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En términos historicos, los origenes de la television se remontan a 1870, afio en
el que se descubre que las variaciones en la conductividad eléctrica del selenio hacen
posible la transmision de imagenes. Este pionero avance tecnologico se completa en
la década de 1920 con la creacion por parte de Vladimir K. Zworykin de una maqui-
na electronica que, al permitir la proyeccion de 30 imagenes por segundo, simula el
movimiento en la pantalla. De este modo, la television se perfecciona y, en 1930. la
BBC realiza la primera emision de TV en vivo con su cobertura del tradicional Derby
de caballos de Londres. En Estados Unidos, la televisién comienza a transmitir a
principios de la década de 1940, y en América Latina debe esperarse hasta el decenio
de 1950. Desde sus inicios, la television se perfila como un tipico medio de comuni-
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cacion de masas. Su particular tecnologia ofrece la promesa -0 la amenaza- de llegar
en forma simultanea a millones de receptores con un mensaje atractivo por su forma-
to audiovisual. Asimismo, se hace evidente que este novedoso dispositivo de imagen
y sonido asegura la difusion de contenidos uniformes, singularmente apropiados pa-
ra la “demanda promedio” de grandes y variadas audiencias.

A poco mas de cincuenta afios de su irrupcion social, la television ocupa, junto
al trabajo y el suefio, la mayor parte de la vida cotidiana de un considerable nime-
ro de personas. Para ellos, la TV constituye una fuente primordial de informacion
al momento de buscar respuestas a las preguntas que, como ciudadanos, se plante-
an. Ante la necesidad de evaluar opciones politicas y tomar decisiones electorales,
se observa en los votantes una clara tendencia a recurrir a los medios masivos de
comunicacion (en especial a la television) en lugar de dirigirse a los comités u
otras organizaciones partidarias. Con sus versiones por cable y por satélite, la TV
es en la actualidad el mas eficiente sistema de transmision de simbolos creado por
el hombre. En efecto, la television logra generar un poderoso “vinculo personal”
con cada ciudadano y, en consecuencia, se erige en la mas influyente instancia del
proceso de formacion de la opinion publica. La significancia de dicha influencia
se acentua en los periodos preelectorales ante la necesidad de los partidos politicos
de comunicar a gran escala sus ofertas proselitistas.

Uno de los primeros investigadores que ubican a la TV en el centro neurélgico
de la relacion entre politica y comunicacion es Roland Cayrol. A mediados de la
decada de 1970, este experto francés realiza una serie de pormenorizados estudios
sobre la influencia de los medios en las campaiias electorales en Gran Bretaiia,
Francia y Bélgica. El trabajo de Cayrol arroja un resultado que en aquel momento
sorprende al mundo académico: “la television constituye el medio de masas prefe-
rido por los votantes”.

Segun Cayrol, la preponderancia de la TV respecto de otros medios masivos se de-
be fundamentalmente a que ella representa *“‘el tnico lugar y el inico momento™ en
que un candidato se pone en contacto simultaneo con “todos los electores”, mas alla
de que estos estén a favor o en contra de su postulacion e independientemente de sus
perfiles sociodemograficos. Ningun otro medio de comunicacion permite a los politi-
cos tan facil acceso a semejante universo de ciudadanos. Al convertirse en el espacio
central de la confrontacion electoral, la television cambia profundamente las reglas de
juego de la Comunicacion Politica moderna. La TV ya no solo refleja los aconteci-
mientos politicos, sino que ademas los produce. Con el objeto de difundir sus discur-
sos politicos, los candidatos se vuelcan a la “arena audiovisual” y, en ella, protagoni-
zan entrevistas, debates y anuncios. Puede afirmarse que los ultimos dias de campaiia
marcan una virtual yuxtaposicion de los sistemas politico y televisivo.
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Pese a que el surgimiento de la TV ensombrece el papel de otros medios histo-
ricamente utilizados para comunicar la politica, es erréneo creer que las herra-
mientas proselitistas tradicionales estan condenadas a desaparecer. De hecho, la
television convive hoy con un conjunto de instrumentos mas clasicos. tales como
los actos partidarios, las caravanas y las caminatas. No obstante, es innegable que
la TV condiciona fuertemente el uso de las demas formas de Comunicacion Politi-
ca dado que estas son disefiadas “en funcion de su televisacion”. Esta circunstan-
cia convierte a la television en una instancia genuinamente creadora del propio sis-
tema de poder. Como canal audiovisual que pone el énfasis en los “grandes mo-
mentos”, la TV marca el ritmo de la campafia y le da el tono a la puja politica. Ob-
viamente, los episodios destacados de la lucha electoral suelen ser los “grandes
momentos televisivos”.

Cierto es que la incursién del microfono y la cdmara de TV en el campo politi-
co provoca un desplazamiento paulatino de algunos géneros comunicacionales
que otrora ocuparon un papel preponderante en el marco de las campaiias electora-
les. Asi, la conferencia radial, el noticiero cinematografico y el discurso parlamen-
tario pierden relevancia ante la aparicion de nuevos géneros televisivos, como, por
ejemplo, el spot publicitario, la mesa de debate y los programas no-politicos, sean
estos ultimos de actualidad, entretenimiento o -incluso- humoristicos. Sin embar-
go, el advenimiento de la “telepolitica” debe ser estudiado en un contexto sociolo-
gico mas amplio. En tal sentido, pueden identificarse cinco procesos de fondo que
ayudan a comprender en profundidad el impacto de la TV en la Comunicacion Po-
litica moderna. Ellos son:

Mediatizacion de la politica
Audiovisualizacion de la politica
Espectacularizacion de la politica
Personalizacion de la politica
Marketinizacion de la politica

La mediatizacion implica que, frente al declive de la afiliacion partidaria, los
medios masivos se transforman en la usina de informacion politica mas consultada
por los ciudadanos al momento de tomar decisiones electorales.

La audiovisualizacion consiste en la marcada preponderancia que hoy tienen
los formatos audiovisuales por sobre los textuales, situacion esta que permite acu-
fiar el término “videopolitica™.

La espectacularizacion hace referencia al hecho de que la television, como
principal arena politica, impone su logica del entretenimento y prioriza el impacto
emotivo y la puesta en escena.
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La personalizacion radica en que el electorado tiende a évaluar sus opciones de
voto de acuerdo cof criterios mas vinculados coh la imagen individual y la petso-
halidad de los candidatos que con sus pertenencias partidarias o ideologicas.

La marketinizacion se verifica en la acentuada utilizacion en las camparias po-
liticas de sofisticadas herramientas comunicacionales y de mercadeo que privile-
gian el “como decir” en desmedro del “qué decit”.

