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			«It was the best of times, it was the worst of times, it was the age of wisdom, it was the age of foolishness, it was the epoch of belief, it was the epoch of incredulity, it was the season of Light, it was the season of Darkness, it was the spring of hope, it was the winter of despair, we had everything before us, we had nothing before us, we were all going direct to Heaven, we were all going direct the other way —in short, the period was so far like the present period, that some of its noisiest authorities insisted on its being received, for good or for evil, in the superlative degree of comparison only.»

			Charles Dickens, A Tale of Two Cities

			«Rise, like lions after slumber

			In unvanquishable number!

			Shake your chains to earth like dew

			Which in sleep had fall’n on you:

			Ye are many—they are few!»

			Percy Bysshe Shelley, The Masque of Anarchy
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			PRÓLOGO

			A veces resulta complicado describir lo obvio en su propia esencia, como la comunicación. Pero ahí radica su propio reto y por el que los profesionales nos formamos, nos inspiramos, escuchamos y compartimos cada día. El libro que el lector tiene entre sus manos es mucho más que una colección de capítulos para acallar las dudas sobre la comunicación política. Es un libro, sin duda, para disfrutar de aquello que cuesta describir, o mejor aún, que cuesta encontrarse en cada cosa que vemos, olemos o percibimos en nuestro día a día. Las cosas simplemente están ahí, pero en muchas ocasiones no se ven de manera consciente. Sin embargo, comunican, las vemos, las comparamos, las compartimos, las percibimos, tienen significado y nos hacemos una idea de ello hasta tal punto de dejarnos influir: ese es el gran secreto de la comunicación cuando es estratégica. Al igual que un discurso resulta ser mucho más que palabras, el lobby resulta ser mucho más que una negociación. También una historia encierra detrás muchas historias. Los vídeos no son solo imágenes en movimiento. Y las palabras, definitivamente, poseen el poder de cambiar las cosas. Todo eso es la comunicación, pero además la comunicación política también encierra algo en sí misma: el poder de crear más y mejores sociedades. Y todo pasa, principalmente, por saber escuchar.

			Actualmente estamos experimentando el cambio de una auténtica era. La llegada de internet, de las redes sociales y el avance de los formatos con los que nos comunicamos han revolucionado nuestras vidas. Más bien nuestros comportamientos. Los próximos años nos traerán nuevas formas de relacionarnos, de organizarnos, de movilizarnos, de informarnos… y de gobernarnos también. Ya lo estamos viendo ahora. Y la política es un cóctel de todo eso, tal como escribe Nacho Escolar en el prólogo del libro que he publicado, Tecnopolítica. Analizar los cambios que se producen sin pensar en el tiempo pasado, sino en el presente, nos aleja de la hemeroteca y nos conduce hacia algo más apasionante: la tendencia. Y, ¿para qué? Para adelantarse a los acontecimientos, para estudiar a la competencia, para aconsejar de manera más acertada, para analizar con más rigor, con una clara actitud hacia la visión estratégica. La forma es fondo. Cambiar el modo de hacer política es síntoma inequívoco de que se puede cambiar la política. Vamos hacia nuevos paradigmas y nuevas maneras de entender que hay que hacer y qué hay que hacer.

			Día a día, nos damos cuenta de que la democracia de los votos pertenece a la vieja política. Una vieja política cada vez más olvidada y criticada por los ciudadanos. Vamos hacia la democracia de las voces. Ya lo decía Joichi Ito, director del Media Lab del Instituto Tecnológico de Massachussetts: «las voces serán más importantes que los votos». El «no» ha sido el discurso del cambio, un «no» expresado con muchas voces alzadas al mismo tiempo y en escenarios hasta el momento desconocidos. La primavera árabe o el 15M han sido claros ejemplos de ese «no». No nos representan. No quieren este sistema. No son como ellos. No nos conformamos. En España, Podemos nace de querer ver lo que «ellos», «la casta», no quisieron ver. Mientras los partidos convencionales se quedaron sentados en la comunicación cómoda, en la de siempre, en la insolente soberbia, ha existido un grupo de ciudadanos que a través de las formas, de las nuevas formas, ha dado un bofetón a los datos demoscópicos. Pero ojo, una de las claves de por qué la tecnopolítica puede ser un factor de renovación política no radica únicamente en el avance de la tecnología. Radica en la capacidad de reconvertir a los militantes, simpatizantes, voluntarios en activistas. Y no solo en activistas, sino en los protagonistas de la construcción del propio mensaje político. La participación no es una intención. Es una actitud y un hecho.

			De la política convencional a la política de las emociones. De la no comunicación, a la tecnopolítica. Sentir para comprender. Comprender para hacer sentir y emocionar. Emocionarse para cambiar las formas y convertirlas en fondo. La tecnopolítica sabe que quien controla la conversación, la de los nuevos medios sociales, acaba teniendo el dominio de la opinión. La opinión pública ya no es la publicada. La opinión pública es la compartida. El liderazgo, hoy por hoy, radica en la red principalmente. El poder de lo «propietario» se diluye, ya no sirve para la construcción de la opinión pública moderna. Vamos hacia el poder de lo compartido. Y en ese poder de lo compartido, los políticos deben ser creativos. Creatividad en los contenidos, en la forma de compartir, en el fondo de los asuntos sociales y políticos. En la construcción, si cabe, de sus propias historias.

			Hay que caminar hacia la diferenciación en la comunicación política. Y los políticos deben tener el claro objetivo de explorar los nuevos senderos de los debates, de las intervenciones, de la participación y de la decisión. Hay que esforzarse por aprender a escuchar, más, mejor, ya. E intentar nuevas prácticas, ensayar nuevos formatos, adaptar nuevas soluciones. Combatir las nuevas formas de hacer política, como la de Podemos, es querer seguir siendo el ciego que nunca lo fue. Hay que combatir a contracorriente los cuatro pecados capitales que la política convencional ha cometido: la ignorancia, la lentitud, la torpeza y la ambición con objetivos desmedidos. La proximidad, hoy, también es tecnología. De la televisión, al móvil. Vamos, estamos, en la multipantalla y el multiformato. Hemos cambiado la forma de consumir información empleando varios dispositivos al mismo tiempo. Por tanto, hemos sido capaces de cambiar los modelos de comunicación, de organización y de creación de contenidos. Esto ya lo saben muchas empresas, pero no han querido —o no han sabido— asumirlo muchos partidos políticos.

			Por último, Big Data. Nos podemos preguntar si es importante hoy en día hacer caso a los datos que generamos de manera diaria ya seamos personas físicas, corporaciones, instituciones o partidos políticos. Y la respuesta es sí. Sí es importante. A través del tratamiento exhaustivo de los datos, somos capaces de elaborar análisis para diseñar estrategias que nos lleven a cumplir nuestros objetivos. Es importante para entender y evaluar las actuaciones que hemos llevado a cabo hasta un determinado momento y para ayudarnos a elegir el camino que debemos seguir a partir de entonces. Gracias a las herramientas y la tecnología que tenemos a nuestro alcance, hemos sido capaces de detectar que la cantidad de datos que revolotean a nuestro alrededor pueden convertirse en información valiosa para nuestro quehacer diario. Se trata de ir de lo macro a lo micro, de lo general a lo particular, porque gracias a la interpretación de la información en grandes cantidades podremos generar ideas en nuestro entorno micro, geolocalizado en función del dónde, microtargeting en función del quién, «microobjetivos» en función de qué queremos conseguir: ¿fidelización de votantes?, ¿captación de fondos?, ¿crear equipos?, ¿localizar votantes, indecisos?, ¿movilizar?, ¿actuar?, ¿activar?, ¿desarrollar nuevas culturas? Estas podrían ser algunas preguntas que, a través del tratamiento de los datos, se podrían responder, con la estrategia oportuna, a un partido político y/o institución, o candidato. La oportunidad en comunicación política es el poder dibujar mapas que posibilitan el flujo de los datos porque son ellos los que nos van a inspirar para la innovación en la aplicación de nuevas estrategias en territorios, ciudadanos y empresas. La campaña de Barack Obama en Estados Unidos es tan solo un ejemplo. Ya no solo necesitamos estrategas. Ahora, además, son imprescindibles los matemáticos, los informáticos, los estadistas y los arquitectos de mucho más que una performance.

			Las palabras que siguen a continuación es un recorrido por la comunicación política del hoy y del mañana en todos los sentidos y en cada campo de actuación. Palabras que inspiran nuevas formas, otra forma. Porque, tal y como señala Christian Salmon, «la política ha pasado de la edad de la justa, del debate, de la discusión y del dissensus, a la de lo interactivo y lo espectral. Del storytelling a la performance narrativa, de la diversión a la devoración de las atenciones. La comunicación política ya no apunta solo a formatear el lenguaje, sino a hechizar las mentes».

			Lean. Disfruten. Compartan.

			ANTONI GUTIÉRREZ-RUBÍ

			Asesor de comunicación y consultor político Ideograma

		

	
		
			CAPÍTULO 1

			LA DEMOCRATIZACIÓN DE LA COMUNICACIÓN POLÍTICA

			RUBÉN SÁNCHEZ
					MEDERO

			Universidad Carlos III de Madrid

			El poder siempre ha comunicado y lo ha hecho de un modo eficaz, aunque esta comunicación no responda necesariamente a los estándares de la comunicación política entendida en un sentido moderno. No obstante, quien ha ocupado el poder ha manifestado su posición respecto al resto de ciudadanos de un modo evidente, ya fuera mediante la publicación de un edicto o la construcción de un arco de triunfo. El poder, por tanto, a través de diversos soportes y atendiendo a distintos propósitos, siempre se ha hecho presente desde el punto de vista comunicativo. Sin embargo, hay que esperar hasta la llegada del liberalismo para que podamos asistir al nacimiento de la comunicación política.

			El empeño de la burguesía por entrar en los parlamentos supone, en definitiva, el intento de una clase social (y política) de incorporarse a un proceso político del que ha sido excluida y del que solo tiene noticia de los outputs que se producen a través de las informaciones que se publican en un tablón de anuncios o en las gacetas oficiales. El proceso deliberativo, el que se produce en el interior del parlamento, está vetado para ellos, no solo su participación sino también la influencia que pudieran ejercer sobre el mismo a través de instrumentos indirectos como la prensa. 

