
EL SISTEMA DE LOS MEDIOS V EL SISTEMA POLITICO

ROBERTO GRANDI

Hacen un abundante uso & esloganesy consignas 1...]; las pro

blemas mds importantes aparecen resumidos en pocasfrases o re

ducidos a algunas Ilneas do chismes 1...]. Losproblemas politicos

mds arduos se resuelven en jusgos de palabras o epigramas 1...].
Los rehictores wan siempre las mismas pa/abras ofrases banaks,

apuntando exciusivamente sobre ci efreto do Ia repeticion.

Carta de un ilder federal norteamericano a un amigo
hace 200 años. (Adato 1993: 71)

1. LA CONSTRUCCION SOCIAL DE LA REALIDAD

El proceso de construcción social de la realidad es central para definir

las fases y los mecanismos de formación de Ia opinion páblica. A diferencia

de lo que se ha sostenido en la teorla de los “powerfull media”, los mecanis

mos de influencia entre medios, instituciones püblicas y sociedad civil son

más complejos de lo que hipotetiza la teorla.
El proceso de formación de la opinion püblica es el resultado de una

competiciOn por el dominio del campo simbOlico. Sin hacernos ilusiones

sobre la posibilidad de formar una opinion püblica que acttIe fuera de los

mecanismos de construcción de la realidad social controlada por los medios

y fuera del sistema politico, me parece que se puede sostener la deslegitima
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ción de estos dos sistemas en la opinion püblica. Una de las tesis que pro
pongo es que las tentativas del sistema mediático de independizarse del sis
tema politico ha lievado a una pérdida de credibilidad de ambos frente a un
püblico cada vez más amplio. La relación polémica y conflictual entre estos
dos sistemas, al principio cOmplices, luego concurrentes y adversarios para
influir sobre Ia opiniOn püblica, ha lievado a un juego de relaciones perver
sas en el cual los dos sistemas permanecen, de hecho, concurrentes, si bien
la lOgica del sistema politico se ha hibridado con Ia lOgica del sistema de los
medios.

2. SISTEIvIA POLITICO Y SISTE1vIA DR LOS MEDIOS:

CONFRONTACION DR LAS LOGICAS

A partir de la constituciOn de las democracias occidentales Se ha activa
do, entre el sistema de los medios y el sistema politico, una especie de con
trato simbOlico para Ia gestión de Ia relaciOn con los ciudadanos/lectores/
electores. Sin hacer generalizaciones ahistóricas se puede sostener que para
toda Ia fase del desarrollo de Ia prensa —una prensa dirigida a las elites— ha
existido cierta complicidad entre los dos sistemas: cada uno desarrollaba un
papel preciso en Ia formaciOn de Ia opiniOn püblica, con una fuerte depen
dencia del sistema de los medios al sistema politico. Durante todo ese perIodo
esta relaciOn que más que de complicidad era de intereses comunes ha permi
tido a ambos sistemas moverse segi.in lógicas propias. Con el desarrollo tecno
lógico de los medios de comunicaciOn de masas, en particular el del sistema
televisivo, estas funciones centrales para la autonomia del sistema politico han
sido hibridadas por Ia lOgica de los medios.

2.1 EL SISTEMA DE LOS MEDIOS HOY

Cuando se habla de información en la época de Ia CNN se entiende su
brayar algunas caracterIsticas del sistema informativo internacional:

- Ia invasion de un sistema mediático que ha puesto en discusiOn Ia se
paraciOn entre una esfera páblica (objeto de información periodistica) y una
esfera privada (a cubierto de una investigaciOn): de Watergate a Monica Le
winsky (Tonello 1999);

- una estandarizaciOn e industrializaciOn del sistema de producción de
las noticias remodelado en función de las indicaciones suministradas por las
concesionarias de publicidad y de los expertos en marketing, que hacen coin-
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cidir el proyecto editorial con un plan de marketing que privilegia noticias

siempre más ligeras y brillantes;
- un incremento de los canales de televisiOn especializados que ha lie

vado a ios canales de informaciOn generalistas —debido a los costos que im

plica la información de investigaciOn— a ilenarse de pequenos “bocados” de

información que yuxtaponen argumentos relevantes con argumentos triviales

y se vuelven, en los momentos de crisis internacionales, fuentes de informa

ciOn legitimadas por las elites.

