file:///ICJ/felicisimo elementos/Capitulo 15.htm

15. TEORIA INSTITUCIONAL Y POLITICA (11)

Felicismo VALBUENA DE LA FUENTE
Catedratico

Facultad de Ciencias de la Informacion
Universidad Complutense

MADRID

1. LOSMODELOSDE LASRELACIONESPUBLICAS

Si € periodista se esfuerza por desvelar la estructura profunda de larealidad -ala que me he
referido a final del Capitulo anterior-, uno de sus primeros trabajos es descubrir con qué modelo de
Relaciones Pdblicas trabaja cada promotor con el que se relaciona. No todas las empresas e
Instituciones se atienen a mismo modelo de Relaciones Publicas, sobre todo desde que J. GRUNIG
introdujo cuatro model os de conducta de Relaciones Publicas que derivo combinando el sentido de
la comunicacion (uni o bidireccional) y el equilibrio del efecto intentado (simétrica 0 no simétrica).

Hay profesionales que se atienen al modelo de agencia de prensa, segun €l cual 1o
importante es que el nombre del cliente aparezca ante el pablico mas amplio posible, sobre todo a
través de los medios de comunicacion. No se trata de transmitir la verdad sino de hacer propaganda.
Por eso, hay empresas que contratan a un ex-periodista, sobre todo por los contactos que tiene con
otros periodistas en gercicio.

El modelo de lainformacion publica es €l que suelen emplear las burocracias
gubernamentales. Quieren diseminar informacion y lo hacen a través de medios que controlan y con
comunicados de prensa.

El modelo de las Relaciones Publicas en cuanto tal estudia cientificamente alas audiencias
y procura construir |os mensajes para persuadir alas audienciasy lograr que compren un

determinado producto o servicio .

Finalmente, J. GRUNIG ofrece el modelo bidireccional y asimétrico, que no se contenta
con disefiar |os mensgjes segun los publicos sino que aspira a cambiar |a organizacion cuando no se
gjusta a publicos importantes. L os profesionales se convierten en mediadores entre instituciones o

empresas y los publicos. Esta manera de ver las cosas esta conformada por la ética™ .

L os dos primeros model os representarian las RRPP artesanas; |0s dos ultimos, las
profesionales. En consecuencia, ya es avanzar mucho saber qué model o conforma la actuacion de
aguél/la con quien € periodista se relaciona. Podriamos decir que el periodista capta algunos
aspectos del sector esencial cuando identifica de qué modelo se trata en cada organizacion que
estudia.

2. SIMBIOSISENTRE PERIODISTASY POLITICOS

L os promotores, con sus diversos nombres, asesoran a los politicos. Estos muestran una serie
de carencias 0 necesidades, que |os periodistas satisfacen. También |os periodistas trabajan teniendo
presentes a los politicos.

a) Logran que avancen los programas y objetivos de su politica

b) Impulsan sus deseos de hacer carreray de llegar alos mas altos puestos.

c) Renuevan periddicamente la estima gque |os votantes o |as personas con poder tienen en
éllos. La carrera politica no es algo definitivo sino que los ciudadanos deben aprobar y apoyar al
candidato periodicamente. Periodistas y medios de informacion, promotoresy portavoces que
también utilizan dichos medios contribuyen alograr construir su el ectorado, € apoyo publico sin €
cual se ven condenados avolver asu vida privada. La prensa es un buen termémetro de la
popularidad y barometro de |os aconteci mientos.

€) Los medios de comunicacion son Utiles para comunicarse directamente con los
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ciudadanos, sin intermediarios. Asi es como |os representantes del Poder Ejecutivo entran en
contacto con los votantes, sin pasar por el Legidativo ni por el Judicial. De esta manera, aspiran a
movilizar ala opinion publica.

f) Los politicos, grandes empresarios y confesiones religiosas necesitan de los medios para
gue una posicion oficial llegue cuanto antes al miembro de la audiencia més agado. Asi llenan los
vacios de informacion que antes han podido causar intranquilidad en los receptores o destinatarios

[3]

También pueden informar alos politicos de las actividades de los aliados y oponentes, dar
consgjo personal sobre las relaciones publicas e incluso sugerencias sobre politica.

Diversos autores -Richard FENNO, Robert BRADLEY, Robert ZWIER y Frederick FICO-
han estudiado las relaciones entre legisladores y periodistas. Unos legisladores estén orientados ala
influenciay desean dgjar su impronta en las leyes, miran alos periodistas segun lo Gtiles que les
resultan paratransmitir sus proyectos. Un segundo grupo busca su supervivencia, ser reelegidos; no
contemplan alos periodistas como sus fuentes principal es de informacion sobre |0 que pasa alos
votantes; més bien, quieren aprovechar alos periodistas para comunicar alos votantes |o que puede
favorecer su reeleccion. Estan también quienes buscan |os puestos donde se decide la politica, con
objetivos e intereses ideol 6gicos; éstos si que desean relacionarse con |os periodistas para saber
como esta el ambiente, pero sobre todo, para que luego publiguen con la mayor facilidad posible sus
decisiones.

