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PRESENTACION

de masas ha permeado, de manera que parece definitiva, al ejercicio de la

politica en las sociedades modernas. Vivimos con los medios, tanto en las
tareas publicas como en nuestras actividades cotidianas mas diversas. Pero una cosa
es vivir con los medios y otra, vivir para ellos. Alli radica la diferencia entre entender
a los medios de comunicacién de masas como instrumentos, o entenderlos como
escenarios exclusivos de la politica. Nuestra cultura ciudadana, con sus avances y
limitaciones, hoy en dia se encuentra permeada por los medios de comunicacién.
Pero no llegard a ser una cultura cabalmente democratica si no les asigna la fun-
cién, precisamente, de medios, de intermediarios entre los distintos segmentos de
la sociedad y entre ésta y los grupos de poder e interés.

En este ensayo se discute el papel de los medios en los procesos politicos, como
parte de su influencia en el desarrollo, o en las restricciones, para que consolidemos
una cultura democratica —a la que podemos entender como informada, delibera-
tiva, organizada y participativa. En una primera parte, presentamos a grandes
rasgos el nuevo panorama de los medios cn su relacién con los cambios en el
mundo: la tendencia a su concentracién ¢n manos de pocos propietarios, las
variantes que se discuten para reglamentarlos y acotar su influencia y algunas de
las pautas que hay en su relacién, siempre existente, con el quehacer politico.

Un segundo apartado de este trabajo se ocupa de los intereses que prevalecen
en los medios de comunicacién electrénicos y, muy especialmente, en la television.
La capacidad de presencia social que tienen los grandes medios incluso por encima de
los partidos politicos, el papel que buscan y pueden adquirir como sancionadores
de la vida publica en todos los 6rdenes —incluyendo la competencia politica— y la
confusién entre diversién, por un lado, e informacién por el otro: en la sociedad
del espectdculo, como puede considerarse a la que muestran, propician y refuerzan
los medios, los formatos e incluso los mensajes de entretenimiento y los de caracter
politico, tienden a fundirse y confundirse. De esos estilos y costumbres, de los que
la politica y los politicos a menudo buscan beneficiarse, aunque habitualmente
llegan a quedar atrapados en nuevos cédigos y marcos que acotan y condicionan

N O HAY POLITICA sin medios y no hay medios sin politica. La comunicacién
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el quehacer publico tradicional, se ocupa la tercera parte de este ensayo: las formas
y contenidos del lenguaje televisivo, la escasa confiabilidad que llegan a tener,
la simplificacién que hace de los mensajes politicos, el empleo de férmulas de la
mercadotecnia, €l papel mds bien trivializador de los medios en estos tiempos de
crisis, de paradigmas ideolégicos y, por ultimo, el allanamiento de la politica al
imperio de los medios, son temas que se abordan en el segmento mas extenso del
presente trabajo.

I. NUEVO MUNDO, NUEVOS MEDIOS, NUEVAS EXIGENCIAS

Los nuevos escenarios del cambio mundial nos remiten, una y otra vez, a los medios
de comunicacién de masas. No habria existido desmoronamiento del muro de
Berlin, al menos en los términos pacificos y sibitos en los que ocurrié, de no haber
sido por la influencia de la televisién germano-occidental que se podia sintonizar,
difundia valores y establecia contrastes en la antigua Alemania del Este. No
habriamos sabido al instante de la matanza en Tiananmen, de no ser gracias a los
teléfonos celulares y a los faxes que divulgaron ese acontecimiento desde China
hacia todo el orbe. Quiza no se hubieran exacerbado tanto las tensiones en el Medio
Oriente, de por si soliviantadas con el guerrerismo del sefior Hussein, de no haber
sido por la expectacién sensacionalista e incluso provocativa de los medios que
deseaban transmitir en vivo y en directo la guerra en el Golfo Pérsico. Posiblemente
el vinico conflicto internacional reciente en el cual los medios han sido tnica y
dolorosamente testigos y no actores, ha sido el que ha desgarrado a los Balcanes
europeos. Por lo demds, la presencia de los medios ya no sélo en la propagacién
de desastres bélicos y naturales, sino especialmente en la conformacién de una
nueva cotidianidad, ha sido ampliamente documentada, con todo y que es preciso
reconocer que la velocidad con que cambian pautas y modos de la comunicacién,
sigue rebasando nuestras posibilidades de evaluar con precision sus efectos. Los
medios avanzan mds rapido que la investigaciéon o la discusion sobre ellos. Asi
sucede en la relacién entre medios y politica. Hoy en dia, puede decirse, no hay
politica de masas (es decir, politica moderna) sin medios de comunicacién. Pero
también es posible asegurar que no hay comunicacién de masas distanciada de la
politica.

Decir esto no es mds que repetir uno de tantos lugares comunes contempora-
neos. A nadie se le ocurre ya que en una nacién de medianas dimensiones pueda
existir politica —es decir, creacién de consensos, promocién de iniciativas y
generacién de las condiciones para gobernar— sin la concurrencia de los medios
de comunicacién. Pero reconocer el carécter politico de los medios y, simultdnea-
mente, los rasgos del quehacer politico tamizados por los medios, no implica que
haya acuerdo sobre cémo debe desarrollarse esa relacién. Hoy en dia, el debate
sobre las responsabilidades de los medios sigue pareciendo tan interminable como



¢VIDEOPOLITICA VS. MEDIOCRACIA? 25

estancado. No hay pais desarrollado, o en vias de serlo, de donde no tengamos
noticia de que se discute, a veces dlgidamente, la funcién politica de los medios.
Tan sélo recientemente, en Francia se ha mantenido un nuevo debate sobre la ética
pertinente para la comunicacién politica; en Inglaterra y Espafia han abundado las
acusaciones sobre transgresiones de los medios ala privacia de distintos personajes;
en Argentina se ha sabido de periodistas perseguidos por sus posiciones criticas al
gobierno y en Rusia se ha encontrado a prueba la construccién de un nuevo
esquema de informacién capaz de servir de contrapeso y no s6lo de comparsa del
gobierno. En México, las campanas electorales de 1994 no podran desarrollarse al
margen de los medios de comunicacién que, por primera vez, han sido entendidos
como espacios indispensables pero también accesibles, aunque con dificultades, por
parte de todas las fuerzas politicas.

En todos esos debates, hay tres temas concurrentes, a pesar de la enorme
diferencia entre situaciones como las que hemos mencionado sélo a manera de
ejemplo. Uno de ellos es la concentracién de muchos medios en pocas manos. El
scgundo, la reglamentacién de su funcionamiento. El tercero, ligado con las
preocupaciones de este ensayo, es el de los medios y las campafas politicas, como
un aspecto de la relacién ineludible entre medios y democracia. Todos ellos son
asuntos también relacionados con otros dos temas: el de los derechos de los piblicos
o las audiencias y otro mds, presente en cualquier examen contempordneo de
los medios, que es su creciente globalizacién, la cual en este caso podemos asumir
tomando en cuenta las experiencias que, en la relacién entre medios y politica, se
desarrollan en otras latitudes.

Pocas empresas, mucha influencia

La concentracién de los medios en pocas cmpresas, una cuestién que, por supuesto,
se relaciona con la preponderancia de la economia de mercado en donde la alianza
entre corporaciones, o la construccién de fuertes conglomerados que controlen a
diversos medios, es resultado de la bisqueda de una mayor acumulacién financiera.
Es natural, aunque sus consecuencias no lo sean tanto, que la concentracién de un
enorme poder en pocas manos tienda a significar que los medios se comporten de
acuerdo con los intereses de sus duefios y no segin los intereses de la sociedad.
Nada hay de nuevo en ello, pero recordar viejas tendencias o viejas verdades, a
veces ayuda para entender problemas que tampoco son nuevos.

Hoy en dia, paraddjicamente, se esta reconociendo que las grandes corporacio-
nes no son tan eficientes como podria pensarse y hay una tendencia a la desconcen-
tracién en unidades auténomas, en la idea de que los pesados cuerpos directivos, con
extensas cadenas de mando para transmitir decisiones, son mds costosos. Ademas
de esa filosofia individualista y autodefensiva que sugiere que the small is beautiful
(lo pequeno es hermoso), comienza a descubrise que en algunas 4reas del mundo
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de los negocios the small is useful (lo pequefio es iitil). Pero en la industria de los
medios eso no ocurre siempre. Las facilidades de los medios electrénicos para
interconectarse, lo mismo que para desconectarse, pueden facilitar la autonomia
de un medio local para atender los requisitos de informacién de sus auditorios
especificos, pero también la dependencia de ese mismo medio para convertirse s6lo
en propagador de los mensajes difundidos desde la punta de la pirdmide de la
corporacién a la que pertenezca.

Reglas: reclamos y resistencias

Los medios pueden funcionar de manera horizontal, en relacién cercana con sus
publicos, de la misma forma que también pueden ser apéndices de corporaciones
cuyos intereses pueden ser nacionales y no locales, o incluso internacionales mas
que nacionales. Hasta ahora no hay reglas que puedan ponerse en préctica para
lograr lo que pudiera considerarse un equilibrio sano en esa relacién.

La reglamentacién de los medios, o su regulacién, comenzaron a ser discuti-
das con apertura y profesionalismo hace ya casi dos décadas, sobre todo a partir de las
convocatorias de la UNESCO. Pero luego prevalecié el temor, inteligentemente
inducido por las grandes corporaciones de la comunicacién, al establecimiento
de leyes internacionales y nacionales para el comportamiento de los medios. En
realidad, esa discusion todavia podria desideologizarse. La existencia de reglas
para el flujo de informacién y el desarrollo de las industrias de la comunicacién
no es contraria al interés de las sociedades ni a la libertad de informacién. Lo
que las leyes suelen hacer es regular las libertades y los derechos en un mundo
de desiguales, para que los mas poderosos no aprovechen sus capacidades en de-
mérito del interés de los que menos tienen —que suele ser, por cierto, el interés
de las mayorias.

Ya practicamente nadie discute en el mundo si es necesario regular o no a los
medios. Lo que se debate es qué tipo de marcos pueden construirse para ceiiirlos.
De esta manera, no es dificil pensar en la conveniencia de leyes capaces de asegurar,
por ejemplo, la existencia de industrias de comunicacién modestas junto a las mas
grandes, o de garantizar derechos como el de réplica por parte de los ciudadanos
o el acceso de los partidos politicos en temporadas de campaiia electoral. Disposi-
ciones como éstas, podrian contribuir a que la enorme capacidad propagadora y
persuasiva de los medios fuese complementada, y atemperada, por pautas que no
dependan simplemente de la voluntad o no de sus operadores para ser equitativos
con los publicos y con los protagonistas de las informaciones.

Las regulaciones posibles y también deseables, tienen que ser de tres tipos: las
leyes mismas, la autorregulacién implicita en la responsabilidad de los operadores
de cada medio y, en tercer término, la existencia de cédigos de ética explicitos que
contengan a la vez que normas internas, puntos de compromiso entre los medios
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y la sociedad. Las regulaciones no tienen por qué adelantarse a las innovaciones
tecnolégicas, lo cual ademds seria casi imposible por el veloz desarrollo de la
creatividad en ese aspecto, pero si pueden establecer pautas de comportamiento
elementales para el trato entre los medios, los Estados y las sociedades.

El derecho a la informacidn, que en varios paises —México en los aiios setenta no
resultd la excepcién— fue exorcizado como si se tratara de una embestida autori-
taria y populista en contra de las libertades de los medios de comunicacién, en
realidad puede ser entendido, en su acepcién auténtica, como uno de los derechos
basicos de los individuos en nuestras modernas sociedades de masas. Si la Declara-
cién de los Derechos del Hombre fuera promulgada hoy, seguramente incluiria
prevenciones en defensa de los ciudadanos frente a la enorme capacidad propaga-
dora —y, reconozcdmoslo, a menudo distorsionadora— de los modernos medios
de comunicacién.

No hay instituciones sin reglas: los sindicatos, las iglesias, los partidos politicos,
y los medios no tienen por qué ser la excepcién. Preservar sus libertades para
informar y difundir mensajes, no tendria por qué entrar en contradiccién con el
derecho de los grupos de la sociedad para opinar, influir, participar e incluso, de
ser necesario, defenderse de los medios de comunicacién. No hay que asustarnos
por ello. En tanto ciudadanos, e incluso en tanto consumidores de los mensajes que
se difunden a través de ellos, los piiblicos de los medios tienen derechos. También
los medios, por supuesto.

Negocios privados, intereses piiblicos

Esa relacion entre sociedad y medios de comunicacién, méas definida por compla-
cencias que por discrepancias, llega a ponerse en tensién en momentos de compe-
tencia politica. La influencia de los medios como nuevas dgoras privilegiadas para
el proselitismo es reconocida por los hombres del poder politico y sus partidos, en
todo el mundo. Quizi ya sea tiempo de tratar de ubicar en sus auténticas dimen-
siones a la capacidad de persuasién que tienen los grandes medios y especialmente
la televisién, sobre todo en épocas de camparias politicas.