2.2 La CRISIS DR LAS FUNCIONES DR ‘UTONOM1A”

DEL SISTEMA POLITICO

Estas caracteristicas del sistema mediático actual han incidido de modo

relevante sobre algunas de las flinciones que el sistema politico mantenia pa

ra “defender” su propia auronomi’a. Recordemos algunas de estas funciones:

- el control de la propia visibiidad. Este control, desde los albores de

las democracias occidentales hasta la primera parte del novecientos, ha sido

ejercitado por lIderes politicos y por gobiernos a través de Ia planificaciOn de

esporádicas ocasiones de encuentros dentro de circulos relativamente cerra

dos. En los casos en los que debIan aparecer frente a un pübiico más amplio

de sábditos, se mantenIa una rigurosa distancia, creando asI un aura que, con

cretizándose en la distancia, confirmaba lo inalcanzable del poder y legiti

maba su sacralidad. Con el desarrollo de la televisiOn, el lider politico y los

gobernantes han aumentado las ocasiones de visibilidad mediatizada, lo que

pone el problema del control de la propia visibilidad y de Ia autorrepresenta

ciOn en relaciOn con un püblico ausente ffsicamente y difIcilmente definible;

- Ia diferenciaciOn basada en proyectos y programas diferentes. La re

tOrica de los discursos politicos tenla como modelo narrativo el ensayo, que

debIa ser, en el caso de las presentaciones püblicas, ilustrado a través de arti

ficios retóricos que incrementasen el patetismo de la relaciOn con el ptiblico

presente. Con la liegada de Ia “era CNN” se utilizará la retOrica del discurso

publicitario: Ia unidad del discurso politico püblico será ci eslogan. Los tex

tos politicos más amplios serán reducidos a pequeños trozos (sound bites) de

declaraciones, breves citas, consignas que se fijan en Ia memoria de los espec

tadores;
- el reclutamiento y la selección del personal politico. El partido po

litico gestionaba personalmente ci reclutamiento de los agentes politicos a

partir del nivel de simples militantes, y garantizaba, mediante cursos de for

maciOn especifica, la competencia que transformaba a esos simpatizantes en
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militantes fieles. De una lógica autorreferencial se ha pasado a una lógica de
referencialidad externa. La selección del personal politico pasa a través
de mecanismos que deben tener en cuenta Ia lógica del sistema mediático:
más las personas tienen caracterfsticas que las vuelven televisivas, mayo
res serán las posibilidades que tendrán de surgir como candidatos poten
ciales, porque su éxito dependerá en gran medida de cómo se adaptan a Ia
logica de los medios;

- el control della privacidad. Meyrowitz (1985 [1993]: 107) recuerda
cómo la autoridad se demuestra y mantiene a través del control del conoci
miento, y las capacidades y experiencias relevantes para el rol, pero también
de las prácticas entre bambalinas. Y muy a menudo es Ia limitación de las in
formaciones y las pocas posibilidades que tienen los subordinados de acceder
a este espacio de bambalinas lo que permite interpretar con eficacia los roles
de autoridad. La capacidad de los medios, en Ia época de Ia CNN, de repre
sentar a los lideres en forma directa y cercana impide cualquier posibilidad
de construir la autoridad sobre el control de las bambalinas: la autoridad del
actual liderazgo polItico se construye totalmente a través de una visibilidad
püblica que, cuando es eficaz, simula el escenario y las bambalinas.

