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			Prólogo

			El azar me ha llevado a escribir el original de este prólogo a mano. Como antes. Como siempre se ha hecho y se hará. Es, literalmente, un manuscrito y una ocasión única para hacerlo con el corazón, sin la fría eficacia de un teclado. No es un texto más para mí, no es un trámite condescendiente, no es encargo profesional. Es una carta abierta a un amigo, y a un profesional, al que admiro y respeto. 

			Escribir a mano es una oportunidad estimulante. Y reveladora. Las tachaduras se convierten en cicatrices o suturas; los saltos de línea y las flechitas laterales son como atajos, como alternativas necesarias; y los márgenes se convierten en oportunidades inesperadas para redondear o rematar una idea. Es como la vida: como las biografías. 

			¿Por qué las biografías (las trayectorias vitales) son tan importantes en nuestro destino y, en particular, en la comunicación política? ¿Por qué estudiarlas y conocerlas nos arrojan datos reveladores que no obtendríamos de ninguna otra forma? ¿Cómo se usan en las campañas electorales? ¿Qué es un contenido biográfico? Estas y otras preguntas son las que este libro aborda y responde con la pulcritud y solvencia que caracteriza el trabajo de Santiago Castelo. Santi, para mí. Y como sigo escribiendo a mano, así lo nombraré en estas líneas. Como en una carta. Como en la correspondencia postal que mantengo con él y otras personas de mi equipo. 

			Este meticuloso texto nace de los pilares de una tesis doctoral (con cualificación de cum laude, por cierto), pero que no se acomoda o se conforma con ser un mero resumen. Es más, mucho más. Sobre los cimientos de su investigación académica, Santi ha escrito un manual de operaciones, profusamente documentado y justificado. Y ahí radica, creo, una de las razones de su interés y utilidad. Podría haber hecho una simple adaptación divulgativa de su trabajo original, pero no se ha resignado a recalentar una comida, ya cocinada. Repensar, reescribir, ampliar y transformar este texto hasta hacerlo nuevo, original y diferente ha sido su contribución generosa para las lectoras y los lectores. 

			Santi es perfeccionista y riguroso. Su relación con el trabajo es de naturaleza ética. Lo veo como un escultor de la comunicación política. En cada golpe de cincel busca penetrar en el alma que la piedra esconde. Descubrirla, mostrar su rostro, su identidad. Santi esculpe, golpe a golpe, comportándose en la vida y en la profesión con la misma coherencia. Hace suyo el poema de Joan Maragall (1860-1911) que dice: «Ama tu oficio, tu vocación, tu estrella, / aquello para lo que vives, / aquello que realmente eres, / uno entre los hombres. / Esfuérzate en tu quehacer como si de cada detalle que piensas, / de cada palabra que dices, de cada pieza que pones, / de cada golpe de martillo que des, dependiera la salvación de la humanidad».

			La tesis de Santi se gestó mientras trabajaba en Ideograma, bajo el formato de doctorado industrial, una iniciativa de la Generalitat de Catalunya que busca la triangulación entre universidad, empresa e investigadores e investigadoras para el desarrollo de tesis en entornos empresariales. No era la primera que acogíamos, ni será la última, ya que, actualmente, otros dos miembros del equipo están trabajando en sus tesis doctorales. Esto no es casualidad. Nuestro compromiso con el mundo académico y la relación universidad-empresa es total, ya sea en forma de doctorados (industriales o no), a través de nuestra cátedra Ideograma-UPF de Comunicación Política y Democracia o de las muchas iniciativas que están por llegar. Nuestra profesión (tantas veces vilipendiada) necesita metodología, rigurosidad y argumentación. Y el trabajo de Santi es una aportación de gran valor en este sentido.

			Santi llegó al despacho como becario, después de cursar el máster de Comunicación Política y Corporativa de la Universidad de Navarra. Hoy, nueve años después, representa a nuestra consultora, dirige los equipos y organiza nuestros recursos. Me siento —nos sentimos— muy orgullosos de su progreso, de sus éxitos y de su compromiso. Nada sería igual sin él, y no exagero, aunque los prólogos son tentadores para el exceso y el panegírico. No es el caso. 

			Además, a Santi le molestan los excesos. Es discreto y humilde. Y también ponderado, que es mucho mejor que ser moderado. No es fácil ser así en la vida y menos en esta profesión —la de consultor—, que tiende a las biografías desmedidas de egos inflamados y vanidades huecas. Santi es lo contrario. Y de ahí su singularidad y fortaleza. 

