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Resumen

Se analizan los principales enfoques tedricos vinculados con el estudio de la comunicacidn politica, entendida como la
interaccion entre partidos politicos, medios de comunicacién y ciudadanos. Se resumen en dos grandes corrientes: por un
lado, los estudios que ponen el énfasis en la mediatizacidn de la politica, esto es, la adecuacion de los mensajes politicos al
discurso, estrategias, intereses y ldgica de los medios de comunicacion. Por otro, las escuelas y enfoques que advierten de
la dependencia de los medios de comunicacidon respecto de actores externos, asi como de su pérdida de influencia y peso
especifico en los Ultimos afos.
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Abstract

The main theoretical approaches related to the study of political communication, defined as the interaction between politi-
cal parties, the media, and citizens, are analyzed. The theories are summarized into two main currents: first, those theories
and approaches that emphasize political mediatization, which is the adaptation of political messages to the discourse, strat-
egies, interests, and logic of mass media; second, the theoretical approaches that warn about the dependence of the media
on external actors, as well as the loss of influence and relative importance of the media in the last years.
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1. Introduccion'

La comunicacién politica opera en las intersecciones de tres
actores fundamentales: partidos politicos, medios de co-
municacion y ciudadanos. Puede detectarse con sencillez la
complejidad del proceso si tenemos en cuenta que dichos
actores abarcan al conjunto de la ciudadania. Asimismo, el
espacio de la comunicacidn politica no es un simple derivado
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de alguno de esos tres actores que conviven en él sino que
es producto de las interacciones entre ellos y de la generali-
zacién simbdlica (Grossi, 1993, p. 149) de la caracterizacion
de los partidos politicos en los medios de comunicacion.
Tampoco estd claro a quién le corresponde la preeminencia,
la voz cantante, en el flujo de mensajes y discursos. Preci-
samente, la discusidén en torno a su funcionamiento tiene
mucho que ver con determinar dénde reside el poder, o la
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mayor parte del poder, en lo que respecta a dar forma y a
canalizar los mensajes politicos.

Parece dificilmente discutible la constatacion de que los es-
tudios sobre comunicacién politica han ganado fuerza e in-
tensidad en los ultimos afios. Como disciplina fronteriza, son
abundantes los acercamientos desde las ciencias de la comu-
nicacién y las ciencias politicas (obviamente), pero también
desde ambitos conexos, como la sociologia, el marketing, la
psicologia social, el derecho, la lingtistica, y un largo etc.

2. Partidos, medios y ciudadanos

El espacio de la comunicacién politica en la sociedad, apa-
rentemente no ha hecho mas que ampliarse en dos sentidos:

- la diferencia entre campafa y precampafia electoral se di-
fumina en un modelo genérico de campafia permanente
(Blumenthal, 1980);

- los partidos intentan colonizar cada vez mas espacios so-
ciales y culturales con el objetivo de incorporarlos a su
estrategia electoral.

Las subvenciones publicas, los actos académicos, los even-
tos culturales, los programas de humor..., todo es suscepti-
ble de ser instrumentalizado por los politicos. El objetivo es
siempre el mismo: los partidos politicos tratan de movilizar
al electorado y buscan generar constantemente mensajes
que vender a los medios de comunicacion. Los partidos han
adaptado sus estrategias, sus mensajes y sus candidaturas
a un ecosistema comunicativo caracterizado por la multipli-
cacion de los medios de comunicacidn, su diversificacion y
adaptacién a escenarios variados.

La comunicacidn politica ha ganado cada
vez mas espacio y presencia social

Los medios de comunicacion, como es notorio, han cam-
biado profundamente en las ultimas dos décadas. Han
multiplicado su numero, y han adaptado su naturaleza a
un escenario cambiante. Los medios convencionales sin
duda contintian ocupando una posicion central en el siste-
ma, pero funcionan en un escenario de naturaleza hibrida
(Chadwick, 2013), en el que conviven con los nuevos me-
dios y formas de comunicacién en internet.