Sin lugar a dudas hay una capacidad de propagacién que ningin candidato
politico puede despreciar, pero también hay que reconocer que los mensajes
drasticos, concisos, que se pueden transmitir por el lenguaje televisivo, son inevi-
tablemente esquematicos. La televisién ha contribuido a que las campanas electo-
rales sean mdas de imdgenes que de programas politicos y més de rostros que de
ideas, pero ella no ha sido el {inico elemento para conformar esa tendencia. Los
partidos politicos mismos y sus dirigentes padecen hoy, en todo el mundo, una crisis
de referencias ideolégicas que se refleja en la confusién de proyectos y la difumi-
nacién de los pardmetros politicos tradicionales. Sin embargo, esta crisis, en la cual
llegan a confundirse izquierdas y derechas, no deberia ser pretexto para que los



28 REVISTA MEXICANA DE SOCIOLOGIA 3/94

medios dejaran de cumplir con su responsabilidad de decir lo que ocurre y brindar
al ciudadano elementos suficientes para formarse un juicio —y, entonces, estar en
capacidad de elegir.

Hay una abundante literatura internacional sobre las consecuencias de la
televisidn y, en general, de los medios, en las campaiias politicas. Pero una de las
pocas conclusiones al respecto indica que los ciudadanos no se comportan de
manera lineal ante los mensajes politicos. Todo indica que no es lo mismo vender
a un candidato que vender sopas Campbell’s o Corn Flakes. En distintas experiencias,
se ha apostado inicamente a la influencia de la televisién para hacer proselitismo
electoral y, aunque novedoso, el método no ha sido exitoso. Apenas en 1992, en
Estados Unidos, Ross Perot decidié hacer una campaiia politica exclusivamente a
través de la televisién y no puede decirse que la gran cantidad de votos que recibi6é
se debiera unicamente a la influencia de ese medio. Paradéjicamente, mas tarde
Perot se involucré al frente de otra campaia, en contra del Tratado de Libre
Comercio en Norteamérica, pero ademds de anunciarse en la televisién escribié
un libro. Mas tarde, participaria en un conocido debate por televisién con el
vicepresidente Albert Gore. Ese transito de un medio a otro, de la imagen a la
pagina y viceversa, ademds de reconocimiento de las limitaciones de la televi-
sién como unico recurso indica que las ideas de la cultura visual requieren
afianzarse en la cultura escrita —con todo y lo burdas e ignorantemente
antimexicanas que fueron las ideas de Perot sobre el TLC aunque, por supuesto,
ése es otro asunto.

Pero en todo caso, parece claro que asi como la politica se hace también en los
medios, a éstos es preciso ponerles marcos para su desempeiio politico. En diversas
legislaciones electorales, a la reglamentacién sobre medios de comunicacién se
asigna la misma importancia que a temas como el financiamiento de los partidos
y campaiias politicas. De acuerdo con la historia y las condiciones de cada pais, ha
sido posible reglamentar cuestiones como los plazos para publicar encuestas de
opinién, la cantidad maxima de espacios que un candidato o un partido tienen
derecho a comprar en los medios, la donacién de espacios por parte de las empresas de
comunicacién, o el establecimiento de tiempos de acceso gratuito para todos los
partidos que compiten en una eleccién. También es posible establecer como
obligatoria la realizacién de debates, e incluso que las encuestas rapidas patrocina-
das por los medios se conviertan en mecanismos confiables para adelantarse a los
resultados electorales oficiales.

Es decir, ha quedado claro que, de acuerdo con cada circunstancia nacional, es
necesario y es posible establecer reglas para el comportamiento de los medios
electrénicos. El gran problema que en distintos paises sigue sin solucién (ésta es,
al menos, la experiencia en parte de Latinoamérica) se encuentra en cémo
propiciar pautas de equidad en la informacién politica que transmiten los medios
electrénicos. Esa ha sido, por ejemplo, una discusién sin soluciones satisfactorias
para todos en el caso mexicano.
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En los medios, que son instrumentos para la propagacién masiva de mensajes, no
s6lo es deseable que exista responsabilidad, sino también independencia. Y esos
atributos se dificultan en la medida en que, ubicados en una economia de mercado,
los medios de comunicacién son negocios, ademas de poderosas industrias con efectos
ideoldgicos y politicos. Entonces, los intereses de la sociedad pueden contrastar
con los intereses de los duefios —en este caso, los propietarios de los medios. Elderecho
de la sociedad a estar informada, en condiciones en las que no hay reglas claras, se
enfrenta al derecho de los duefios de un medio para transmitir, o dejar de transmitir
un mensaje. Un investigador estadunidense ha identificado de la siguiente manera
el dilema que se establece entre la democracia y el derecho social a la informacién:

El problema es que dos principios democréticos muy fuertes, aqui entran en colisién:
el interés publico para obtener acceso a una programacién sobre asuntos electorales
que se origine en fuentes diversificadas y creibles, en contra del interés del vocero o del
cditor con libertad de expresion y sin grilletes para poner al aire lo que él o ella quiera.
A menos que haya plena libertad de expresién, entonces la primera finalidad no puede
ser, realistamente, cumplida. Pero, ¢libertad de expresién de quién? En una eleccién
justa y libre, es importante que los candidatos tengan la oportunidad para hablar
directamente a los votantes.’

La existencia de reglas para una competencia justa y libre es parte indispensable
de la normatividad para las elecciones, hoy cn dia, en las democracias modernas. Ya
no basta con garantizar la limpieza en la organizacién y el cémputo de los comicios.
Ahora ademas, entre otras asignaturas, puede considerarse que no hay competiti-
vidad entre los partidos si ésta no incluye normas para la politica en los medios de
comunicacién, especialmente en los medios de caracter electrénico. Elinvestigador
Charles Firestone ha subrayado, reconociendo esta nueva realidad, que:

La maduracién vy el desarrollo de las democracias, ha resuelto estos asuntos en una
inmensa variedad de caminos. La variedad de las reglas de “tiempo equitativo” para los
candidatos, por ejemplo, no parece estar correlacionada con el nivel de “madurez” de
la democracia. Algunos, como en Gran Bretana y en una menor medida Polonia, tratan
de dar tiempo igual para cada candidato calificado para un cargo especifico, incluso en
los noticieros. Otros, como Estados Unidos o Armenia, permiten excepciones al princi-
pio de equidad en la distribucién del tiempo, de varias maneras, dependiendo maés del
propietario del medio.?

En México, el establecimiento de reglas para que las organizaciones politicas con
registro legal dispongan de tiempos minimos en los medios electrénicos ha sido
parte de las reformas electorales desde hace varios afios, aunque numerosas fuerzas
politicas coinciden en que tales cambios son ain insuficientes. No es propésito de

! Firestone, Charles M., Director del Programa de Comunicaciones y Sociedad del Instituto Aspen,
Media structures, democracy and political reform. Ponencia presentada en la Conferencia Anual del Instituto
Internacional de Comunicaciones, México, septiembre de 1993 (mimeo.).

2 Firestone, ibid.
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este ensayo referirnos a la legislacién sobre partidos, elecciones y medios de
comunicacién que tanto en el mundo ® como en México, se ha podido establecer,
como parte del proceso de desarrollo politico.*

En estas paginas, por lo tanto, no nos ocupamos de las reglas especificas,
existentes o deseables, para regular la presencia de la politica en los medios de
comunicacién. En vez de ello, nos referimos a las pautas habituales, a veces
resultado de la costumbre pero sobre todo de la capacidad de propagacién de
mensajes y de la estructura vertical que invariablemente tienen, de esos medios y
especialmente de la televisién. Hay pocas industrias que funcionen de manera tan
autoritaria como los medios de comunicacién: unos cuantos, tienen que asumir de-
cisiones sobre los mensajes que serdn transmitidos a muchos otros. La capacidad
de difusién reforzada por las nuevas tecnologias, que ya estdn en aptitud de superar
practicamente todo tipo de fronteras, multiplica el poder de los medios y de esa
manera, también, la influencia de sus operadores.

Esa enorme capacidad que tienen los medios electrénicos para llegar a piblicos
de decenas o centenares de millones de personas, lo cual es una de las transforma-
ciones mas formidables de nuestro tiempo, implica problemas serios para la
democracia en todos los paises. Si una de las condiciones del ejercicio democratico
es la igualdad de oportunidades para el ejercicio de los derechos sociales, y uno de
ellos es el derecho a la informacién, entonces nos encontramos con que los
modernos medios, por su organizacion vertical —donde unos pocos comunican
para muchos— implican dificultades estructurales para que todos los ciudadanos
ejerzan de la misma manera ese derecho.

Pero ademads, los medios de comunicacién atienden a peculiaridades, intereses,
y estan condicionados por caracteristicas técnicas y formales que alteran el conte-
nido de los mensajes por ellos propagados. No hay comunicacién pura, sin inten-
ciones tanto de su emisor como de quienes intervienen en su propagacién a través
de los medios. De los problemas —y oportunidades también— que todo ello implica
para el ejercicio y la cultura democréticos, nos ocupamos en el resto de este ensayo.

Meéxico, transicion inacabada

Unas palabras sobre México. En este pais nos encontramos en una intensa, pero
apenas inicial transicién en los medios. La principal pauta que dominé durante

3 Para un vistazo a diversas legislaciones en el mundo, puede verse el ya clasico libro de Pilar del
Castillo, La financiacidn de partidos y candidatos en las democracias occidentales, Centro de Investigaciones
Sociolégicas, Siglo xXI de Espaiia, Madrid, 1985, especialmente p. 157 y ss. También puede consultarse
la compilacién de Jorge Alcocer V., Dinero y partidos, CEPNA y Fundacién Ebert, México, 1993.

* Ademss de la legislacién actual, para un seguimiento de una parte del debate que en México ha
existido sobre medios de comunicacién y procesos electorales pueden consultarse las memorias de los
foros que al respecto se llevaron a cabo en 1989 y 1993: Comisi6én Federal Electoral, Consulta Publica sobre
Reforma Electoral, t. I, México, 1989, especialmente p. 379 y ss., asi como Instituto Federal Electoral, Foro
para la Reforma Electoral, México, 1993, pp. 61 y ss.
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varias décadas el panorama de los medios electrénicos fue la preponderancia de
un solo, poderoso y cuestionado consorcio, la empresa Televisa. Una de las
condiciones para que los medios de comunicacién contribuyan a la democracia es
que haya competencia, y esa condicién no se ha cumplido en México. Televisa,
gracias a los favores y concesiones de gobiernos anteriores y desde luego gracias a
su habilidad técnica y empresarial, ha logrado acaparar a una gran parte del
auditorio mexicano y ha podido establecer las reglas del mercado de los medios
electrénicos, haciendo de ellos negocio, desde luego, pero olvidando sus compro-
misos de servicio con la sociedad. La parcialidad politica en las informaciones de
Televisa ha sido cuestionada en numerosas denuncias politicas y trabajos académi-
cos, aunque es posible afirmar que las protestas sociales al respecto estarian
obligando a una reconsideracién en la unilateralidad informativa de ese consorcio.
Hasta ahora, esa parcialidad se acentué debido a la poca presencia de la televisién
del Estado, cuyos principales canales fueron vendidos en 1993 a otro grupo privado.

Un solo y significativo ejemplo: cuando ocurrian las campaias politicas rumbo
a las elecciones de julio de 1988, los dos principales noticieros de la televisién
mexicana —uno de Televisa y el otro de la televisién del Estado— dieron, en
promedio, el 83 por ciento de toda su informacién electoral a un partido, el
Revolucionario Institucional. En esas elecciones competian otros cinco partidos o
alianzas politicas que, entre todos, inicamente recibieron el 7.5 por ciento del
tiempo destinado a noticias electorales.” Es decir, en unas elecciones en las que
competian seis partidos o coaliciones, s6lo uno de ellos, el que se encuentra en el
gobierno, recibia mas de ocho de cada diez minutos destinados a informacién
electoral en los noticieros mexicanos. Esa situacién no puede mantenerse y ha sido
una de las causas del nuevo interés social que hay en México ante los medios de
comunicacién de masas.

La estructura de medios masivos que hasta ahora hemos tenido en México, ha
sido todo lo contrario a la idea que podria tenerse de medios para la democracia y
en la democracia. Pero las cosas estdn cambiando. En el campo de la televisién por
primera vez quizd haya auténtica competencia, es decir, contraste, aunque las
experiencias iniciales en Televisién Azteca han sido més bien decepcionantes. Hay
cambios y una apertura politica inusitada en la radio del pais, con todo y que la
existencia de voces discrepantes del poder politico no siempre es sinénimo de
andlisis capaz de trascender los lugares comunes y los prejuicios para, de tal forma,
contribuir a la solidificacién de la cultura ciudadana democrética. Y la prensa tiende
a ser mas profesional y en algunos casos menos dependiente del gobierno, aunque
en distintos casos acentia su dependencia respecto de poderes econémicos.

En México, durante los 1ltimos afios hemos tenido varios cambios importantes
en las leyes electorales, los cuales pretenden que las elecciones sean mds confiables.
Sin embargo, estos cambios se han ocupado poco de los medios de comunicacién.