			La irrupción del liberalismo en los parlamentos, la llegada del parlamentarismo, facilita la entrada en los órganos de deliberación de un actor político fundamental, la prensa, lo que a su vez supone la materialización de uno de sus principios esenciales, la libertad de prensa. La consagración del right to know, esta transparencia en forma temprana, ofrece, por primera vez, la oportunidad de mostrar a los ciudadanos lo que sucede en el interior de las asambleas legislativas, enseñar cómo se desarrolla el proceso político, quién toma las decisiones… Una novedad que incorpora al proceso político, aunque lo hace de modo indirecto, a un nutrido grupo de ciudadanos (la burguesía), vinculando, a partir de este momento y en adelante, la comunicación política, en lo que a su extensión se refiere, a la progresiva ampliación del sufragio. 

			Cuando hemos afirmado que el poder ha comunicado siempre, lo hemos hecho advirtiendo que no lo ha hecho en un sentido verdaderamente moderno. Este matiz es significativo para entender por qué este momento histórico marca el inicio de la comunicación política y la importancia que tienen las sucesivas extensiones del sufragio para el proceso de democratización de la comunicación política. Tradicionalmente ha existido una confusión entre los términos información y comunicación, y el uso que el poder, los responsables políticos, han hecho de ambos, empleados como si se tratasen de dos sinónimos. La información limita su capacidad a la transmisión unilateral de un mensaje a un grupo de personas, sin necesidad de esperar ninguna reacción, ningún feedback. Una aplicación de la teoría matemática de la información (Shannon, 1948) en un actividad habitual del poder que, como hemos dicho, hace públicos los acuerdos o medidas adoptadas a través de mecanismos formales, como puede serlo una gaceta, en el cumplimiento de una función más propia de una portavocía que de un instrumento verdaderamente comunicativo. La comunicación es un proceso mucho más complejo que consiste en la transmisión de un mensaje, una información, a un determinado receptor en el que pretendemos influir y del que, también, esperamos algún tipo de feedback. La nota más característica de la comunicación y la que la diferencia de su contenido, la información, es la interacción, el dinamismo. Siguiendo con esta lógica y aproximándonos a una definición, cuando hablamos de comunicación política lo hacemos de un proceso de intercambio de información entre los distintos actores que participan (legítimamente) en el proceso político. Tanto la naturaleza de su contenido, lo político, como los actores que participan en la misma, son los que conforman su especial carácter. 

			De un modo operativo identificamos esta dinámica de intercambio de información como un espacio en el que confluyen los distintos actores que participan en el proceso político. Un espacio cuya extensión queda vinculada de una manera indefectible a la progresiva extensión del sufragio, pues para que los distintos grupos de ciudadanos (y quienes les representan) puedan incorporarse a la comunicación política, deben formar parte, al menos deben estar en el proceso de serlo, de la competición política. Del mismo modo que son los primeros liberales y la prensa los que dan origen al triángulo que delimita este espacio de intercambio (formado por los partidos políticos/responsables políticos, prensa y ciudadanos), con la emergencia de otros grupos de ciudadanos, los movimientos obreros, la prensa de partido… la ampliación del sufragio, la incorporación de un mayor número de ciudadanos, la llegada de los medios de masas… este espacio se amplía hasta llegar, al menos desde el punto de vista cuantitativo, a su máxima extensión durante el siglo XX. 

			La entrada de las nuevas tecnologías de la información y las redes sociales en la comunicación política han transformado el marco de relación existente. Si bien es cierto que casi todos los actores que forman parte de este espacio ya se encontraban en su interior, en la última década se ha producido una importante distorsión en su comportamiento, lo que ha modificado a su vez (o lo está haciendo) el modo en el que se desarrolla el proceso político. Hasta este momento los ciudadanos se relacionaban en este espacio de un modo mediado, bien por los propios medios de comunicación o a través de la tecnocratización de la política (Wolton, 2006), con la que estos actores políticos recogían todo tipo de información de la sociedad sin contar, necesariamente, con la intervención de los ciudadanos. Sin embargo, la gran novedad, el valor que aportan estos nuevos usos y herramientas, es que los ciudadanos, progresivamente, han abandonado la actividad mediada para relacionarse directamente con el resto de actores que forman parte del proceso político. Es decir, se ha producido la incorporación activa de los ciudadanos a la comunicación política.

			Finalizada la extensión del sufragio universal, garantizados los derechos de participación política (al menos en las fórmulas de míni­mos liberales), parecía que todos los actores que debían participar en la comunicación política ya lo hacían. Y así era, los ciudadanos ya formaban parte de este espacio aunque en realidad no terminaban de ser protagonistas del mismo. Con el desplazamiento de la política a los medios de comunicación, la tecnocratización de la opinión pública, las nuevas y eficaces fórmulas del marketing político… los ciudadanos, a pesar de ser el centro del proceso político, permanecen en un discreto segundo plano con una actividad mediada, que les es dada por los otros actores. Una actitud pasiva que guarda una gran correlación con el desarrollo de los sistemas democráticos en los que igualmente se ha producido una cesión (o enajenación) de la participación política de la ciudadanía, limitándola, en la mayoría de los casos, a la preceptiva consulta electoral. 

			Pero los ciudadanos no se ven únicamente relegados a un segundo plano por los responsables públicos y/o políticos, también por los medios de comunicación, que se convierten en el más efectivo nexo entre la sociedad y las instituciones democráticas. Las clásicas funciones de la prensa, el watchdog, se han visto excedidas situando a este actor como el único altavoz de lo que se ha definido como opinión pública y cuyas claves ofreció de manera temprana Lippmann (1921). Solo con la incorporación de las nuevas tecnologías y las redes sociales, el marco de relación mediada parece haber quebrado. Los ciudadanos son capaces de acceder al espacio en el que se desarrolla la comunicación política directamente, y actuar dentro de él sin necesidad de intermediarios. 

			Del mismo modo que el sistema político incorpora progresivamente un mayor número de ciudadanos (en forma de electores), este aumento cuantitativo en la participación formal vive una segunda fase en la que se produce una mejora cualitativa de esta participación y que tiene lugar en el espacio en el que se desarrolla la comunicación política. La independencia y autonomía recientemente adquirida a través de los procesos de desregulación del mercado político, permite a los ciudadanos establecer una amplísima gama de interacciones sin necesidad de intermediarios que dan paso a la creación de un nuevo marco de referencia en el que las TIC y las redes sociales, instrumentos empleados para la información, se han convertido en potentes herramientas de movilización política. Asistimos, casi sobre la marcha, a la democratización de la comunicación política, superando las etapas clásicas propuestas por Blumler y Gurevitch (1995) o Mazzoleni y Schulz (1999). No obstante, si bien es cierto que se está produciendo la incorporación de un elevado número de ciudadanos, que en su mayoría demandan participar de un modo más activo en el proceso político y cuyas exigencias son atendidas paulatinamente (en caso contrario los ciudadanos se autoorganizan en espacios alternativos a los institucionales), aún queda pendiente su incorporación al proceso deliberativo. La democratización de la comunicación política adolece de una excesiva focalización en la participación formal, muy similar a la propia democratización de la política, pero aún se encuentra lejos de permitir su incorporación a la toma de decisiones, de articular fórmulas eficaces para que los ciudadanos formen parte de ese proceso deliberativo sin limitar su participación al refrendo electoral. Sin duda, este es el gran desafío al que se enfrenta la comunicación política y en el que muchos llevan años trabajando, avanzando en un espacio cada vez más dinámico en el que garantizar la calidad del sistema democrático se ha convertido en una prioridad, pues una democracia presupone, a juicio de autores como Dahl (1989), unos ciudadanos activos con oportunidad de expresar sus preferencias y razonamientos en el proceso de toma de decisiones.

			I. LA MEDIATIZACIÓN DE LA POLÍTICA

			El escenario en el que tiene lugar la comunicación política ha sido objeto de constantes transformaciones, no solo de los contenidos que se tratan en este espacio público, cada vez más numerosos, sino principalmente, tal y como hemos visto, con la paulatina incorporación de nuevos actores. Sin duda, con la irrupción de los medios de comunicación de masas tiene lugar un hecho distorsionador que transforma el modo en el que los distintos actores políticos se relacionan. La potencia comunicativa de los medios de comunicación permite tener informados a los ciudadanos a diario de todo lo que sucede en la esfera política, lo que a su vez obliga a los partidos y sus líderes a orientar sus actividades hacia esta nueva dinámica, a comunicar de un modo más efectivo. Esta irrupción dio paso, ya en la década de 1950 en los Estados Unidos, a un nuevo tipo de campaña electoral que se extiende más allá del tiempo acotado para esta actividad, lo que transformó radicalmente el escenario político abriendo el camino a las campañas americanizadas o posmodernas (Negrine y Papathanassopoulos, 1996; Denver y Hands, 2000; Norris, 2000a; Römmele, 1999; Farrell y Webb, 2000) que se caracterizan por la omnipresencia de los medios de comunicación y su dominio sobre todo lo político1; el empleo de diferentes técnicas del marketing comercial destinadas a conocer la opinión de los electores y sus principales necesidades; profesionalización de los partidos políticos, que se ven obligados a gestionar un mayor número de activos de la comunicación (Mair et al., 1999); personalización de la política, el candidato o líder del partido se independiza respecto a la organización y se convierte en el eje de la campaña; el programa político y la ideología se difuminan debido al impacto que tiene la personalización y la necesidad de llegar a un mayor número de electores; los votantes se ven como elementos de un gran mercado electoral en el que su comportamiento es similar al de los consumidores, reduciéndose su lealtad al voto partidista (Butler y Collins, 1994; Harrop, 1990; Wring, 1996).

			Es importante tener en cuenta que la configuración de la comunicación política y el desarrollo que, de manera temprana, tienen las campañas electorales en EEUU, resulta fundamental para comprender cómo se han transformado posteriormente las campañas en el resto de países. La tesis de la americanización de la política (Mancini, 1995; Swanson y Mancini, 1996; Negrine, 1996; Gertslé, 2005), a la que autores como Radunski (1999) se refieren como «infoentretenimiento», identifica el proceso de asimilación de prácticas de la comunicación política y electoral desarrollada originariamente en los Estados Unidos2. Se adapta un modo de hacer política que viene caracterizado por una mediatización progresiva, el desplazamiento de la acción política de los parlamentos a los medios de comunicación, el paso a un segundo plano o la desaparición de los partidos y la primacía del líder o candidato, la desideologización de los programas electorales, la desafección de los ciudadanos… toda una serie de elementos que han convertido el modo de acción estadounidense en un modelo exportable e identificable en democracias de otros países3. 