Este sistema hibrido plantea procesos de comunicacion poli-
tica a menudo divergentes del modelo, mas claro y mas sim-
ple, de la comunicacion tradicional entre actores (partidos
politicos) y espectadores (publico) a través de un interme-
diario privilegiado (los medios). Por el contrario, el sistema
hibrido de comunicacién definido por Chadwick se basa en

“interaccion entre las ldgicas de los medios de comuni-
cacion mas antiguos y mas recientes -donde las ldgicas
se definen como tecnologias, géneros, normas, com-
portamientos y formas de organizacién- en los campos
conectados reflexivamente de los medios y la politica.
Los actores de este sistema estan articulados por rela-
ciones complejas y en constante evolucion basadas en la
adaptacion y la interdependencia y, simultdneamente,
en concentraciones y difusiones de poder (Chadwick,
2013, p. 4).

Partidos
politicos

Ciudadanos

Medios de
comunicacion

Un sistema mas complejo, cambiante y con mds actores en
juego; capaces ademas de adoptar roles variopintos.

En cuanto al publico, hemos asistido a importantes feno-
menos de movilizacién social y politica de una incidencia
electoral e ideoldgica indiscutible (Castells, 2012). El pu-
blico se esta fragmentando y estructurando segln prefe-
rencias politicas y medidticas cada vez mas especificas. La
crisis de la democracia representativa, potenciada por una
crisis econdmica con consecuencias estructurales profun-
das, también ha afectado al sistema de partidos, y al tipo de
candidatos que lideran estos partidos en la mayoria de los
paises occidentales.

Podemos diferenciar dos tendencias de fondo contrapues-
tas en la consideracién del funcionamiento de la comuni-
cacion politica. Dos tendencias que, en esencia, rodean la
eterna cuestion sobre los efectos de los medios (si los me-
dios tienen poder e influencia sobre el publico, y en tal caso
como lo ejercen) y -sobre todo- a propdsito de quién influye
sobre quién: los medios sobre los discursos del poder politi-
co, o dicho poder sobre los medios.

Los partidos buscan colonizar e instru-
mentalizar todo tipo de espacios

3. Mediatizacidén de la politica

La primera tendencia destaca la influencia de los medios
para determinar los temas de discusion, los encuadres bajo
los cuales se evaltan e inscriben los asuntos objeto de inte-
rés publico, e incluso el tipo de actividades y candidatos que
los partidos politicos han de tener si quieren aparecer en
los medios bajo una luz positiva (o, sencillamente, aparecer
de alguna forma). Esta tendencia, que en la Ultima década
esta generando fructiferos estudios y reflexiones tedricas,
se agrupa en torno al concepto capital de mediatizacidn.

La mediatizacion se refiere:

- al incremento de la presencia de los medios y sistemas de
comunicacion en la sociedad (Couldry; Hepp, 2013): desde
esta perspectiva, es un concepto que deriva de la tradicién
de la Teoria del medio y la Escuela de Toronto, articulada en
torno a las reflexiones de Innis (1951) y McLuhan (1996);
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- a la capacidad performativa de los medios de comunica-
cion sobre la sociedad en la que operan, su papel central
en la interpretacion de la realidad a ojos de los ciudada-
nos y la obligacion que experimentan los actores sociales
de “pasar por el aro” mediatico, de adaptarse a la “logica
mediatica” (Altheide; Snow, 1979).

Los estudios de la mediatizacion se han venido aplicando
con particular intensidad en el campo politico (Mazzoleni;
Schulz, 1999; Schulz, 2004; Stromback, 2008). La media-
tizacién de la politica implica que el discurso politico, y la
clase politica en si, han tenido que adecuarse paulatina-
mente a la légica narrativa y a los intereses estratégicos de
los medios de comunicacioén, lo cual supone encuadrar el
proceso politico como un juego estratégico o ‘carrera de
caballos’, mas que un campo discursivo en el que debatir
cuestiones politicas fundamentales. Los medios, ademas,
usan técnicas narrativas como la simplificacién, polariza-
cion, intensificacion, personalizacidn, visualizaciéon o el re-
curso a estereotipos, y se centran en estrellas medidticas
y escdndalos (Meyen; Thieroff; Strenger, 2014). La clase
politica se ve sometida al implacable escrutinio de los me-
dios, a menudo frivolo y malévolamente enfocado, frente
al cual tienen poca capacidad de respuesta; son los me-
dios quienes usufructuarian el “poder simbdlico” de los
politicos, y quienes tendrian la capacidad de acabar con
cualquiera de ellos mediante campafias de escandalos y
criticas acerbas (Thompson, 2001).