Previo a pasar al tratamiento detallado de cada uno de los procesos sociolégi-
cos enunciados, restilta oportuno recordar una anécdota comentada por el profesor
estadounidense Datt Nimmo que {lustra en toda su dimension la relevancia que re-
viste la TV patt la Comunicacion Politica de nuestros dias:

“...trahscurria el tramo final del debate televisivo de 1976 entre los candidatos
a la presidencia de los Estados Unidos, Gerald Ford y James Carter. Debido a una
falla técniica, el audio dejo de funcionar por un lapso de casi treinta minutos. Ins-
tantdneametite, los contendientes dejaron de debatir. Ford y Carter se quedaron
tudos. Pertnanecieton en sus respectivos lugares, quietos y expectantes. No hubo
intercambio alguno entre ellos ni entre sus asesores. A la media hora volvié el so-
nido al estudio. Con el sonido volvié la televisacion. Con la televisacién volvié el
debate. Ambos candidatos retomaron su papel como si nada hubiera pasado...”.

La moraleja se hace patente: dado que la verdadera audiencia del debate no es-
td conformada por las 100 personas presentes en el estudio. sino por los
100.000.000 de individuos que lo siguen desde el /iving de su casa, la politica tiene
que esperar a que la television esté lista. Queda claro que. sin TV, no hay debate y,
sin debate, no hay politica.

Mediatizacion de la politica

El primero de los procesos sociologicos enunciados en el punto anterior es el
de la “mediatizacion” de la actividad politica. Casi sin excepcion, los actores del
sistema de poder se ven hoy condicionados por una suerte de “paradigma mediati-
co” que domina las posibilidades concretas que tienen a la hora de comunicar sus
planes y sus logros, tanto en el terreno proselitista como en el de la administracion
gubernamental. Dicho paradigma surge esencialmente como consecuencia de dos
fuerzas simultdneas. Por un lado, la clase politica pierde ~merced a la autodestruc-
cion de una porcion significativa de su credibilidad- la capacidad de dirigir la agen-
da de discusion publica de la sociedad. Por otra parte, los medios masivos se adue-
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fian de ese rol vacante, ubicandpse en el centro de lg escena de la Comunigacion
Politica. El visionario tedrico canadiense Marshall MacLuhan sintetiza el fenome-
no en una frase magistral: “‘el medio es el mensaje”.

De este modo. log medios colonizan la potestad de eonstruir, emitir y descifrar
la mayoria de los mensajes politicos que reciben los ciudadanos. La acostumbrada
“centralidad politica de la comunicacién” se transforma —a partir de la década de
1980 en una verdadera “centralidad comunicacional de la politica. El experto ita-
liano Giorgia Grossj sostiene que la adopcion de la actual perspectiva medioldgica
de la politica hace que candidatos y gobernantes dejen de lado viejas cpncepciones
centradas en los partidos y avancen hacia un acelerado proceso de despartidiza-
cidn de la puja electoral. En efecto, la cantidad de persanas que dilucidan sus inte-
rrogantes politicos en los medios crece en Ja misma proporcian en que disminuye
el numerg de aquellas que lo hacen en los locales partidarios.

En la actualidad, en lugar de ser los periodistas quienes cprren detras de la ac-
¢idn de candidatos y funcionarios, son los actores politicos quienes parecen corrgf
detras de la accién de la prensa. Mas aun, son Jos medios de comunicacion los que
imponen las reglas del debate palitico, pues son ellos quienes seleccionan las cues-
tiones, priorizan Jos temas, marcan los tiempos y formulan las predicciones del de-
venir politico. En aras de lograr sy legitimacion sacial, la accion politica depende
asi de su presentacion publica y de la difusion de sus resultados, tareas para las
cuales requiere de modo inevitable de las medios masjvos. Por ello, tada cobertura
periodistica del acontecer politico tiene que adaptarse a dos exigencias basicas de
la 16gica mediatica:

los acontecimientos deben poseer *valor noticia”;
los acontecimientos deben contar con una atractiva *puesta en esceng”.

Este replanteo operativo de la dindmica partidos-prensa provoca un virtual pre-
dominio de la l6gica medidtica por sobre la logica politica. Mientras las aconteci-
mientos politicos son complejos y responden a una multiplicidad de factores, su
representacion mediatica es simplista y se apoya en |a seleccion y dramatizacion
de ynas pocas aristas. Como sostiene el especijalista aleman Thamas Meyer, la va-
lidez de la “logica procesal” de los partidos gs anulada en gran medida por el im-
perio de la “légica de la presentacion” de 1a prensa. Hoy, son los medios los que,
con su predileccion por la emotividad simbaélica, regulan el acceso a los escenarios
de la Comunicacion Politica masiva.

A raiz de la poderosa mediacion que ejerce la prensa en la relacion entre gober-
nantes y gobernados, algunos socidlogos como D. L. Swanson hablan de la vigen-
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cia de una singular forma de gobierno: la “mediocracia” o democracia centrada en
los medios. De hecho, la prensa se convierte en un engranaje fundamental para el
buen funcionamiento de las democracias del siglo XXI. En palabras del semidlogo
argentino Eliseo Veron, los medios son el lugar donde se construyen las entidades
imaginarias que permiten a la comunidad la institucionalizacion de sus conflictos
sociales y politicos. Cabe destacar que el proceso de mediatizacion de la politica
implica, al mismo tiempo, la existencia de una “sociedad mediatizada”. En ella, la
prensa ya no solo reproduce la realidad, sino que ademas quiebra la frontera entre
lo real y lo representado, actuando asi como una verdadera productora de sentido.
Gracias a su omnipresencia virtual e impresionante potencia tecnoldgica, los me-
dios de comunicacion se sitiian en el corazon de las sociedades contemporaneas y
producen una sustancial mutacion en los roles que ocupan dirigentes, militantes,
periodistas y funcionarios. Frente a la apertura de novedosos espacios de difusién
masiva, las pintadas callejeras, las movilizaciones multitudinarias y otras demos-
traciones de lealtad partidaria se debilitan. Mientras los prejuicios de los candida-
tos hacia los foros mediaticos se disipan, crece la asignacion de recursos de cam-
pafia destinados a acciones de prensa y publicidad.