			Al margen de estas particularidades en su desarrollo, en líneas generales, podemos situar alrededor de la década 1960, y en consonancia con los cambios que se estaban produciendo en la sociedad, el momento en el que se transforma el escenario donde tiene lugar la comunicación política y las estrategias de las campañas. En el nuevo escenario, la comunicación, sobre todo la comunicación de masas, es en sí misma un poder en competición, conflicto o confrontación, que actúa con plena autonomía (Mancini, 1995; Jacobs y Shapiro, 1995; Bowman, 2000). Marcada por la conversión de los medios de comunicación en un actor independiente, con capacidad de seleccionar los temas de debate público, fijar los criterios de evaluación de las actividades políticas… la información escapa de la mano de los partidos políticos y de las instituciones. Estas organizaciones se ven forzadas a compartirla con los medios, y la cantidad de mensajes que circulan se disparan (Jones y Hudson, 1998). La información de tipo coyuntural (short-term), que anteriormente solo estaba al alcance de un sector restringido, se hace accesible a toda la población, y con ello aumenta la probabilidad que los votantes la tengan en cuenta para posicionarse respecto a una medida o política emprendida, o sobre cualquier asunto que resulte de interés de los ciudadanos. Puede influir en la percepción que los ciudadanos tienen de la política, por lo que su control y gestión resulta de vital importancia para los partidos. Por ello, el carácter de las campañas se ha transformado para tener cabida en los medios (principalmente en los telediarios). Hasta se fuerza un nuevo tipo de liderazgo, el «liderazgo de la visibilidad», líderes que quedan bien en televisión (Rico Camps, 2001: 19). Asimismo, dentro de este nuevo escenario, el nexo entre los partidos y la sociedad, los medios de comunicación, cuentan con una clase periodística que se ha especializado en el juego político, sufriendo una profesionalización paralela a la que han vivido las propias organizaciones partidistas, generando, en parte, un nuevo espacio público que no está limitado en absoluto al cuerpo electoral de una nación. 

			Como hemos afirmado, la entrada en la política de los medios de comunicación de masas ha transformado el escenario en el que se produce el proceso político. Sin duda, la modificación más evidente tiene que ver con el modo en el que algunos de sus principales actores, los partidos políticos, desarrollan su actividad4. La transición de los partidos de masas a los catch-all (Kirchheimer, 1980), o de estos a los partidos cartel (Katz y Mair, 2004), es una clara muestra de la adaptación a esta nueva realidad en la que tiene lugar lo político. La irrupción de los medios de comunicación en el plano político, sobre todo de las campañas americanizadas o postmodernas, ha transformado el modo en el que se comportan los actores que participan en el sistema, su modo de relacionarse, de fijar la agenda… Una serie de cambios que, lógicamente, también afectan, como veremos más adelante, a los ciudadanos en su conjunto, y que autores como Meyer (2002) definen como mediacracia.

			Este escenario, estos factores exógenos, obliga a una progresiva adaptación de las estructuras de los partidos políticos que concluye con la profesionalización de su organización. Al recibir toda la atención de los medios de comunicación, y a través de estos la de los ciudadanos, estas organizaciones políticas deben cuidar todo aquello que comunican. Cualquier mensaje, acto, medida… puede llegar a la sociedad del modo en el que el partido lo ha diseñado, pero también puede haberse codificado de un modo erróneo, proyectándolo a través de una canal inadecuado, introduciendo ruido en el mensaje, segmentado mal los públicos… una serie de dificultades que hace evidente la complejidad de las funciones comunicativas. Una tarea a la que estas organizaciones deben destinar un buen número de recursos para optimizar sus activos, posicionar sus mensajes en el público, lograr la lealtad de los ciudadanos… Sin embargo, los políticos, los responsables de los partidos, no son necesariamente expertos en comunicación, por ello necesitan incorporar a especialistas en este ámbito de la gestión partidista, transformando sus estructuras, el modo en el que se comunican con los ciudadanos, su relación con otros actores del sistema, el papel de los afiliados… (Bowler y Farrell, 1992; Farrell, 2006; Butler y Ranney, 1992; Swanson y Mancini, 1996; Farrell y Webb, 2000; Sparrow y Turner, 2001; Mair et al., 1999; Norris, 2000b).

			Los partidos recurren a los profesionales de la comunicación política, marketing, relaciones públicas, etc., a los que encargan el diseño de la campaña y la gestión de los activos comunicativos. Esta tendencia conduce a una creciente profesionalización de las personas que, dentro del partido, se encargan de las tareas relacionadas con la organización de las campañas, creándose equipos estables en sus estructuras organizativas o, cuando se acerca la celebración de una campaña, creando equipos ad hoc (Martínez y Méndez, 2004: 25). Especialmente en lo que tiene que ver con el uso de nuevas tecnologías y la creación de nuevos sistemas de información que integren estas técnicas de mercado. Todo ello ha propiciado la incorporación de todo tipo de consultores a las estructuras de los partidos, una dinámica que se ha extendido en gran parte de los países del mundo (Scammell, 1995; Franklin, 1994; Rees, 1992), fijando como el eje de irradiación de esta nueva dinámica, una vez más y como sucede con otros elementos que ya hemos destacado, los Estados Unidos5. 

			La profesionalización, por tanto, se traduce en la pérdida de control sobre la campaña y la cesión de espacios de gestión a estos expertos en comunicación, relaciones públicas y publicidad (Holtz-Blacha, 2003: 141). En el interior de los partidos políticos se ha generado una creciente debilidad: menos afiliados, menos recursos, una organización más débil (Hess, 2000)6. Estos cambios de carácter exógeno, que han dado paso a un control más centralizado sobre las campañas, también transforma el rol que desarrollan los militantes y miembros del mismo, poniéndose al servicio del mensaje unitario y desprendiéndose de su carácter deliberativo. Los militantes han dejado de ser un elemento clave en la conformación del mensaje, de la posición de los partidos, y han sido sustituidos por los medios de comunicación y las técnicas de prospección de la opinión pública. Además, las decisiones sobre la campaña electoral ya no son competencia exclusiva de la dirección o la ejecutiva de los partidos, están fuertemente influidas por el carácter estratégico de su política electoral. Asimismo, elementos ideológicos, programáticos o de posicionamiento en el sistema de partidos han sido sustituidos por el mayor pragmatismo que imponen los expertos y que busca la optimización de los recursos de la organización (Sparrow y Turner, 2001: 984-985)7. 

			La aparente solidez de la mediacracia parecía haber cristalizado esta situación político-institucional, que a su vez reúne distintos rasgos del fenómeno conocido como partitocracia, solo se ha visto quebrada por la emergencia de un nuevo escenario. La democratización de la comunicación política ha permitido la articulación de nuevas fórmulas políticas, en algunas ocasiones también nuevas fórmulas partidistas o plataformas electorales, que han obligado a revisar el marco de relación entre los ciudadanos/militantes y los partidos políticos. Ciudadanos que demandan un mayor nivel de escucha, el establecimiento de líneas directas de comunicación, una mayor proximidad con sus representantes... una serie de exigencias ante las que caben tres escenarios: partidos tradicionales que se adaptan con mayor o menor éxito, partidos tradicionales que mantienen sus estructuras tradicionales, nuevos partidos nativos, perfectamente adaptados al nuevo escenario.

			La mediatización de la política también ha afectado en la configuración de los inputs que comunican los partidos políticos, cada vez menos ideologizados, con un carácter más universal, basado en la personalización de la oferta política…, el escaso control que tienen sobre la audiencia que escucha sus mensajes puede provocar la pérdida de apoyos electorales si un elemento es mal comunicado, lo que obliga a un cuidado proceso de elaboración. Además, hay que tener en cuenta que el mercado político se ha convertido, en los escenarios de mediatización de la política descritos, en un espacio muy homogéneo en el que compiten diversas ofertas que, gracias a las herramientas disponibles, son capaces de posicionar productos muy similares, del gusto de la mayoría del electorado. Ello hace necesario establecer elementos de diferenciación, encontrar determinadas ventajas que permitan identificar fácilmente la oferta de unos y otros partidos y que, lógicamente, posicionen de un modo positivo a estas organizaciones (Sparrow y Turner, 2001; Heclo, 2000; Scammell, 1996).

			La configuración de la política mediatizada imprime un elevado ritmo al proceso político, una intensidad que está determinada por el escaso tiempo que los medios dedican a cada asunto, lo que obliga a los partidos a concentrar y simplificar sus mensajes. Este aparente low involvement de los productos que son presentados a la ciudadanía podrían poner en peligro la construcción de la imagen. Sin embargo, la personalización de la oferta parece aglutinar todos los atributos que desean venderse de una determinada opción política, convirtiéndose el líder de la organización en el mejor activo comunicativo, en el mejor producto (O’Shaughnessy, 1990). Esta capacidad de los líderes de aglutinar todo tipo de atributos positivos de sus organizaciones, de los programas electorales, de las políticas iniciadas, etc., la credibilidad y reputación que son capaces de desarrollar en torno a su figura, hacen que la construcción de la imagen de los partidos se centre en ellos. Esto permite optimizar recursos y establecer una relación más directa entre los electores y los responsables políticos lo que, al menos a priori, redundará en un mayor rendimiento electoral.

			Por último, si nos referimos a la cantidad de recursos que este nuevo modo de hacer política necesita, las campañas profesionalizadas no son baratas. Los medios que demanda obligan a los partidos a contar con una serie de recursos, económicos principalmente, con los que hacer frente a las mismas, por lo que solo las organizaciones políticas con importantes fuentes de financiación podrán asumir el coste de unas campañas orientadas al empleo intensivo de las herramientas del marketing (Plasser et al., 1999; Römmele, 1999). No obstante, las nuevas dinámicas de la comunicación política, que gravitan sobre las TIC y las redes sociales, han permitido la apertura de nuevos canales de comunicación no convencionales que abaratan este tipo de campañas, lo que permite la incorporación de nuevos actores políticos a la competición. Asimismo, el empleo de nuevos instrumentos de financiación colaborativa, el crowdfunding, permiten a partidos sin acceso a las principales fuentes de financiación entrar en la competición electoral (además de aprovechar las ventajas que ofrecen este tipo instrumentos en lo que tiene que ver con el marco de relación con los electores). Del mismo modo que otras estrategias como el crowdsourcing o los renacidos grassroots, habilitan a los partidos políticos a conseguir un mayor grado de adaptación al nuevo escenario en el que tiene lugar la comunicación política, permitiendo, a su vez, la llegada de un nuevo tipo de campaña electoral que también se caracteriza por el desarrollo de aplicaciones Big Data y el prometedor neuromarketing.