5 Kl resto del tiempo, 9.34%, estaba destinado a otros temas relacionados con las elecciones.
Arredondo, Fregoso y Trejo, 4si se calld el sistema, Universidad de Guadalajara, 1988, México, p. 157.
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La gran prueba para saber si la reforma politica que ahora hay en México tiene
correspondencia en una reforma en la actitud de los medios de comunicacién, sera
nuestras elecciones presidenciales de 1994. Hasta ahora —sobre todo en el pasado
reciente— el predominio de un solo partido (el PRI) en el campo de la politica, ha
sido correlativo al predominio de un consorcio (Televisa) en el campo de la
comunicacién de masas. Eso ha significado una unilateralidad que tiene pocas
similitudes en el mundo.

Talsituacién, insistimos, ha comenzado a cambiar. Pero no tanto por conviccién
pluralista de los medios sino por exigencias de la sociedad que se han manifestado
de numerosas maneras.® No hay democracia sin medios. Y no hay democracia sin
participacién de la sociedad. Los medios pueden ser una formidable palanca para
la democracia, haciendo publicos los asuntos de interés social ¢ incluso cjerciendo
una especie de efecto demostracion: si se sabe que en Hungria hay democracia,
posiblemente eso influya para que la gente en Haiti quiera también tener un
sistema democrético. Pero los medios propagan ideas, no establecen regimenes.
Los medios no pueden hacer por los pueblos lo que los pueblos no puedan hacer
por si mismos.

Es bien conocido el apotegma, tan trillado como poco entendido, del canadiense
Marshall McLuhan que decia que el medio es el mensaje... y el masaje. De manera
un poco parecida uno de los ide6logos mas importantes del sistema politico
mexicano, Jesis Reyes Heroles, aseguraba que en politica, la forma es fondo. Quiza
a estas alturas podriamos entender que, en la relacién que hemos comentado, para
que la politica no se quede en las formas es necesario que el medio no sea el fondo,
sino el vehiculo del quehacer politico.

II. LOS INTERESES ATRAS DE LAS CAMARAS (DE TELEVISION)

Ante los efectos de la televisién sobre la politica, en ocasiones se ha levantado una
postura adversa que, de tan ideologizada, resulta sospechosa de parcialidad e
incluso analiticamente ineficaz. Una amplia corriente de interpretacién, al menos
desde la década de los setenta, ha descalificado el papel educador de los medios masi-
vos, asignandoles efectos casi exclusivamente devastadores en la formacién de los
ciudadanos y, en el asunto que nos ocupa, especificamente en la distorsién o el
empobrecimiento de la cultura politica. Hace tiempo, el italiano Umberto Eco
recordé que a los medios se les puede estudiar desde una perspectiva apocaliptica,
destacando sus perversiones, o integrada, encomiando sus bondades.

En el caso de la comunicacién politica, serfa preciso hacer un esfuerzo para
encontrar tanto las capacidades de propagacién a gran escala que ofrecen los
medios electrénicos, como sus limitaciones para el andlisis y el debate de asuntos

6 Pueden verse, al respecto, distintas experiencias en la relacién entre sociedad y medios en México
en nuestro libro La sociedad ausente. Comunicacidn, democracia y modernidad. Ed. Cal y Arena, México, 1992.
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publicos. Pero ese equilibrio deseable es dificil de alcanzar al menos por tres
motivos. El primero de ellos es la rapidez con que se desarrollan nuevas experien-
cias, tanto en materia de avance tecnolégico como de desarrollo de formatos de
programacién en los medios electrénicos. El segundo, se encuentra en la variedad
de experiencias al respecto, que no pueden ser analizadas si se disocian del sistema
politico en donde se producen: un formato de televisién o un mecanismo para la
participacién del piblico posiblemente no funcionen igual en Estados Unidos, que
en China o en México. El tercer problema es la cotidiana cercania, tan inevitable
como apabullante, que los medios electrénicos tienen en nuestra vida cotidiana:
estamos expuestos a ellos practicamente todo el tiempo y esa presencia nos dificulta
lograr una distancia suficiente para entenderlos y entonces estudiarlos.

Pero precisamente por su efecto cotidiano en la formacién de nuestros valo-
res y nuestras costumbres, sin magnificar su efecto en el contexto de otras in-
fluencias —la escuela, la calle, los grupos sociales, civicos o politicos, las iglesias,
los sindicatos, etcétera— que conforman el entramado de nuestras sociedades, es
preciso destacar novedades en su empleo en otras naciones, asi como las dificul-
tades de los medios para la propagacién de contenidos politicos. Un analista de
los procesos politicos en nuestra regién ha considerado que no obstante su in-
fluencia, el examen de las elecciones en los paises latinoamericanos ha brindado
escasa importancia al papel de los medios:

Una razén, es que muchos intelectuales, especialmente en América Latina, con su
cultura humanistica de orientacién tradicionalmente europea, instintivamente descon-
fian de la televisién como una fuerza cultural y, por extensién, como un factor en la
politica. En parte, reaccionan negativa y entendiblemente a la vulgarizacién que
la televisién habitualmente asume su bisqueda de una maxima audiencia, en el menor
denominador comin. América Latina frecuentemente ha reproducido lo peor de la
televisién estadunidense —caricaturas interminables (simplemente dobladas de los
originales estadunidenses, aunque muchas de ellas también son japonesas), programas
de variedades con burdos conductores destinados a audiencias formadas por inmigran-
tes rurales, o la infinita reprogramacién de viejas series policiacas. Los criticos de medios
latinoamericanos tienden a ver el estilo estadunidense de mensajes politicos y la
presentacién de candidatos a través de agencias publicitarias simplemente como otra
manifestacién de lo peor de la “teleinvasién” norteamericana.’

Debilidad de partidos, fortaleza de los medios

En una sociedad en transicién como sucede con la que tenemos en México, pero
ademas a semejanza de democracias més desarrolladas, nos encontramos ante una
crisis de credibilidad, entre otros atributos decadentes, de los partidos e incluso de

7 Skidmore, Thomas E., Politics and the media in a democratizing Latin America, (mimeo.). Esta es la
introduccién a un reciente libro sobre medios y politica en América Latina, coordinado por el profesor
Skidmore.
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la politica misma. Los medios masivos no crean nuevas realidades, pero si ampli-
fican las distorsiones o los contrastes de la diversificada realidad social. Y en el
plano de la cultura politica o de la cultura ciudadana, llegan a tener efectos
desorientadores o distorsionadores en los segmentos que conforman a la opinién
publica.

Los medios de comunicacién, de tal forma, no forjan nuevas actitudes, pero sf
contribuyen a matizar, a exagerar o a confirmar las existentes: una sociedad
predispuesta a la desconfianza, encontrara verificadas sus certidumbres en medios
de comunicacién que documenten o que cuestionen la animosidad, por ejemplo,
contra las instituciones o el quehacer piblicos. La politica y los politicos (o, para
no ser injustos: algunas manifestaciones de la politica y algunos politicos) tienen
aristas y comportamientos que a veces son en extremo cuestionables, pero cuando
son sometidos a la diseccién de los medios, éstos, mas alld de explicar, ayudan a
propagar la desilusién o el recelo.

Nuestra cultura politica de la desconfianza, se acentia y extiende gracias a
los interesados, o al menos trivializadoramente descuidados, oficios de los medios
de informacién de masas.® Los medios, de esa manera, por asi decirlo, refuerzan
las debilidades de la politica y, en ocasiones, se aprovechan de ella haciendo facil
escarnio de los errores o de las corrupciones de personajes politicos de todos los
signos. Asi ocurre ya en México, igual que ha sucedido en numerosos sitios del
mundo. Respecto de otras experiencias, ha podido decirse que “ante débiles
lealtades partidarias y pocos votantes cautivos, se genera un espacio abierto en el

que el poder del video se extiende con pocos contrapoderes a la vista”.?

Fiscalizadores del poder

La reciente revolucién en (y de) los medios, ha significado entre otras cosas la
tendencia a que el ejercicio del poder tenga el contrapeso que pueden significar
las opiniones manifestadas por la comunicacién masiva. Los gobernantes nunca
han gobernado solos. Siempre han existido contrapesos ciudadanos, o sosteni-
dos en los grupos sociales mas diversos. Pero hoy en dia, el ejercicio del poder se
encuentra registrado, y con frecuencia sancionado, por los medios de comunicacién
de masas.

Ello no significa que a través de los medios la sociedad se manifieste delante de
los poderes econémicos y politicos. Los medios de comunicacién no necesariamen-
te atienden a la diversidad de las sociedades modernas. En virtud de su conforma-
cién empresarial —en una sociedad de mercado, tienen que funcionar como

8 Trejo D., Raul, La sociedad ausente, op. cit., pp. 221 y ss.
? Oscar Landi, “Videopolitica y cultura”, en DIALOGOS de la comunicacidn, Federacién Latinoamericana

de Asociaciones de Facultades de Comunicacién Social, Felafacs, Lima, nim. 29, marzo de 1991,
PpP- 24-35.
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negocio y no tinicamente como servicio— pero también debido a que representan
a grupos de interés especificos y no alasociedad en general como a veces se pretende,
los medios de comunicacién de masas son expresiones de segmentos de la sociedad,
no de toda ella.

Esta, que pareciera verdad de Perogrullo, a veces se olvida cuando se comenta
la relacién de los medios de masas con la politica. Los medios no comunican las
posiciones de toda la sociedad, simplemente porque no se encuentran comprome-
tidos con toda ella. Una concepcién matizadamente optimista, ha sido presentada
por el periodista Michel J. O’ Neill quien, entre otras consecuencias del efecto
contempordneo de los medios, sefiala el hecho de que:

El liderazgo y la autoridad se han vuelto mds responsivos a los medios y a sus demandas
que una actividad basada en las habilidades politicas o la profundidad de ideas de quien
gobierna. Pero también se reconoce que: el modelo de gobernar, supeditado a los
medios, es un modelo mds reactivo que reflexivo, controlado por las emociones
manipuladas de los medios.'®

Drvertir es hacer politica

A pesar de que retine a mas audiencias que, en ocasiones, el resto de los medios de
comunicacién juntos, la televisién se encuentra restringida por la actitud escéptica
que distintos segmentos de la sociedad tienden a mantener respecto de ella. En
México no contamos con estudios de opinién suficientemente acuciosos para poder
medir de dénde surge la confianza de los ciudadanos en torno a una iniciativa o
una configuracién politica determinadas. Lo mds seguro es que, mas que una sola
fuente de informacién, concurran varias de ellas para ir definiendo el consenso y
la credibilidad —o, al contrario, el disenso y la desconfianza— respecto de los
asuntos piblicos. En todo caso, el especialista argentino Oscar Landi ha podido
decir que la credibilidad de la televisién “es, en casi todos los paises, menor que la
que ostenta la radio o la prensa escrita”.

A la television, que como ya se comentd, suele agrupar recursos financieros y
capacidades politicas en grandes consorcios y cuyo poder se multiplica a la vez con
sus nuevas capacidades tecnolégicas y el crecimiento de sus audiencias, se la
identifica mds facilmente con los intereses especificos de sus propietarios o de los
grupos con los que son afines. En México, no se sabe de un solo director de un
diario importante que declare estar comprometido con un partido politico especi-
fico, o al menos que haga de ese compromiso su fuente de orientaciones y coartadas.
En cambio el duefio de Televisa, el sefior Emilio Azcarraga, no ha tenido empacho
en manifestar su compromiso con el PRI ¢, incluso, con asegurar que los intereses

eX Neill, Michel J., ex editor del New York Daily News, The roar of the crowd. How television and people
power are changing the world, citado por Jaime Septién en “Gobiernos teledirigidos”, La Cultura en México,
suplemento de Siempre! nam. 2104, octubre 28 de 1993.
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de su empresa y de los trabajadores que alli laboran se encuentran obligatoriamen-
te orientados de la misma manera. De esta forma, aun los medios que dicen
dedicarse a promover el entretenimiento, se encuentran determinados por intere-
ses empresariales y politicos que es preciso no olvidar al momento de atender a sus
transmisiones. Divertir, finalmente es, en ambos sentidos (en tanto que sinénimo
de esparcimiento, pero también de distraccién) papel frecuente de los medios,
especialmente respecto de la politica, como se comenta mds adelante.

Un paréntesis. La radio

En la radio, a veces las exigencias para comprimir la informacién en pocos
segundos son menores y llegan a existir mas posibilidades de intercambio de
opiniones y de precisién de posiciones que en la televisién, pero ésas son mas
bien excepciones. Siendo muy notable el auge que por ejemplo en México, pero
en general en América Latina, ha tenido la radio como espacio para la informacién
e incluso el contraste politico, es dificil asegurar, de manera generalizadora, que
ese sea un medio abierto a la reflexién sobre los asuntos ptblicos. La programacién
de entretenimiento y/o trivializadora, sigue siendo mayoritaria en ese medio de
difusién.

En la ciudad de México hay 54 radiodifusoras —incluyendo las bandas de
Amplitud Modulada y Frecuencia Modulada— y solamente en una docena de ellas
existen cotidianamente espacios de analisis informativo, o de discusién. Por otro
lado, es dificil asegurar que en todos los casos el intercambio de opiniones que alli
ocurre esté sirviendo para la propagacién de una cultura democratica. Mencionar
asuntos publicos, o explicitamente politicos, no necesariamente basta para que esos
temas sean recibidos, y entendidos, con interés y profundidad por los auditorios.