¢Es que todos | os legisladores solo buscan utilizar alos periodistas segun |os designios que
ellos elaboran? Quedan los |egisladores especialistas o tecndcratas, que no aprecian alos periodistas
como fuentes de informacién y que tampoco |os buscan para comunicarse con el pablico. El

4
resultado es que se encuentran aislados . Creo que so0lo periodistas sagaces, que vayan mas alla
de las apariencias, captaran la valia de estas personas e impul saran sus politicas.

Empresariosy politicos acuden también alas informaciones de | os periodistas para no perder
el sentido de larealidad. Quiza sus expertos les estan haciendo vivir en un mundo deilusion,
impul sando la omnipotencia de sus pensamientos y de sus encantos. La prensaimpide que padezcan
de «mal de atura», dandoles informacién fiable através de editoriales, columnistas, encuestas de
opinidn o transmitiendo a momento una declaracion del superior que les sirve como pauta para
adaptarse alo que es una posicion oficial sobre cualquier tema.

L os politicos proporcionan a los periodistas informacion para sus relatos y sirven como
audiencias paralas historias escritas.

3. UN MODELO CLARIFICADOR DE LA COMUNICACION INSTITUCIONAL

El paso siguiente es conocer sistematicamente |as operaciones que |os expertos en RRPP, los
periodistas y |os representantes de |os tres poderes hacen para comunicarse con € publico. Diversos
investigadores han trazado ya el mapa de estas operacionesy a los periodistas |es corresponde
descubrir su territorio para operar con garantias de que produciran unainformacion de calidad.
Destacaria € trabajo del «primer» Dan NIMMO, antes de asociarse con James COMBS, y laobra

5
colectivade LewisM. HELM, Ray E. HIEBERT, Michael R. NAVER y Kenneth RAVIN =l .En
Espafia, contamos con Baltasar GRACIAN quien, en Oraculo Manual y Arte de Prudencia, ofrece
un consumado tratado sobre Comunicacion Politica, que estd muy por encimade |o que han
descubierto practicamente todos |os autores citados. No es extraiio que A. SCHOPENHAUER (su
traductor al aleman) y F. NIETSZCHE admirasen tanto a nuestro escritor. En los Ultimos afios, €l
Oraculo... se haconvertido en un libro «de culto» -expresion que va pasando del cine alaliteratura-

6
en diversos paises [_1_

No podemos olvidar que, aunque los politicos se relacionen directamente con el pueblo
mediante laradio y latelevision, es unarelacion através de los periodistas y de |as organizaciones
informativas. Ademéas, descubrir y estudiar las operaciones ha hecho posible profundizar en los
demés aspectos de la Comunicacion Institucional y Politica.
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Politicd). Por eso, constituye una guia de obligada consulta para quien desee comprender el mundo
de los expertos en imagen o moverse en é como un auténtico profesional.

El modelo de Harold LASSWELL ha servido para racionalizar |as investigaciones sobre
comunicacion y paradar sentido a muchas acciones; el de HIEBERT ha estructurado el campo de la
Comunicacién Politica, dando unidad a muchos elementos dispersos. Lo esencia es que los
promotores han de estar presentes en todo el proceso de la comunicacion gubernamental, que es en
laque HIEBERT se centra.

No podemos criticar e modelo porgue convierta a los promotores en esenciales parala
comunicacion institucional en todos sus pasos; mas bien que, 1o haya querido o no HIEBERT,
ofrece un fundamento para quienes deseen que |os promotores puedan adquirir un poder ilimitado.
Se ha hablado mucho de la Prensa como cuarto poder. Los promotores, si se extraen todas las
consecuencias del modelo de HIEBERT, aparecen como un poder formidable, a estilo delos
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antiguos validos.
Es 16gico que este Profesor haya dejado |as criticas en un segundo término. Al finy al cabo,
la explicacion de su modelo ocupa un breve Capitulo en un libro en el que otros autores han escrito

los restantes. Sin embargo, es el primero y traza el mapa en & que van a moverse |os demas [Zl. Los
peligros estan ahi; son muy clarosy el publico los comprende. No me refiero Unicamente a un
estado de cosas como €l que presentaba la pelicula El candidato. Al finy al cabo, el experto en
imagen era externo a sistema politico.

Mucho mas inquietante seria que este model o fuera aplaudido por Sir Humphrey, alto
funcionario-asesor en laserie S, Primer Ministro. Anthony JAY y Jonathan LY NN, geniales
guionistas de esta serie, presentaban a Sir Humphrey como alguien capaz de manejar al Primer
Ministro y atodo &l Gabinete con una pericia extraordinaria. Repetia unay otravez que seria
inconcebible dgjar la politicainglesa en manos de |os politicos. «Diplomaciaes € arte de sobrevivir
un siglo; politica, €l de sobrevivir hasta el viernes que viene».