			II. DE LA CAMPAÑA PERMANENTE A LA CIUDADANÍA PERMANENTE

			El arranque de la comunicación política moderna, que es esencialmente comunicación electoral, o lo que algunos autores identificarían como la aplicación del marketing comercial a las campañas electorales, coincide con la formulación de las teorías de la aguja hipodérmica de Lippmann (1922). Sin embargo, lejos de considerar que la comunicación, especialmente los medios, causaba un gran impacto en la ciudadanía, pudiendo alterar el curso político mediante una buena campaña de activación, aparecen en la ciencias sociales corrientes que cuestionan esta concepción mecanicista. Diversas investigaciones concluyen que las campañas electorales tienen una importancia relativa en la formación de las predisposiciones políticas de los ciudadanos. Estas teorías de los efectos limitados identifican una serie de pautas permanentes y estables en los electores que, en un mínimo grado, pueden ser modificadas por los artificios comunicativos (Lazarsfel et al., 1962; Campbell et al., 1960). Se niega, de este modo, la potencia comunicativa que se presupone a las nuevas campañas electorales iniciadas en los Estados Unidos en la década de 1950. Toda la inversión de recursos que los partidos y los candidatos realizan parece inútil si atendemos a la descripción de las campañas que realizan estas teorías, limitando únicamente su utilidad, lo que no le confiere poca importancia, a la activación de los votantes8 (Lazarsfel et al., 1962; Campbell et al., 1960). La preeminencia de esta perspectiva conduce a la mayoría de las investigaciones a seguir un camino paralelo, con pocos puntos de encuentro, a los desarrollos que la política y, sobre todo, los medios y los partidos, ponen en funcionamiento desde la década de 1960.

			Sin embargo, los especialistas en comunicación política siguieron apostando por la capacidad de influencia de las campañas electorales. Patrick Caddell fue el primero en plantear la necesidad de prolongar la campaña electoral más allá del tiempo que delimitaba la normativa para conseguir, en las siguientes elecciones, un buen resultado (Blumenthal, 1982). Una apuesta por prolongar y preparar la campaña mucho tiempo antes de que comience, en otras palabras, una campaña total que no cesa (Heclo, 2000; Nimmo, 1999), una campaña permanente (Blumenthal, 1982) que podemos definir como un proceso de comunicación encaminado a persuadir a los ciudadanos durante el período de gobierno para conseguir su aprobación y, en un momento posterior, su apoyo electoral (Heclo, 2000: 17; Jones y Hudson, 2000; Ornstein y Mann, 2000). Se trata de un nuevo modo de acción política que ha recibido la atención de la academia en sus diferentes aspectos, tales como la profesionalización de la estructura de los partidos políticos, el empleo de herramientas del marketing para la gestión de la opinión pública, la relación entre los medios y los políticos, etc. (Blumenthal, 1982; Jacobs y Shapiro, 1995; Scammell, 1996; Franklin, 1994; Bowman, 2000; Norris et al., 1999; Hess, 2000; Heclo, 2000; Nimmo, 1999; Sparrow y Turner, 2001; Holtz-Blacha, 2003; Mancini, 1995).

			Las funciones clásicas de las campañas: activar, reforzar y convertir (Norris, 2000a) parecen haberse superado. Si tomamos como cierta la existencia de la campaña permanente y el modo en el que incide en el proceso político, también tenemos que tomar como cierto que los destinatarios de estos esfuerzos comunicativos, los ciudadanos, han cambiado el modo en el que se comportan, conformando su posición electoral a lo largo del período interelectoral. Con cada estímulo que los partidos y sus líderes envían, los ciudadanos construyen de manera gradual la imagen que de estos tienen, lo que les lleva a tomar la decisión de su voto de un modo más complejo y progresivo (Norris et al., 1999; Wlezien y Erikson, 2002; Farrell, 2006). El votante atrapado en los modelos clásicos de comportamiento, marcado por pautas del voto de clase, ideología… parece haber perdido importancia o, al menos, su comportamiento se ofrece a explicaciones menos constreñidas. Principalmente porque, consecuencia de esta nueva dinámica política, parece haberse producido un descenso en la identificación partidista (Norris et al., 1999: 22), dando paso a un nuevo tipo de elector más dinámico e independiente (Dalton y Wattenberg, 2000), sustituyendo esta identificación, al menos en un número suficiente, por una movilización cognitiva (Dalton, 2007). Un nuevo escenario que viene caracterizado por la proliferación del consumismo político, un enfoque en el que el comportamiento de los ciudadanos (en la esfera pública) y los consumidores (en la esfera privada), convergen en un mismo plano, lo que hace muy difícil distinguir ambos espacios (Scammell, 1999; Bennett y Entman, 2000; Bennett, 2006). Aunque el ciudadano y el consumidor puedan ser categorías que se superpongan o contraponga, siempre reflejan la permeabilidad de la política y la economía (Cohen, 2001: 203). 

			Una conceptualización de los electores como consumidores que reciben continuamente estímulos informativos, comprobando y desechando mensajes, fijando y revisando su posición sobre diversos issues políticos… una actividad continuada en el tiempo que determina su comportamiento electoral. Es decir, del mismo modo que los medios de comunicación están permanente informando sobre todo lo que sucede en el proceso político, y del mismo modo en el que los partidos políticos están actuando en una campaña permanente, también se ha configurado un tipo de ciudadano que está sometiendo su posición política de manera permanente (aunque no sea de un modo consciente).

			El comportamiento de los electores parece condicionado por lo que ha sucedido durante el período interelectoral, aunque también cabrían otras explicaciones, principalmente aquellas que se refieren a la existencia de una alta identificación partidista como ha sido tradicional en el caso español, lo que limitaría el impacto de la campaña permanente y la presencia de ciudadanos más sofisticados y, por tanto, confirmaría la presencia de un electorado muy estable (Benett y Entman, 2000; Dalton, 2007; Scammell, 1995). Al incrementar la presencia de los políticos y los partidos en la esfera mediática, el conocimiento de estos aumenta, incorporando nuevos elementos al juicio que los ciudadanos realizan sobre la situación del sistema político (Dalton, 2007). No obstante, aunque no podemos obviar que se trata de un escenario muy competitivo (frecuentemente de suma cero), lo que permitiría, al menos en principio, una clara diferenciación de la oferta partidista, los instrumentos que el marketing pone al servicio de los partidos han afinado tanto las estrategias de comunicación que sus mensajes se homogeinizan dentro de la oferta general, se hace más difícil distinguirlos. Esta nueva situación, junto con las nuevas pautas de comportamiento de los electores, cuya conducta resulta muy similar a la de un consumidor, provoca una reducción de la identificación partidista como factor explicativo del voto, lo que obliga a los partidos a buscar alternativas: la creación de marcas, el líder o la resolución de los issues egotrópicos serán algunas de ellas (Butler y Collins, 1994; Harrop, 1990; Wring, 1996).

			Es importante, para explicar este cambio de tendencia, vincular estas nuevas pautas de comportamiento con un fenómeno económico anterior y que generó la proliferación de la cultura del consumo. Aunque podemos situar en los Estados Unidos el origen del desarrollismo y la apuesta de las grandes corporaciones por la creación de una gran masa de consumidores, lo cierto es que estamos ante un fenómeno que se ha producido, de manera temprana, en todos los países del mundo desarrollado. Sin obviar la influencia que la publicidad, las relaciones públicas, el marketing comercial… ejercía sobre los ciudadanos, el mercado inicia progresivamente una expansión que le lleva a explorar nuevas fronteras aprovechando los marcos de regulación más flexibles que acompañan la emergencia de un nuevo fenómeno económico: la globalización. Un fenómeno que no solo procura la desregulación del mercado sino que también provoca efectos en otros muchos campos como el social, institucional, etc. Sin duda, dos de los ámbitos que resultan de mayor interés para la comunicación política son el sector mediático y el comportamiento de los consumidores. En primer lugar, los medios de comunicación asisten a una paulatina desregulación que se evidencia en la multiplicación de canales de televisión y radio, nuevas cabeceras de prensa (todo ello anterior a internet y las redes sociales), lo que propicia, al menos a priori, la configuración de un espacio mediático con una mayor oferta y mejor acceso a la información, mucho más si tenemos en cuenta la posterior llegada de las redes sociales y los nuevos soportes. Respecto a los ciudadanos, la expansión del mercado, aún en una forma primitiva de globalización, ofrece un nuevo escenario al consumidor: en los puntos de venta hay una mayor oferta de productos. Pero no solo es importante la oferta, también lo es que el ciudadano cuente con un mayor volumen de información sobre la misma, lo que le permite realizar su selección, al menos aparentemente, con un mayor nivel de eficiencia. La desregulación del mercado ha dado paso a un incremento de la competición y de la capacidad de elección, lo que autores como Scammell (2007) o Kotler et al. (2003) identifican como un reequilibrio del poder entre consumidores y productores. Proceso que se intensifica con las TIC y las RRSS, pues estos medios ofrecen a los consumidores el acceso a una gran cantidad de información con la que incrementar la eficiencia de su compra. 

			Esta liberalización de los ciudadanos-consumidores exige una respuesta igualmente eficaz por parte de los productores, que abrazan las herramientas e instrumentos del marketing para construir la mejor oferta posible. Una batalla desigual, en la que parece que los empresarios han tomado ventaja gracias a la situación dominante que en la lucha por la conquista de la mente del consumidor les ofrece la mercadotecnia. Máxime cuando estas nuevas herramientas permiten recoger todo tipo de información sobre la experiencia del consumidor, lo que facilita a los productores orientar su producción y estrategias de venta, e incluso personalizarlas, convirtiendo a los consumidores en «prosumidores» (Kotler et al., 2003: 36-37). Unas pautas de comportamiento que los ciudadanos adquieren y emplean para el resto de sus actividades, también para la política. 