Sin embargo el formato de la radio, la mayor diversidad de emisoras que existen
en ese medio en comparacién con la televisién e incluso el tipo de relacién, mas
intima, que puede establecer con su auditorio, permite emisiones dirigidas a
publicos de interés especifico. La sensacién de mayor cercania con la radin, en
comparacién con la televisiéon, ha sido sefialada por numerosos autores.

Para el canadiense Marshall McLuhan, desde los afios sesenta, la televisién era
un medio “frio”, adiferencia de larelacién “cdlida” que podia tener el radioescucha.
En los programas de discusién politica, posiblemente se pueda establecer una
relacién similar. El sociélogo estadunidense Michael Schudson ha reconocido que
“la radio, por ejemplo, en donde el oyente hace sus preguntas y comentarios por
teléfono, marca un fuerte contraste con el entorno tradicional del debate piblico.
El anonimato de la entrevista por radio les da oportunidad a muchos, que no se
sienten cémodos al tomar la palabra en una reunién piblica. Ademas, la presién
de esas llamadas y la del entrevistador radiofénico aportan un alto grado de
agudeza, conocimientos y tal vez franqueza, que a menudo da lugar a un tipo
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de intercambio que no se oye en otra parte”.!' No pretendemos agotar aqui las

especificidades de la radio como via propicia, pero no siempre aprovechada, para
la reflexién y la discusién, sino inicamente recordar que, junto a la omnipresencia
televisiva, hay otras opciones en el campo de los medios electrénicos.

I11. LA POLITICA FRENTE A LAS CAMARAS

La television vmpone formas. .. y contenidos

Ya recorddbamos antes la receta de don Jesis Reyes Heroles segin la cual, en
politica, la forma es fondo. En los medios, de acuerdo con la manera como se digan
los mensajes, lo mismo politicos que de otra indole, pueden adquirir significados
variados y hasta contradictorios. El discurso mejor estructurado o el candidato mas
experimentado en otras formas de comunicacién pueden fracasar estrepitosamen-
te delante de una cdmara de television. Ha sido muy comentado en la literatura
estadunidense sobre politica y medios, ¢l efecto devastador que tuvo la imagen
titubeante y sudorosa de Richard Nixon cuando competia por primera vez por la
Presidencia de su pais y fracasé ante un templado y jovial John F. Kennedy en los
debates previos a las elecciones de 1960. Ha llovido, y se ha transmitido mucho, de
entonces a la fecha. Pero algunas constantes en la relacién televisién-politica,
parecen haber quedado claros.

La television magnifica a los personajes, de la misma manera que simplifica las ideas
y el debate politicos. Es un extraordinario vehiculo para la propagacién de cuerpos
generales de ideas, pero no sirve tanto para explicar los rasgos, los detalles y los mati-
ces que siempre constituyen los elementos definitorios de una propuesta politica
programatica. La television, sobre todo la de indole comercial y especialmente la
que se ha practicado en Estados Unidos —y cuyas caracteristicas han sido copiadas
en México y la mayor parte de América Latina—, estd conformada por programas
casi siempre breves, en los que no hay espacio para declaraciones extensas sino
para resiimenes apretados.

La frase directa y breve, afortunada o no, en la televisién llega a tener mas
importancia que el concepto. Los dirigentes politicos, ¢ incluso los analistas y
comentaristas que comparecen ante ese medio, tienen que sintetizar sus opiniones
€n unos cuantos minutos o, casi siempre, en fracciones de minuto. Las propuestas
politicas, entonces, se transforman en consignas. La retérica del discurso tradicio-
nal que suele emplearse en las alocuciones cara a cara (en un mitin, o en una
asamblea) tiene que ser sustituida por una retérica de los medios electrénicos vy,

1 Shudson, Michael, “Aceptamos sus limites”, en “Teledemocracia. Dos opiniones”, publicado
por Facetas, revista del Servicio de Informacién de Estados Unidos, nim. 3-1993, Washington, p. 49.
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sobre todo, de la caja de imagenes multiples, pero de conceptos restringidos, que
es la televisién.

Pensemos en practicamente cualquier tema: la legislacién electoral, la politica
social, los programas para el campo, la situacién de la ensefianza. Cada uno de estos
asuntos, en los medios electrénicos apenas si puede ser ventilado atendiendo a
grandes verdades (que siempre quedan esbozadas a medias) o a propuestas que no
da tiempo para explicar. Un debate como los que se han suscitado entre las fuerzas
politicas mexicanas en ocasién de cada cambio a la legislacién para las elecciones,
resulta harto especializado para el estilo sintetizador vy, asi, inevitablemente sim-
plificador de la televisién. Los detalles de qué articulos y para qué se pretende
modificar las leyes, considerados en estos términos llegan a ser farragosos y son
tomados como materia de interés sélo para los especialistas.

La televisién exige grandes verdades, no verdades matizadas. El marco de
referencia de los televidentes, cuando no tienen por costumbre asomarse a otros
medios, suele ser limitado e incluso confuso. El principal noticiero de la televi-
sién mexicana, el que transmite cada noche el canal 2 de Televisa, se difunde
durante una hora, en medio de una barra de telenovelas y el programa Cristina
(hasta noviembre de 1993) luego reemplazado por un peculiar programa de
discusiones, a cargo del sefior Nino Caniin, en donde indudablemente hay polémica
pero sélo de manera excepcional existe reflexién. Es decir, la pauta de exposicién
a mensajes del televidente promedio del canal de mds audiencia en el pais, suele
ser: entretenimiento banalizador/informacién simplificada/revelaciones sensacio-
nalistas. Dentro del mismo noticiero, la informacién, entendida como espectaculo
mas que como servicio, se presenta confundida en sus géneros y temas. Una noticia
de indole politica nacional aparece revuelta con las informaciones del extranjero
y en medio de ellas, los asuntos deportivos. De pronto, asf, los dirigentes partidarios
adquieren un perfil mas bajo, o menos con tiempo al aire, que los toreros y los
futbolistas.

Todos ellos, por supuesto, son personajes publicos. Pero el énfasis de los
informadores lleva con frecuencia a que el televidente tenga mds interés en seguir
las vicisitudes del goleador Hugo Sénchez que en las proposiciones del dirigente o
el candidato de cualquier partido politico. Eso ocurre en todas las televisoras que
asumen el esquema estadunidense de presentacién de las noticias, en donde la
jerarquia de los asuntos se define segun el sensacionalismo mas que de acuerdo
con la importancia especificamente politica, o con el interés piblico que pueda
tener un acontecimiento. Pero en la televisién mexicana, esa ensalada de espec-
taculos, deportes, informacién financiera y declaraciones politicas, llega a consti-
tuir un revoltijo mas informe que en las televisiones de otros paises (en donde, por
ejemplo, las notas deportivas o sobre sucesos chuscos o amables, se dejan para el
final del programa).

De esta manera, la televisién se erige no sélo como medio, sino como escenario
de la informacién que reciben sus publicos. E incluso, la televisién llega a ser
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protagonista ella misma de las noticias, desplazando a los verdaderos autores de
los hechos piblicos. Otra vez, acudimos a las reflexiones de Oscar Landi para
ejemplificar, en la experiencia sudamericana, de qué manera:

La televisién aparece con una doble faz: en primer lugar, tiende a ser habitualmente el
escenario principal del conflicto politico. En los momentos de apertura politica [...] nos
sorprende mostrando la vuelta a escena de los politicos en el living de nuestra casa, esta
vez en una pantalla acostumbrada a las ceremonias militares, declaraciones de funcio-
narios de gobierno y uno que otro “sano” entretenimiento. Algunos de los politicos
demuestran en esas circunstancias su falta de cultura de cimara: es notorio que todavia
no manejan el lenguaje del medio. Con el tiempo, ellos y el televidente se irdn
acostumbrando al nuevo formato de la comunicacién politica y la importancia de la TV
como escenario de la politica serd menos evidente, precisamente porque ha consumado
esa funcién volviéndola obvia, natural, para todo el mundo.'?

Y sin embargo, la politica en la television, de acuerdo con cada circunstancia, puede
tener efectos y significados distintos. En China, en un contexto del todo diferente
al de nuestras sociedades latinoamericanas, o a la estadunidense, la presentacién
de contenidos politicos en la televisién ha llegado a tener efectos movilizadores al
mismo tiempo que distintos de como se les ha visto en Occidente. Entre los muchos
detonadores de la protesta estudiantil que desembocaria en la represion de la pla-
za de Tiananmen, en Pekin, en junio de 1989, estuvo la apertura de la televisién
china que, aun cuando era manejada por funcionarios gubernamentales, no fue
ajena a las contradicciones dentro de la burocracia de aquella nacién. Asi, fue
posible que en la Televisién Central China se transmitieran dos exitosas series
televisivas, Nueva estrella y La elegia del rio, que fueron auténticos acontecimientos
politicos y culturales, las cuales “articulaban el ‘sujeto en crisis’, alentando a toda
clase de personas a lo largo y ancho de la diversa nacién, a comulgar emocional-
mente con reiteradas y ritualistas experiencias de resistencia politica”.’* Mas tarde,
el mismo gobierno chino buscé legitimarse y junto con el sometimiento militar de
los estudiantes contestatarios inicié una nueva serie que se llamaba Cien errores de
la elegia del rio en donde, a la manera de las lecciones correctivas de la antigua
revolucién cultural, se propalaban mensajes en contra de los programas que habian
incitado a la protesta politica.

Otro ejemplo chino, ayuda a mostrar cémo un mismo mensaje puede ser
entendido de maneras diferentes. Todos recordamos las escenas del hombre
delgadito y atrevido que, cerca de la plaza Tiananmen, pocas horas después de la
represion, se paré6 delante de una fila de tanques. Estas imdgenes fueron conside-
radas en Occidente como expresiones de arrojo y dignidad y representaron la idea
de que habia una resistencia ciudadana ante laaccién militar. Pero esc mismo video,

12 Landi, op. cit.

13 James Lull, “Recepcién televisiva, reforma y resistencia en China. Un estudio etnogrifico”, en

Guillermo Orozco (comp.), Hablan los televidentes. Estudios de recepcion en varios paises, Universidad
Iberoamericana, Cuadernos de Comunicacién y Pricticas Sociales, nim. 4, México, 1992, p. 88.
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dentro de China, fue exhibido en reiteradas ocasiones como propaganda guberna-
mental, en busca de otra connotacién: “los realizadores enmarcaron el famoso
incidente, como lo revela la siguiente narracién: ‘si los soldados no hubieran sido
prudentes, ¢cémo podria este hombre, aclamado como un héroe en algunos medios
occidentales, haber fanfarroneado ante esos tanques? ” '

En México nos hemos enfrentado a acontecimientos que, también dramadticos,
han dado lugar a versiones diferentes en torno a una misma escena. En diciembre
de 1990, cuando un conflicto postelectoral en Tejupilco, estado de México, desem-
bocé en una balacera que tuvo un saldo sangriento, la televisién y varios diarios
dieron a conocer la imagen de un viejo campesino que aparecia sosteniendo una
maltratada pistola. En numerosos medios de informacién se propagé esa fotografia
como aparente prueba de que habia una conjura de un partido de oposicién, el
Partido de la Revolucién Democratica, en contra del ayuntamiento legalmente
electo. Sin embargo, otras versiones indicaron que el viejo campesino, de nombre
Ignacio Reyes, fue atrapado en medio de la balacera 2/ simplemente recogié una
pistola que posiblemente un provocador dejé tirada.' En todo caso, sin que aqui
podamos o queramos evaluar aquel penoso y escandaloso incidente, queremos
destacar de qué manera la misma fotografia fue difundida para incriminar a un
partido politico del que no era militante el personaje retratado en ella.

Las imdgenes, como se insiste en las siguientes paginas, suelen estar sujetas a
interpretaciones diversas. Una imagen no es necesariamente garantia de explica-
cién de una idea, o de un acontecimiento.

Ver para creer... pero no en la television

La expresion gréfica tiene tal fuerza que, como mucho se ha dicho en un proverbio
adjudicado a los chinos pero magnificado y usufructuado en Madison Avenue —la
calle de las grandes agencias de publicidad neoyorquinas—, “una imagen vale mas
que mil palabras”. Aparentemente, no habria mayor objetividad que la de una
imagen: el testimonio gréfico de un hecho tendria que ser contundente. Un
automovilista videograbado cuando se pasa la sefial roja y atropella a un peatén,
un asaltante cuya imagen se ve esgrimiendo su arma delante de una cajera de
banco, o un grupo de delincuentes fotografiados cuando se roban una urna
electoral, son indudablemente culpables. Pero la sucesién de imdgenes de la
televisiéon, que pueden ser editadas, trucadas o alteradas, no siempre muestra un
relato veraz de los acontecimientos. La televisién tiene una sintaxis peculiar, que
puede ser alterada segin el punto de vista de sus productores. Entonces, puede
haber una modificacién en la secuencia original de los acontecimientos. Pero
ademas, recientemente se ha desarrollado tal capacidad para trucar imagenes que,

M Ibid.
15 Trejo D., Ral, “Tejupilco. Recuento de una provocacién”, en Nexos, México, febrero de 1991.