3. EL PROCESO DE DECISION DE LOS ELECTORES Y EL USO

DE LA COMUNICACION POLITICA’

3.1 LAS VARIABLES QUE INCIDEN EN EL PROCESO DE DECISION

DE LOS ELECTORES

a) Variables personales
Desde un punto de vista general, y haciendo referencia a los estudios en

el area anglosajona, se distingue entre issue-oriented voters e image-oriented
voters (Rosenberg y Elliot 1989; Choi y Becker 1987; Lowden et al. 1994).
Los primeros serfan aquellos que adquieren las propias informaciones prin
cipalmente a través de Ia prensa; los segundos, a través de la television. Los
primeros estarfan interesados en las diferentes posiciones de los candidatos
sobre temas y espacios politicos püblicos; los segundos, en las caracteristi
cas del personaje politico que emergen de la representaciOn televisiva (Ia ca
lidad de liderazgo y la habilidad en el discurso politico).

Esto vale sobre todo para la realidad italiana, donde los mismos medios
masivos no están tan separados entre Si, y es archisabido cOmo la prensa cons
tituye una buena caja de resonancias de Ia televisiOn. El resultado es una ace
leraciOn continua de la intertextualidad mediática que pone en crisis cual

quier hipótesis que se sostenga sobre tipologlas paralelas de consumo de los

medios.
La variable personal que hace referencia a Ia relaciOn del elector con Ia

polItica está caracterizada, en la situaciOn italiana, por una disminuciOn cuan
titativa del electorado connotado por el “voto de pertenencia”, y por el creci

miento del “voto de opinion”. Con respecto a este ültimo elector, cumplen un

papel cada vez más eficaz los medios de comunicaciOn, de los cuales se flan los

mismos partidos politicos para alcanzar el mercado de los propios electores p0-

tenciales (Pasquino 1988).

b) Variables de ambiente
Podemos definir las variables no personales que influyen sobre el proce

so de decision del elector retomando Ia expresiOn de Robert E. Denton Jr. y
Mary Stuckey (1994) “elementos estratégicos de ambiente y de contexto”.

Los sucesos acaecidos estos tiltimos afios en Italia han modificado mucho las

variables de contexto: en relación con la campaña electoral italiana de 1994,

las variables de ambiente que rnás incidieron han sido aquellas correspon

dientes al reglamento (sistema uninominal y mayoritario corregido) y a la ley

electoral n0 515 de garantIa de la RadiodifusiOn y de la Prensa de oportuni

dades equitativas, prohibiciOn de publicidad electoral no argumentada y 11-

mite de 100 millones de liras para los gastos de campaña. La posibilidad de

transmitir spots televisivos durante los perIodos de campaña es, en Italia, un

tema de gran debate en cada cita electoral.

c) Variables mediáticas
No pretendo referirme tanto a la relaciOn mis general entre sistema de

los medios y sistema politico —con el papel de excepciOn en el panorama in

ternacional desempeflado pot Berlusconi— cuanto a Ia redefinición de Ia rela

ción entre el sistema de los partidos y el sistema de los medios a nivel de las

producciones especIficamente mediáticas. A las ocasiones ya tradicionales

—como los noticiarios, la publicidad y los eventos mediáticos como las con
ventions y los debates— se sumaron las apariciones de los candidatos en los

talk-shows televisivos y en las transmisiones radiofOnicas, con numerosas en

trevistas. Se han senalado a menudo los nuevos formatos y las transformacio

nes del entertainment show en political show.
Popkin —que ha sido el consultor politico de Bill Clinton en su campa

fla para Ia presidencia— sostiene que este ha logrado cancelar Ia imagen nega

tiva que tenia al final de las primarias con una especie de “minicampaña” den

tro de la principal, para escapar al limite de la aparición en los noticiarios

(Popkin 1991).
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El mismo análisis para la situación italiana lo realizaron el Observatorio
de Pavia, el Mediamonitor de Ia Universidad de La Sapienza de Roma y el
Observatorio Archivo sobre Ia Comunicación Politica de la Universidad de
Perugia, testimoniando sobre Ia variedad de ocasiones de visibilidad que las
redes televisivas italianas han ofrecido a los politicos italianos hasta crear en
el pals “géneros y formatos de comunicación absolutamente desconocidos
respecto de las precedentes elecciones” (Mancini y Mazzoleni 1995: 288).