Cosa distinta es que un Secretario de Prensa, un Portavoz, estén a corriente de lo que otros
deciden. Segun Stephen HESS, es esencia que esté en el secreto de las decisiones, porque si no,
puede hundirse su credibilidad. Lo cual eslégico, pues si informa sobre algo que ha perdido
vigenciay gue los periodistas conocen por otras fuentes, su falta de credibilidad repercutira sobre

todo un Gobierno .
Con estas salvedades, el modelo resulta muy claro y cumple tres de las funciones que Karl
W. DEUTSCH exigia de los modelos. organizativa, heuristicay predictiva.

4. LASCUATRO ESTRATEGIASDE COMUNICACION

L as cuatro Estrategias que HIEBERT distingue son una ampliacion de la Teoria del
«Gatekeeper» (como ya adelanté al final del Capitulo 9). Los agentes de la Comunicacién
Institucional deciden comunicar o no cierto tipo de informacion y otorgar, o no, cobertura en
los medios a esa infor macion. Quienes se encargan de las relaciones de una I nstitucién, Empresa o
Partido Politico deciden resaltar unos rasgosy no otros, difundir unas informacionesy no otras; los
periodistas deciden st merece la pena transformar esas informaciones en noticias. Finalmente, los
clientesy votantes deciden si comprar o votar y, de hacerlo, qué o aquién. Si optan por no
comunicarla, se reservan informacién; si la comunican, pueden hacerlo de tres maneras. publican,
ponen en escena o0 emplean la publicidad y/o la propaganda.

A su vez, estas cuatro estrategias determinan una serie de técnicas de comunicacion que el
Modelo de HIEBERT detalla.

La Reserva de I nfor macion puede estar justificada para proteger la seguridad nacional, la
buena marcha de unas negociaciones internacionales, laintimidad de las personas o intereses
comerciales muy importantes parala marcha de la economia (evitar un panico en Bolsa, por
gemplo).

Uno de los criterios parajuzgar laamplitud de las libertades en unos paisesy otros es
precisamente el modo de concebir qué es un secreto oficial. Hay Estados que se esfuerzan mucho
por mantener |os secretos. Este esfuerzo crea, a su vez, un clima de desconfianza, de faltade
credibilidad donde larealidad es o que queda oculto y lo visible es engafioso.

M. R. KEY presentaba muy bien este clima (de |o que tedricamente denominamos ruido):

«Larelacion entre discurso y silencio, ambigiiedad y sospecha, es a menudo sentida intuitivamente en
el lenguaje politico. La conversacion "realmente importante” nunca es oida. Tiene lugar detras de puertas

cerradas, en los silenciosos pasillos del poder...El significado real -la"verdad"- reside en otra parte: en lo que
no es hablado; |o que es suprimido en el testimonio de un acusado o en la declaracién escrita de un politico y en
lanota de prensa; en el documento clasificado (como secreto) més que en la versién publicada, censurada, en el
arisco encogerse de hombros més que en ladeclaracion jurada; la"mujer silenciosa’ en las culturas

9
tradicionales [_1».
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Alvin TOFFLER esta muy interesado, en sus Ultimas publicaciones, por € asunto de los
secretos oficiales. Aunque este autor no plantea los asuntos con la suficiente profundidad, sabe
atisbar el sentido de las tendencias. Segun él, como consecuencia de los cambios tecnol6gicos y
politicos, ahora se esta planteando con toda crudeza el asunto del secreto y de latraicion. Sobre
todo, cuando los politicos pueden extender demasiado el concepto de «secreto de Estado». Los
periodistas y los historiadores presionan constantemente parareducir €l ambito de los secretos
oficiales. Esto hallevado a unas propuestas para reformar |os servicios secretos, pidiendo que
desaparezcan algunas funciones y pasar otras a compahias privadas, como las funciones de analizar

. . . [10]
e interpretar lainformacion

L a Publicacion entrafia una paradoja. Si hay un esfuerzo excesivo de unalnstitucion o
Empresa por controlar lainterpretacion que |os medios dan alainformacién que publica, sobreviene
una pérdida de la credibilidad. Cuanto méas aumenta el control, mas disminuye la credibilidad. Por el
contrario, cuanto mas abandona el control, mas aumenta la credibilidad. «Quien pierde, gana». Por
eso, es muy comun que los medios que el Gobierno controla, aunque dispongan de mejores
instalaciones y muchos mas medios humanos, consigan menos audiencia que |os independientes.

Uno de los campos en los que mas estan incidiendo ahora los promotores es en las
comunicaciones internas y externas de las empresas e instituciones. Antes, eran un campo que
languidecia, por faltade originalidad, interésy credibilidad. Ahora, estdn siendo consideradas como
un instrumento importante para promover la llamada «cultura» de la organizacion y proyectar la
Imagen haciafuera.