El éxito de Podemos es un ejemplo de
mediatizacidn de la politica

Vista asi, la politica mediatizada es como una politica al ser-
vicio de los medios de comunicacion y sus intereses. Pen-
semos por ejemplo en las Ultimas campafias electorales en
Espaiia: los candidatos de los partidos emergentes, Pode-
mos y Ciudadanos, hicieron su campafa electoral funda-
mentalmente en los medios de comunicacion, y sobre todo
en la television. El intenso ciclo electoral en Espafia de 2014
(elecciones europeas) a 2016 (repeticion de las elecciones
generales) se vivio fundamentalmente a través de la televi-
sién, el medio mas transversal e influyente. La proliferacion
de programas de tertulias y debates, asi como de programas
de infoentretenimiento (Peris-Blanes; Lopez-Rico, 2017),
muestran el interés de la television por la politica, pero so-
bre todo evidencian el interés de los dirigentes politicos por
adecuarse a un escenario mediatizado en el que necesaria-
mente tienen que operar si quieren llegar al publico. En pa-
labras de Castells,

“Lo que resulta atractivo para el publico aumenta la au-
diencia, la influencia, los ingresos y los logros profesio-
nales de los periodistas y presentadores. Si trasladamos
esto al ambito politico, significa que la informacién de
mas éxito es aquella que maximiza los efectos de en-
tretenimiento que corresponden a la cultura de con-
sumismo de marca que se ha hecho predominante en
nuestras sociedades (...). El material politico (personas,
mensajes, acontecimientos) se procesa como emocio-
nante material de infoentretenimiento con un lenguaje
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deportivo y se presenta en narraciones lo mas parecidas
posible a historias de intriga, sexo y violencia” (Castells,
2009, pp. 270-273).

De hecho el lider de Podemos, Pablo Iglesias, salté a la fama
fundamentalmente como consecuencia de su participacidn
en diversas tertulias de televisidn nacional, plataforma des-
de la cual logré la suficiente notoriedad y proyecciéon como
para dar el salto a la politica en las elecciones europeas de
2014, con los buenos resultados (8% de los votos, cinco es-
cafios) ya conocidos. El discurso de Iglesias, y de los demas
lideres de Podemos, estuvo inscrito desde un principio (y
continla estando) en la légica de la mediatizacién. Se tra-
ta de un discurso pensado para canalizarlo a través de los
medios de comunicacion: sencillo, efectista, fragmentario,
preparado para segmentarlo y difundirlo a través de textos
-escritos y audiovisuales- de breve extension (Casero-Ripo-
llés; Feenstra; Tormey, 2016).

La crisis econdmica y la reconversion di-
gital han dejado a los medios en un esta-
do de debilidad

4. Los medios como variable dependiente de
fuentes externas

La segunda tendencia de fondo respecto del funcionamien-
to de la comunicacion politica, que no es necesariamente in-
compatible con los estudios centrados en la mediatizacion,
constituye un compendio de aportaciones y planteamien-
tos tedricos desde perspectivas diversas que incide sobre
la consideracién de los medios como variable dependiente.
Aunque algunas de estas perspectivas consideren que los
medios son muy influyentes, plantean modelos en los que
dicha influencia viene proporcionada y es usufructuada por
instancias externas a los propios medios: la propia clase po-
litica, los propietarios de las empresas de comunicacién, los
siempre recurrentes “poderes facticos”...