3.2 LA IMAGEN Y LA CAMPAA ELECTORAL

El funcionamiento del conjunto de las variables recordadas preceden
temente ha modificado, en estos ültimos aflos, el desarrollo de Ia toma de de
cisión por parte de los electores. La dirección hacia Ia cual se ha movido este
proceso se ha distinguido por una acentuación del papel cumplido por las ca
racteristicas personales del lIder y por las siempre más numerosas y diversifi
cadas ocasiones de visibilidad televisiva.

I. El concepto de imagen
Como ya expresé en diferentes ocasiones (Grandi 1994), Ia imagen de

be ser entendida como un concepto que incluye Ia imagen esperach (cómo el
lider desearfa ser considerado), la imagen comprobada (las interpretaciones
que los diferentes páblicos hacen de los comportamientos y actitudes del ii
der), y la imagen dfissa (el conjunto de discursos, de cualquier tipo, del lider
o acerca de él). En smntesis, Ia imagen de un IIder es ese “objeto semi6tico” que
recubre, principalmente, dos funciones:

a. La función primaria consiste en generar un universo de significacio
nes que actüe como marco de sentido en el interior del cual diferentes seg
mentos de püblico puedan interpretar los comportamientos, actitudes y, en
general, las prácticas discursivas del lider para efectuar inferencias en función
de sus rasgos de identidad.

b. La función secundaria, pero no menos importante por su eficacia en
la comunicación politica, Se sustancia en el atribuir a los diferentes püblicos
de referenda un sistema de expectativas al que el lfder trata de responder de
modo pertinente.

La imagen de un lider es aquel marco o perspectiva que, incidiendo so
bre la interpretación que los diferentes piiblicos hacen de todas las acciones
del lider mismo (incluidos los diversos aspectos relativos a los issue), crea, en
los diversos segmentos del püblico, una serie de expectativas.

Considerar a la imagen de este modo elimina alguno de los equfvocos

que en todos estos años han circundado al concepto. En particular, la contra
posición entre image e issue, la creencia de que la imagen tenga que ver üni
camente con los aspectos de superficie.

La imagen de un lider es en cambio, segün nuestra hipótesis, el resul
tado del conj unto de las relaciones contractuales que de modo no definitivo
se instauran con los diferentes segmentos del püblico en una situación de
“gran concurrencia discursiva” (Verón 1984).

Contractualidad e intertexualidad son, entonces, dos de las caracteris
ticas que sustancian esa categorfa de imagen de lfder politico que reconoce
como activos a los dos polos de Ia comunicación (destinador y destinatario)
y que tiene en cuenta las caracterIsticas del ambiente en el cual esta comuni
cación es transmitida.

II. La imagen del lIder y ci proceso de decision del elector
Surge de muchas investigaciones que a menudo la decisiOn de voto

está basada en la percepciOn del carácter del candidato focalizando las refe
rencias a su personalidad y no a sus temáticas politicas. Alan Louden cita
algunas observaciones que fueron adelantadas en investigaciones sobre los as
pectos cognitivos:

las evaluaciones del candidato no son, desde un punto de vista cognitivo, nece
sariamente superficiales, irracionales o breves. Los votantes pueden centrarse en
las cualidades personales de aquel a fin de obtener informaciones sobre las ca
racteristicas relevantes para evaluar cOmo se comportará una persona cuando
asuma sus propios deberes. El hecho de votar por un candidato basándose en

SUS caracterfsticas personales no implica pot esto “irracionalidad”; puede suge
nt una actividad evaluativa razonable e inteligible. (MilLer, Wattenberg y Ma
lanchuck 1985: 184 en Louden 1994: 176)