La Puesta en escena infor mativa es una estrategia indispensable para difundir informacién
en los medios. Hay un elemento de drama, de espectaculo, de conflicto, en las Ruedas de Prensa,
Discursos, Debates... que constituye un atractivo paralos medios, sobre todo paralatelevision. Al
estar pugnando tantos intereses por aparecer en la agenda de los medios, los lideresy portavoces se
han visto obligados a adquirir habilidades que quiza antes no cuidaban. Sobre todo, la de saber
hablar en pablico y debatir. Un gran problema es que los partidos politicos de la oposicion y del
Poder Judicial accedan alos medios en condiciones dignas; ademas, |as empresas estan elevando su

11
voz para aparecer en los medios cuando se encuentren injustamente atacadas [—1.
Finalmente, la Per suasion en sus variadas formas, sobre todo la Publicidad, esta torndndose
cada vez maés sutil. Los Gobiernos se ven obligados a acudir a la publicidad en determinados casos:
camparias de prevencion de incendios, accidentes y enfermedades; defensa civil, antitabaguismo,

. . . [12]
cumplimiento de las obligaciones fiscales :
En cuanto alos instrumentos y técnicas de comunicacion, la escasez de espacio me impide

explicarlos con detalle. En otra publicacion he mostrado como actuar con algunos de ellos
5. TEATRO PRESIDENCIAL, PRESIDENCIA ELECTRONICA, DEMOCRACIA
ELECTRONICA

Todas estas operaciones, que realizan |os representantes de | os tres poderes, han conformado

15
lo que diferentes autores han denominado teatro presidencial , presidencia electronica - y

democracia electronica :

Como ha explicado muy bien Newton MINOW, el Jefe del Ejecutivo parte con ventaja, por
los diferentes roles que puede desempefiar, por |as grandes oportunidades de que gozay por la
rapidez con gue puede cambiar. Larelacion entre los poderes es asimétrica. Piénsese en lo que
supondria otorgar igualdad de tiempo a todos los representantes en el Congreso. Para evitar esto, los
portavoces de los grupos parlamentarios suelen ser quienes actdan, a su vez, como lideres de
opinidn. Pero hay pluralidad de lideres y solo un Jefe de Gobierno. Incluso, los Ministros pueden
tener acceso mas facilmente que los portavoces de |os mencionados grupos parlamentarios. Y
siempre surgiran protestas porgue todos |os puntos de vista no gozan de las mismas oportunidades
para ser presentadas en los medios.
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Podria pensarse que la presidencia electronica, €l teatro presidencial y lademocracia
electronica han sido algo totalmente necesario, impuesto por lafuerzade las cosasy por la
tecnologia. Un procedimiento més acertado es €l seguido por David HALBERSTAM, que hadado
el contexto de cada cambio importante. Incluso, ha personalizado alos responsables. Como muchos
Primeros Ministros o Presidentes de Gobierno de muchos paises han copiado de los
Presidentes norteamericanos, es tarea de los Historiadores del Periodismo identificar las fechas en
las que ocurrieron hechos semejantes en cada pais. De esta manera, nos evitamos pensar en €l
carécter fatalista de latecnologia.

1.- La campaiia de 1.936 es e momento historico en que laRADIO se convirtié en un arma
politica de una magnitud insospechabley al servicio de la cabeza del Ejecutivo. En concreto,
KLAUBER, un alto directivo de la CBS, decidio considerar al Presidente como un lider nacional, y
no simplemente como un hombre de partido.

«Ese mismo afio de 1.936, Edward KLAUBER estableci6 un precedente incluso mas importante
referido alaradiotelevision moderna, uno que determind que laradiotelevisiéon iba a ser, en un alto grado, un
vehiculo presidencial. Parecio natura a principio: e Presidente queriadirigirse por radio alanacion, lanacion
gueria escucharle, las cadenas estaban encantadas en servir como conducto y esto hizo que su papel fuese mas
prestigioso. Aun cuando todo el mundo coincidia en que el pueblo americano realmente queria oir al Presidente

1
y asi él estaba hablando como un lider nacional y no simplemente como un politico [_7[».

A partir de entonces, €l Jefe del Ejecutivo de cualquier pais siempre ha podido mostrar,
cuando ha querido, las dos facetas -lider nacional y politico-, sobre todo en television. Lo cual da
lugar a continuas polémicas cuando el Ejecutivo afirma que esta actuando como lider naciona y la
Oposicion sostiene que o esta haciendo como lider politico. Por eso, en muchos paises el Presidente
(o como se llame en cada pais) de latelevision oficia es un cargo con mas fuerza que la mayoriade
los Ministros. Por eso, también, hay un Consejo compuesto de representantes de varios partidos
politicos para controlar las actividades del Presidente de latelevision. Al reflgjar lamisma
composicién que e Parlamento, o bien reproduce los choques de éste o bien sirve para muy poco, a
Imponerse lamayoriaalas minorias.