Sibien la irrupcién de la TV marca el momento més afianzado de la mediatiza-
cion del ambito politico, debe aclararse que este proceso comienza con la propia
era moderna. En verdad, como advierte Eliseo Verdn, su evolucion se inicia con la
mediatizacion de la escritura, se refuerza luego con la mediatizacion de lo icénico
y se consolida finalmente —merced a la aparicion de la television- con la mediati-
zacion del contacto. En este contexto, el aporte decisivo hecho porlaTV es, sin lu-
gar a dudas, el denominado “lenguaje televisivo”. Este poderoso recurso de Comu-
nicacion Politica, dotado de caracteres especificos de orden léxico, fonologico y
sintactico, resulta singularmente apto para convencer a los votantes y ciudadanos
en general. Su atractivo formato audiovisual crea en el receptor un particular esta-
do de animo que lo torna un instrumento incomparable a la hora de seducir y per-
suadir a la opinidn publica. La creciente utilizacion por parte de los equipos de
campaifia y de comunicacion de gobierno de formulas retéricas, locuciones apela-
tivas e imagenes propias del lenguaje televisivo marca la importancia de abordar el
estudio del segundo de los procesos sociologicos enumerados; la “audiovisualiza-
cion” de la politica.

Audiovisualizacién de la politica

Hace ya ochenta afios, el prestigioso investigador estadounidense Walter Lipp-
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man advierte en su clasica obra Public Opinion que la imagen es la forma mas se-
gura de transmitir una idea. La Comunicacion Politica de nuestros dias demuestra
con contundencia el acierto de Lippman. Mientras algunos nostalgicos se resisten
a abandonar el tradicional discurso de barricada, el grueso de la clase politica mira
con resignacion como el novedoso “mensaje via imagen” se ubica entre los mas
valiosos recursos del decir politico. El tratamiento fundamentalmente audiovisual
de las campaiias y la transformacion de los partidos y sus lideres en engranajes de
un juego proselitista centrado en las pantallas de television hacen que las eleccio-
nes se asemejen mds a una compulsa de imégenes que a una contienda de propues-
tas. De alli que el régimen politico actual sea caracterizado como una “democracia
audiovisual”, en la que la Comunicacién Politica es pensada y organizada en fun-
ciondelaTV.

Esta preponderancia de los formatos audiovisuales por sobre los textuales hace
de la television el espacio publico mas consultado por los ciudadanos a la hora de
definir su conducta en las urnas. Hoy, la TV es la principal usina de informacion
politica del proceso de formacion de la opinion publica y, al mismo tiempo, el lu-
gar predilecto para el montaje del debate politico. Gobernantes, dirigentes y candi-
datos recurren a ella a efectos de interpretar sus papeles y difundir sus planes y
promesas. El famoso debate televisivo de 1960 entre los candidatos a la presiden-
cia de los Estados Unidos, John F. Kennedy y Richard Nixon, marca un hito histo-
rico que consolida la audiovisualizacion de la politica. A partir de entonces, en
muchos paises, los debates por TV pasan a ser una instancia crucial de la confron-
tacion electoral. Aspectos tales como la apariencia estética (el tan mentado look),
las capacidades oratorias y actorales, la agilidad para argumentar y refutar, y la uti-
lizacion de lenguaje de alto impacto se aseguran una consideracion prioritaria en la
tarea de discutir la polis. La exigencia de lo que en el medio televisivo se llama
“dar bien en camara” disputa el lugar decisivo tradicionalmente otorgado a la soli-
dez de las ideas. Dos décadas después, un ex actor de cine llamado Ronald Reagan
-sin dudas el mas mediatico de los presidentes estadounidenses- encarna en su ma-
xima expresion el poder de la imagen como arma de Comunicacién Politica.

El avance del discurso y la imagen (como decir) en desmedro de la propuesta
(qué decir) generado por la irrupcion de la TV en el terreno politico queda también
ilustrado en ocasion de la refiida eleccidn presidencial francesa de 1974. Giscard
d’Estaing, dueiio de un refinado estilo ante las cdmaras, utiliza gestos de gran im-
pacto emotivo muy apropiados para dicho medio. Durante su alegato final, el ex-
perimentado lider galo responde a las largas y poco televisivas argumentaciones de
un joven Francois Mitterand con su célebre frase “j...pero sefior Mitterand, usted
no tiene el monopolio del corazén...!”. Segun estudios de la época realizados por
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prestigiosos politologos franceses. esa frase —magnifica pieza del lenguaje televi-
sivo- resulta tan seductora para los telespectadores que le da a d’Estaing los 500.000
votos adicionales que definen la contienda a su favor. En 1988, un Mitterand con
mds experiencia audiovisual y plenamente consciente de la importancia de la TV
en la puja electoral no pierde su segunda oportunidad mediatica. En el debate tele-
visivo de ese afio, hace valer sus dotes actorales y gana la presidencia de Francia a
pesar de la solidez de las propuestas de su adversario, Jacques Chirac. Esta inusita-
da influencia del paradigma audiovisual en la accion proselitista y de gobierno
permite al catedratico Giovanmi Sartori acufiar -con claro tono peyorativo- el tér-
mino “videopolitica”. Segun el experto italiano, ella se caracteriza por el estableci-
miento de una particular relacion cerca-lejos entre el ciudadano-telespectador y el
politico-telemisor en la que el principal vehiculo de comunicacion es la imagen.
En verdad, la propia naturaleza del liderazgo politico es afectada por el formato
audiovisual de la TV toda vez que. en las pantallas de las teledemocracias contem-
poraneas, las condiciones del lider se entremezclan con fenémenos distorsivos, co-
mo la fama, el reconocimiento y la popularidad.

Sin embargo, debe aclararse que la imagen de un dirigente no se reduce a su
apariencia fisica o superficial. En efecto, la imagen es el conjunto de percepciones
que los receptores construyen sobre dicha persona a partir de diversos aspectos de
su ser, de su actuar y de su parecer. Asi, signos visibles del politico, tales como sus
rasgos. su vestimenta, sus gestos y su mirada se complementan con sus conviccio-
nes, su historia de vida, su ideologia y sus pertenencias familiar, profesional y par-
tidaria. Por ello, la verdadera lucha electoral no se da en las pantallas de televi-
sion, sino en las mentes y en las emociones de los votantes. Esta definicion supo-
ne, pues, un proceso de construccion de la imagen en el que —ademas del medio-
intervienen en forma simultanea el emisor y el receptor. El politico intenta posi-
cionarse con base en las caracteristicas que segun su criterio lo convierten en la
mejor opcion. El electorado evalua dichas caracteristicas de acuerdo con su propia
escala de valores y asigna al emisor aptitudes y actitudes que pueden o no coincidir
con la realidad. En definitiva, la imagen publica se produce precisamente en el pla-
no de interseccion de estas dos dimensiones: el posicionamiento del candidato y
las asignaciones que los votantes le formulan.