Lo que coloca al carácter del lider en ei centro del proceso de decision
del elector —en una instancia en la cual la relaciOn de pertenencia incide siem
pre menos y la elecciOn puramente ideolOgica se hace más inusual— está deter
minado por el hecho de que, cuando el elector se encuentra en situación de
tener que elegir, activa mecanismos de su propia cotidianidad. Es Ia experien
cia cotidiana a la que recurrirá el elector para evaluar a los candidatos politi
cos. Se trata de una experiencia en Ia cual se reproponen los estándares de jui
cios basados sobre las relaciones interpersonales: “los votantes observan el
comportamiento del candidato, aplican estándares personales y concluyen con
sus propias evaluaciones sobre el carácter del candidato” (Louden 1994: 178).

Tal como lo hemos indicado antes, la función secundaria recubierta por
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Ia imagen —crear expectativas— está plenamente confirmada: los electores eva
klan los comportamientos anteriores del candidato para individualizar aque
lbs rasgos del carácter sobre los cuales hacer inferencias en relación con las
expectativas sobre su futuro comportamiento.

Resulta claro que los rasgos del carácter más influyentes en el proceso
de toma de decisiones varIan en relación con los distintos segmentos electo
rales, con los diversos momentos de la campaña y con las diferentes campa
ñas.2 El voto se configura como una especie de letra de cambio que se da —Un

acto de confianza— y el elector pone en acción todos los mecanismos posibles
para evaluar la fiabilidad del destinatario de esta letra, es decir, la posibilidad
de realizar lo que promete. Es más, se trata de una actitud que está en Ia ba
se del acto de creer, entendido como una actividad contractual, en el que se
pide, al que cree, adoptar una cierta actitud, un comportamiento en el pre
sente, a cambio de una recompensa, de cualquier tipo, en ci futuro.

A las hipótesis que contraponen la imagen del candidato al contenido
de su elección poiltica (image o issue) prefiero las hipótesis que consideran el
proceso de decision del elector como una actividad de interpretaciOn de los
discursos y hechos pasados y presentes para hacer ciertas inferencias, a la luz
del carácter del candidato, de su comportamiento futuro, una vez que resul
tará elegido. Entonces no más issue frente a image sino formaciOn de Ia ima
gen también a través de las interpretaciones de comportamientos ligados a los
issues, mediadas por Ia percepciOn del carácter del candidato.

III. La campafia electoral como prueba
En estas tiltimas elecciones —que han incrementado en los Estados Uni

dos y en Italia las ocasiones de Ia visibilidad televisiva de los candidatos— los
procesos inferenciales de los electores se han basado no ya sOlo en los atribu
tos directos, sino en las performances de los diferentes talk-shows televisivos
en programas con formatos adaptados para recibir discursos politicos.

Es claro que lo que le Ilega al telespectador es una imagen del candidato
construida por sus image makers adaptando las caracteristicas personales a las
exigencias de Ia gramática televisiva, pero, en desacuerdo con lo que piensan
quienes sostienen ci invencible poder persuasivo de Ia television, se podrfa hi
potetizar que el hábito del telespectador con su gramática especifica le permi
te igualmente crearse un sentido observando Ia interacciOn directa y confron
tándola indirectamente con los otros candidatos que aparecen en Ia pantalla.

Las inferencias operadas por los electores a partir del comportamiento
del candidato durante la campana electoral, y que permiten una evaluaciOn
positiva o negativa, hacen referencia fundamentalmente al campo de la corn
petencia que comprende tanto las modalidades virtualizantes del “querer” o

del “deber” corno aquellas que actualizan ci “saber” o ci “poder”. La compe
tencia es interpretada como ci “ser” que permite ci “hacer”.

Al final de la campafia en cuanto prueba, se obtendrá una sanciOn que
pesará sobre las inferencias que el elector realizará en mérito al comporta
miento futuro del candidato una vez elegido. El elector no olvida los compor
tamientos ni las diferentes opciones filosóficas y de valores de los candidatos,
pero interpreta ci todo a la luz de Ia competencia mostrada por ci candidato
para gestionar la “prueba” electoral. Y esta competencia se completa también
con el estilo que adopta, si entendemos por “estilo” lo que hace referencia a
un modo de set.