¢VIDEOPOLITICA VS. MEDIOCRACIA? 41

merced a un manejo digital, transformando o creando escenas por computadora,
se puede mostrar a personajes publicos en actitudes que nunca tuvieron en
realidad. La televisién, por sus esquemas simplificadores y ahora también en virtud
de sus posibilidades técnicas, no siempre muestra la verdad: puede manipularla, e
incluso pervertirla.

Con razén el politélogo italiano Giovanni Sartori ha alertado ante la tentacién
de considerar que las imdgenes televisivas son sinénimo de objetividad, al descartar

[...]]a tan repetida tesis de que el periodismo escrito puede mentir pero el periodismo
en imagenes no; la imagen es como es, y habla por si sola. No es cierto. Si existe la
intencién de distorsionar o de mentir, la televisién lo logra con una eficacia centuplica-
da. Para comenzar, en el periodismo en imagenes la distorsién es mds ficil que nunca:
basta con las tijeras. De cien imagenes se necesita una sola. Si la eleccién es tendenciosa,

incluso Greta Garbo se puede ver afectada negativamente y puede hacerse que parezca
fea.l6

Y asi como la hermosa Garbo puede ser enfocada en sus malos momentos o en sus
angulos menos esplendorosos, o incluso su imagen legendaria podria ser distorsio-
nada luego de digitalizada en computadora, cualquier personaje publico puede ser
videograbado en el momento de un exabrupto, o ser presentado tartamudeando o
nervioso. La imagen que asi se mostraria, seria la de un individuo descuidado
o alterado. Las consecuencias politicas de esa exposicion desfavorable pueden ser
grandes. Mencién aparte merece el acoso que, en todo el mundo, los medios de
informacién hacen de los personaje publicos aun cuando se encuentran en espacios
o en actividades privadas. En tales actitudes de numerosos medios, hay una
transgresion a la privacia de los personajes publicos y al respecto existe un
inagotado debate internacional que involucra las capacidades, o a la falta de
atribuciones legales, que los medios tendrian para mostrar momentos intimos
de funcionarios, politicos u otras personalidades que no quieren ser retratados o
videograbados todo el tiempo.

En su manejo de acontecimientos politicos, la televisién muestra chispazos de
declaraciones, discursos o debates que son mucho mas extensos. La brevedad de la
informacién televisiva aparentemente ha proporcionado una disculpa a esa actitud
que, sin embargo no es suficiente para explicar la simplificacién que ese medio
ejerce sobre el discurso politico. Una ceremonia piblica o un debate parlamenta-
rio que duran varias horas, suelen ser sintetizados, cuando mucho, en uno o dos
minutos en los noticieros de televisién. Asi ocurre, como ya comentamos, sobre
todo en el esquema estadunidense de programas informativos, que es el que se¢ ha
puesto en practica en México y en €l cual, en media hora, se proporciona algo mas
de una veintena de notas. Los acontecimientos politicos, asi, son fragmentados y
mezclados sin jerarquia clara, al lado de otros asuntos. No en balde, el ya citado

16 Sartori, Giovanni, “Videopoder”, en Elementos de teorta politica, traduccién de Maria Luz Mor4n,
Alianza Universidad, Textos, Madrid, 1992, p. 309.
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Sartori ha escrito que “La descontextualizacién que acompafa a la imagen que habla
por sisola, es suficiente por si misma como para falsearlo todo. Siempre se ha dicho:

ver para creer. Quiza el nuevo dicho sea no creer en lo que ve la televisién”."

La batalla por el sound bite. Abusos y recursos

Los politicos de todo €l mundo asumen ese estilo de los medios electrénicos como
una realidad que deben aprovechar, a veces como fatalidad pero también de
manera complaciente en su constante bisqueda de presencia, sobre todo televisiva.
En Estados Unidos, mds que argumentos, los personajes publicos que pretenden
espacio en la televisién procuran manifestar frases ocurrentes, que los hagan
aparecer como astutos, brillantes o conocedores del tema que estdn abordando. A
las frases sueltas que luego son presentadas dentro de una informacién televisiva
se les ha denominado soundbites, que resulta una denominacién tan equivoca como
reveladora. “Bite” significa “mordida”, o “bocado”, pero también, en el argot, puede
ser entendido como “engaifio” o “impostura”.

De esta manera, los sound bites son al mismo tiempo “probaditas” o “golpes” de
sonido y también fragmentos que conforman una verdad a medias. La retérica del
discurso politico, que suele argumentar al estilo clasico —primero la manifesta-
cién de hechos, luego la critica a ellos y finalmente una conclusién o propuesta—
queda desfigurada en el manejo parcial que suele hacer la televisién, al extraer
frases sueltas. El sound bite es la reproduccién arbitraria de un pequefio fragmento
no siempre representativo de un discurso o un debate politicos.

Sartori, preocupado por la extensién de esa practica, que ya se emplea con
frecuencia en Europa Occidental, ha comentado desde su posicién italiana que:
“En la televisién estadunidense /a linea, la frase importante, se llama sound bite. A
los periodistas les resulta cémodo y los ghost writers (los escritores fantasma) se la
proporcionan todos los dias, en pildoras cada vez mas comprimidas (hace diez
anos los sound bites eran, de media, de 45 segundos; en 1988 han sido de 10 se-
gundos). Los periodistas se lamentan de encontrarse encasillados; pero estdn en-
casillados en su juego [...] Ciertamente en diez segundos no se puede explicar
cémo remediar el déficit de la balanza de pagos; y tampoco es facil hacerlo en al-
gunos minutos (que no hay). Mejor omitirlo. La video-politica, se mantenia, da
sentido y visibilidad a la eleccién directa de un jefe de Estado. Por el contrario,
no lo hace: el proceso no tiene ya sentido y la visibilidad no revela nada. La vi-
deo-politica transforma los sistemas presidenciales en sistemas de azar, en siste-
mas de altisimo riesgo (antielectivos)”.”® Los sound bites, han representado la
institucionalizacién del reduccionismo del discurso politico en la TV, pero tam-
bién, una manera para que las empresas de comunicacién establezcan compro-

7 Ibid.
18 Ibid, p. 314.
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misos. Por ejemplo, en la campana presidencial de 1992, las cadenas de televi-
sién estadunidenses respondieron a las acusaciones contra la simplificacién en
sus noticieros, estableciendo tiempos minimos de sound bites: la CBS, anuncié que
garantizaba fragmentos de al menos 30 segundos para cada candidato. Sin em-
bargo, en busca de espacio en los informativos y bajo el principio de que mien-
tras mas corta una frase es mas televisable, los personajes politicos hicieron
esfuerzos para abreviar sus declaraciones.

Claro que no todos los programas de televisién simplifican el discurso politico
a unos cuantos segundos. Precisamente, ante la preocupacién por esa funcién re-
duccionista de los grandes medios han surgido espacios de discusién en donde los
personajes publicos se confrontan, a veces con la mediacién de informadores
profesionales, en participaciones de extensién mayor, aunque siempre acotada
por las necesidades comerciales de las estaciones de televisién o de radio. En Es-
tados Unidos la televisién piblica —financiada conjuntamente con recursos fede-
rales, locales y por los suscriptores de television por cable que incluyen esa opcién
entre los canales que contratan— ha encontrado que sus programas de discusién
llegan a tener publicos significativos, sobre todo entre sectores de televidentes
con mayor interés por la reflexién politica. La cadena nacional del Public Broad-
casting System tiene un noticieron diario, €l Mc Neil-Lehrer Report, que se aparta
del esquema tradicional y sélo presenta media docena de notas en cada progra-
ma, varias de ellas analizadas durante algunos minutos por expertos o persona-
jes publicos que asi comentan y ponen en contexto los asuntos cotidianos mas
relevantes. Las grandes cadenas de televisién, tienen también programas de dis-
cusién (como Face the Nation, o Meet the Press) en donde la explicacién de temas
publicos (desde la economia, hasta la ecologia, la educacién o el comercio, dentro
de una amplia gama de asuntos) pueden ser abordados con algo de menos prisa
que en los noticieros regulares. En México, un papel similar lo han desempena-
do programas como Nexos o las emisiones de debate del Canal 11, entre otras ex-
periencias todavia escasas.

Entre nuestros vecinos del norte, ha existido un deliberado intento por, aunque
sea, balancear un poco la celeridad y la fugacidad de las informaciones politicas en
los noticieros. El profesor de la Universidad de Texas en Austin, James Fishkin,
refiriéndose a las campafias electorales de 1992, ha explicado:

El sello distintivo de las campaiias politicas fue la proliferacién de oportunidades para
que el ciudadano respondiera a lo que veia en la televisién. Se le dio a la gente ocasién
de tomar parte en el didlogo, de pedir informacién o hacer preguntas en las transmi-
siones en vivo, y de participar en reuniones civicas. Como complemento del cada vez
mis breve sound bite o capsula de horario convencional (es decir, el periodo en que un
candidato presidencial puede hablar sin interrupcién en un noticiario) la TV nacional
transmitié muchas horas de “charlas sobre la democracia”. La ventaja fue un aumento
de la amplitud y la espontaneidad del didlogo politico por ese medio. La desventaja
consistié en la adicién de nuevas seudovoces que se erigian como “nosotros el pueblo”
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en las campafas polfticas.19 De cualquier manera, apunta el mismo autor, [...] en
general, el piblico supo mas acerca de los candidatos por los sound bites que vio en el
noticiario verspertino, que por la transmisién de los debates mismos. La audiencia de
las transmisiones en las grandes cadenas fue escasa, ya que los debates quedaron en la
novena parte mds baja de los programas vistos en la semana.

Podréa decirse que el hecho de que cada vez mas los personajes politicos —o, en
general, con responsabilidades piblicas: funcionarios, dirigentes, académicos, pe-
riodistas, etc.— aparezcan en televisién —y esa es una realidad que ya tenemos en
México—, es indicio de que sus puntos de vista interesan a cada vez mas personas.
Asi es, pero sélo en parte. Hay, en Estados Unidos desde hace algunos afios y en
México de manera paulatina mds recientemente, programas que reciben a ese tipo
de personajes pero a veces confundidos entre artistas y deportistas. Una de las
apariciones mds exitosas que tuvo Bill Clinton como candidato presidencial, no fue
debatiendo con sus antagonistas o dialogando con ciudadanos, sino tocando el
saxofén en un show nocturno por televisién nacional. El despliegue de habilidades,
a veces hasta la caricatura, para lograr mayor simpatia, no escandaliza a todos los
observadores. Un especialista en estos asuntos ha respondido: “Yo no me preocupo,
como hacen algunos, de que los candidatos a la presidencia de los Estados Unidos
se rebajen a la categoria de simples artistas de variedades si se presentan en
programas de televisién. A partir de la década de 1970, ese tipo de temor ha
invadido a los conservadores del pais cada vez que un partido encuentra una nueva
forma de dirigirse con mas eficacia a los ciudadanos, sobre todo a los menos activos
desde el punto de vista politico. Los intentos mas recientes de llegar a los indife-
rentes y romper las formas convencionales, han mejorado la comunicacién politica
y han ayudado a democratizar la practica de las campafias presidenciales”.?® Es
saludable que se propicie el interés de todos por los asuntos piblicos. Pero no deja
de preocupar el vacio de campanas en donde los temas de la agenda politica tienden
adifuminarse entre la espectacularidad o la frivolidad que no buscan persuadir con
argumentos, sino apantallar —en la pantalla casera— con actitudes simpaticas.
Indudablemente, los estilos y el lenguaje de la televisién influyen en las conduc-
tas de los personajes politicos. Entre las apariciones televisivas que mds votos de
electores jovenes le consiguieron a Clinton, se encontraron las entrevistas que
ofrecié para la cadena MTV, que habitualmente se dedica a transmitir video-clips
de misica de rock pero que en 1992 abrié espacios para algunos candidatos.
Otro recurso para propiciar alguna forma de participacién de los sectores del
auditorio ha sido la medicién de respuestas durante comparecencias o discursos de
los personajes politicos. Los resultados han sido contradictorios. En la multicomen-
tada campafia presidencial estadunidense de 1992, la CBS hizo pruebas para una se-
rie que se denominaria America on the line en donde, durante un discurso del

19 Fishkin, James S., “Cémo hacerlo bien”, en “Democracia, dos opiniones”, publicado en Facetas,
op. cit., p. 44.
20 Schudson, Michael, op. cit.
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presidente George Bush, se tomé la opinién por teléfono de 300 mil espectadores.
De ellos, el 53% consider6 que la situacién de su pais era peor, entonces, en compa-
racién con el afio anterior. Tal era el punto de vista de los ciudadanos que se anima-
ban a tomar el teléfono, a marcar un nimero y a esperar que automaticamente se
registrara su respuesta. Sin embargo, ese no es un método confiable: se trata de la
opinién de los mds interesados en expresar su acuerdo, o su descontento. Una en-
cuesta nacional posterior al discurso de Bush, indicaba que sélo el 32% de los estadu-
nidenses consideraba que las condiciones eran peores al afo anterior, es decir, en la
respuesta telefénica las opiniones pesimistas estaban sobrerrepresentadas.?’