			Aceptada esta aproximación, en la que los electores actúan como consumidores que siguen patrones de conducta típicamente comerciales, identificamos a estos, aunque solo sea de modo indirecto y a priori, como unos ciudadanos ciertamente racionales, más si tenemos en cuenta que el momento de la compra solo se produce una vez cada cuatro años. Para simplificar un proceso de carácter tan complejo como decidir entre toda la oferta electoral que los partidos realizan, los ciudadanos recurren a todo tipo de atajos cognitivos entre los que, sin duda, el que mayor utilidad presenta para el posicionamiento de los partidos es la creación de marcas políticas asociadas a su organización o sus líderes, atendiendo siempre a dos aspectos claves del proceso político: la imagen y la reputación, basados en aspectos intangibles del candidato y/o el partido (Scammell, 1999; O’Shaughnessy y Henneberg, 2001). Un proceso complejo que, en el caso de completarse con éxito, permite desarrollar un fuerte apego e identificación, lo que, al menos en principio, redundará en un mayor rendimiento electoral (Mukherjee y He, 2008; Bhattacharya y Sen, 2003; He et al., 2012). Una mercantilización de la política que ha sido criticada por muchos autores en un intento de preservar, a su juicio, lo verdaderamente importante, la ideología (Scammell, 1999), pero cuya lógica, la mejor adaptación al nuevo entorno a través de la aplicación de todas las herramientas que el marketing pone a disposición de los partidos, no resulta, en opinión de otros muchos autores, lesiva para lo político (Reeves et al., 2006; Harrop, 1990). 

			Una mercantilización de la política en la que la elección (el voto) es vista como el momento de compra de los activos políticos en el que los electores, en virtud del conocimiento que tiene de los candidatos y partidos, emplean los recursos de los que disponen para tomar su decisión. Tras las elecciones, la lógica con la que electores y políticos se relacionan cambia, ya no pueden volver a comprar, salvo la existencia de mecanismos revocatorios, hasta las siguientes elecciones. Esto podría hacer pensar que los políticos, el gobierno o la oposición, ganan independencia respecto al electorado, sin embargo el trabajo no cesa. La estrategia se transforma en una continua venta de activos políticos con los que los gobernantes (o la oposición en sentido contrario) intentan convencer a los ciudadanos del acierto que han realizado, de la buena marcha de la economía, de la mejora en la situación política… todo ello, en un escenario marcadamente volátil, con un doble objetivo: conservar a aquellos que ya han votado por el partido y conseguir que los que no lo han hecho lo hagan9. 

			Como hemos avanzado, en un escenario marcado por el comportamiento de unos electores que actúan como consumidores, los partidos encuentran en la construcción de marcas políticas su mejor opción para maximizar su rendimiento electoral. Las marcas actúan directamente en la memoria de los ciudadanos, estableciendo una relación estable y duradera siempre que estos productos consigan una identidad clara y coherente (Aaker, 1997; Kapferer, 2008). Cumplidos estos requisitos, las organizaciones pueden fidelilizar a sus consumidores de un modo más efectivo (O’Shaughnessy y Henneberg, 2001; Collins y Porras, 2004), lo que presenta una gran utilidad en un entorno en el que la gran competencia que se produce en un mercado electoral ha hecho disminuir, aun con distinta intensidad en cada país, la lealtad e identificación partidista10.

			En esta misma línea, y estableciendo una identificación en términos más propios del marketing político, las campañas electorales aparecen como la expresión del mercado político en el que concurren diversas ofertas y demandas, decidiendo con su voto entre las diferentes opciones ofertadas, de acuerdo con la correspondencia de estas con sus propias demandas. Un producto abstracto, en definitiva, que se caracteriza de una serie de valores y principios pero que se circunscribe a una vaga promesa de futuro, no existe una satisfacción personal inmediata (O’Shaughnessy, 2001: 1048). Esta sencilla analogía basada en la oferta sitúa la promesa como el centro de la comunicación, quizás por ello autores como Harrop (1990) prefieren hablar del marketing de servicios, puesto que la comercialización de un partido consiste en la organización y proyección de sus capacidades para gobernar (que no ha tenido por qué demostrar), de ofrecer una serie de servicios y prestaciones a los ciudadanos que, mediante su voto, compran con la esperanza de que satisfaga sus demandas.

			Como hemos puesto de manifiesto, no todos los autores aceptan o defienden la integración de las herramientas del marketing en la política debido a la excesiva comercialización que se produce (O’Shaughnessy, 2001: 1047). Autores como Kotler et al. (1999), sin embargo, identifican como algo natural la asimilación del mercado, en sentido comercial, con el electorado, especialmente en aquello que tiene que ver con la publicidad y la propaganda (su vertiente emisora). Sin embargo, a pesar de la utilidad del marketing como herramienta para conformar la comunicación política, los aparatos comunicativos de los partidos políticos no alcanzan la importancia como fábricas de informaciones que sí tienen los medios de comunicación. No solo porque, lógicamente, el fin de los medios es transmitir información y poseen canales con gran potencia de difusión, sino principalmente porque, además, los ciudadanos tienen una mayor confianza en estos a la hora de conocer qué sucede que en los políticos, por lo que tienen un mayor poder de influencia en la opinión pública (Reeves et al., 2006).

			No obstante, el marketing político aparece como algo mucho más elaborado que la simple publicidad o propaganda. La conceptualización de los electores como consumidores exige una serie de trabajos que van más allá de la mera exposición de mensajes: se convierten en el centro de la acción política, por ello estas herramientas del marketing resultan tan convenientes, pues la extensión de su uso durante el período interelectoral asegura que aquellas estrategias que habían conseguido llevar a un candidato o partido al gobierno sean las mismas que le permitan continuar allí (O’Shaughnessy, 2001; Blumenthal, 1982). A pesar de ello, y como hemos dicho anteriormente, son muchos los que consideran que esta invasión del marketing ha deteriorado la acción política, pues no está centrada en la resolución de los problemas reales de la gente sino en aquellas demandas que tendrán una mejor aceptación por parte de todos. Una dinámica condicionada por la inmediatez, la necesidad de dar una respuesta rápida a los problemas de los ciudadanos. Sin duda, esta es una de las grandes virtudes de estas herramientas, pues permite explorar y elaborar una respuesta en un tiempo relativamente breve, pero también presenta una fuerte debilidad, pues sus efectos se producen a corto plazo, pero no a largo plazo. Esto es debido a la propia naturaleza de estas herramientas pero también a la intensidad que caracterizan a los nuevos escenarios políticos y en la que todo se ha convertido en algo muy volátil (Richardson, 1995).

			Solo la democratización de la comunicación política parece haber posibilitado la incorporación de nuevas dinámicas alejadas de esta mercantilización. El cambio de perspectiva, que ha obligado a los partidos y/o candidatos a incorporar protocolos de escucha activa, de hacer más permeables sus estructuras, parecen combatir con éxito la artificiosidad de la política mercantilizada. No obstante, del mismo modo que las grandes corporaciones reaccionaron con un incremento en la inversión en herramientas de marketing ante la desregulación del mercado, los actores políticos tradicionales han reforzado sus estrategias para mantener sus activos intactos. Nuevos desarrollos como el Big Data y el neuromarketing, el uso de los social media o la incorporación de nuevos soportes como los dispositivos móviles, aun con las limitaciones que todavía presentan, ofrecen una gran versatilidad para los partidos, no solo en las posibilidades que presentan para la movilización de los ciudadanos, sino también por lo escasamente lesivos que resultan, el mínimo rechazo que provoca su aplicación. La fricción entre la resistencia a perder estos nuevos espacios conquistados por los ciudadanos, al que resta incorporar el proceso deliberativo y la toma de decisiones, y la ofensiva de los viejos actores políticos por no perder la iniciativa en el proceso político, marcará el desarrollo de la comunicación política en los próximos años.

			III. LA COMUNICACIÓN POLÍTICA ESPAÑOLA

			La comunicación política española no es ajena a la transformación descrita. Aunque hay que esperar al inicio de la Transición política11, a la vuelta de la competición política, para poder hablar de este concepto en un sentido moderno, la intensidad con la que se viven los cambios del sistema político hace que la comunicación política española pronto se homologue al modelo que operaba en cualquier sistema occidental, imprimiendo en el resto de actores una serie de pautas en su comportamiento que han consolidado la campaña permanente en un breve período de tiempo, principalmente por la preocupación que desde un primer momento muestran los partidos políticos por el desarrollo de la campaña, por la puesta en escena (Sánchez Medero, 2009; Sánchez-Alonso, 2005; Rospir, 1995).

			A pesar de las dificultades y las carencias científicas que presenta el estudio de la comunicación política española, podemos observar a través de la experiencia de estos años de democracia, en función de las características descritas en los catálogos de la americanización, la completa armonización de la comunicación política española a las formas modernas de campaña. Como es evidente, la incorporación a la comunicación política en el caso español tiene lugar en la transición política. Durante la dictadura franquista no existe la competición política y el acceso a la misma por parte de los actores políticos está limitada o prohibida. Sin embargo, con el arranque del sistema democrático, aparece una serie de necesidades comunicativas de todos aquellos actores que participaban, o deseaban hacerlo, en el proceso. Unos actores, principalmente los partidos políticos, que a pesar de partir de una inexperiencia absoluta, pronto tomaron, por imitación, adaptación o por pura casualidad, los métodos y modos de desarrollo del modelo de comunicación política más avanzado y de mayor implantación internacional, el modelo estadounidense12. 

			Los partidos, las instituciones, los ciudadanos… presentan una evidente falta de desarrollo en todo lo relacionado con la política, también con la comunicación. Algo no exclusivo de este ámbito, pues este retraso tiene una coincidencia con el desfase que se ha producido en el mundo empresarial en la adquisición de las herramientas del marketing comercial (Luque, 1996: 15), retrasando la creación y consolidación de una sociedad del consumo que solo el boom económico de la década de 1960 pareció procurar. También se produce en los últimos años del franquismo, y gracias a la ventana de oportunidad que ofrecía la Ley de Prensa de 1966, una paulatina modernización del sector mediático lo que, con la incorporación de nuevos grupos durante la transición, permite a estos operar como uno de los actores clave en la comunicación política, cumpliendo con su misión clásica: actuar como agente socializador, dotándolos de una extraordinaria influencia en la configuración del espacio público y del ámbito político (Ortega, 1997: 57; 2004). Pero sin duda, la inmediatez de la campaña electoral que daría paso a las Cortes Constituyentes, marca la intensidad con la que el modelo de comunicación se desarrolla y que determina su configuración.