La importancia en la comunicaciOn politica en general y no sOlo elec
toral de los medios y en particular de la televisiOn deriva, entonces, no tanto
de una propiedad intrinseca a estos medios, cuando de Ia forma de construir
La “prueba” final que ci candidato deberá suministrar sobre sus cualidades
de lider y sobre su seguridad en la gestiOn del bien páblico: asurnir ci esti
lo de lider pertinente para cada contexto.

Esta asunciOn pot parte dcl politico de un estilo de lider puede dat lugar
—como ha sostenido en una intervenciOn publicada en Lexia n0 8 Francesco
Marsciani (1995)— a la reactivaciOn de un nuevo proceso de pertenencia por
partc de los clectores, esta vez basado sobre “algunos mecanismos de deter
minaciOn de la identidad fundamentalmente estilisticos”. Y de esto deriva Ia
importancia —subrayada por tantos estudiosos italianos y extranjeros— del
cotejo/choque de lOgicas quc se determina entre ci discurso de los medios
por una parte y ci discurso politico por la otra.

4. REDEFINICION DE LAS RELACIONES ENTRE EL SISTEMA MEDIATICO

Y EL SISTEMA POLITICO

A nosotros nos interesa el espacio discursivo constituido por ci encuen
tro entre un ánico producto rnediático, articulado por un formato, y ci dis

politico que se transmite, gracias a reciprocas adecuaciones. Como se
puede intuir, no es un problema trivial, porquc hace referencia a las rclacio
nes que se entablan entre el sisterna dc los medios y ci sistema politico.

Como nos lo recuerda Thomas Patterson (1996: 53) el “cinismo” dcl
pcriodisrno norteamericano ha generalizado una cobertura negativa en rela
ciOn con ci sistema politico, hasta minar ulteriormente la ya escasa credibili
dad de las instituciones en Ia opiniOn püblica. Los años ochenta, particular
mente, han visto afirmarsc un “periodismo agrcsivo, que ha transformado a
los pcriodistas en protagonistas: estos incluyen reguiarmente sus propias in-
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terpretaciones y criticas personales dentro de sus servicios”. El periodo Tan
gentopoli,* y la representación que el sistema de los medios dio del sistema
politico italiano, ha contribuido a deslegitimar ulteriormente la credibilidad
de Ia clase polItica y de las instituciones sin que los titulares periodisticos se
preguntaran seriamente cuál habia sido su papel en esa etapa.

Parajelamente, el sistema politico trata de orientar el proceso de cons—
trucción de Ia realidad sustrayéndolo, en la medida de lo posible, de las logi
cas discursivas y de las rutinas productivas de los medios, o, cuando este
intento no resulta exitoso, de servirse de esas lógicas. En tales casos los lIderes
politicos, gracias a la actividad siempre más masiva y especializada de los con
sultores en comunicación, buscan conquistar popularidad a través de los
medios, con una estrategia de permanente movilización y gestion de la opi
nión püblica, inaugurando el recurso de “hacer püblico” (going public) que
funciona mejor en un escenario de campafla permanente (permanent cam
pazn), en la cual se desvanece Ia distinción entre perfodos de propaganda
electoral y perIodos de administración, porque Ia conquista y el manteni
miento de Ia popularidad es una tarea continua. Las campafias permanentes
se caracterizan por el uso ininterrumpido de encuestas y el intento de hacer
circular imágenes positivas en los medios.