Ademas, la edificacion audiovisual de la imagen de una figura politica realiza-
da por un equipo de creativos profesionales (el making del candidato) no puede
sostenerse en el largo plazo si existe una contradiccion flagrante entre el rol y su
ocupante. La falta de compatibilidad entre la imagen proyectada y la realidad del
ser es conocida en el ambito de la Comunicacion Politica moderna como el “sin-
drome de Ottinger”. Richard Ottinger, un diputado estadounidense que en 1976 as-
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pira a una banca en el senado, es perfilado en los medios graficos como un joven
ejecutivo, pujante y seguro. Esta elaborada construccion se derrumba rapidamente
en el momento en que el legislador realiza su primera presentacion televisiva. A lo
largo de la discusion con sus competidores, transmitida en vivo y en directo, se lo
ve fragil, timido e inseguro. Las camaras de TV reflejan la falta de iniciativa del
novel diputado, poniendo al desnudo al verdadero Ottinger y echando por tierra su
pretendido posicionamiento electoral. En sentido estricto, la imagen emitida por
television no es verdadera ni falsa: es virtual, pues estd en una dimension diferen-
te, la de las percepciones. Como es sabido. en el ambito de la Comunicacién Poli-
tica estas percepciones se orientan mediante la aplicacion de un nimero variado de
signos y simbolos, entre los que se destacan los colores. sonidos, disefios, objetos,
testimonios y efectos visuales. Dada su pertenencia a la imperante cultura audiovi-
sual. la “imagen televisiva” agrega al mensaje politico denotado uno connotado o
de segunda lectura. Este tltimo consiste en la forma estética o ideologica en que
dicha imagen se presenta al publico para su interpretacion. Habitualmente, el se-
gundo mensaje aparece codificado de manera incierta y fluctuante, y su resolucion
depende del acervo de conocimiento del receptor. asi como de su sesgo cultural.

En sintesis, la abrumadora preponderancia de los formatos audiovisuales en las
democracias contemporaneas modifica las reglas de representacion politica vigen-
tes hasta hace algunos afios. En términos operativos, los responsables de la comu-
nicacion electoral y de gobierno dejan de observar las normas del paradigma poli-
tico de los partidos y comienzan a regirse por pautas originadas en el paradigma
mediatico de la TV. De este modo. el sistema comunicativo de la imagen imponc
nuevos criterios que obligan a la clase dirigente a adaptarse a una logica distinta, la
logica televisiva. La tradicional concepcion de la politica como proceso complejo
y multidimensional sufre, ante la incomparable masividad de la TV, un rotundo
efecto de simplificacion. En este plano, la representacion televisiva de la politica
se basa en la teatralizacion de un limitado abanico de cuestiones que solo son rele-
vantes si revisten atractivo formato audiovisual y provocan alto impacto emotivo.
Finalmente, la television termina imponiendo a la politica su singular logica del
espectaculo, dando paso asi al tercero de los procesos sociologicos de fondo: la
“espectacularizacion” de la politica.

Espectacularizacion de la politica

La television, como medio masivo, tiende a enfocar la politica desde una pers-
pectiva centrada en la logica del consumo y el espectaculo. En el lente de la TV, la
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vida de la polis se reduce a la escenificacion dramatizada de un seleccionado con-
junto de imagenes y simbolos de poder que resultan elocuentes y representativos.
En rigor, la ilustracion audiovisual de la lucha politica esta guiada por el objetivo
mismo de dicho medio de comunicacion: el entretenimiento. Este “enfoque espec-
tacular”, que busca hacer de la noticia politica una pieza atractiva para el telespec-
tador, adquiere asi una influencia determinante al momento de definir el carécter,
las manifestaciones y hasta la propia naturaleza de la actividad proselitista y de go-
bierno. El filtro de espectacularidad que la cobertura televisiva aplica al mundo
electoral y de la gestion publica genera en el sistema politico una suerte de repre-
sentacion teatralizada de sus principales roles. El dirigente se convierte en un™ac-
tor” de la arena mediética que cumple un papel determinado, no tanto por las nece-
sidades de su agrupacion partidaria como por las exigencias del medio en cues-
tion. Como ejemplo de ello, la politica-espectéculo rechaza las argumentaciones
de fondo o técnicas y privilegia la puesta en escena en toda su dimensién formal: la
sustancia del mensaje pierde el primer plano a manos de la performance de los
mensajeros. El fundamentado “qué decir” de la politica deja su lugar al impactante
“como decir” de la television.

Sin embargo, la TV ofrece a gobernantes y candidatos una proyeccién de su
imagen tan masiva que resulta inigualable como recurso propagandistico y publi-
citario. Para ello, cuenta con la capacidad de crear, como efectiva ficcién, la exis-
tencia de una relacion directa -casi personal- entre los lideres y la gente, entre los
postulantes y los votantes. En verdad, el mayor beneficio que la televisién brinda a
los actores politicos es su llegada simultinea a todos los estamentos sociales y de-
mograficos. De alli que la pequefia pantalla sea utilizada indistintamente para ha-
cer conocido a un dirigente, reforzar apoyos, criticar a adversarios, convencer a in-
dependientes o seducir a indecisos y escépticos. Si bien la mayoria de las investi-
gaciones realizadas en los tltimos cuarenta afios concluye que -merced a las resis-
tencias selectivas de los receptores- la televisién no es tan eficaz como arma elec-
toral, es innegable que esta tiene hoy una influencia sustancial en el proceso de es-
tructuracion del discurso politico. Se trata, en esencia, del potente efecto de “‘neu-
tralizacién discursiva” que la TV produce al uniformar los contenidos politicos y
ajustarlos a los pardmetros estéticos de la industria del esparcimiento. Incluso, la
eficacia del discurso televisivo llega en ocasiones a transformar al discurso politi-
co er una especie de teatro tautolégico de alcance multitudinario.

En efecto, ademas de la principal transmisora de informacién utilizada para
llegar a los ciudadanos, la TV es en si misma una virtual productora de hechos po-
liticos. Estos hechos son, en realidad, “pseudo-acontecimientos” de generacion
mediatica y repercusién politica. Este proceso de espectacularizacion del poder
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adquiere en la television actual dos versiones operativas. La primera de ellas, de
caracter periodistico, consiste en la incursion de funcionarios y candidatos en pro-
gramas de TV, sean estos de anélisis especifico o de interés general. Aqui, el ejem-
plo mas extremo es la participacion guionada de algunos politicos en ciclos de hu-
mor o ficcion. La segunda version, de corte publicitario, esta dada por su aparicion
en cuidados spofs, anuncios pagos o infomercials que se proyectan durante las tan-
das del horario central. En ambos casos, la busqueda del impacto comunicacional
se logra por via de detalles de realizacién audiovisual y se apoya en la imagen que
se emite.