			Desde un primer momento, el principal elemento modernizador de la comunicación política, además de la propia campaña que resulta totalmente original, fue el interés de todos los partidos por aparecer en los medios de comunicación, especialmente en la televisión. Una intensidad que marca las primeras elecciones democráticas, en 1977, en las que concurren numerosos partidos y, aunque muchos de ellos han regresado de la clandestinidad, la mayor parte se han creado en los meses previos a la celebración de los comicios. Los más de 20.000 mítines celebrados con un seguimiento masivo (Sánchez Alonso, 2005: 65) y una presencia continua en los medios dan buena muestra de las necesidades comunicativas de estas organizaciones y su disposición a satisfacerlas13. Situándonos, casi de una manera inmediata, en la última fase de la evolución lógica de las campañas propuestas por Gerstlé (2005) o Blumler y Gurevitch (1995). Tenemos, por tanto, una campaña que, en palabras de Rospir (1995), puede definirse como de «democracia minutada», caracterizada por una fuerte obsesión por el minutaje de la televisión y aparición en los medios. En el nacimiento de la democracia surgió, por tanto, en un entorno de fuerte implantación de la televisión, sin adaptación como en otros países (Rico Camps, 2001: 20).

			Un sistema mediático cuyas principales características son la fuerte intervención del Estado, baja circulación de la prensa (pese a la aparición de nuevas cabeceras durante la Transición), pluralismo externo, baja profesionalización… Una serie de elementos que sitúan el sistema mediático español dentro del Modelo Mediterráneo o Pluralista Polarizado (Hallin y Manicini, 2004) y en el que los medios, como hemos adelantado, actúan como agentes de socialización sustituyendo, en muchos casos, a los partidos y otros agentes sociales en estas funciones, influyendo en la configuración del nuevo sistema de gobierno y en la extensión de la cultura democrática14. 

			La incorporación de la comunicación política al modelo occidental se produce con las necesidades políticas propias de una transición realizada por consenso. Sin embargo, si hablamos de Transición en términos de consenso, al hacerlo de comunicación política tenemos que hablar de improvisación, acomodación o imitación (Rospir, 1995: 370). Bajo estas circunstancias se adopta un modelo de campaña que no es propio, aunque sin la lógica evolución de la campaña española y la urgencia en la formulación del mismo, esta parece la salida más plausible. Si bien es cierto que se trata de un estilo moderno, desde el principio su ejecución está llena de adaptaciones e imitaciones externas, que se efectúan sin ninguna dificultad puesto que se realiza sin la aparición de conflictos ni la oposición con un modelo preexistente. Nuestra comunicación política, por tanto, se incorpora en 1977 a la tendencia general existente en Europa (Rospir, 1995: 374). Un estilo de campaña que Paniagua (2004) sintetiza, partiendo de la identificación del modelo español como una copia o adaptación del modelo de comunicación política de EEUU, principalmente en dos elementos: la política del espectáculo que se caracteriza por la presencia de los líderes políticos (personalización) en los medios y las técnicas de la comunicación política que cada vez se asimilan más a las del marketing comercial (Paniagua, 2004: 50). En suma, una serie de rasgos de las campañas americanizadas que fácilmente se identifican en el caso español15.

			La intensidad de los cambios genera un escenario caracterizado por la movilización y la aparición de una singular oferta partidista en lo que se ha denominado la «sopa de siglas», una gran fragmentación en fórmulas relativamente pequeñas, que tienen su punto de inflexión en las elecciones legislativas de 1986, momento en el que se reduce el número de actores partidistas que participan en el proceso político16, dando paso una competición partidista más cerrada dentro de un sistema democrático multipartidista (Herreros, 1989: 190), un sistema pluralista moderado que solo parece haberse quebrado en los últimos años. Un fenómeno característico de nuestro país que viene, como decimos, determinado por la Transición y la necesidad de manifestarse políticamente de muchos ciudadanos que se agrupan en torno a partidos pequeños con intereses muy particulares, siendo absorbidos por otras formaciones con el paso del tiempo o desapareciendo debido a la falta de apoyo popular. 

			Respecto a su estructura y organización, los partidos políticos adolecen de la misma falta de desarrollo y evolución que el propio modelo de comunicación política. Durante el parón que supone la dictadura franquista, los partidos políticos como el PSOE o el PCE, aquellos que ya existían, no pueden evolucionar (si es que así lo hubiesen deseado) a formas más modernas de organización como sucede en otros países democráticos, quedando estancados en las primeras formas de la tipología propuesta por Katz y Mair (2004). Sin embargo, lejos de retomar sus estructuras, aquellos partidos que ya existían antes de este período, y los de nueva creación, toman consciencia de la importancia de los medios de comunicación y su repercusión electoral. En España el nacimiento o refundación de los partidos políticos españoles se produjo en la línea del modelo catch all de forma permanente (Rico Camps, 2001: 25), orientando sus estructuras a la comunicación y dotando a su organización de una creciente profesionalización de las áreas encargadas de las tareas relacionadas de la campaña (Martínez y Méndez, 2004: 25), o externalizándolas en caso de ser necesarias. El PSOE, por ejemplo, creó el Instituto de Técnica Electoral (ITE), que contaba con sociólogos como José Félix Tezanos o Julio Feo y a cuyo frente estaba Alfonso Guerra. 

			Uno de los principales signos de la americanización es la puesta de largo de las campañas electorales, marcada en un alto grado por la mediatización, característica que se ha mantenido constante en el tiempo dada la influencia que, al menos aparentemente, tiene en el comportamiento político de los ciudadanos. En este sentido, Álvarez de Arcaya y Martín Llaguno, en una investigación sobre las elecciones generales del año 2000 y el impacto que tienen los medios en su desarrollo, concluyen que los medios españoles reproducen numerosos rasgos de los modelos estadounidenses en lo que respecta a la cobertura de las campañas, aunque depende del medio y de la cadena (Álvarez de Arcaya y Martín Llaguno, 2003). Medios que, al igual que sucede en el modelo general de comunicación política que hemos explicado con anterioridad, despojan a los partidos (y sus afiliados) de algunas de sus funciones clásicas. Los partidos han perdido el papel de intermediarios de la representación popular a favor de los medios, donde los valores democráticos se diluyen ante el escepticismo de los ciudadanos, donde la figura del político tiene cada vez menos prestigio (Laguna Platero, 2007).

			Continuando con las transformaciones que han vivido los partidos políticos españoles, y su imitación al desarrollo de otros modelos americanizados, destaca la voluntad de convertirse en un partido de gobierno. Un empeño en el que el PSOE trabajó desde su legalización y que suele emplearse como incentivo para que los partidos desarrollen su capacidad organizativa de cara al diseño de la campaña y la estrategia electoral. La experiencia española muestra una cierta dificultad a la hora de mantener la innovación de la organización al alcanzar el poder. Lo que podría contravenir la continua adaptación de los modelos catch all a través de estructuras más flexibles, se compensa por la disponibilidad de nuevos recursos que desde posiciones de gobierno se disfrutan. Estas hacen que se preste menos atención y que se necesite recurrir menos a las estructuras del partido17. La victoria del PSOE en 1982, por ejemplo, hizo que muchos de sus cuadros pasasen a formar parte del gobierno y de la administración. Desde ese momento, las decisiones se toman desde el gobierno, ya no es necesario consultar a la estructura del partido, hecho que se acentúa por el tipo de liderazgo y la duplicidad de puestos en el partido (Martínez y Méndez, 2004: 130).

			La personalización de la política es igualmente identificable en el caso español, a pesar de tratarse de un régimen parlamentario, con un sistema electoral en el que la circunscripción es la provincia, todo o casi todo se coordina con el calendario y la campaña del líder. Nota característica de los partidos catch all, la reducción de los mensajes y las propuestas, consiguiendo una unidad en el partido (Rospir, 1995: 370), la estrategia que condiciona el comportamiento de un votante que piensa más en el futuro inquilino de La Moncloa que en quién ocupará los escaños del Congreso de los Diputados. Ello no solo responde a la filosofía de que es más importante el Ejecutivo que el Legislativo, sino también al atavismo de personalización del poder. Un poder objetivado y deshumanizado parece producir más inquietud que un poder concentrado en una persona. Percepción que, como hemos puesto de manifiesto, se ve favorecida por los medios, especialmente por la televisión (Muñoz-Alonso, 1989: 74)18 , y que parece que no se ha visto atenuado por la proliferación de liderazgos colectivos o microliderazgos que han surgido en los últimos años. Medios, por su parte, que siguen la campaña de los líderes y sus partidos19, principalmente porque, como los analistas critican, se produce el secuestro por los grandes partidos políticos del sistema democrático en lo que ha resuelto denominarse partitocracia: un sistema que obliga a los ciudadanos a elegir entre los candidatos que han sido seleccionados por los intereses que gobiernan sus partidos, pero sin unas elecciones previas de carácter democrático. Hecho que se acentúa si tenemos en cuenta el sistema de la lista, cerrada y bloqueada, para la elección de los representados políticos. Una lista conformada por los partidos, impidiendo una relación candida­to-votante más intensa como sucede en el sistema presidencialista (Sanchis, 1996: 138). No obstante, aunque esta relación está condicionada por el vínculo partido-elector, los electores necesitan ver reflejado en el candidato aquellas cualidades que lo hacen único (Sanchis, 1996: 139).