			Pero volvamos al texto. Las trayectorias biográficas son elocuentes, reveladoras y ejemplares. Por ello, son de gran valor como capital político en la comunicación electoral. Elocuentes, porque el collage de retazos vivenciales, testimonios, recuerdos y rastros vitales son materiales con muchos matices sobre quién es la persona que aspira a ganar nuestra confianza. La ciudadanía cree que, así como se comportan sus representantes (o candidatos y candidatas a serlo), así son (o serán) en la vida pública. 

			Reveladores, porque los detalles cotidianos de sus vidas, sus entornos familiares, sus pasiones o intereses nos descubren sus verdaderas personalidades intimas, sin el maquillaje de la conveniencia. Así, el pasado se convierte en faro que ilumina el presente y anticipa el futuro. Es arqueología invertida. 

			Y ejemplares, porque la biografía, más allá de los méritos o competencias de su protagonista, ofrece una profunda radiografía del código de valores y actitudes del candidato o candidata. Es una mirada que permite al electorado penetrar en lo que, a veces, se esconde o se orilla, pero que es información decisiva. Toda biografía es un itinerario moral. Y la moralidad (quizá en exceso) es determinante para la confianza electoral. 

			Este prólogo-carta me recuerda a un clásico de la comunicación política. («Sean modernos, lean a los clásicos», en palabras del poeta J. V. Foix). Quinto Tulio Cicerón se dispuso a escribir estrategias y consejos para su hermano mayor, Marco Tulio Cicerón, cuando en el año 64 a.C. aspiraba a ser cónsul de Roma. Este conjunto de consejos conforma el libro titulado Breviario de campaña electoral, un clásico de la comunicación política y de la bibliografía sobre campañas electorales. «Compensarás la condición de homo novus con tu fama de orador, cualidad que siempre ha gozado de la más alta estima [...]. Por lo tanto, ya que dependes de esta reputación y puesto que todo lo que eres se lo debes a ella, tendrás que presentarte siempre tan bien preparado para hablar como si en cada una de las causas se fuera a someter a juicio todo tu talento». La vida en un instante. Por eso las biografías definen y deciden.

			Santi ha escrito este texto en un contexto duro y exigente. Durante cuatro años (dos de ellos en pandemia) y mientras trabajaba y desarrollaba su protagonismo en el despacho con un gran crecimiento personal y profesional. Su obra es, también, inseparable de su biografía y de su realidad.

			Este libro, como ya he mencionado, es un manual. Para tener a mano, cerca, para consultar. Para saber cómo hacer, interpretar o usar un contenido biográfico. Para tener un método artesano y profesional, hecho a mano, de alguien que lo ha escrito con la paciencia del escultor. Puede leerse como se desee. De tirón, usando selectivamente el sugerente índice, como consulta puntual para resolver dudas o verificar intuiciones... Sea como sea, no defraudará. 

			Acabo. No quiero, querido lector, querida lectora, demorar más tu lectura. Deseo que este prólogo te anime a ello y conozcas un poco más a su autor. Aprenderás de su talento y conocimiento. Y tendrás en tu biblioteca un libro al que recurrirás con frecuencia. Es lo bueno de los manuales de oficio: no caducan. 

			Pasen y lean. Disfruten. 

			Antoni Gutiérrez-Rubí

		

	
		
			Introducción

			En los últimos años, la dimensión biográfica ha adquirido un papel relevante en las estrategias de comunicación de líderes, lideresas, candidatos y candidatas. Tan es así que cada vez es más común que los políticos o políticas cuenten dónde nacieron y crecieron, qué situaciones traumáticas debieron superar en sus vidas, con quiénes viven o qué hacen en su tiempo libre, entre muchos otros detalles y episodios de sus historias personales. Pero ¿cómo se define una estrategia biográfica? ¿Qué conviene contar y qué no? ¿Qué formatos son más idóneos y eficaces? En este libro trato de dar respuesta a estas y otras preguntas sobre el uso estratégico de la biografía en comunicación política y, sobre todo, en campañas electorales.

			Los estudios que se ocupan de analizar la información sobre la vida personal de los políticos por lo general se centran en la cobertura que hacen los medios de comunicación. Aquí propongo un cambio de perspectiva para estudiar ya no lo que dicen los medios, sino la dimensión estratégica de estos relatos biográficos. Este reenfoque implica que lo que se expone de la vida privada tiene, a priori, una explicación, una intención o un objetivo. No es el medio el que decide lo que se revela de la intimidad de un político o política, sino que es el mismo protagonista (y su equipo de campaña) el que decide qué contar y cómo. ¿Qué buscaba Joe Biden con los vídeos que narran el accidente que sufrieron su esposa e hija en 1972? ¿Por qué Guillermo Lasso insiste en explicar que comenzó a trabajar cuando tenía quince años? ¿Qué significado tenía el árbol en la campaña de Gabriel Boric? 