Se trata de televidentes autoseleccionados, que no constituyen una muestra
del teleauditorio ni de la ciudadania. Sin embargo, el recurso ha sido atractivo para
televisoras y radiodifusoras en distintos lugares del mundo.

En México, la estacién Radio Red puso a funcionar en septiembre de 1993 un
sistema de encuesta rapida por teléfono para registrar las opiniones favorables, o
adversas, de sus escuchas ante diferentes asuntos. Basta con marcar un nimero de
teléfono para la opinién en sentido positivo, u otro para la opinién negativa. Se
trata, por supuesto, de un esquema de eleccién cerrado y que no permite matices
o respuestas distintas del maniqueismo, igual que enla mayor parte de las encuestas
publicas, en donde los entrevistados sélo pueden manifestarse por el “si” o por el
“no” en torno a una pregunta especifica. En estos casos, ademads, los opinantes son
ciudadanos que tienen un interés especial para dar a conocer su punto de vista, en
tanto que se toman la molestia de llamar por teléfono. Las primeras cinco encuestas
rapidas que por este sistema emprendi6 el noticiero matutino Monitor, a cargo de
José Gutiérrez Vivé, se ocuparon de los siguientes temas: 1) ¢Esta usted de acuerdo
en que el Senado de la Repiblica se instale en el Palacio de Correos? 2) {Esta usted
de acuerdo con el programa “hoy no circula”? 3) ¢Esta usted de acuerdo con que
se establezca la pena de muerte? 4) {Estéd usted de acuerdo con la visita a México
de la cantante Madonna? y 5) {Estd usted de acuerdo con que se mantenga en su
sitio la estatua de Colén?

Las preguntas atendian a noticias vigentes en cada momento. El Senado de la
Repiiblica estaba buscando nuevo edificio y se llegé a pensar en el que actualmente
ocupa la sede del correo; el programa que restringe la circulacién de vehiculos por
un dia a la semana se ha encontrado en permanente discusién; se realizaba un
seminario sobre la pena de muerte convocado por la Comisién Nacional de los
Derechos Humanos; estaba por arribar a nuestro pais la polémica y hermosa
Madonna y en el dltimo caso, acababa de conmemorarse el aniversario de lallegada
a América de Cristébal Colén y, como cada afo, habia quienes opinaban que su
estatua en Pasco de la Reforma debia ser retirada. Los resultados a estas encuestas
telefénicas fueron los siguientes.

Los resultados iniciales fueron algo sorprendentes, en tanto que indican una
opinién a veces conservadora y en otras ocasiones agresiva, de los radioescuchas

2! Fishkin, op. cit.
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Asunto Fecha Llamadas por el st Llamadas por el no
Correos-Senado sept. 16 337 2 252
Hoy no circula oct. 01 1 047 1 446
Pena de muerte oct. 02 3 495 647
Madonna oct. 20 2316 1 948
Estatua Colén oct. 15 2178 1 696

(Datos proporcionados por Radio Programas de México en octubre de 1993).

interesados en marcar el teléfono. No hay un perfil que pueda ser adscrito a
ubicaciones ideolégicas tradicionales como “conservador”, o “progresista”, sino
una mezcla de actitudes y rechazos: los radioescuchas que llamaron, estuvieron en
su mayoria en contra del programa que exige un sacrificio de los duefios de
automoéviles pero que representa un beneficio para la mayoria de los habitantes
de la ciudad de México y estuvieron contundentemente en favor de la pena de
muerte al mismo tiempo que los especialistas en asuntos criminolégicos y de derechos
humanos coincidian en que se trata de un recurso atrasado que no acaba con la
delincuencia. Eran, en su mayoria, radioescuchas poco solidarios con sus conciu-
dadanos y tan atemorizados por la violencia urbana que se ponian del lado de la
pena de muerte. Pero al mismo tiempo, aunque por un margen Ienor, se
expresaban por una causa liberal, en favor de la presentacién de una artista cuya
visita a México caus6 enorme animadversién entre los grupos mas tradicionales.
Ensayos como el de Radio Red no muestran la opinién de toda la sociedad (que no
necesariamente escucha el noticiero de esa emisora) y ni siquiera sus resultados
pueden ser tomados como representativos del auditorio de esa estacién —que es
la de mas rating en la ciudad de México— sino del estado de dnimo de los
radioescuchas especificos que deciden involucrarse con la encuesta. Es muy posible
que los participantes en una y otra consultas telefénicas no sean los mismos. Un
apasionado de Madonna puede llamar para defender a su artista, en tanto que quiza
no se entusiasma en una consulta sobre la estatua de Colén. Pero cada resultado,
por si mismo, tiene un interés peculiar.

En otra experiencia reciente, durante el proceso electoral de julio de 1993 en
Japén, la cadena Fuji-TV reunié al ministro Kiichi Miyazawa y a otros ocho
dirigentes politicos para ser entrevistados por periodistas locales y extranjeros. Un
grupo de 50 personas, presentes en el estudio, sostenfa una pequeiia caja negra
con dos botones, mediante los cuales indicaba “le creo”, o “no le creo” durante
la participacién de cada politico. Los resultados eran mostrados en una pequefia
ventana que se abria en la pantalla y el moderador podia intervenir para decir méas
o menos: “Miyazawa-san, siento decirselo pero sélo tres por ciento de los miembros
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de nuestro publico cree en lo que usted estd diciendo”.” Es dificil asegurar que esas
reacciones hayan influido de manera definitoria para el resultado electoral, que
habria de ser adverso al Partido Liberal Demécrata que perdié estrepitosamente
las elecciones niponas. Pero el tono del debate muestra lo rispida que llegé a ser la
confrontacién ya no sélo entre candidatos contendientes sino entre los medios y el
gobierno. En el programa mencionado el conductor llegaba a recriminarle, mas
que a preguntarle, a Miyazawa: “dpor qué dice mentiras acerca de las reformas?”
El problema para que los medios contribuyan al examen y no al ocultamiento
de los asuntos, o a la polarizacién en el debate, no se encuentra sélo en propiciar
la participacién del piblico sino en cémo lograr que sea creativa y opinativa. En
ocasiones, los medios llegan a utilizar a los espectadores presentes en el estudio,
fundamentalmente como escenografia, o como coartada. Los asistentes, volunta-
rios o invitados, a un show de discusién como los que abundan en la televisién
estadunidense (y algunos de los que ya hay en México) no son representativos
de la ciudadania. El interés personal de quienes acuden, la seleccién de ellos o hasta
la casualidad, determinan su presencia en el estudio. Ademas, por lo general se
trata de ciudadanos poco informados sobre los temas que se discuten. La cultura
politica mayoritaria, que en ningun sitio del mundo suele ser alta, se manifiesta en
esos debates electrénicos en donde mds que inquietudes o preguntas enteradas, los
asistentes al estudio o quienes llaman por teléfono manifiestan su desconocimiento
de los asuntos publicos. La ignorancia mayoritaria, entonces, se reproduce.
Participacién no es necesariamente representacién. Preocupados por ese
problema, que no deja de subrayar la capacidad manipulatoria de los medios
electrénicos, los operadores de televisoras en varios paises han emprendido otros en-
sayos. En cinco elecciones consecutivas, la estacion Granada de la televisién britdnica
tomé una muestra aleatoria de 500 ciudadanos entre los electores de Inglaterra.
Entonces, la empresa televisiva los puso a discutir durante dos semanas los temas
principales de la agenda de las campanas politicas y luego los llevé a Londres para
una sesién de preguntas y respuestas con tres dirigentes partidistas, que fue
transmitida pocos dias antes de los comicios. “A diferencia de las ‘reuniones civicas’
de los Estados Unidos, en las que se ha usado un grupo de personas reunido al azar
en el estudio, o bien las llamadas telefénicas de los espectadores, el grupo Granada
500 era una muestra representativa y sus miembros se habian informado con
anterioridad de los temas a tratar. Sin embargo, el grupo Granada 500 ni voté ni
tomoé decisiones; fue tan sélo un nuevo tipo de foro para interrogar a los candidatos
y obligarlos a tocar los temas en verdad relevantes para el ciudadano comin”.”
Un intento parecido, aunque mds limitado, ha sido emprendido por el Instituto
Jefferson de Minnesota, en Estados Unidos, que instalé un “jurado de ciudadanos”
integrado por 18 personas seleccionadas al azar, el cual antes de varias elecciones

22 Reid, T. R., “La nueva prensa agresiva de Japén”, reproducido en El Financiero, México, 23
de octubre de 1993.

% Fishkin, op. cit., p. 47.
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locales, en 1992, interrogaba a los candidatos en un programa de televisién y daba
su voto por alguno de ellos. Las pequeiias dimensiones de ese grupo y el afan por
erigirlo como definitorio (el mismo nombre de jurado le daba una imagen algo
sensacionalista, como si alli se encontrara representado todo el pueblo o asi se
resolviera la eleccién) fueron limitaciones de ese ensayo. Ante experimentos como
los antes mecionados, el profesor James Fishkin ha sugerido que, con procedimien-
tos estadisticos, se seleccione una muestra de 600 ciudadanos estadunidenses
quienes, al estilo del Grupo Granada, sean preparados para una discusién con los
candidatos de las préximas elecciones en ese pais.

La politica como mercadotecnia

La politica, al menos tal y como la hemos entendido hasta ahora, fracasa en
obsequio de los grandes medios electrénicos. Los personajes politicos no buscan
distinguirse por su experiencia, o su capacidad de liderazgo, sino por la simpatia
que sus publicistas son capaces de suscitar entre los grandes auditorios. En México
no hemos llegado al extremo de que a los emblemas partidarios se les confunda
con marcas comerciales, o de que a los candidatos politicos se les promueva como
articulos de supermercado. Pero no sale sobrando atender a experiencias muy
cercanas, que advierten, entre el ridiculo y el riesgo, sobre los alcances que puede
tener tal capacidad trivializadora.

En la campana electoral en Brasil a fines de 1989, cuando en ese pais tuvieron
lugar los primeros comicios en tres décadas, los candidatos de la derecha y la
izquierda acabaron polarizindose no sélo en la disputa por el voto sino en una
competencia que usufructué abiertamente las técnicas mas corrientes de la propa-
ganda comercial. Fernando Collor de Mello era apoyado por la Red O Globo, la méas
poderosa empresa de medios en Brasil y una de las mas grandes del mundo. Su
principal adversario, Luis Ernesto da Silva, Lula, postulado por la izquierda, no
desaproveché el acceso a los medios para dar la batalla en el terreno de Collor, con
el mismo lenguaje simbdélico que se emplea para la venta de productos.

A Fernando Collor, las cdmaras lo presentaban en sus mitines “enfocidndolo
desde abajo (creando) una perspectiva de grandeza y personalidad elevada por
encima del nivel del resto de los mortales. Desde el comienzo entraba en escena el
individuo y no un partido; es mds, su tema de poner fin a las prebendas de los
funcionarios del Estado (la caza de ‘marajas’) lo ubicaba por fuera de la clase
politica, cuyos ataques precisamente le servian para construir el perfil del perse-
guido por los poderosos, del héroe solitario que restauraria la justicia. Por su parte
Lula, desde un discurso clasista-socialista, también denunciaba estas y otras situa-
ciones, pero explicindolas como el resultado de toda una estructura social”.?*

24 Landi, op. cit.
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Como es sabido, Collor, después de haber llegado a la Presidencia de Brasil,
acab6 defenestrado por acusaciones de trafico de influencias similares a las que
hacia en contra de la clase politica tradicional de su pais. Antes, durante la campaiia,
las grandes lineas que distinguian a uno y otro candidatos, a pesar de sus grandes
diferencias ideolégicas, quedaron trivializadas. Los estrategas de Lula jugaron a
tratar de aprovechar el formato de los mensajes comerciales. De esta manera
incursionaban en el terreno del adversario y en parte lo desmitificaban. Pero, quiza,
también perdian al relegar el contenido de sus propias propuestas y Lula quedaba
envuelto en el vértigo de una competencia de mensajes que podian ser equivocos,
como se indica en la siguiente descripcién de un anuncio de ese candidato en la
campafa brasilefia:

En ella se pudo ver una escena tipica de la propaganda de un jabén de lavar en
casi cualquier pais del mundo. Una sefiora estd llevando un carrito entre las
géndolas de un supermercado y de pronto se da cuenta de que estd siendo tomada
por una camara de televisién. Contenta y curiosa se acerca para tomar posicién
frente a la cdmara y, entonces, aparece una simpadtica sefiorita que con micréfono
en mano le pregunta:

—~Con permiso, <la sefiora ya tiene candidato?

—Ya tengo minha filha, le contesta.

—<Y cémo fue que la sefiora eligié?

—Para mi todo es igual, yo elijo por el envase. Normalmente estoy usando éste
que estd aqui.