			El papel de los líderes-candidatos en la política americanizada es clave para el éxito electoral. La misión del candidato es polarizar en sí mismo y consolidar la mayoría de las adhesiones que finalmente se traducen en votos ya que, al menos en teoría, el elector da más importancia al candidato que al partido (Sanchis, 1996: 148-149). Sin embargo, en el caso español no está clara la relación directa entre el candidato y el rendimiento electoral. Se coincide en afirmar que contribuye de manera decisiva en la determinación de las preferencias electorales, aunque el principal factor explicativo del voto en las legislativas no parecer ser el liderazgo, como tampoco lo son los factores socioestructurales, sino esencialmente el factor ideológico, en concreto, la percepción que los votantes tienen sobre sí mismos y de los partidos en términos de derecha-izquierda y, en menor medida, de la identificación con el partido (Natera, 2001: 113). Por tanto, tendemos a conceder una importancia a la identificación ideológica en detrimento de la identificación partidista. Un hecho que, a juicio de McDonough y López Pino, se manifiesta durante la primera mitad de la década de 1980, en la que la identificación partidista en España ha ido rezagada con respecto a la identificación ideológica debido, en gran parte, a la falta de continuidad de la imagen del partido (Medina Lindo, 2004: 16). Torcal y Chhibber afirman que es a partir de 1989 cuando la clase social emerge como una variable manifiestamente influyente en la formación de las preferencias electorales de los dos partidos mayoritarios de ámbito estatal, el PSOE y el PP. Además, esta importancia creciente de la clase social puede atribuirse a las opciones programáticas sobre diferentes problemas sociales y económicos, diseñados y llevados a cabo por las elites de esos partidos (Torcal y Chhibber, 1995: 8). No obstante, no falta quien, como Justel (1992), considera que, de una manera creciente, el éxito de los partidos políticos parece depender cada vez más de la imagen pública de sus líderes o candidatos. Hecho potenciado por la pérdida de efectividad de factores estructurales como la clase social, capacidad de movilización de los partidos políticos, el desarrollo de los medios de comunicación, etc. Se reconoce que el efecto neto aportado por los líderes es suficiente para alterar el saldo de voto en un pequeño porcentaje, aunque sea generalmente insuficiente para cambiar el resultado final de la elección (Natera, 2001: 113). Probablemente, el líder no pueda explicar por sí solo una victoria electoral, pero es muy posible que sí sea una de las causas más plausibles de la derrota de su candidatura.

			En caso de aceptar la progresiva americanización en la conducta del votante, que confirma sus preferencias políticas a lo largo de una legislatura, la decisión última quedaría expuesta, al menos en principio, en una aproximación retrospectiva de lo vivido. Elemento que condiciona la construcción de la agenda y el relato que los actores políticos intentan articular en el espacio en el que se desarrolla la comunicación política. En este sentido, todo quedaría circunscrito a la atribución de responsabilidades de los resultados del gobierno y el juicio que de los mismos se emite. Un comportamiento racional que, por ejemplo, en el estudio sobre los efectos del gobierno socialista de los años 1982-1996 y su repercusión en el voto, Sánchez-Cuenca y Barreiro demuestran que, en lo referente a la atribución de las responsabilidades gubernamentales, los electores centraron su deliberación en la situación económica y en la responsabilidad que tenían sobre la misma: si se debía a su incapacidad o a las circunstancias económicas internacionales. Este juicio hizo que el voto se decidiera a favor o en contra del PSOE en función de la atribución de estas responsabilidades (Sánchez-Cuenca y Barreiro, 2000: 45). Elemento fundamental para la formulación de las estrategias de comunicación política y la gestión de los activos comunicativos de los actores partidistas.

			Construcción de la agenda que se encuentra en una disyuntiva entre los issues sociotrópicos o egotrópicos que presenta a un votante ciertamente racional al que Fraile (2005) vincula al voto económico, pues la decisión del voto se producirá en función de la expectativa que se tenga sobre la marcha de la economía en virtud de la actuación del actual gobierno. El ciudadano tiene una idea de la dosis mínima de bienestar que el gobierno debería proporcionarle, si considera que ha sido satisfecha apoyará al partido que se encuentra al frente del Ejecutivo, en caso contrario, le negará su voto. No solo se limita al gobierno, sino también a la oportunidad de elegir entre diferentes alternativas, cuando la alternativa carece de credibilidad, el partido en el gobierno juega con ventaja (Fraile, 2005: 25-26)20. El debate ideológico parece haberse diluido pues, como pone de manifiesto Gangas (2005) en su estudio de la campaña de 2004, los partidos eligen temas de campaña, programas y discursos políticos de acuerdo con las preocupaciones que los españoles han manifestado a través de las encuestas. Una selección de temas de debate y elaboración de propuestas no prefijada por condicionantes ideológicos de los partidos, como se hacía previamente, sino determinado por las preocupaciones coyunturales de la ciudadanía21, lo que ha permitido a los partidos emanciparse de los clichés ideológicos o programáticos y configurar un nuevo tipo de campaña más universal, caracterizada por una volatilidad de la agenda cuya gestión ofrece una enorme exigencia a unos actores políticos que, en muchas ocasiones, se limitan a sobrevivir al nuevo pulso comunicativo.

			Un modelo de comunicación política que se ha mantenido ciertamente estable a lo largo de las últimas décadas y que, como en el modelo general, también ha sufrido un paulatino proceso de democratización determinado, principalmente, por el empleo de las nuevas tecnologías de la información y las redes sociales. La creación de espacios alternativos, nuevos canales no convencionales, o la recuperación de viejos espacios en desuso, han permitido la dinamización de la comunicación política española y la incorporación de un buen número de actores al debate político. Una intensidad que debe afrontar igualmente dos importantes desafíos: la participación efectiva de los ciudadanos y su incorporación al proceso deliberativo. Lejos de suponer un cambio cualitativo en la política, estos nuevos usos de la comunicación política, en el caso español, parecen haber exacerbado la relación entre la educación y el conocimiento político, lo que aumenta las brechas de conocimiento relacionado a la educación. En otras palabras, los ciudadanos más educados tienen mayor ventaja ante las nuevas oportunidades que ofrece internet, que requieren habilidades y capacidades cognitivas avanzadas para procesar la cantidad abrumadora de información disponible en línea (Anduiza et al., 2012). Una serie de factores a tener en cuenta ya que podrían comprometer la democratización de la comunicación política en el caso español y que se han visto atenuados por la extensión en el uso de estas nuevas herramientas (y espacios), por la incorporación formal de un gran número de ciudadanos que aún buscan fórmulas eficaces para formar parte del proceso deliberativo y que, probablemente, han encontrado en las nuevas fórmulas partidistas una primera respuesta.
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					1 Desde la primera campaña que empleó la televisión como el centro de su estrategia de comunicación en 1952, se han incorporado progresivamente diversas innovaciones en el campo de la comunicación, la última de ellas el uso de las TIC y las redes sociales, y el Big Data y el neuromarketing.

				

				
					2 El término tiene su origen en los años posteriores a la Segunda Guerra Mundial. Debido a la presencia de soldados de los Estados Unidos en Europa, y otros elementos como las ayudas que el gobierno de este país enviaba al continente, este fenómeno se desarrolló rápidamente. Este no consiste en otra cosa que en la extensión del American way of life a otras sociedades del mundo. Modelo de vida que no se limita a los hábitos sociales, sino a todos aquellos susceptibles de ser adaptados a esta nueva corriente. Por tanto, el término, sin una aparente buena reputación, describe, a juicio de Schous, el proceso de homologación del viejo continente a las tendencias culturales procedentes de Norteamérica, produciéndose una subordinación económica, cultural y política (Mancini, 1995: 141).

				

				
					3 Los defensores de la americanización consideran que la fuerte gravitación de los medios de comunicación en la democracia de los Estados Unidos es el punto de partida de un proceso de difusión mundial de las prácticas de comunicación habitual en ese país. Kamps considera que estas prácticas pasarían posteriormente, con un desfase de entre diez y quince años, a Europa occidental y oriental, América Latina y Asia (Plasser, 2004: 166). No todos los autores defienden la americanización de la política mundial, tras presentar las principales características de este fenómeno, difieren en la identificación de esta corriente que ha transformado el modo de acción política. La mayoría de los autores que divergen de la corriente mayoritaria se ubican en la teoría de la modernización. En sentido contrario a la importancia concedida por los defensores de la americanización, que sitúan en EEUU el centro de irradiación del nuevo modelo, sostienen Swanson y Mancini (1996) que la teoría de la modernización cree que todo se debe a un cambio estructural endógeno en los medios de comunicación y las relaciones entre los periodistas y dirigentes políticos. No limita los cambios a EEUU, sino a todos los países que desarrollan las campañas dentro del nuevo paradigma, superando las connotaciones negativas del término (Holtz-Balcha, 2003: 153). Otros autores, como Thiesing y Priess o Plasser, matizan que no se trata tanto de una modernización como de la globalización del modo de hacer política. En un estadio intermedio creen que la homogeneización y convergencia de las diferentes prácticas de la comunicación política se encuentra en una orientación recíproca y una adopción selectiva de prácticas, técnicas y formatos mediáticos (Plasser, 2004: 166). No podemos obviar que la universalidad de las técnicas importadas de Estados Unidos choca con algunas limitaciones en los países donde han querido implantarse, tales como un escaso desarrollo del sistema de medios, el techo al gasto a las campañas, etc. (Halimi, 1999), pero la emergencia de este nuevo modelo, el aprovechamiento de las técnicas que se empiezan a aplicar, el establecimiento de nuevas relaciones entre actores, etc., lo hacen fácilmente identificable, aun con sus particularidades, en distintos países. No falta, en cualquier caso, autores que identifican otro factor como el elemento distorsionante que da comienzo a este proceso de asimilación. Radunski (1999) observa el comportamiento de los electores a lo largo de la década de 1990 y llega a la conclusión de que el fenómeno de la americanización no se extiende tanto por la implantación del modelo como por la adaptación de los votantes a los nuevos usos comunicativos. Son los votantes los que se volvieron más americanos, más cambiantes, realizando distinciones más finas y haciéndose reacios a concurrir a las urnas. Por tanto, el modelo se habría implantado de abajo hacia arriba.

				

				
					4 Es evidente que los partidos se convierten en los actores protagonistas del proceso político, vinculando de manera prácticamente indefectible partidos y democracia, y dentro de la relación de dependencia que se establece, las elecciones aparecen como el elemento central. Sin duda, es imposible aproximarse a la democracia representativa sin tener en cuenta a estas organizaciones políticas, como también lo es hablar de partidos sin referir su función electoral. Por ejemplo, en la definición mínima de Sartori, el partido aparece como un grupo político que se presenta a las elecciones y es capaz de colocar a través de este proceso a los candidatos en cargos públicos (Sartori, 2005b: 64). 