Podemos constatar lainfluencia del precedente que KLAUBER introdujo en lavida politica.
El Ejecutivo haido cobrando cada vez més fuerzay debilitando el sistema de partidos, central en los
paises democraticos. Si una de las funciones esenciales del sistema de partidos eralograr que la
gente se reuniese en lugares publicos para escuchar 10s mensajes que le persuadian para votar por un
determinado candidato y s ahora esa funcion era suplida por laradio, las consecuencias eran faciles
de prever.

Podra objetarse que esta afirmacion no se ha cumplido totalmente, pues como dice
COSTYKIAN, hay que volver aciertos habitos de hacer campafas politicas que se sittan en €
pasado. Pero ¢cuantos afos hace que las relaciones interpersonal es de | os ciudadanos han sido
sustituidas por los mensgjes de los medios y durante cuantos afnos las cabezas de |os Poderes
Ejecutivos han acudido alos medios paralograr comunicarse con todos |os ciudadanos?. La entrada
en juego de los medios ha reordenado la vida politica, aunque esta reordenacion no sea definitiva
sino que va admitiendo diversas modalidades para adaptarse a los usos sociales.

2.- Laretransmision delas Ruedas de Prensa del Jefe del Ejecutivo por television en

1954 es otra fecha clave en la historia de la comunicacion politica

«Latelevision era simplemente demasiado poderosa. Moviay |legaba a toda una nueva masa de
ciudadanos gue nunca habian sido lectores e, incluso entre quienes |o habian sido, trajo frecuentemente una

19
dimension de respuesta nuevay frecuentemente muy emocional [—1».

Cuando escribo que no existen fendbmenos necesarios e inexorables, que tienen que ocurrir
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en un momento concreto, puedo ilustrarlo con lo que sucedio en este caso. Al Presidente (entonces,
Eisenhower) no le gustaba |a television para comunicarse con |os ciudadanos. El perteneciaa otra
época. Le parecia que unainstitucion como la Presidencia no podia depender de algo tan pasagjero
como latelevision. Fue su Secretario de Prensa, James HAGERTY,, quien le convencio para que la
aceptase. Desde ese momento, €l publico iba atener unaidea diferente de lo que erala Presidencia
como institucion. También fue é quien supo poner en marcha el delicado arte de la espontaneidad.
Cuando las camaras entraron por primeravez en unareunion del Gabinete, para que € pueblo
americano conociese como trabajaba el Gobierno, fue e Secretario de Prensa quien se encargd de
montar |a escena, disponiendo alos Ministros (Secretarios) y con textos que también é habia
preparado. Con el paso del tiempo, HAGERTY logro que el Presidente decidiese hacer de la

[20]

television un vehiculo presidencial

3.- Laselecciones presidenciales de 1.960 dieron € primer Presidente delatelevision.
HALBERSTAM llegaadecir que de ninguna manera KENNEDY podria haber sido elegido
Presidente sin latelevison. KENNEDY acelerd €l proceso de consagracion dela TV como armade
efectos extraordinarios parala politica.

«Latelevision le queria; € y la camara habian nacido el uno parael otro, € era su primeragran
superestrella politica; cuanto més grande hacia él alatelevision, més grande latelevision le haciaa é. Uno

utilizaba al otro: el Presidente utilizaba alos medios; los medios utilizaban al Presidente. Su Presidencia hizo

21
gue la posesion y vision de un aparato receptor fuese politicamente obligada [—1».

Como consecuencia de lo que observaron en KENNEDY, |os politicos comenzaron a
prescindir de su partido -se entiende que en Norteamérica, donde |os diputados no estan sometidos a
una estricta obediencia parlamentaria- y a poner su vista en latelevision. El problema fundamental

22

de muchos politicos se centrd en encontrar dinero con €l que comprar tiempo de television [_1. Es
decir, los parlamentarios tenian ante si dos perspectivas: el propio partido y latelevision. Optaron en
muchas ocasiones por éstay el cambio de perspectiva fue posible gracias al poder que mostraba de
conectar con grandes masas de gente. En |os paises donde no pueden comprar tiempo de television,
hay politicos que se las arreglan para llamar la atencion y consiguen que |os medios |0s «quierany,
porque saben hablar muy bien. Asi es como |legan a hacerse imprescindibles para su propio partido.

Latelevision ofrecia también una doble cara. Tenia un poder extraordinario porque
simplificaba los asuntos en sus rasgos mas fundamentales. Asi se convertia en un vehiculo
magnifico para presentar y transmitir imagenes. Sobre todo, paralo visible, tangibley simple, pero
no era el medio més apto para transmitir conceptos. Al chocar unay otravez con la
complgidad que los hechos ofrecian, quienes estaban detrés de las cAmaras se desentendian de areas
muy importantes, aunque grisesy fronterizas, de la politica pablica.

El telespectador se acostumbrd alo dinamico, acelerado y cambiante, con lo que comenzé a
aburrirse también ante lo que se le ofrecia en imagenes vividas y concretas. «El punto de saturacion
y el aburrimiento llegaban mas pronto y la gente se aburria de un tema antes que se acabase 0 se

. [23]
resolviese ».

