nuestra maquinaria gubernamental una division de poderes tan amplia,
precisamente porque estaban preocupados porque la ambicion desmedida
pudiera desalojar la correccion, la prudencia y la responsabilidad. Es asi que
nuestra vision politica se desarrolla como planeada, quizas no como deberia
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ser, pero como tiene que ser. Lo que ha cambiado es que desde mediados de
1970, un cinismo post-Watergate atraviesa la cobertura periodistica de la
politica y lleva el desdén a la ciudadania.

También existen argumentos contundentes que permiten afirmar que
la transformacion operada no se debe tanto a cambios en el hombre politi-
co como a la irrupcién de las tecnologias de comunicacion. Muchos obser-
vadores pueden lamentar esta tendencia y anhelar un retorno a otros tiem-
pos, cuando las cosas eran mas sencillas y la red de contactos personales
generaba una politica supuestamente mas vital y menos vulnerable a la ma-
nipulacion. Nuestra idealizacion del pasado no deberia, sin embargo, vol-
vernos ciegos respecto del hecho de que la politica basada en el compromi-
so directo y personal también generé maquinarias urbanas que permitieron
una desaforada depredacion de los fondos publicos con total insensibilidad.

Asimismo, aun cuando desestimemos la patologia propia de una poli-
tica de partidos y sefialemos que todos los sistemas tienen defectos, es un
hecho de la vida politica actual que la tendencia hacia la politica mediada
por la tecnologia de las comunicaciones es irreversible. Mas provechoso que
lamentarnos seria aprender a conducir una politica de genuino debate civi-
co y educado, eleccion responsable y transparencia dentro de los confines
de la tecnologia de la comunicacion.

El cinismo caustico de los periodistas no ha servido para mantener a
raya a los politicos que saben que pueden ignorar las criticas precisamente
por su caracter omnipresente y automatico y porque el publico se siente
casi tan a disgusto con la prensa como con los politicos.

También deberiamos admitir que los ciudadanos americanos no cum-
plen con su parte del acuerdo. El grado de conocimiento de la vida pablica
y de interés en la misma es bajo; todas las mediciones hechas sobre la parti-
cipacion politica arrojan guarismos muy inferiores a los que uno aspiraria a
obtener para una democracia robusta. Incluso asi, no es demasiado fructi-
fero echar culpas sobre los ciudadanos. Claramente, todos prefeririamos
una ciudadania més interesada, comprometida, racional y demandante. Sin
embargo, el hecho de encontrarnos tan lejos del ideal de un ciudadano
democratico seguira siendo simplemente eso: un hecho.

Por lo tanto, necesitamos pensar en qué debemos hacer para que la di-
rigencia politica muestre una mayor correccion en su conducta.

En términos abstractos podemos pensar en una progresion de medidas
a adoptar, que van desde instrumentos de coercién moderados hasta fuer-
tes, instrumentos que pueden servir para movernos en el sentido deseado.
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Una forma moderada de reforma podria ser confiar en que los candida-
tosy sus consultores acuerden ellos mismos los limites a los que debe cefiir-
se una conducta correcta. De hecho, existen algunos esfuerzos tendientes a
obtener una autorregulacion por parte de quienes estan desempefiandose
profesionalmente en la politica. Algunos candidatos han pactado con sus
oponentes no gastar mas que una cierta cifra acordada; otros han prometi-
do publicamente mantener su retdrica y su campafia publicitaria dentro de
limites especificados.

La Asociacion Americana de Consultores Politicos ha adoptado un c6-
digo de ética que firman todos sus miembros, aunque hasta el momento el
codigo sdlo ha sido invocado en unas pocas instancias. Mas recientemente,
sin embargo, uno de sus miembros fue expulsado por conducta refiida con
la ética.

Cabe pensar en otras medidas, de mayor entidad, que incluyan esfuer-
zos por otorgar habilitaciones a consultores politicos sobre la base de su
conocimiento y una conducta apropiada. Para mantener esa habilitacion
se exigiria aceptar un cédigo de conducta y una capacitacion permanente.
En caso de comprobarse una conducta inapropiada se revocaria la habili-
tacion. Un examen por parte de sus pares crearia un creciente conjunto de
antecedentes, elaborandose asi gradualmente un sentido de conducta ética
definido colectivamente por los consultores politicos.