Es lo que podemos encontrar en muchos modelos en cas-
cada (Entman, 2004), en donde la influencia se dirige de las
élites al publico a través de los medios, y donde los men-
sajes vienen controlados desde “arriba” (las élites) para
generar los efectos deseados “debajo” (entre los ciudada-
nos) (Zaller, 1992). Los estudios que ponen el énfasis en los
medios, en ocasiones podrian estar aquejados de un “sesgo
mediocéntrico” que les llevaria a ignorar el contexto social
en el que se producen y filtran los mensajes que los medios
acaban recogiendo (Valera, 2016).

O sencillamente, el énfasis en el papel de los medios po-
dria dejar de lado sistemas en los que el poder politico ha
logrado reducir el margen de autonomia de los medios de
comunicacién, a través de amenazas, de favores de todo
tipo, o de la creacion de un ecosistema mediatico afin. Es
lo que Bennett, Lawrence y Livingston (2007) denuncia-
ron que sucedio en Estados Unidos durante el mandato de
George Bush, aupado en la legitimidad politica que le otor-
g6 el trauma nacional subsiguiente al atentado de las Torres
Gemelas de 2001. Esta situacion propicid que durante afios
todo aquel que se atreviera a discrepar con la politica de la
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Administracion Bush fuera tildado de traidor, y que los prin-
cipales medios de comunicacion (incluyendo aquellos que,
por su tradicidn liberal, se ubicaban ideolégicamente lejos
del Partido Republicano) fueran cautos en sus criticas o, en
muchos casos, renunciasen a hacerlas publicas.

Podriamos aventurar, siguiendo a Hallin y Mancini (2004),
qgue el modelo de pluralismo polarizado que dichos autores
asociaron con los paises del Sur de Europa quiza esté exten-
diéndose a otras latitudes; sin ir mas lejos, en Estados Uni-
dos (como afirmé el propio Daniel Hallin en la conferencia
de clausura del congreso Mediaflows, en Valencia, el 18 de
noviembre de 2016).
https://www.youtube.com/watch?v=DqScFc4Dtpw

Los motivos son diversos, y al menos uno de ellos es ajeno
-en principio- a la naturaleza intrinseca de la relacién entre
partidos politicos y medios de comunicacion: la crisis econé-
mica, que en el sector de los medios viene unida con una di-
ficil reconversion derivada del cambio desde los dispositivos
convencionales a los digitales, ha dejado muy debilitadas a
las empresas de comunicacion (Masip, 2016).

La segmentacién de las audiencias y el
desinterés por la politica limita el alcan-
ce efectivo de los medios

Los medios se ven inmersos en un escenario en el que los
margenes de rentabilidad, y los ingresos por via publicitaria
o por compra de contenidos, han descendido significativa-
mente (Casero-Ripollés, 2012). Y lo mismo cabria decir de
los indices de audiencia, en particular de medios como los
diarios impresos (Lopez-Garcia; Valera-Ordaz, 2017). La ca-
pacidad de los medios para actuar con autonomia respecto
de las diferentes esferas del poder, como es légico, se ve
afectada en un contexto de precariedad. Correlativamente,
los partidos politicos y las instituciones han incrementado
su inversion en comunicacién. Los gabinetes de comunica-
ciéon emplean a cada vez mas gente, y los partidos politicos
tienen mucho mds en cuenta que antes a los asesores en
materia de comunicacion. El mensaje de los politicos llega
a los medios con mucha mas fuerza..., y los medios son mas
débiles que nunca.

De manera que, aunque sean mensajes inevitablemente
mediatizados, también son mensajes prefabricados y cana-
lizados desde los partidos, que los medios se limitan a asimi-
lar y proyectar. Los partidos han aprendido perfectamente
qué es lo que gusta al publico, y se lo ofrecen a través de
los medios; pero muy a menudo son ellos los que deciden
qué ofrecer: qué mensajes, qué candidatos y bajo qué co-
bertura.