En consecuencia, |os tel espectadores se encontraban con que tenian vedados |os temas
complgos, porgue latelevisién no era el marco més adecuado. Tampoco estaban contentos con la
perspectiva que ofrecian |os contenidos en forma de imagenes visibles: |os sucesos aparecen de
forma diversa detras de la cAmaray delante del televisor. Como tal estado de cosas ha durado hasta
el presente, lateoriainstitucional encuentra en este hecho un buen campo de reflexion.

Latelevision esla gran enemiga de las arrugas, porgue las aumenta. En consecuencia, igual
gue expulsa alos presentadores y presentadoras que las tienen, favorece también alos profesionales
y politicos jovenes. Frente ala experienciay ala madurez, se imponen las imagenes de salud y

24
vitalidad [_1. Lacamara es mas que unaimpertinencia o una molestia; puede convertirse en un
peligro genuino paralaverdadera estructura del poder. Los politicos mas queridos por latelevision
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son los gque mas hablan y més conferencias de prensa dan, no precisamente los més inteligentes. De
ahi que los politicos que se preocupan por los conceptos no hayan tenido mas remedio que aprender
ahablar paralatelevision. Corrian el peligro de que sus conceptos no tuviesen existencia

electrénica. Es decir, que apenas tuviesen existenciaen el mundo de lapolitica™ .

Por las mismas fechas en que HALBERSTAM contaba |a historia, Hans Matthias
KEPPLINGER y Wolfgang DONSBACH estudiaban si los angulos de camar a influian en que los
votantes prefiriesen a un determinado candidato. Variando |os angulos de camara -favorables o
desfavorables- lograron saber el cambio de actitud que tales angulos causaban entre los partidarios o
adversarios. Era un estudio sobre |os fendmenos. Tales cambios eran negativos entre los partidarios
s el candidato aparecia bajo sus aspectos més desfavorables. Este hecho es tan importante parala
comunicacion politicay paralaimagen de los candidatos en |as campafias el ectorales que los
investigadores alemanes no dudan en afirmar: «La ventaja de la simpatia politica puede quedar

26
destruida por una'mala cémara'[_l».

6. LOSFENOMENOSDE LASCAMPANASELECTORALES: ACCIDENTES,
ESCANDALOS, ENCUESTAS

¢Es tan definitivo ese determinismo que la television impone sobre el aspecto fisicoy la
edad? Si asi fuera, nos encontrariamos ante una tecnol ogia que escapa totalmente del control
humano. Y esto no es asi. Cuando todos buscan las propiedades estructurales, las apariencias
externas, las audiencias se acostumbran y exigen mas. Quieren escoger entre diversas concepciones
para dar sentido a un mundo que, en sus aspectos superficiales, parece caotico.

Al reducir los conceptos complicados aimégenes simples, el mundo de la politica produce
una serie de fendmenos que, al repetirse, parecen aspectos esenciales de la actividad democratica.
No lo son. Pero como las cosas siguen igual hasta que degjan de serlo, parece que |o que vemos es
inmutable. Entre estos fenomenos, esta el [lamado «efecto de aventar».

Al encontrarse con més candidatos que puestos, |os Partidos y |os medios de comunicacion
se encuentran con un problema: ¢Cémo hacer manejable lo multiple? Porque los medios no pueden
cubrir acualquier candidato que se autonombre. El concepto clave es &l de «viabilidad». Creo que
varian de unos paises a otros |os criterios que hacen «viable» aun candidato. Dejando aun lado a
los candidatos que «van por libre», podemos fijarnos en si las listas son abiertas o cerradas. En €l
primer caso, puede contar € atractivo personal, la competencia para hablar y debatir, su habilidad
para saberse construir un electorado concreto e, incluso, su capacidad pararecaudar fondos. Si las
listas son cerradas, seran decisivas la amistad que mantenga con los altos e influyentes cargos del
partido, su historiade servicios a partido y los éxitos que no hayan levantado celos.

Losinfluyentes del partido X y los periodistas empiezan a construir laimagen publica de los
candidatos. ¢Como? Mediante dos metéforas o alegorias. una carrera de caballosy un «mover la
parva». Los periodistas emplean expresiones hipicas para designar a cada candidato: "L os que
marchan en cabeza', "los que vienen avanzando desde posiciones atrasadas’, "los que no pierden
ritmo", "los retrasados pero que pueden recuperarse”, "los definitivamente retrasados'. Dicho de
otramanera: Al final, desaparece lapaay queda el grano. Puede parecer simplista, pero estas
impresiones determinan la suerte de los candidatos.