La mujer sefiala dentro del carrito que lleva; la cAmara sigue su gesto, se la ve
levantando algunas verduras y en el fondo aparece Collor de Melo acostado,
haciendo los tipicos gestos que exhibe en las tribunas de la actual campana electoral
brasileira. La sefora retoma el didlogo y explica:

—También él es bonito y ya viene engomadinho.

—Si se le ofrece otra opcién, dla sefora probaria?, le pregunta la joven,
provocando una reaccién de defensa en la sefiora que hasta retrocede un tanto y
dice:

—No me va a costar nada?

—No.

La escena se corta y aparece un tipico cartel que informa:

“Algun tiempo después”.

Reaparece la sefiora en la cocina de su casa, esta vez descontraida y sonriente,
luciendo una camiseta con propaganda electoral de Lula. La voz de un locutor en
off le pregunta:

—<JEntonces, dona Maria?

—Vea, al principio no creia, sabe. Barbudo, bajito, obrero. Después ya vi que
Lula tiene mucha mas consistencia. El otro era sélo envase. La gente de mi casa lo
adoré.
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Levanta una pila de camisetas de Lula limpias y planchadas, las huele, mira
hacia la cimara y dice extasiada:

—Lula rinde mucho mas.”

En ese episodio hay una parodia de la publicidad corriente que puede ser
tomada como original e incluso redituable en un panorama de difuminacién de los
proyectos. Los objetivos del proselitismo politico, asi quedan subordinados ya no
sélo al estilo, sino a los fines estrictamente mercantiles de la televisiéon. De esta
manera, a la usanza del horrible lenguaje de los publicistas, ya no se habla de
apoyar, o de hacer popular a un candidato, sino de posicionarlo.

Hay un cimulo de preguntas abiertas sobre el desarrollo de esa relacién, que
ha sido inicialmente perversa, entre politica y medios de comunicacién, que luego
se traslada a la posibilidad de que se afiance la dependencia de la politica respecto
de la mercadotecnia. Por lo pronto, junto con algunos de sus contenidos, los medios
estan cambiando las formas de hacer politica. Un comentarista mexicano ha dicho,
con razén, que: “Adn no sabemos, en medio de las diferentes crisis partidarias que
tienen lugar en el mundo entero, qué pasard en el futuro, pero mientras tanto
podemos adelantar que la llegada de los partidos a la televisién o la radio (en los
medios impresos su presencia ya es afieja) no ha generado un mayor conocimiento
de sus propuestas y, en cambio, si ha disminuido su articulacién propagandistica
interna y externa. Esto es, los mecanismos de difusién propiamente partidistas han
sido relegados, y en muchos casos son ya inexistentes o parte de la anticuaria
politica”.*® La tarea de convencimiento no prescinde de la relacién directa entre
candidatos y electores, pero ademads de realizarse en la visita domiciliaria o en el
mitin placero, ahora necesita pasar por los medios electrénicos. La propagacién
de proyectos y postulaciones, € incluso el proselitismo partidario, tienen como
nuevo e indispensable escenario al 4gora electrénica. Los medios de comunicacién
ofrecen nuevas posibilidades para dar a conocer ideas, pero también reducen la
explicacién pedagégica que ocurre cara a cara, o en el debate por escrito que
todavia tiene espacio en la prensa.

Una consecuencia también notable de la mescolanza entre productos mercan-
tiles y mensajes politicos, es la equiparacién acritica que, confundiéndose asi, los
ciudadanos pueden hacer entre unos y otros. Al respecto, el incisivo profesor
venezolano Antonio Pasquali, que es uno de los expertos latinoamericanos maés
tenazmente empefados en el examen de nuestros medios considera: “La oferta de
bienes y servicios politicos mediante las mismas técnicas publicitarias del hard sell
comercial, tiende a identificar en la mente del perceptor el objeto de consumo y la
ideologia, el cosmético y el programa de gobierno. A nivel de mercancia, el piblico
consumidor termina siempre por considerar, algin dia, que un producto vale el
otro, y el vendedor por imponer el envoltorio, regalia o cupén, como lo sustantivo

25 Ibid.

26 Ariel Gonzilez Jiménez, “La politica sin medios. Provocaciones sobre un tema”, en Intermedios,
nim. 8, México, agosto-octubre de 1993, p. 54.
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del producto mismo. A ese nivel, el receptor del mensaje es siempre degradado a
su infimo nivel de consumidor potencial, desprovisto de razén, gustos y sindéresis
propios; se le induce la preferencia y los adjetivos con los que debe pensar
imperativamente en el objeto a desear. La mercancia se vuelve fetiche, y el ser
humano reificado o cosificado, mercancia él mismo”.?’ Y asi tiende a suceder en
todo el mundo occidental. Quienes mds se han quejado de ello, a pesar de ser
quienes padecen cada vez mds el imperio de la mercadotecnia sobre la politica, son
los estadunidenses. Un observador de los procesos politicos en esa nacién, ha

sintetizado dicho efecto en los siguientes términos:

Los comicios electorales norteamericanos dependen hoy, mas que de las ideas politicas
propiamente dichas, de las grandes empresas publicitarias especializadas en los spots
politicos de los candidatos a la Casa Blanca. Dada su presencia en la constelacién de las
cadenas locales, emisoras por cable y circuitos cerrados de video, los candidatos se
enfrentan ahora a golpes de spot en el terreno de los media. Y lo que los electores-espec-
tadores eligen es el mejor spot, sin tener en cuenta lo demds, es decir, lo esencial: el
programa politico del candidato.?®

Crisis de paradigmas, triunfo de las simplificaciones

El mundo, constrefido a las dimensiones de la caja electrénica, en efecto pasa
delante de nuestros ojos —cada vez mas aturdidos que asombrados— con la
moderna ventaja de la instantaneidad, aunque sin el viejo recurso de la reflexién.
A comienzos de octubre de 1993, millones de televidentes en todo el mundo nos
desvelamos un fin de semana, morbosos y encantados, ante la transmisién del sitio
a la llamada Casa Blanca en Mosci, que divulgé la televisién internacional.

Se trataba de la rebelién de los comunistas conservadores en contra de las
disposiciones autoritarias del presidente Boris Yeltsin. Pero ante el especticulo de
los balazos y la tensién en aquella capital, transmitidos en vivo y en directo, no
necesariamente entendiamos las coordenadas recientes de la politica rusa y no era
tan importante que en la decisién de Yeltsin para desconocer al parlamento, dias
antes, se rompia con el dificil equilibrio juridico que atin cobijaba a las instituciones
de aquel pais. Simplemente, asistiamos a la politica de la confrontacién traducida
en vistosas rafagas de metralleta y al motin politico vuelto espectaculo televisivo.
Precisamente, la confrontacién habia tenido como eje el asalto a la Torre de la
Televisién rusa, que los partidarios de los congresistas habian querido tomar.
Luego se parapetaron en el edificio legislativo, la Casa Blanca moscovita. Medios
y politica se confundian nuevamente, y alos primeros se les llega a considerar como

27 Pasquali, Antonio, El orden reina. Escritos sobre comunicaciones, Monte Avila Editores, Caracas, 1991,
p- 78.

28 Ramonet, Ignacio, citado por José Miguel Contreras en Vida polttica y television, Espasa, Madrid,
1990, pp. 147 y 148.
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fines. Marshall McLuhan no estaba tan lejos de acertar y la realidad ha confirmado
que, mas que estar en una aldea global, seguimos teniendo comportamientos
aldeanos.

Lo que transmite la television, entonces, se vuelve obvio, pero no por ello
entendible y menos aitin aleccionador. La televisién es un medio que, por sus
demandas esquematizadoras, tiende a propiciar la polarizacién de posiciones. Ese
atributo, que podemos considerar como negativo en tanto que no refleja a la
realidad tan compleja y multicolor como es, no resulta inicamente de la parciali-
zacién que propician los medios electrénicos y sobre todo la televisién. Simplemen-
te coincide con la simplificacién que, cada vez mas, llega a adquirir la confrontacién
politica incluso en virtud del cambio —con la confusién que ha implicado— de
coordenadas ideolégicas. Antes, en el panorama internacional, habia bloques que
si bien no eran monoliticos como acabé por ser evidente, constituian ejes de
referencia para que se ubicara todo el mundo. Habia socialismo (por llamarle asi)
y capitalismo; izquierdas y derechas y, segiin los parametros de cada quien, buenos y
malos, nobles y zafios. Las cosas no eran tan sencillas que pudieran entenderse o
explicarse sélo a partir de ese agrupamiento en bloques, pero al menos habia
puntos de referencia mas o menos definidos.

La posterior crisis de ideologias, que no constituye el fin de la historia como se
ha llegado a decir abruptamente, sino un proceso de nuevas definiciones, puso en
crisis los pardmetros tradicionales y, con ello, los puntos de referencia. Incluso
en paises distantes de la crisis del socialismo real, ya no hay izquierdas y derechas
tan nitidas o tan diferenciadas como lleg6 a suceder antafio y el debate politico en
muchas ocasiones tiende a ser mas confuso. Los viejos comunistas se aferran a la
economia de mercado con mads ilusién que los mds interesados inversionistas de
Wall Street. El gobierno del pais mas comprometido con el librecambismo, que al
menos en apariencia ha sido Estados Unidos, llega a postular politicas de asistencia
social como ha sucedido con el programa de salud del presidente William Clinton.
Esta disgresién nos permite reconocer que, en el panorama politico mexicano,
también la difuminacién de pardmetros sélidos (que desde luego tiene su lado
plausible, en tanto que presenta el desafio para que la politica sea mas original y
creativa) presenta problemas para que los partidos tengan perfiles suficientemente
diferenciados ante los ciudadanos.

Los programas de los principales partidos, tienen tales coincidencias que
proponen medidas similares, por ejemplo, para la economia o para el régimen
electoral. No pretendemos que todas las opciones politicas sean idénticas pero si
que hay, por asi decirlo, un desplazamiento hacia el centro que dificulta el contraste,
aunque no necesariamente disuelva los antagonismos. En este nuevo contexto, el
papel esquematizador de los medios de comunicacién electrénica puede verse en
aprietos, en vista de que ya no basta con etiquetar a un partido o a un candidato
como de izquierda o de derecha para, asi, ubicarlo ante el publico, o polemizar con
¢l. Sin embargo, puede ocurrrir que en la mencionada difuminacién de identidades
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politicas tradicionales, lleguemos a encontrarnos ante una confrontacién en donde,
todavia mas, la personalidad de los dirigentes y candidatos sea privilegiada por
encima de sus puntos de vista.

En la competencia por el consenso, los dirigentes politicos soslayan los grandes
cuerpos de ideas y de proyectos nacionales que, en rigor, tendrian que ser los pro-
gramas politicos, a cambio de la enumeracién de promesas sencillas pero posible-
mente movilizadoras (para al menos movilizar al ciudadano de su domicilio a la casilla
electoral). Se sacrifica el programa en aras de laimagen. Y entonces, ante la pobreza ¢
incluso la similitud de propuestas politicas, los personajes tienden a sustituir a los
partidos. Este es un tema que rebasa a los propésitos del presente ensayo y aqui tni-
camente lo mencionamos por la relacién de efecto-causa que tiene con los medios
de comunicacién y especialmente con la television.

Esa preponderancia de los lideres sobre los partidos y de las consignas sobre los
programas, se aviene bien con la capacidad sintetizadora y tendencialmente
maniquea de la radio, y sobre todo, de la televisién. Es mas, la politica tal y como
estaba concebida tradicionalmente, como un proceso de mediaciones, tiende a
conferir a la televisién el papel de gran mediador.

Habitualmente, los partidos han sido intermediarios entre la sociedad y el po-
der. Los partidos mismos, a su vez, se han estructurado como organizaciones es-
tratificadas, en donde los dirigentes municipales representan a comunidades de
base para a su vez ser representados por lideres estatales, y éstos, por los dirigen-
tes nacionales. Esa estructura no ha perdido utilidad ni necesidad, como se de-
muestra en los procesos internos de cada partido para seleccionar a sus
candidatos. Pero en las grandes confrontaciones, estatales o nacionales, los espa-
cios de mediacién llegan a perderse, o a quedar subordinados, en beneficio del
Gran Intermediario, pero que también puede y quiere ser el Gran Actor, que es
la televisién. Nos referimos apenas a tendencias que, expuestas de manera tan sin-
tética como hacemos en estas pdginas pueden parccer exageradas. Tales tenden-
cias, desde luego, no son definitivas pero constituyen una novedad que es preciso
no soslayar.