Dado que la construccion televisiva de la imagen politica obedece pautas origf-
nadas en el negocio del entretenimiento y el advertisement, la clave del éxito radi-
ca en las cualidades personales -reales o supuestas- de la figura publica en cues-
tion. En tal caso, lo que cuenta no es tanto su afiliacion partidaria o su identidad
ideoldgica, sino mas bien su aspecto fisico, su personalidad, su simpatia y su habi-
lidad para la seduccion retorica y gestual. Por aplicacion de su logica del especta-
culo, la TV evalia los acontecimientos politicos de acuerdo con parametros de ra-
ting mas que con criterios de calidad institucional. En consecuencia, la televisién
privilegia la presencia en sus pantallas de individuos que -sea por polémica o por
divertimento- logran atraer a los telespectadores, aun a sabiendas de que no repre-
sentan el pensamiento mayoritario de la sociedad. Ello explica su inocultable pre-
ferencia por los portadores de modos histriénicos y mensajes conmovedores; in-
cluso, cuando estos solo expresan meras enunciaciones que habitualmente no ad-
quieren relevancia en el terreno de la politica concreta.

De este modo, la era de la TV incorpora al imaginario colectivo una nueva fi-
gura de la desgracia politica; a los ya clasicos politicos “piantavotos”, agrega aho-
ra los politicos “piantarating”. Estos son dirigentes que no han querido o no han
podido sortear las barreras de ingreso a la videopolitica; candidatos y gobernantes
que no logran adaptarse a las normas del juego mediatico que les impone la televi-
sidn. Se trata de representantes que no traducen su eficacia politica en términos de
eficacia comunicacional; sea porque hablan “demasiado largo”, porque son due-
fios de un estilo aburrido o anticuado, o simplemente porque carecen del carisma
audiovisual que exige la TV,

Asi, el dilema que enfrentan los politicos contemporéneos radica en que, por
un lado, si estos no aceptan las imposiciones del estilo televisivo desaprovechan
una plataforma discursiva extremadamente productiva y, por otro, si “transan” con
las pautas del show mediatico pueden ser percibidos como personajes frivolos o
superficiales. Para colmo, mientras una acertada participacion en la TV suele afian-
zar su reconocimiento popular, una exposicion televisiva inapropiada o exagerada
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produce un fulminante deterioro de su imagen publica. En suma, la TV es para los
politicos un medio en el que las apuestas comunicacionales son altamente riesgo-
sas; un ambito desafiante rodeado de potenciales grandes ganancias y probables
grandes pérdidas.

Paralelamente, los limites que por décadas dividen la “television politica” de la
“television no-politica” se desvanecen en los ultimos afios. La incorporaciéon de re-
novados “formatos de entretenimiento” a los clésicos programas de periodismo
politico da por resultado una verdadera invasion de esquemas espectaculares. his-
torias de vida y enfrentamientos estereotipados al momento de analizar el mundo
electoral y gubernamental. El efecto que en dicha arena tiene la TV se pone de ma-
nifiesto en la vigencia de numerosos talk shows de la politica que presagian el sur-
gimiento de un nuevo género comunicacional: el “politainment”. Esta hibrida mez-
cla de politica y entretenimiento se logra mediante el montaje mediatico de even-
tos politicos, disefidndolos especialmente para su cobertura televisiva. A fin de ga-
rantizar el impacto comunicativo buscado. se refuerza la puesta en escena con una
dosis adicional de espectacularidad audiovisual. Los medios producen estos cuida-
dos montajes para diversos tipos de evento que van desde un multitudinario cierre
de campafia hasta la obstruccion de una caceria de ballenas en alta mar. En estos
casos. las instituciones involucradas (partidaria o ecologista, segiin corresponda)
persiguen un objetivo comun: traducir su accién politica en material comunicable
y atrayente para la television. En definitiva, el politainment como género se propo-
ne asegurar la difusion masiva de ciertos hechos politicos. eludiendo el desinterés
de una teleaudiencia que muchas veces recibe la informacién mas como especta-
dora que como ciudadana.

En la actualidad, la organizacion de los actos proselitistas (seleccion de vestua-
rio, oradores, escenografia, lineas discursivas, etc.) se hace cada vez mas en fun-
cion de los standards de espectacularidad que requiere la TV, Las personas que
concurren a presenciar dichos actos publicos, ya no son los destinatarios reales del
mensaje politico que alli se emite; en rigor, son meros actores de reparto de una
obra mas amplia y mediatizada que tiene como verdadera audiencia a los millones
de individuos que, por las pantallas de television, reciben el mensaje en la comodi-
dad de su /iving. A efectos de ilustrar esta vision, resulta oportuno recordar el co-
mentario formulado por Giscard d’Estaing cuando, en 1978, prepara un discurso
pensando en la TV, Dice el lider francés:

“...el publico aplaude, fuertemente y por un largo rato. Es el momento de lan-
zar el anuncio central. Este no est4 dirigido a las personas presentes. cuya mayoria
ya esta con nosotros. En verdad, estd dirigido a los grandes ojos de las camaras que
van a difundir mis palabras al resto del pais...”.
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También en Francia. aunque diez afios después. Francois Mitterand reconoce
su deseo de tomar lecciones de actuacion con el prestigioso director escénico Jack
Leng. Su proposito confeso es entonces el de adquirir la teatralidad exigida por la
forma medidtica de comunicar el poder. Esta acentuacion espectacular que impri-
me la television desplaza a otras modalidades expresivas de la Comunicacion Poli-
tica como son la informativa, la reflexiva y la formativa. Las formulas de expre-
sion de la TV, més preocupadas por el significante que por el significado, refuer-
zan notablemente la relevancia de la puesta en escena de los actos politicos. Como
consecuencia de ello, detalles tales como quién acompaiia al candidato en el po-
dio. qué ropa viste este, cudl es el momento propicio para destacar la presencia de
su esposa. qué horario es mas conveniente para su cobertura en vivo y en directo, y
como se musicaliza el cierre del evento pasan a ser objeto de una minuciosa consi-
deracion por parte de los equipos de campaiia.

En resumen, el paradigma televisivo persigue siempre un objetivo primordial:
magnificar la actuacion del politico que protagoniza el acontecimiento a comuni-
car. En términos electorales, ello implica que, de acuerdo con la l6gica audiovi-
sual, el corazon de la campaiia es el candidato y el corazon del candidato es su
imagen. De alli que el nicleo estratégico de la Comunicacion Politica moderna es-
té constituido esencialmente por la imagen del candidato. Su caracterizacion como
persona es para la TV mas atractiva que su representacion partidaria o doctrinaria;
sus virtudes y defectos como individuo son para ella mas interesantes que la viabi-
lidad de sus ideas o el nivel técnico de sus propuestas de gobierno. Aparece asi el
cuarto de los procesos socioldgicos a analizar, la “personalizacién” de la politica.