Los influyentes de |os partidos pueden filtrar alos periodistas informaciones desfavorables

sobre candidatos que no convienen alaestrategia del partido

L as campafas politicas favorecen las apariencias y no lainvestigacion. Tanto en los paises
donde son muy largas como en |os que se concentran en pocas semanas, |0s mismos periodistas
siguen alos mismos candidatos y esto produce homogeneidad y miopia conceptual. Resaltan las

- . o [28]
iméagenesy lo llamativo sobre |as ideas :

Un paso més se produce cuando surgen las crisis en las camparias electorales. Es otro de los
momentos propicios para las filtraciones. Quien dirige la campafia de un politico quiere definir €
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orden del dia de los contrincantes. De esa manera, 10s convierte en re-activos, lesimpide ser pro-
activos. Paralograrlo, tiene dispuestos "dossiers’, que filtra en los momentos més oportunos para él
y mas inoportunos para el rival. Cuando los periodistas convierten las filtraciones en tema de
campania, €l o los contrincantes af ectados tienen que re-orientar su campaiiay reducir |os dafios al
minimo.

L as situaciones pueden ser muy variadas. Un estratega electoral puede filtrar informacion
desfavorable sobre su propio candidato para mostrar como éste puede enfrentarse con situaciones
dificilesy dominarlas. Mientras tanto, logra quitar tiempo de campafa a |os otros candidatos. Si
emplea un buen esquema tedrico, puede lograr un buen resultado. Por jemplo, si sabe desequilibrar,
[lamar la atencion hacia su candidato y volver aequilibrar, esta contribuyendo a una noticia
normalizada. Gran nUmero de obras literarias tienen una trama parecida. Incluso, la metafora del
cambio segun Kurt LEWIN -deshelar, mover y represar- tiene la misma estructura que una noticia
normalizada. La Unica diferencia esta en que una cosa es la nieve en las montafas, € rioy el
pantano que un incidente muchas veces no controlable. Siempre queda la esperanza de aguel
pensamiento de ORTEGA Y GASSETT: «las verdaderas ideas son las de |0s naufragos».

Es aqui donde encajan unos conceptos que, creativamente, ofrecieron MOLOTCH y
LESTER. En las «ocurrencias», consideraron dos variables: Si estaban o no planificadasy s
guienes las planificaban las promovian o no. Una noticia rutinaria es cuando alguien planifica una
ocurrenciay, ademés, la promueve. Si una personaimplicada no promueve la ocurrenciay alguien
distinto la convierte en noticia intencionadamente, nos encontramos ante un accidente. Si alguien
planifica una ocurrencia pero luego otro la promueve como suceso y la convierte en noticia, nos

[29]

encontramos con un escandalo ».

Ademés de las filtraciones planeadas, € estratega aspira a sacar €l mayor beneficio de los
accidentes y escandalos de los adversarios. La Prensale ayuda "gratis', con o que se evita pagar
informacion desfavorable.

En todo esta marcha, también pueden ocurrirle accidentes a estratega de la campana en
forma de accidentes y escandal os a su candidato, puesto que |0s otros estrategas también gjercen
como tales. Mas perjudicia todavia es que los periodistas suelen emplear las mismas armas gque los
expertos y politicos:. lasimagenes preconcebidas y |0s estereotipos.

L os accidentes y escandal os no solo sirven para crear fenomenos. Ayudan allegar alas
esencias, como veremos en el apartado siguiente.

Una de las armas fundamental es de | as campafias es usar |as encuestas -una técnica de
investigacion- para fines politicos. Las encuestas son algo mas que una técnica para recoger datos
sobre las preferencias de | os votantes. Los estrategas de campafia pueden emplearlas contra los
adversarios de su candidato. Sirven también para desanimar a quienes se encuentran en |os puestos
bajos. Incluso, un tema electoral puede ser «vencer alas encuestas», hacer que se equivoquen.
Como esto ultimo es, en muchos casos, més laregla que la excepcion, € reto de «confiar contratoda
esperanza» tiene precedentes en muchos paises. Bien empleadas, |as encuestas pueden servir para
aguilatar laimagen del candidato y para saber qué piensan los votantes. Usadas con oportunismo,
pueden transmitir que el candidato no tiene creencias solidas, Sino conveniencias pasgjeras.
Gobernar segun las encuestas puede ser la marca definitoria de un demagogo.

Que las encuestas se conviertan en el ge fundamental en € que un politico base su
estrategia, es uno de los mayores peligros. El experimentado promotor Edward COSTY KIAN
afirmo que un gobernante no puede basar su politica en lo que dicen las encuestas de opinion y
variarla segun los resultados que arrojan. En ese caso, el candidato seguira el camino més seguro
para no llegar alos votantes. Las encuestas de opinidn, segin COSTYKIAN,

«limitan laimaginacion, inhiben el liderazgo y convierten los temas de gobierno en temas electorales.

30
Lo interesante es averiguar por gué medios adquieren informacion los no votantes [_1».
Pide un cambio en lafuncion de los encuestadores. Para él, «el oficio de encuestador es identificar

por qué los no votantes no |o hacen y ayudar a encontrar la forma de que quieran votar».
Cuando predominalaimagen sobre el concepto en una camparia, €l resultado estd asegurado:
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noticias sin contexto y fabricacion del drama aparente.

7. ¢QUIEN HACE MASPOR CAMBIAR LA POLITICA: LOSPERIODISTASO LOS
POLITICOS?