Las tentativas del sistema politico de sustraerse a la lógica del sistema
mediático pasa a través de dos recorridos: forzar el formato tradicional de
los medios y ampliar los canales de comunicación. Un ejemplo de la primera
modalidad ha sido ya descripto cuando recordamos cómo Ia radio y sobre to-
do Ia television han propuesto nuevos formatos televisivos —como los talk-
shows— que sustrajeron a los periodistas el monopolio de mediaciOn entre los
lIderes politicos y el püblico de telespectadores acentuando la posibilidad de
hablar sin mediaciOn periodIstica, al presentar —no desde el lado del ojo de la
cerradura— costados privados de Ia propia personalidad.

4.1 EL USO DE INTERNET COMO RECUPERACION DE FUNCIONES
DE AUTONOMIA POR PARTE DEL SISTEMA POLITICO

A partir de los ejemplos sobre el uso de la red y de los análisis realiza
dos en estos dltimos aflos (Rash 1997; Selnow 1998; Beiler 1999) se pueden
formular hipOtesis acerca de Ia prevalencia de algunos usos:

* “Tangentopoli”, que deriva de “tangente” (coima), significa “el pueblo de los coi
meros”, y dará origen al proceso de Mani Pulite (manos limpias) encarnado por el magis
trado Di Pietro durante los aflos noventa. FT.]

- crear una relación directa con los electores sustrayéndolos a la me
diación de los periodistas. Gracias a la construcción de un sitio web los par
tidos y los lIderes individuales se convierten en una especie de editores de si
mismos, liberándose del control de Ia mediaciOn periodIstica. Considerando
la relaciOn conflictiva entre prensa y polItica se puede entender bien que Ia
posibilidad de gestionar su propio canal de comunicaciOn es vista como una
gran oportunidad que ileva a un nivel de autonomIa ulterior con respecto a
la creaciOn de nuevos formatos de radio o de televisiOn. Si en 1996 los sitios
web no eran otra cosa que una version electrónica de los panfletos y de las cir
culares, hoy los sitios de los candidatos recubren diferentes funciones, todas
incluidas en Ia megafunciOn de apertura y mantenimiento del dialogo: expo
sición del programa, biografia del lIder, discursos en “real audio”, adivinanzas
para niños, links de referencia que definen el mundo de los valores a los que
aspira el lIder;

- activar nuevos mecanismos de reclutamiento y de movilización de
militantes e inaugurar una más eficiente comunicaciOn interna. Al escaso

aprovechamiento de las potencialidades de interactividad en Ia relaciOn con
los electores, corresponde una utilización mayor en el interior de Ia organiza
ción: la red es empleada no solo para crear movilizaciones y reclutar militan
tes, sino para dar un sentido de unidad al grupo y de acción entre los partici
pantes de la campaña. A travds de Ia red se proponen diferentes modalidades
para contribuir a la campaña: cartas a los amigos, movilizaciones, etcetera;

- activar nuevos mecanismos de fund raising. Por medio de las redes
los simpatizantes pueden contribuir a Ia campafia o bien comprando el mer
chandising electoral —que cuando se usa y se muestra constituye un medio de
propaganda— o bien haciendo donaciones de dinero. Sobre los sites de los can
didatos en la pasada elecciOn en Ia Casa Blanca se podia vet Ia lista de los do
nantes;

- crear una fuente de información directa para Ia prensa. Internet ha
entrado en Ia práctica cotidiana de los periodistas: un medio rápido y efica2
para recoger y seleccionar informaciOn. La relaciOn directa entre el comitd
de campana y los periodistas ahorra el tiempo perdido en las conferencias de
prensa a menudo convocadas solamente para cumplir una funciOn fática;

- contribuir a enriquecer la propia imagen con una connotaciOn de
innovación. Abrir un sitio Internet, especialmente si se lo usa en toda su po

tencialidad, aumenta la imagen de innovaciOn y de eficiencia de un lider
politico.
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4.2 LA E-POLfTICA

La red se está poblando de sitios que tratan temáticas poilticas, situán
dose en los subsistemas comerciales e inforrnativos. Nace de este modo, junto
al sistema politico y al sistema mediático, un nuevo sujeto que podrá tener en
ci futuro un cierto peso para influir sobre Ia formación de Ia opinion püblica
en relación con las elecciones polfticas. Dare solamente algunos ejemplos.