Personalizacion de la politica

El fenémeno de la personalizacion se da cuando las estructuras, procesos y
contenidos del sistema politico -polity, policy y politics para la sociologia estadou-
nidense- son relegados del centro del analisis que realizan los medios v, en su lu-
gar, se ubican referencias a caracteristicas de indole personal de los dirigentes. Asi,
el primer plano de la comunicacion masiva es ocupado por cuestiones privativas de
los ocupantes del rol antes que por aspectos vinculados con las ideas que ellos re-
presentan. De acuerdo con esta vision personalista de la polis, el prestigio o des-
prestigio individual de los candidatos es transferible al de las organizaciones que
encabezan; y la competencia o incompetencia de los funcionarios simboliza la ca-
lidad de las decisiones que adoptan. En consecuencia, algunos politicos se con-
vierten en simbolos mediaticos y el ciudadano comin, al momento de definir sus
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opciones en las urnas, tiende a privilegiar el valor de sus figuras personales, mas
que el de sus plataformas y planes.

Si bien la pobreza de las actuales propuestas proselitistas obedece en gran me-
dida a la escasez de definiciones programaticas de parte de los propios candidatos,
es innegable que dicha patologia partidaria se agrava por la manera en que los me-
dios de comunicacion llevan a cabo su cobertura de la lucha electoral. La presenta-
cion simplista y frivola de las responsabilidades publicas, el tratamiento estereoti-
pado de los postulantes y la carencia de informacion detallada acerca de los planes
en puja coadyuvan a la consolidacion de este acelerado proceso de personalizacion
del sistema de poder. La television refleja a los protagonistas de la contienda poli-
tica desde su particular perspectiva; su enfoque los faranduliza y los presenta co-
mo “celebridades” que. mas que competir por cargos de autoridad, parecen pelear
por meras ocasiones de emotividad. La dimension individual del dirigente despla-
za del nicleo de la critica mediatica a otras aristas, como son sus pertenencias so-
ciales, institucionales e ideoldgicas. En palabras de Roland Cayrol, la Comunica-
cion Politica moderna refuerza tanto el papel de las personalidades que termina
confiando a la TV la elaboracion de la imagen que los ciudadanos perciben de sus
propios gobernantes. Para ello, la television adquiere incluso cierta autonomia,
pues es la encargada de asignar valores -positivos o negativos- a los rasgos dirigen-
ciales que ella misma produce, difunde e interpreta.

Esta tendencia a la personificacion de las opciones politicas ha modificado
también los criterios de identificacion que conciben los votantes durante el perio-
do precomicial. A las tradicionales identificaciones partidaria, doctrinaria y de
clase, se imponen nuevos criterios inspirados en su mayoria en perfiles personales
y familiares que juegan los candidatos en las mentes de los electores, entre los que
se destacan las figuras del padre protector, el vecino solidario, el abuelo honrado,
el jefe inspirador, y la hermana emprendedora. Una anécdota de 1975 que ilustra
notablemente dicho cambio ocurre cuando el entonces candidato presidencial Ja-
mes Carter -quien da sus primeros pasos fuera de su tierra natal- dialoga con un
grupo de alumnos de escuela primaria ante las camaras de la cadena ABC. En vivo
y en directo, Carter les pregunta a los chicos:

“...Nifios, ;les gusta el mani? Bueno, yo soy de Georgia y quiero ser presidente
de los Estados Unidos de América. Yo no soy de Washington... Cuando vuelvan a

sus casas, cuéntenle a sus padres que hay un sefior que cultiva mani y se postula
para la Casa Blanca. {Mi nombre es Jimmy Carter!...”.

La estrategia de construccion de imagen del no tan popular gobernador Carter
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encuentra en la pantalla chica una excelente herramienta de marketing. La iniguala-
ble potencia del medio audiovisual le permite llegar a millones de hogares generando
una atractiva plataforma de seduccion: su perfil de hombre comun, de “buena gen-
te”. Con la irrupcion de la television, adquiere vital relevancia la performance me-
diatica del politico, es decir, su desempefio comunicacional al enfrentar a la prensa.
Su inevitable participacion en programas de TV obliga a gobernantes y postulantes a
fortalecer sus habilidades de teatralidad e interpretacion; en especial, debido a la
gran dosis de emotividad y gestualidad que este medio les reclama. Como prueba de
ello, cabe sefialar que, al dia siguiente de celebrado un debate televisivo, los teles-
pectadores poseen una clara “sensacion” acerca de quién *“gan6” la discusi6n, aun a
pesar de no poder recordar el contenido de las argumentaciones esgrimidas por los
contrincantes. En rigor, la légica de la TV hace que sea percibido como ganador
aquel que “‘parecid” mas firme, sereno, seductor. simpatico, seguro o inteligente.
Desde la optica del paradigma audiovisual, la clave del éxito radica en las dotes de
expresividad y seduccion del mensajero mas que en la solidez del mensaje emitido.
De este modo, la television impone a la Comunicacion Politica sus peculiares
pardmetros estéticos. En cuanto al uso del lenguaje, la teleaudiencia prefiere en
general los estilos simples, directos y moderados. De alli que suela juzgar con gran
severidad a aquellos que en la pequefia pantalla se enfadan con exageracion, se ex-
citan en exceso o son demasiado mordaces con sus interlocutores. Asimismo, se
observa una fuerte predileccion de la TV por la “autorreferencialidad” y “cotidia-
nizacion” de los testimonios politicos. Ambas tendencias apuntan a humanizar la
imagen del dirigente, dotandolo de rasgos de confianza y credibilidad. Para ello,
nada mejor que la presencia informal, conversacional -casi amistosa- que le con-
fiere el medio audiovisual. Este sentimiento de cercania, de proximidad, que irra-
dia el discurso televisivo genera en el publico la fantasia de que no existe gran dis-
tancia entre lideres y seguidores. Como respuesta a la creacion de dicha ilusion, el
“politico mediatico™ no solo actua pensando en los votantes, sino que ademas lo
hace pensando en los televidentes. Virtualmente, se trata de un emisor que debe
considerar en forma simultinea las expectativas no siempre coincidentes de estas
dos clases de destinatarios. Ello implica que un mismo mensaje electoral puede es-
tar disefiado correctamente en términos politicos,pero presentar un formato ina-
propiado para la logica de la television. O viceversa. Segiin esta vision simbodlica
de la mediacion politica, el simulacro personalista que se realiza en los estudios de
TV es capaz de manipular la imagen de un dirigente hasta transformarlo en una
suerte de icono de cualidades y valores que exceden largamente su esencia real o,
incluso, contradicen la verdadera orientacion de sus decisiones politicas. El con-
sultor estadounidense Dick Morris narra un elocuente ejemplo de este ultimo caso
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protagonizado, en la cadena NBC, por el presidente Ronald Reagan:

“...en la pantalla Reagan aparecia sentado en un banco escolar junto a estudian-
tes y profesores. De igual a igual, les aseguraba con actuado tono emotivo su firme
compromiso con el sistema educativo; jcuyo presupuesto historico acababa de re-
cortar de manera brutal...!™

No obstante, este enorme poder de construccion de imagen que posee la televi-
s10n es equivalente a su capacidad de destruccion. La cobertura masiva de actos fa-
llidos, errores de informacion, furcios, incidentes ridiculos o torpezas fisicas am-
plifica tanto el dafio sufrido en la figura de un candidato que hasta puede afectar
sus chances electorales. Una excelente muestra de ello esta dada por las famosas
*metidas de pata” del candidato presidencial Gerald Ford. Durante el debate tele-
visivo de la campaiia de 1976 en plena Guerra Fria. Ford insiste varias veces en
que Polonia no esté bajo la dominacién soviética. Un cuarto de siglo después, las
permanentes demostraciones de desinformacion elemental de George W. Bush se
convirten en un clasico del humor politico y, si bien no son suficiente para hacerle
perder la carrera presidencial, hieren fuertemente su pretendido prestigio de lider
mundial.

Por ultimo, la personalizacion de las opciones electorales ensombrece el histo-
rico papel de las organizaciones partidarias. Sus maximas autoridades observan
con resignacion como los medios de comunicacion priorizan los gestos testimo-
niales de los individuos al respaldo organico de sus agrupaciones de ori gen. De he-
cho, existen hoy dirigentes que gozan de tanta exposicién publica que, en términos
de visibilidad, simbolizan mds efectivamente las alternativas politicas que sus pro-
pios partidos. Esta mutacién de las tipicas campaiias orientadas a los temas (issue-
oriented campaigns) a otras orientadas a los candidatos (candidate-oriented cam-
paigns) hace que el perfil acaparador de los partidos contemporaneos o carch-all
parties se traslade al de sus propios dirigentes, quienes en definitiva actian ellos
mismos como candidatos acaparadores o catch-all candidates. En efecto, lejos de
limitar su accion propagandistica a los simpatizantes cercanos a su causa, apuntan
su convocatoria a toda la poblacion sin importar identificacion o representacion
particular. Asi, sus mensajes electorales buscan conquistar sin distincion a propios
y extrafios; afiliados y no afiliados; dubitativos y escépticos.

Dada la complejidad comunicacional implicada en el desafio de llegar al ma-
yor numero posible de targets proselitistas, las clasicas funciones de movilizacién
y difusion realizadas por militantes y voluntarios son reemplazadas en gran medi-
da por servicios profesionales de mercadeo electoral, encuestas de opinién y ac-




EDUCACION Y COMUNICACION 85

ciones de advertising. Esta moderna tendencia esta también presente en la gestion
de gobierno, para la cual la television es el espacio comunicativo natural en el que
se celebran sus mas trascendentes ceremonias y rituales. Los tradicionales discur-
sos en cadena nacional conviven hoy con atractivos spots institucionales y otros
sofisticados formatos publicitarios. Surge asi el tltimo de los procesos sociologi-
cos enunciados. la “marketinizacion” de la politica.

La marketinizacion de la politica

La corriente utilizacion de herramientas de marketing politico en campafias
electorales y de difusion gubernamental no se explica seriamente en términos de
una moda pasajera o de un capricho de jovenes consultores en biisqueda de nuevos
mercados. En realidad, la irrupcion de esta “vision marketinera™ de la Comuni-
cacion Politica debe ser entendida en el marco de los procesos sociologicos de fon-
do descriptos a lo largo del presente capitulo. La mediatizacion y personalizacion
de la lucha proselitista, junto con la preponderancia de formatos de espectaculari-
dad audiovisual, obligan a los equipos de comunicacion a enfocar su tarea desde
una perspectiva renovada en sus estilos y consciente de las exigencias que el lengua-
je televisivo impone al decir politico. Crecientemente los medios masivos parecen
reemplazar a los partidos politicos como principal canal de intermediacion entre
gobernantes y gobernados, entre candidatos y votantes. Las acciones tradicionales
de propaganda tales como los actos multitudinarios, las caminatas y las pintadas
callejeras no desaparecen, pero ceden su primacia ante innovadoras practicas de
publicidad.

Los mensajes politicos son comunicados hoy en prolijas carteleras de uso
arancelado y videoclips producidos de acuerdo con criterios de mercadeo y previo
analisis del estado de la opinion publica. La jerga electoral incorpora términos
ajenos a sus origenes como son: arte creativo, animacion computarizada, posi-
cionamiento estratégico e impresion digital. Esta inclinacion marketinera ha queda-
do incluso reflejada en la evolucion de la bibliografia especializada. En 1962,
Theodore H. White sorprende con su libro The Making of the President; en 1969,
Joe McGinniss publica The Selling of a President, y en 1994 aparece -sin eufemis-
mos- la obra de Bruce. [. Newman, The Marketing of the President.

Es necesario advertir que estas mutaciones no hacen de la politica una mera
mercancia. En sentido estricto, no es posible “vender un candidato” como si este
fuera un dentifrico o una bebida gaseosa. Una propuesta de gobierno no puede ser
presentada ante la sociedad tal cual se hace con el lanzamiento de un jabén en pol-
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vo. En el ambito comercial el marketing tiene como objetivo principal la satisfac-
cion de una necesidad, sea esta real o creada. Se trata de una necesidad de consumo
y, como tal, esta vinculada con los gustos y preferencias de los potenciales com-
pradores. Por el contrario, en la esfera politica el marketing tiene como fin la elec-
cion de una alternativa. Esta alternativa reviste una significacion simbolica mas
profunda, toda vez que esta referida al sistema de valores de los electores. A dife-
rencia del consumidor que selecciona bienes o servicios segun sus apetencias su-
perficiales, el votante decide en virtud del grado de adecuacién de la opcién de po-
der a sus principios e ideales. En rigor, la asimilacion que se da entre marketing
politico y marketing comercial surge a raiz de que ambas disciplinas utilizan técni-
cas de segmentacion para analizar sus “mercados” e instrumentos de targeting pa-
ra disefiar los correspondientes “mensajes”. En las campaifias proselitistas, la in-
vestigacion de redes motivacionales del voto (voting research) permite obtener in-
formacion que resulta esencial a fin de planificar contenidos y estilos de comuni-
cacion a la medida de cada blanco identificado (message targeting). El marketing
politico ayuda a candidatos y gobernantes a evaluar mejor la composicion sociode-
mografica de sus distritos, identificar mas cabalmente las expectativas y anhelos
alli existentes, y anticipar los movimientos tacticos de sus adversarios. Existen nu-
merosos ejemplos de ello. El triunfo de Francois Mitterand en 1981 se debe en
gran parte a que, gracias a la realizacion de extensivos estudios cualitativos, su
equipo de comunicacion identifica con claridad la necesidad de pacificacion que
siente entonces la mayoria de los franceses. Asi, mientras que el slogan elegido por
su contrincante Jacques Chirac es “I'ardeur” (el ardor), Mitterand opta por un mas
apropiado “la force tranquille” (la fuerza tranquila). Las piezas graficas utilizadas
por este ultimo, exhibidas en carteles de tamafio moderado y tonos pastel, tienen
un doble impacto, uno politico y otro psicologico. Ese afio, Mitterand gana la pre-
sidencia en un ambiente de reconciliacion nacional.