El licenciamiento constituiria una forma incluso mas estricta de regu-
lacion. Una agencia designada por el gobierno determinaria quién puede
proveer servicios de consultoria a candidatos a cargos publicos. Una condi-
cion para preservar la licencia seria adherir a un cédigo de conducta, entre
otras cosas. Estos requerimientos conformarian un instrumento de sancién
mas vigoroso que la autocensura que pueda imponer la industria misma.

Naturalmente estos enfoques presentan algunos problemas importantes.

La linea divisoria entre el discurso y la conducta de quien ejerce la con-
sultoria politica es extremadamente dificil de trazar. De alli que la alterna-
tiva de otorgar licencias o establecer registros puede redundar en restriccio-
nes a la libertad de palabra que goza de amplia proteccion constitucional y
en el centro de la cual ciertamente se encuentra la politica.

En segundo término, la experiencia del organismo encargado de regu-
lar el financiamiento de las campafias electorales en los Estados Unidos, la
Federal Election Commission, deberia hacer reflexionar a todos los que creen
que los organismos oficiales pueden regular la vida politica eficazmente. De
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hecho, la Comision esta ocupada por igual namero de integrantes de los
partidos mayoritarios, lo que ha debilitado significativamente su accionar,
sobre todo en instancias con implicaciones para alguna de las dos grandes
fuerzas politicas.

Una tercera razon que dificulta el cumplimiento eficaz de un cierto c6-
digo es que codificar principios morales o éticos puede resultar muy dificil.
Las leyes, regulaciones y codigos sdlo acttian a nivel del comportamiento,
pero nuestro objetivo real deberia ser imponer estandares mas elevados para
guienes actuan en politica; aspiramos a que actden con juicio y prudencia.

Nuevamente, nuestra experiencia con las regulaciones del financia-
miento de las campafias electorales nos suministra un ejemplo Util. Para
muchos de quienes estan involucrados en las campafias electorales, las leyes
aprobadas a partir de 1974 no fueron mas que molestias que podian ser ero-
sionadas o simplemente eludidas contratando a abogados astutos que ha-
cian planteos legales que gradualmente volvieron a expandir los margenes
de la conducta permitida.

Es una particularidad propia de los estadounidenses responder a los
problemas sancionando leyes. La reaccion instintiva de muchas personas es
buscar una solucion legislando la conducta ética. De hecho, a lo largo de
los Ultimos 120 afios —esto es desde la Ley de Pendleton que reformo la ad-
ministracion publica— el Congreso se ha empefiado en regular la actividad
politica con normas que regulan los conflictos de intereses y abarcan tanto
a los funcionarios politicos como de carrera del Poder Ejecutivo. También
hay leyes que regulan la interaccion entre lobbyistas, por un lado, y miem-
bros del Congreso y sus equipos de colaboradores, por el otro; leyes que es-
pecifican los limites legitimos de la actividad politica de las organizaciones
exceptuadas del pago de impuestos; leyes que circunscriben los esfuerzos de
los intereses extranjeros por influir en la toma de decisiones politicas; pro-
visiones de la ley de radiodifusion que fijan los limites dentro de los cuales
los candidatos a cargos publicos pueden acceder al espacio racial y televisi-
vo; Y la ley sobre el derecho del voto que define los limites a los que debe
sujetarse la ley electoral en cierta jurisdiccion. Todas estas normas pueden
interpretarse como manifestaciones de los esfuerzos por definir una ética
politica a través de la legislacion.