Detodo lo anterior, o 16gico es sacar unaimpresion de desdnimo, porque parece como s la
vida politica estuviese regida por la apariencia, cuando no por la mentira. Ha habido investigadores
gue no lo han visto asi. Por gjemplo, el matrimonio LANG. Paraellos, latelevision transmite
simbolos unificadoresy, por tanto, juega un papel importante. Es posible que la presenciade la
television transforme alos lideres medios, que normal mente piensan en poco mas que en vergienzas
politicas y que abominan de adoptar posturas definidas en publico; quiza acabe haciéndoles

. [31]
estadistas :

Enlalineadelos LANG, David PROTESS hadirigido avarios investigadores durante diez
anos para hallar respuesta a algunas cuestiones que nos han intrigado a muchos en muy diversos
momentos. ¢Qué ocurre con las denuncias de la Prensa? ¢Es que no hay manera de cambiar las
cosas? ¢Sirve para algo realmente el Periodismo de Investigacion o es sdlo un recurso para elevar €
prestigio de un periddico, sin tener transcendencia social? No todos son casos de grandes
escandal os. ¢Qué ocurre con esos casos? ¢ES verdaderamente activo el publico, o lo que realmente
quiere es escandalizarse, cotillear, pero sin querer remediar el estado de las cosas?

PROTESS cuido € disefio de lainvestigacion. El equipo se enteraba de que uno o varios
periodistas estaban preparando un reportaje de investigacion. Es decir, se preocupaban por la
criatura cuando estaba en estado de gestacion. Seguidamente, entrevistaban a grupos interesados y
legisladores antes y después de ser conocido €l reportaje. También, alos periodistasy politicos de
los que dependia arreglar las cosas.

Resultados:

L os reportajes de investigacion facilitan construir la agenda publica. ES decir, personas que
no eran conscientes de laimportancia de un problema, se dieron cuenta después de ver e reportaje.
Hay veces, sin embargo, en que las audiencias necesitan que el problema sea muy importante para
sensibilizarse. Por gemplo, con el tema de las violaciones. Por tanto, los publicos varian en su grado
de concienciay sensibilidad. Es més, las reacciones del publico pueden no pedir cambios alos
politicos. Como diria BERNE, «juegan» a estar airados.

¢A gué cambios pueden abocar |os reportgjes de investigacion? Si 1os aspirantes a
periodistas 0 periodistas en gjercicio supieran esto muy bien, se ahorrarian entusiasmos exagerados
y desilusionesirreales. Un reportgje de investigacion puede llevar areforzar laley existente. No es
poca cosa contribuir a que los ciudadanos cumplan las leyes. En otras ocasiones, €l reportaje suscita
gue los legisladores deliberen sobre el asunto denunciado. Por tanto, puede quedarse en una mera
"reforma’ simbdlica. El tercer resultado puede ser un cambio sustantivo: aprobar unaley o un
cambio estructural del Gobierno.

¢Quién hace mas por cambiar la politica, €l publico o los periodistas? Latesis de PROTESS
es gue son los periodistas. Empiezan cooperando con |os politicos antes de publicar los reportgjes.
Al estar avisados, |os politicos se encuentran preparados para"reaccionar” alos reportgjes. Es una
manera de que el publico los capte como responsables y activos. Es mas: |os politicos toman los
reportajes como sustitutos de la opinion pablicay ajustan sus respuestas alo que presentan los
periodistas por escrito o en TV. Por supuesto que juega un papel importante |a oportunidad del
reportaje para encajar en las exigencias que los politicos tienen en esos momentos. No esigual un
politico presionado que e mismo sin agobios.

En definitiva, € equipo de investigadores piensan que existe menos «movilizacion» de la
gue normal mente se espera del publico. Lo que si hay es una «coalicion» entre medios de

comunicacion, politicosy, a veces, grupos de interés
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Edward L. BERNAYS, representantes de |os tres nodel os citados. Sin enbargo, se
les olvida citar a J. GRUNIG justanente quien sistenmatizd esos nodelos y creo
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mas de | a pérdida de fuerza de Dan NIMMO y de cOnp ha sido dom nado por |a
pecul i ar manera de entender | a Conunicaci én Politica y de escribir que tiene
COVBS. Menos mal que reconocen que | a expresion «Dictadura de |a pal abreria» es
de Harold LASWVELL.
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[4]
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articulo resulta nodélico por |la manera de integrar aportaci ones de otros
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[5
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Prentice-Hall, 1974; tanbi én, sus obras de (1976) y (1978); HELM Lew s, Ray E.

H EBERT, M chael R NAVER y Kenneth RAVIN (Conpil adores): Informng the People.
Nueva York, Longman, 1981.

[6]
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critica en Editorial Anaya. Recientenmente, quiza debido al éxito que esté
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H EBERT, Ray El don: «A Model of the Governnment Communi cation Process». En
HELMy otros (1981) Pp. 3-13.
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per specti va.
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