				

				
					5 La influencia de las campañas electorales estadounidenses y la aplicación de nuevas técnicas de mercado es tan elevada que muchos candidatos europeos han trasladado a sus equipos a los EEUU para que adquieran destrezas en el manejo de las mismas. Toni Blair, David Cameron, Nicolas Sarkozy son algunos ejemplos de esta tendencia a la importación de técnicas de campaña estadounidenses.

				

				
					6 Si hacemos referencia al modelo y tipo de estructura de los partidos, en aquellas organizaciones con una modelo arriba-abajo, con una fuerte cultura del orden jerárquico, será más proclive (o al menos será más sencillo) a las transformaciones que la profesionalización requiere (Mair et al., 1999).

				

				
					7 No se pueden entender las campañas políticas o electorales sin el trabajo desarrollado por la organización del partido. La campaña supone un esfuerzo de la organización para informar, persuadir y movilizar a través de la comunicación, el medio por el cual las campañas comienzan, proceden y concluyen. La campaña electoral involucra un conjunto de contenidos comunicativos de finalidad político, implica luchas por establecer la agenda pública, e incluye una expresa petición del voto que las diversas opciones electorales emiten dentro un plan estipulado por norma general (Crespo y Moreno, 2002; Bowman, 2000). No se trata de acciones aisladas o específicas, nunca se puede decir que, a priori, una acción sea suficiente, hay que dar un sentido integral a todo lo que se hace. Es, por tanto, imprescindible un conjunto de acciones totalmente coordinadas y relacionadas. No debemos olvidar que las elecciones son una campaña política, en la que la publicidad, que suele ser el elemento más visible, representa solo un soporte auxiliar, un instrumento subordinado. Se equivocan quienes piensan que en una campaña la publicidad es fundamental (abuso de marketing), la política es lo fundamental (Sanchis, 1996).

				

				
					8 Las teorías de los efectos limitados identifican tres funciones principales en las campañas electorales: activación, refuerzo y conversión. De todas ellas, la única que es significativamente importante es la de activación de unos votantes que, previamente, ya tienen predeterminado su comportamiento.

				

				
					9 En la campaña permanente una de las principales prioridades de todo partido político, una vez ha accedido al gobierno, es el establecimiento de una estrategia a medio plazo que permita mantener a los electores en una situación de estimulación similar a la de una campaña electoral, empleando diferentes recursos como pueden serlo las conferencias políticas del partido o campañas previas dirigidas a los votantes clave. Aunque el partido en el gobierno posee una mayor capacidad de emisión, la derrota electoral no es óbice para que un partido político no actúe dentro de esta lógica (Sparrow y Turner, 2001: 984-985). De Chernatony y McDonald, dentro del marketing comercial, consideran que aquellos consumidores que se sientan orgullosos de sus compras, que alcancen un alto nivel de satisfacción, desarrollarán tres tipos de comportamiento: volverán a consumir ese producto, tendrán una actitud positiva hacia cualquier producto de esa misma marca y hablarán bien en su entorno de los productos consumidos (De Chernatony y McDonald, 2000: 71). Por tanto, el servicio posventa tiene un carácter defensivo, seguir estimulando a los que ya han confiado para que sigan haciéndolo en un futuro (Egan, 1999: 498), y ofensivo, conquistar nuevos mercados para ampliar su base electoral (Sánchez-Alonso, 2005).

				

				
					10 A juicio de Needham (2005), la construcción de marcas políticas mejora el posicionamiento de la oferta partidista en la competición política siempre que cumplan con sus cinco principales funciones: i) simplificar la oferta; ii) hacerse únicas, fácilmente distinguibles en el mercado electoral; iii) deben contribuir a reducir la incertidumbre; iv) ser aspiracionales, deben incluir la promesa de una situación futura mejor; v) creíbles, no basta con una vaga promesa de futuro, hay que incorporar certezas a la oferta que se realiza.

				

				
					11 España llega con retraso al mercado político (en un sentido moderno), por la sencilla razón de que éste no existía. La inexperiencia española supone una notable particularidad porque coinciden con un rito de iniciación: la superación de la dictadura y convalidación del sistema democrático (Sánchez-Alonso, 2005: 64).

				

				
					12 Cabría preguntarse si esta formulación en términos de americanización de la política española se realiza de forma integral, es decir, si nos encontramos ante una comunicación política plenamente adaptada al modelo estadounidense o, si por el contrario, se trata de una mera adaptación de aquellos elementos que más utilidad revelaron en cada momento del desarrollo español (Sánchez Medero, 2009: 10).

				

				
					13 Aunque la introducción de las primeras técnicas de marketing político se sitúa en el año anterior con la incorporación de agencias de publicidad para la consulta de la Ley para la Reforma Política el 15 de diciembre de 1976 (Herreros Arconada, 1989: 191).

				

				
					14 Por ejemplo, el Diario 16 editó en 1976 la canción «Libertad sin ira» de Jarcha canción que se convirtió en un «himno político» de la Transición.

				

				
					15 Autores como Dader (2001) identifican una serie de rasgos de la americanización en las campañas electorales españolas: i) utilización de los medios de comunicación por parte de los políticos como principal plataforma para exponer sus críticas, manifestaciones y denuncias, así como para hacer llegar sus mensajes tanto al resto de la clase política como a los ciudadanos; ii) utilización de los medios para obtener popularidad y prestigio por parte de los políticos; iii) reconfiguración de las campañas electorales y espectacularización (teatralidad) de la información política en cualquiera de sus formas (electoral o institucional); iv) parecido entre los espacios gratuitos de presentaciones electorales con la publicidad política norteamericana, guardando las diferencias recogidas en la legislación española que no permite la contratación de publicidad en televisión pero que sí facilita espacios gratuitos en los medios públicos; v) la cobertura que dan los medios de comunicación a las campañas políticas y el uso y abuso de los sondeos, que sustituyen (o reducen) a nuestro entender la relación directa entre los gobernantes y los gobernados; vi) interés de los partidos, pero también de los ciudadanos y periodistas, por los debates electorales; vii) constantes críticas al modelo de financiación y propuestas de reforma de la financiación de partidos; viii) implantación de la ciberdemocracia; ix) campaña permanente, en la que se ven inmersos los distintos partidos, llegando incluso al uso partidista de las administraciones para lograr una mayor presencia en los medios de comunicación; x) implantación de catch all parties, partidos pluralistas con bases ideológicas débiles o diversas, cuya meta es el consenso en el momento de la elección.

				

				
					16 Hasta época reciente, en la que se ha incrementado la volatilidad y la oferta partidista, han sido tradicionalmente tres los períodos electorales en los que se podía clasificar la competición partidista en España: i) 1977-1979, primeras convocatorias que dieron lugar a un sistema multipartidista moderado caracterizado por una enorme competitividad electoral entre las dos fuerzas mayoritarias, UCD y PSOE, además de un reparto equitativo del electorado en términos de distribución del eje izquierda-derecha; ii) 1982-1989: período de hegemonía socialista. Primera alternancia política que vino acompañada por un enorme debilitamiento de una oposición que se encontraba fragmentada; iii) desde 1993: pérdida de la hegemonía socialista y vuelta al pluralismo político de carácter moderado que traería la segunda alternancia en el poder (Anduiza y Méndez, 2001: 345-350).

				

				
					17 Uno de los objetivos del PSOE, en momentos posteriores al franquismo, fue contar con un grupo institucionalizado en su organización, especializado en la toma de decisiones en el espacio de la estrategia y el diseño electoral. El PP no dedicó recursos a esta labor hasta que no vio opciones de gobierno (Martínez y Méndez, 2004: 129).

				

				
					18 Un medio que, siguiendo con la lógica expuesta por Sartori (2005a), presenta la política a través de imágenes, eliminando los intermediarios, lo que a su vez revierte en una disminución del contenido de los mensajes. Una pérdida de intermediarios que se manifiesta en una reducción de la influencia de las organizaciones partidistas de sus funciones tradicionales. 

				

				
					19 Según este sencillo esquema, la desafección e incomunicación entre los electores y el conjunto de los candidatos que no son los líderes de la oferta electoral, es cada vez mayor (Rospir, 1995: 354-375).

				

				
					20 Por ejemplo, en 1985 el 60 por 100 de los encuestados, según estudio 1456 del CIS, pensaba que la situación hubiese sido peor si hubiese gobernado AP (principal fuerza de la oposición). En 1987 solo 20 por 100, estudio 1695, creía que AP estaba preparada para desarrollar labores de gobierno. Hay que esperar hasta 1994 para que el 41 por 100, estudio 2127, pensase que el PP estaba preparado para gobernar y el 54 por 100 que tenía ideas y proyectos de futuro (Fraile, 2005: 25-26). Tal y como se confirma con el hecho de que en las elecciones de 1993, con la economía en una mala situación y con el aumento del desempleo, el PSOE gana contra todo pronóstico. Sin embargo, en 1996 perdió cuando la economía empezaba a remontar. En ese período hizo su aparición un factor que no había estado presente antes, el aumento de la creencia de que el principal partido de la oposición podía acceder al gobierno (Fraile, 2005: 43). En la siguiente legislatura, los estudios cuantitativos y cualitativos mostraban que los ciudadanos valoraban positivamente la marcha de la economía y la política del país, así como la gestión del gobierno. Aznar no es percibido como un líder carismático pero se valora su facultad para crear y coordinar equipos de gobierno, su eficacia, su serenidad y sobre todo, su credibilidad. Los datos decían que los electores no habían desarrollado un sentimiento de afinidad ideológica o afectiva con el PP, aunque ya no se establecía una identificación con la derecha tradicional sí estaban presentes entre los votantes del PSOE y los abstencionistas de 1996. Por lo que los esfuerzos y la estrategia popular se dirigieron a la necesidad de seguir construyendo un proyecto de gobierno, con una fuerte presidencialización de los mensajes, resaltando los logros de la gestión y evitando el debate ideológico izquierda-derecha (Martínez y Méndez, 2004: 89-90).

				

				
					21 Esta selección influye en el desarrollo de las campañas, por ejemplo, los partidos se centran en las provincias donde esperan obtener un mejor resultado, destinando un mayor número de recursos (Gangas, 2005).
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