Este fendmeno de debilitamiento de los medios se combina
con una diseminaciéon de los mensajes politicos en cada vez
mas medios, porque la oferta ha aumentado como conse-
cuencia del proceso de digitalizacion. Estos medios, indivi-
dualmente considerados, tienen una audiencia menor que
los convencionales que configuraban la oferta hace dos dé-
cadas. Se trata de audiencias menos significativas, y ademas
ideoldgicamente mds homogéneas (Sunstein, 2001). Los

mensajes de estos medios, y sobre todo el publico de los
mismos, configuran un escenario ideoldgico coherente, del
que es dificil salirse. El publico escoge “sus” medios, y lee
la realidad en consecuencia. La exposicidn selectiva a de-
terminados mensajes (y no a otros) es mucho mas eficaz
que en la era de la television y la prensa de masas (Bennett;
lyengar, 2008), de la que -quiza inadvertidamente- estamos
saliendo.

A veces ni siquiera es cuestion de que el publico sélo esco-
ja aquellos medios ideolégicamente afines; sino de que la
gran mayoria de los ciudadanos sélo consumen exactamen-
te aquello que desean. Y esto, que para el lector inadvertido
pareceria una ventaja indudable, no lo es -al menos, desde
el punto de vista politico- si tenemos en cuenta que el inte-
rés por la politica es minoritario (Bimber; Davis, 2003) y, en
consecuencia, el consumo de contenidos politicos por parte
de aquellos a los que la politica no les interesa tendera pro-
gresivamente a cero.

Hace veinte afios, por el contrario, los ciudadanos no tenian
mas remedio que enterarse de las cuestiones de actualidad
al ver el informativo de television o echar un vistazo a los pe-
riédicos del dia (Wolton, 2000). Ahora, aquellos que ya han
sido alfabetizados mediaticamente en un contexto con una
enorme oferta de contenidos a la que acceder cuando se
desee (que son, por una cuestion bioldgica, cada vez mas),
pueden echar un vistazo a sus redes sociales y que los lide-
res de opinidn a los que siguen -y no los medios- les filtren
la informacion relevante (es decir: relevante para ellos); y, a
lo sumo, ir directamente a la seccion de Deportes del infor-
mativo y también ignorar todo lo que tenga que ver con los
diarios impresos.

Los alfabetizados mediaticamente pue-
den mirar sus redes sociales y que los
lideres de opinidn a los que siguen -y no
los medios- les filtren la informacién re-
levante

Es decir: el publico politizado es una minoria. Esa minoria de
publico altamente politizado, implicado, convive con una ma-
yoria de desinformados (Zaller 1992). Pero, ademas, es una
minoria polarizada (Bennett; lyengar, 2008). La agresividad
del discurso publico canalizado en los medios de comunica-
cién ha aumentado significativamente en los Ultimos afios,
porque los votos ya no se encuentran tanto entre el gran
publico desinformado, como entre los publicos especificos,
muy politizados, a los que se dirigen estos medios que bus-
can ocupar nichos mucho mas pequefios. Son votos que hay
que movilizar (o desmovilizar), pero no tanto convencer, pues
ya estdn convencidos. La intermediacidn mediatica es en este
contexto menos importante, porque los medios estan ya seg-
mentados segun preferencias politicas que no van a cambiar
con facilidad. Asi que el candidato no ha de preocuparse tan-
to como lo hacia en el pasado por esos escandalos que, como
veiamos antes, podrian afectar a su reputacién, a su capital
simbdlico (Thompson, 2001), mientras “sus” medios no se
hagan demasiado eco del susodicho escandalo (o lo hagan
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para desmentirlo o para denunciar una operacién orquesta-
da por parte de los enemigos del politico) y, en definitiva, el
escandalo no llegue a “su” publico.