Otro de esos rasgos esquematizadores se encuentra en la manera en que los
medios electrénicos dejan de recoger la complejidad que en todos los érdenes
singulariza a las sociedades contempordneas. La television, por ejemplo, en sus
programas de entretenimiento suele dar la imagen de una sociedad esplendorosa
y complacida (sobre todo en series como las estadunidenses, que proponen el
modelo Dallas como estereotipo) o, en otro extremo, muestra a una sociedad de
individuos en situaciones limite, en donde no hay organizacién social ni politica
sino exclusivamente sufrimientos y abnegaciones, o empefios y éxitos personales:
es peculiar el caso de telenovelas mexicanas como Los ricos también lloran, que logré
un significativo éxito en paises como Rusia, tan aparentemente distintos al nuestro,
pero en donde, como ha podido constatarse, los rusos también sufren con el
melodrama.
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{Qué tiene que ver esto con el efecto politico de los medios? Todo y mucho. En
la medida en que privilegian programas considerados coro de distraccién, aunque
sean discutibles los pardmetros que para el entretenimiento de la gente suelen
tener los operadores de la comunicacién electrénica, los grandes medios soslayan sus
tareas informativas, y especialmente se olvidan de cualquier compromiso con la
educacién politica de sus auditorios. Pero ademas, al esquematizar, sin reflejarla,
la complejidad de nuestras sociedades, la televisién subraya los aspectos més
extremos: por ejemplo, la riqueza y la pobreza, como escenarios y como valores
que sélo pueden encontrarse (no construirse) a golpes de casualidad o de audacia,
en un panorama en donde la competencia politica no existe. En esa ignorancia de
la complejidad de la sociedad, se favorecen las actitudes trivializadoras y polarizan-
tes. La ignorancia o el soslayamiento de esas realidades son parte de la desigualdad
en la cultura ciudadana.

Enormes franjas de nuestras sociedades, tienden a mantener una concepcién
estrecha de la situacién nacional y de la lucha politica. Esa imagen social desde
luego no es culpa de los medios de comunicacién sino de un sistema econémico
que propicia, sin resolverlas, desigualdades cada vez mayores. La consecuencia
polarizada de tan precaria cultura ciudadana, es amplificada, entonces si, por los
medios. Ya han explicado, con mucha claridad, Luis Salazar y José Woldenberg
una de las limitaciones para la equidad politica en paises como el nuestro:

Situaciones de pobreza extrema, de desigualdad econdémica flagrante, o incluso de
asimetria cultural grave, favorecen el surgimiento de poderes de hecho, econémicos o
ideolégicos, que cancelan en la practica la vigencia de esa igualdad politica, pervirtiendo
gravemente los procedimientos democraticos. Donde los ricos son tan ricos y los pobres
tan pobres, de modo que los primeros pueden comprar el voto que los segundos se ven
obligados a vender por necesidad, no es dificil comprender que las elecciones se vean
gravemente deformadas como expresién efectiva de la voluntad popular. O donde
desigualdades culturales extremas favorezcan liderazgos carismdticos, irracionales,
basados en la supersticién o en pasiones primarias, tampoco es complicado esperar una
deformacién similar.?®

La cotidiana rueda informativa

El publico de medios no es uniforme ni undnime. Unos y otros se van alternando
y complementando en la atencién de los segmentos sociales y, especialmente, en
los mas atentos a los asuntos publicos. Quien sintoniza una radioemisora a una
hora determinada, puede mover el dial como resultado de costumbres o de simples
ocurrencias. El zapping que se ejerce a través del control remoto de la televisién,

29 Salazar, Luis y José Woldenberg, Principios y valores de la democracia, Cuadernos de Divulgacién
de la Cultura Democritica, ndm. 1, Instituto Federal Electoral, México, 1993, p. 32.
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permite saltar de uno a otro canal, a veces sin ton ni son. Es decir, el estudio
sistemdtico de auditorios de los medios es singularmente dificil, sobre todo en
ausencia de mecanismos técnicos suficientes para verificar qué ve y escucha la
gente. Pero ademds, esa posibilidad de elegir, aunque sea en un mercado que a
menudo ofrece tan pocas diferencias, tanto en términos generales en la programa-
cién de los medios electrénicos como especialmente en las emisiones informativas,
permite un ejercicio de albedrio. También, a partir de la posibilidad de seleccionar
unas estaciones y otras no, se establecen costumbres que llegan a formar parte de
los nuevos rituales politicos.

En la ciudad de México, por ejemplo, los ciudadanos que buscan estar mas
informados —y que llegan a tener una marcada exposicién a los medios, a veces
durante varias horas del dfa, aunque simultineamente desempefen otras activida-
des— se enteran de los hechos por la radio, adquieren la nocién de cémo son
abordados desde el punto de vista oficial, o institucional, a través de la televisién y
complementan suinformacién en la prensa. Un ciudadano hiperinformado (lo cual
no es necesariamente sinénimo de que tenga una cultura politica democrética)
desayunarad mientras escucha Monitor o Para empezar en la radio, hojeara después
La Jornada o Excélsior y se enterard de lo mds nuevo presenciando, por la noche,
24 horas. Habiendo docenas de medios entre los cuales elegir, tanto en la radio
como en la prensa, los publicos mas significativos se concentran en torno a unos
cuantos. Construir nuevas opciones en el panorama de la comunicacién, ademds
de costoso llega a tener que remontar con muy decantadas costumbres de la gente.

Por otro lado, a pesar de que ya existe un auditorio capaz de discernir entre
unos y otros, en México todavia no siempre se manifiesta una competencia marcada
entre los medios o, quizd, apenas estd comenzando a existir. Alin ocurre que los
medios se ignoran mutuamente, a veces por rivalidades profesionales o por simple
desinformacién. Es poco frecuente que una entrevista radiofénica a un personaje
politico se recupere como material informativo relevante en los diarios, y es casi
impensable que algin fragmento de ella sea retransmitido en alguno de los
principales noticieros de televisién —a menos que se trate de un programa de la
misma empresa: s6lo asi es posible que Jacobo Zabludovsky recupere una conver-
sacién ocurrida ante los micréfonos de la XEW, ligada a Televisa, o que en su
noticiero de Multivisién Pedro Ferriz de Con retransmita un didlogo que él
mismo tuvo, por la mafiana, en el informativo de Stereorey, que forma parte
del mismo consorcio.

Esta circunstancia propicia lo mismo un hiperconsumo de medios, que una
sobrebisqueda de presencia en ellos. Los lectores de diarios en la ciudad de México,
a menudo tenemos que hojear mas de dos o tres periédicos para tener un panorama
medianamente confiable no sélo de las opiniones editoriales sino incluso de las
noticias: los hechos se presentan de manera tan distinta que el lector debe promediar
entre una y otra publicacién para tener su propia reconstruccién de los aconteci-
mientos, especialmente cuando se trata de asuntos politicos que resultan polémicos.
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Por otro lado, la abundancia de medios radiofénicos, junto con la costumbre de no
intercambiar notas entre ellos, propicia que los personajes publicos en busca de
auditorio tengan que peregrinar de una estacién a otra para repetir el mismo mensaje.
Con frecuencia ocurre que un dirigente politico o un funcionario piblico, con tal de
acceder a los auditorios de, por ejemplo, Radio Red, Radio Mil y XEB, tenga que correr
de una entrevista a otra. Como el transito de la ciudad de México no es especialmente
benévolo con la gente que tiene prisa, entonces a menudo esos personajes quedan
mal con sus anfitriones y por lo tanto con sus publicos. Les va peor que si no
hubieran buscado tantas comparecencias radiofénicas.

En otros paises, la dispersién en la propiedad de los medios (que no siempre
forman parte de pocos y grandes conglomerados como ha sucedido en México) y
sobre todo la biisqueda constante de nuevas declaraciones y asuntos relacionados
con el quehacer politico, lleva a suscitar una intensa interaccién entre ellos. No es
raro que los noticieros de las grandes cadenas de la television —el de Tom Brokaw
en NBG, el de Peter Jennings en la ABC, o el de Dan Rather y Connie Chung en
CcBs— utilicen, citando con toda claridad la fuente, material aparecido poco antes,
por ejemplo, en los espacios de la CNN. La competencia entre los medios no implica
que unos dejen de reconocer los hallazgos de otros. De esa manera, a un secretario
de Estado, cuando tiene algo verdaderamente relevante que decir, le basta con
aparecer en un noticiario para, pronto, ver reproducida su imagen en todos los
demas.

Asi se establecen equilibrios implicitos y formas de retroalimentacién, entre
medios de género distinto. Incluso, la posibilidad de acceder a varios medios a partir
de comparecer en uno solo o de lograr repercusiones con una sola declaracién o
revelacién, llega a crear nuevos habitos en los personajes politicos, que con el
tiempo también implican nuevas rutinas ciudadanas en el seguimiento —o la
construccién misma— de un acontecimiento. Por ejemplo, en una circunstancia
distinta a la mexicana, en la capital argentina, Buenos Aires, llega a ocurrir que:

Los programas informativos de varias emisoras de radio que comienzan desde muy
temprano en la mafana y se extienden durante varias horas, son un fenémeno
interesante en este sentido. Por una parte, tienen como base la informacién de los
periddicos matutinos pero, ademads, con sus llamados telefénicos a politicos, funciona-
rios, personalidades que son noticia ese dia reordenan la vida cotidiana de los personajes
con interés de tener presencia en ese medio: algunos de ellos suelen equiparse de lineas
telefénicas especiales para recibir llamados de los programas radiales, se levantan a la
madrugada, leen el diario antes que la gran mayoria de la gente y, entre cafés y bostezos,
piensan cémo contestar las eventuales preguntas del periodista radial. Luego, lo emitido
por la radio puede ser reproducido o comentado por los noticiosos de la TV del
mediodia, los diarios vespertinos, etc. Y la rueda informativa sigue girando. Esta
interrelacién la conocen muy bien los que disefian las estrategias de medios para los
politicos,3°

30 Landi, op. cit.
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Sigue girando y no solamente madrugan. También, los politicos avezados deben
cambiar sus métodos y costumbres para expresarse. Sometidos a las dictaduras del
rating y del sound bite, abrevian al mdximo sus expresiones delante de camaras y
micréfonos. El profesor Fishkin ha relatado cé6mo los personajes politicos que
buscan acceso conciso y exitoso a la televisién, “han aprendido a hablar en espacios
de 9 segundos para aparecer en las noticias. Asi pues, el discurso politico efectivo
que llega hoy a la masa del piblico es sobre todo el sound bite comprimido, es decir,
un medio que reduce el debate politico a mensajes como los lemas que aparecen
en calcomanias o banderines”.®" Asi, nos encontramos con que hay dos imagenes
de la politica: la que aparece en los medios, a veces maquillada por el glamour de
la comunicacién electrénica, o en otras ocasiones matizada por los intereses de los
duefios y la de la politica cotidiana y real; la del debate y la negociacién que pocas
veces aparecen, o son reconocidos, en los espacios de comunicacién de masas.

FINAL: LA REALIDAD Y SUS ESPEJOS

No hay que confundir a la politica con los medios. Estos no propagan toda la
realidad sino fragmentos seleccionados de la vida real. Son un elemento mas y un
espejo privilegiado de ella. No son la realidad.

La avalancha de mensajes a la que hoy en dia se ve sometido un ciudadano
comin, puede producir un efecto de saturacién. Eso vale lo mismo para anuncios
comerciales, que para comunicaciones de indole politica. Esa abundancia tam-
bién puede ser tomada como oferta diversificada que, mientras mds rica, permite
que ¢l ciudadano compare, revise, elija: en fin, discierna.

La politica en los medios tiende a significar, cada vez mds, mensajes distintos,
a veces en demasia y, como en todas las cosas, la profusién no es forzosamente
ganancia. A fin de que asi sea, es preciso que existan reglas y educacién para los
medios. Las reglas tendrian que propiciar, como ya se apuntd, la igualdad de
oportunidades de candidatos y opciones politicas para presentarse en los medios
de comunicacién de masas. La educacién para leer a los medios electrénicos, ten-
dria que ser constante. En la escuela elemental nos ensefian los rudimentos de la
lectura tradicional pero casi no existe preparacién para entender cémo y a partir
de qué contextos e intereses funcionan los medios de comunicacién electrénicos,
a los que estamos mas expuestos que a los periédicos y a los libros.*

En la medida en que entendamos a los medios, sobrc todo a los medios
electrénicos, como transmisores de imagenes que resultan aderezadas por nume-
rosas influencias, podremos discriminar y decidir respecto de lo que nos ofrecen y
dicen. Y en ellos hay, después de todo, mucho que elegir con provecho.

®! Fishkin, op. cit., p. 46.

32 Una mayor discusién sobre estos problemas y en torno a distintas opciones para acceder a una
recepcién menos resignada de los medios, puede encontrarse en nuestro libro Ver, pero también leer,
Gernika e Instituto Nacional del Consumidor, México, 1991.
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Los medios pueden erigirse en rigidas murallas entre la politica y los ciudada-
nos. Pero también pueden ser espacios para la presentacién de ideas, para la
discusion y la creatividad, para la comunicacién en fin. Hay estilos de los medios,
en el tratamiento de los mensajes politicos, que seguramente no cambiaran al
menos en el mediano plazo. Los medios son instrumentos a los que es preciso tomar
como tales. Esa es la diferencia entre la subordinacién al imperio de los medios,
—valga el juego de palabras: seria el imperio de una mediocracia sin mediaciones—
y la utilizacién de los enormes recursos propagadores que tienen la radio y la
television si se les toma como instrumentos de comunicacién.

La videopolitica no sustituye a la politica. En tanto comprendamos sus limita-
ciones y sus intenciones, los ciudadanos podremos servirnos de los medios en vez
de que ellos se sirvan de nuestra atencién, o incluso de nuestra aficién a ellos. De
nosotros depende.
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