Un caso similar se da en las elecciones argentinas de 1983. Luego de varios
afios de dictadura militar y miles de desaparecidos. retorna la democracia y la UCR
de Raul Alfonsin compite por la presidencia con el PJ de Italo Luder (en términos
comunicacionales, se trata en realidad del PJ de Herminio Iglesias). Avidos de paz
y reencuentro, los argentinos desean dejar atras los enfrentamientos entre compa-
triotas. El peronismo elige un slogan intransigente, “somos la robia™; el radicalis-
mo prefiere un esperanzador “somos la vida”. Mientras la imagen de Iglesias que-
mando un ataud con la insignia de la UCR se multiplica en las pantallas de televi-
sion, los radicales festejan el triunfo en las urnas. La campaiia alfonsinista pasa a
la historia como la primera en el pais en contratar sin ocultamientos servicios pu-
blicitarios profesionales. Asimismo, la incorporacion de la mercadotecnia a la lu-
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cha electoral -fendmeno que por su epicentro en los Estados Unidos la literatura
europea etiqueta peyorativamente como “‘americanizacion”- transforma al dirigen-
te en una verdadera marca politica. De alli que una eficiente estrategia de cons-
truccion de imagen permite a este corporizar en su persona el nucleo del sello par-
tidario, ideolégico o programatico al que pertenece. Para asistirlo en dicha tarea,
aparecen los denominados spin doctors. Se trata de consultores de imagen que,
actuando detras de bambalinas y merced a sus excelentes dotes de relacionistas pu-
blicos y buenos contactos, organizan eventos mediaticos que le dan el “giro co-
rrecto” (spin) a la informacion que la prensa proyecta sobre su cliente.

Hasta mediados del siglo XX, la difusion de las ideas politicas es encarada des-
de una perspectiva propagandistica que apuesta a la movilizacion de masas como
operacion central de la accion partidaria. Cerrado el ciclo historico de los lideraz-
gos carismaticos, las agrupaciones politicas se ven obligadas a actualizar sus téc-
nicas de divulgacion y captacion de votos. Frente al impresionante avance de los
medios de comunicacion audiovisual, el mural de tiza y carbon, la pegatina barrial
y el pasacalle casero pierden su lugar preponderante. En la actualidad, se ha im-
puesto la practica de contratar agencias de publicidad para el disefio de avisos tele-
visivos, slogans, piezas graficas, jingles y demas material de promocion proselitis-
ta. En las democracias mediaticas del siglo XXI, un nimero cada vez mayor de di-
rigentes utiliza técnicas de advertising politico, sean o no conscientes de ellp. Aun
aquelios que publicamente se proclaman contrarios a la practicas marketineras,
suelen utilizar esas afirmaciones como una forma de posicionar su imagen; por lo
que se aseguran de realizar sus declaraciones anti-marketing en las pantallas de TV
o en las tapas de los periddicos.

Resumen

Desde sus inicios, la television se perfila como un tipico medio de comunica-
cion de masas. Su particular tecnologia ofrece la promesa -o la amenaza- de llegar
en forma simultinea a millones de receptores con un mensaje atractivo por su for-
mato audiovisual. Su preponderancia respecto de otros medios masivos se debe
fundamentalmente a que ella representa “el Ginico lugar y el inico momento™ en
que un candidato se pone en contacto simultdneo con “todos los electores”, mas
alla de que estos estén a favor o en contra de su postulacion e independientemente
de sus perfiles sociodemograficos. Ningun otro medio de comunicacion permite a
los politicos tan facil acceso a semejante universo de ciudadanos. Pese a que el sur-
gimiento de la TV ensombrece el papel de otros medios historicamente utilizados
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para comunicar la politica, es erroneo creer que las herramientas proselitistas tra-
dicionales estdn condenadas a desaparecer. De hecho, la televisién convive hay
con un conjunto de instrumentos més clasicos, tales como los actos partidarios, las
caravanas y las caminatas. No obstante, es innegable que la TV condiciona fuerte-
mente el uso las demds formas de Comunicacién Politica, dado que estas son dise-
riadas “en funcion de su televisacion”,

Esta circunstancia convierte a la television en una instancia genuinamente cre-
adora del propio sistema de poder. Como canal audiovisual que pone el énfasis en
los “grandes momentos”, la TV marca el ritmo de la campafia y le da el tono a la
puja politica. Obviamente, los episodios destacados de la lucha electoral suelen ser
los “grandes momentos televisivos™. Sin embargo, el advenimiento de la “telepoli-
tica” debe ser estudiado en un contexto sociolégico mas amplio. En tal sentido,
pueden identificarse cinco procesos de fondo que ayudan a comprender en profun-
didad el impacto de la TV en la Comunicacion Politica. Ellos son:

Mediatizacion de la politica: frente al declive de la afiliacién partidaria los me-
dios masivos de comunicacion se transforman en la usina de informacién politica
mas consultada por los ciudadanos al momento de tomar decisiones electorales,

Audiovisualizacion de la politica: la preponderancia de los formatos audiovi-
suales por sobre los textuales justifica hoy hablar de videopolitica.

Espectacularizacion de la politica: la television como principal arena politica
impone su logica del entretenimiento y prioriza el impacto emotiva y la puesia en
escena.

Personalizacion de la politica: el electorado tiende a evaluar sus opeiones de
voto de acuerdo con criterios més vinculados con la imagen individual y la perso-
nalidad de los candidatos que con sus pertenencias partidarias o ideoldgicas.

Marketinizacién de la politica: la irrupcién del mercadeo y la publicidad en las
campaiias politicas implica la utilizacion de herramientas comunicacionales que
privilegian el “‘como decir” en desmedro del “qué decir”,