La minoria de publico altamente politi-
zado e implicado convive con una mayo-
ria de desinformados

5. Populismos

De hecho, a menudo ni siquiera son los medios los que se
encargan de movilizar a esos votantes, sino directamente
los partidos politicos, los candidatos, y los lideres de opi-
nién mas o menos afines a cada partido y candidato, los que
llegan al electorado via redes sociales o interaccidn directa.
Todos los politicos, en una medida u otra, se estan volviendo
cada vez mas populistas. “Populismo” es una palabra maldi-
ta en los ultimos afios, connotada negativamente por parte
de los medios de comunicacién de referencia, en Espafia y
en otros paises. Pero el populismo simplemente denota una
forma de hacer politica que renuncia a los intermediarios (o
aparenta renunciar a ellos) en pro de una comunicacién mas
directa (o de apariencia mas directa) entre el lider y el pue-
blo (Crespi, 2000; Taguieff, 2007). Una estrategia que puede
combinarse (aunque no siempre sea asi) con una retodrica
antisistema o supuestamente combativa frente al poder es-
tablecido, como estan desplegando en muchos paises occi-
dentales retdricas populistas tan exitosas como la de Donald
Trump en Estados Unidos, Marine Le Pen en Francia, Beppe
Grillo en Italia o Pablo Iglesias en Espafia. Sin apenas nada
gue ver entre si si nos atenemos al fondo de sus mensajes y
de sus politicas, pero con mucho en comun en la forma (y la
forma es, sin duda, lo mds importante aqui).

El populismo de todos los partidos también se apoya en una
ventaja obvia de las nuevas tecnologias: su capacidad para
dejar registro de todo lo que sucede, se trate de contenidos
o de perfiles (esto es, de mensajes o personas). Ahora es
relativamente sencillo observar el efecto de cualquier men-
saje en el espacio publico atendiendo a su repercusion en
las redes sociales. También podemos saber mucho sobre
cualquier persona segun cudles sean sus redes de afinida-
des y los contenidos que recomienda. El relativo anonimato
del hombre-masa se veria aqui sustituido por el exhibicio-
nismo del hombre-red, completado con una presencia cada
vez mas significativa de encuestas de todo tipo y condicidn,
generalmente encargadas por los propios partidos e institu-
ciones o por los medios de comunicacion.

Resulta paraddjico, teniendo en cuenta este estado de las
cosas, que tal acopio de datos no haya servido en aparien-
cia para que los medios de comunicacién y los cientificos
sociales (al menos, quienes mas a menudo aparecen en los
medios de comunicaciéon presentandose como tales) hayan
mejorado sus habilidades predictivas y su capacidad para
interpretar las tendencias de fondo de la sociedad. Porque
una somera revision a los resultados electorales que han te-
nido lugar en los ultimos afios en diversos procesos muestra
con contundente claridad que a menudo dichos resultados
llegaron de forma inesperada, no pronosticada por las en-
cuestas ni los expertos, a pesar de contar con instrumentos
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Beppe Grillo (Italia)

i
Pablo Iglesias (Espafia)

Marine Le Pen (Francia)

cada vez mas refinados -en teoria- para atinar en sus pre-
dicciones.

Se trata de un balance desconcertante, por antiintuitivo, en
virtud del cual la abundancia y precision de los datos dispo-
nibles no sélo no ayuda a acertar, sino que parece alejarnos
mas del objetivo: cuanto mas sabemos de la ciudadania, peor
entendemos sus motivaciones, podria ser la conclusidn. Una
conclusién que sin duda muestra que la falta de peso especi-
fico de la ciudadania, su caracter de “sujeto paciente”, pasivo,
frente a la influencia de los medios y de los partidos politicos,
convive con su capacidad para sorprender y adoptar decisio-
nes imprevistas. En los Ultimos afios se ha llegado a acusar al
publico, y no pocas veces, de que vota mal. Es decir, que los
ciudadanos votan en un sentido diferente de lo que asegura-
ban la mayoria de las predicciones y los datos disponibles. Lo
cual, en si, es muestra de que la complejidad del proceso de
comunicacion politica dificilmente puede abarcarse o satisfa-
cerse desde una éptica o enfoque especifico.

Notas

1. Este articulo forma parte de los proyectos financiados
por el Ministerio de Economia y Competitividad espafiol
CS02013-43960-R y CS02016-77331-C2-1-R.
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