Cualquier andlisis de objetivos necesariamente tiene que llegar a la con-
clusién de que, en el mejor de los casos, este enfoque ha obtenido resulta-
dos mixtos. Pero la conclusién més importante puede ser que estas leyes no
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alcanzan a abarcar la dimensién del comportamiento personal al que nos
referimos cuando hablamos de ética. Aspiramos a que los funcionarios pu-
blicos —esto es candidatos, sus asesores y colaboradores, grupos de interés,
funcionarios de gobierno y todos los que estan embarcados de una manera
u otra en la politica publica— conozcan la diferencia entre lo que esta bien
y lo que estd mal, y no sélo entre lo que es legal e ilegal. Ademas de sancio-
nar leyes necesitamos crear una cultura de la politica que induzca a los poli-
ticos a hacer cumplir ellos mismos los cédigos morales mas que aceptar a
regafiadientes o sabotear sutilmente las leyes que regulan su conducta.

Debemos comenzar por transmitir a quienes recién se inician en la vi-
da publica las herramientas que les permitan apreciar la responsabilidad
profesional que les cabe en la preservacion y defensa de los principios de-
mocraticos. Este es el rol que debe cumplir una estrategia de largo plazo de
la educacion politica.

Todas las instituciones académicas tienen una mision dual: educan a
los lideres de mafiana y generan conocimiento. En el caso de las escuelas
profesionales se agrega una tercera dimension, que es insertar la profesion
en un examen critico de sus valores, costumbres y consecuencias. La GSPM
trata de estimular el examen de conciencia en la profesion politica avanzan-
do en el conocimiento en el campo, elogiando una conducta profesional
apropiada, estimulando el debate sobre la ética y el desarrollo de normas
profesionales y procurando privilegiar los imperativos de la sociedad sobre
las agendas personales.

Naturalmente, reconocer y aceptar un conjunto de responsabilidades
profesionales en la politica demandara décadas. En lo personal creo que
cuando se trata de comprometer a quienes ya actlan en politica es conve-
niente avanzar con mucha prudencia. En lugar de encarar los tdpicos mas
delicados y complejos de la ética profesional, quienes estan en la politica
deberan comenzar por discutir las précticas mas mundanas del negocio. Es-
tas no so6lo estan en el centro del proceso de comercializacién de la politica,
sino que muy probablemente las practicas comerciales sean més rutinarias
y estén menos sobrecargadas con los grandes temas de la moral publica.

En cualquier caso, la existencia de instituciones dedicadas a educar a la
proxima generacion de politicos tiene la perspectiva de transmitir y ensefiar
algo mas que simples destrezas que se van aprendiendo sobre la marcha. ES
inherente a la cuestion que un estudio formal de un determinado orden de la
actividad humana genera un debate mas amplio que el que puede implicar
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una tutoria como la que puede transmitir una red de viejos amigos. Si exis-
te una justificacion bésica para la torre de marfil, deberia ser que proveemos
un espacio en donde los profesionales de la politica —los que ya lo son y los
que lo seran préximamente— pueden reflexionar sobre las obligaciones,
principios y equilibrios que deben prevalecer a la hora de aplicar las tecno-
logias y habilidades que transmitimos. Al crear un nuevo campo de estudio,
aspiramos a establecer los fundamentos para encontrar soluciones de largo
plazo a los problemas que hoy aquejan a la democracia americana. Desde
nuestro punto de vista, en definitiva se trata de dirimir si la comercializa-
cion puede ser reemplazada por la profesionalizacion.

RESUMEN

Es un hecho que el éxito en la politica depende del conocimiento y
de las habilidades que se imparten en centros de estudios como la
GSPM. Debe considerarse atentamente el rol que las universidades
pueden desemperfiar en la capacitacion de las generaciones que
comienzan la carrera politica. También cabe preguntar cémo pue-
de diferir su rol de aquél que juegan los partidos y otras organiza-
ciones que ofrecen programas de capacitacion en campanas elec-
torales. En cualquier caso, las instituciones dedicadas a educar a la
proxima generacion de politicos tiene la perspectiva de transmitir
y ensefiar algo mas que simples destrezas que se van aprendiendo
sobre la marcha. Transmitir a quienes recién se inician en la vida
publica las herramientas que les permitan valorar la responsabili-
dad profesional que les toca desempeniar en la preservacion y de-
fensa de los principios democraticos es el rol que debe cumplir una
estrategia de largo plazo de la educacion politica. Se trata, en defi-
nitiva, de dirimir si la comercializacidon puede ser reemplazada por
la profesionalizacion.
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