Vote.com Se presenta como un sitio “integralmente interactivo diseña
do para ofrecer a los usuarios de Internet una voz sobre importantes temas
páblicos o sobre problemáticas de otro tipo [...]. El sitio ofrece Ia posibili
dad de hablar y de ser escuchado. Cuando iii votas sobre un tema colocado
en nuestro sitio, nosotros enviamos inmediatamente un e-mail a quienes tie
nen el poder de tomar decisiones, como por ejemplo tu representante en el
Congreso, tus senadores o el Presidente, a los que podrás decirles las cosas que
sientes”. Un sitio que se coloca como interfaz entre los electores y los horn
bres politicos, una interfaz que difiere de los periodistas. Vote.com es un si
tio de servicio en cuanto propone todas Las informaciones actualizadas sobre
los candidatos y una encuesta semanal.

Speakout.com se presenta como el espacio donde poder obtener las in
formaciones que se buscan, hacer ilegar los mensajes a varios personajes o
donde poder hablar e interactuar sobre diferentes temáticas y expresar prefe
rencias que se elaboran por monitoreo, con todos los lImites del caso, con es
te segmento de Ia opinion püblica.

Govote.com se propone como el mäs eficaz “selector de candidatos en
la red”. Es suficiente expresar las propias opiniones polIticas en la red y estas
serán comparadas con los programas de los candidatos, dando el nombre del
que ms se acerca a las propias opciones.

Más allá del fastido que algunos puedan probar por esta explicitaciOn y
aplicación de las técnicas de marketing a las preferencias politicas, es induda
ble que Ia red constituye un medio de comunicación de masas con caracterIs
ticas nuevas que modifica las relaciones entre sistema politico y sistema me
diático y entre estos dos sistemas y ci páblico.

5. CONCLUSIONES

Hoy se ha abierto un nuevo capItulo de Ia negociaciOn que desde hace
mucho tiempo tiene ocupados, en el interior de Ia comunicaciOn politica, al
sistema politico y al sistema de los medios. Luego de una fase de complici
dad y acercamiento entre sus lOgicas se ha asistido a un enfrentamiento en-

92 I deSignis 2

tre ellas y a una imposiciOn al sistema politico de aigunas lOgicas del sistema

mediático. El resultado ha ilevado a una pérdida de credibilidad de ambos,

que son considerados, por Ia gran mayorIa de la opiniOn püblica, como corn

plices. Hoy, con el aumento de los canales de comunicación y el desarrollo

de Internet, el sistema politico está buscando caminos que lo vuelvan menos

dependiente del sistema de los medios, y encuentra nuevos sujetos en este

recorrido.

NOTAS

Traducción de Lucrecia Escudero Chauvel

1. Este argumento lo he postulado en diversas ocasiones: véase Grandi 1 996a, 1997,

1998. En Grandi (1996b y 1999) he estudiado estos temas en relación con dos

campaias especificas: las elecciones nacionales de 1996 y las elecciones administra

tivas en La ciudad de Bolonia en 1999.

2. “Los rasgos de carácter, como la integridad y la competencia, parecen mis im

portanres que Ia amistad, Ia pertenencia a Ia familia, etc.” (Louden 1994: 179).
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ABSTRACT

Theprocess ofbuildingpublic opinion is also influenced by the relationships
between the political system and the mass media. In this essay we analyze the me
chanisms ofthe voters’ decisions andpolitical communication, within the frame
work of their relationship with the media. In the past, the political and mass
media logics were very close and often accomplice. Nowadays, they are in contrast
and it would seem the media tries to impose its discursive logic to the political
system. The result is a loss ofcredibilit’yfor both systems. The lastpart ofthis essay
deals with the attempts made by the political system to come mare autonomous.
These attempts are supported by an increase in communication channels, the
Internet development, and the new subjects coming out in the e-politics.
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