			Voy a denominar narrativas biográficas a todos aquellos dispositivos comunicacionales y discursivos que los políticos utilizan para hacer pública alguna dimensión de su vida e historia personal. A partir del análisis crítico y comparativo de las categorías presentes en la literatura, y con la inclusión de aportaciones originales, propongo la siguiente clasificación: 1) orígenes y primeros años, 2) memorias traumáticas, 3) curriculum vitae, 4) vida familiar y amorosa, y 5) estilo de vida. Esta tipología aspira a convertirse en un punto de partida para futuras investigaciones en el campo de la comunicación política o del análisis del discurso. 

			Esta obra surge de mi tesis doctoral El espacio biográfico en comunicación política. Un análisis de las narrativas biográficas en las estrategias electorales de Argentina 2015 y Ecuador 2017, defendida el 22 de febrero de 2022. La investigación fue realizada en el marco del programa de Doctorados Industriales1 y desarrollada íntegramente entre la Universidad Pompeu Fabra (UPF) e Ideograma, una empresa de consultoría y asesoramiento en comunicación pública. El trabajo de adaptación incluyó, entre otras cosas, la incorporación de una veintena de casos de estudio para ampliar el enfoque original. De este modo, cada una de las narrativas biográficas se ilustra con tres, cuatro o hasta cinco ejemplos de diferentes latitudes.  

			El libro se divide en diez capítulos, aunque no exige necesariamente una lectura secuencial. El primero recoge las principales teorías sobre (auto)biografía, personalización e intimización; y, a continuación, se plantea la propuesta de tipología de narrativas biográficas. Los capítulos que le siguen (del III al VII) se dedican a describir y ejemplificar cada uno de los cinco tipos de narrativas biográficas. Una vez desarrolladas las cinco narrativas, defino una serie de formatos biográficos y planteo un protocolo para diseñar una estrategia biográfica en campaña electoral. Finalmente, en el décimo capítulo se incluyen las conclusiones generales de mi investigación. Con el fin de que la lectura sea más amena, se tomó la decisión de traducir al castellano todas las citas textuales que originalmente están en otro idioma y dejar las versiones originales para consulta en las notas al pie. 

			Esta obra es un reflejo de la naturaleza teórico-práctica de la tesis que le precedió y también de mi doble rol, como consultor e investigador en comunicación política. Tiene, por lo tanto, dos claros objetivos. En primer lugar, aportar un modelo de análisis de intimización estratégica que investigadores e investigadoras puedan aplicar, ampliar y mejorar en sus estudios; y, en segundo lugar, ofrecer algunas herramientas útiles para la práctica profesional de la comunicación política y electoral. 

			Espero que la lectura resulte de interés para todas aquellas personas amantes de la comunicación, en general, y de la comunicación política, en particular.

			
				
					1. El programa de Doctorados Industriales (DI) de la Generalitat de Catalunya es una iniciativa que promueve la realización de proyectos de doctorado en entornos empresariales para crear nuevas sinergias entre los mundos académico y profesional, contribuyendo así a aumentar la competitividad de la industria local. 

				

			

		

	
		
			Capítulo I

			Biografía y comunicación política

			
1.	La relevancia del espacio biográfico

			Diversos autores y autoras advierten sobre el resurgimiento de lo biográfico (Lindón, 1999; Catelli, 2007; Sibilia, 2013; Arfuch, 2010; 2012; 2013; 2014; Sarlo, 2012). «Quizá como nunca antes, las narrativas del yo invaden el dilatado horizonte cultural contemporáneo», apuntaba Arfuch (2012, p. 45) hace ya algunos años tras ver cómo comenzaban a mezclarse las formas más tradicionales y canónicas del género, como las biografías, las memorias, las confesiones, los diarios íntimos y las correspondencias, con nuevos formatos y soportes, como los reality shows y las redes sociales. Esta expansión del «espacio biográfico» —un concepto que Arfuch (2010) y Catelli (2007) adoptan de Lejeune (1994) para referirse al universo de narrativas del yo— es consecuencia de varios fenómenos y transformaciones, entre los que se incluye el desarrollo tecnológico.

			Internet parece haberse convertido en un laboratorio de experimentación biográfica (Sibilia, 2013; Arfuch, 2019). Los blogs y fotologs que entonces llamaron la atención de Sibilia dieron paso a otras «prácticas confesionales» con las que continuamente exponemos, de manera voluntaria, nuestra intimidad (Sibilia, 2013, p. 32). Tenemos una bio en Twitter y otra en Instagram; enumeramos nuestros estudios y experiencia profesional en LinkedIn; y ofrecemos una enorme cantidad de información personal en Facebook, desde nuestra situación sentimental hasta nuestros gustos e intereses. En las redes sociales construimos y presentamos una imagen de nosotros mismos con datos (sean verídicos o no) de nuestra vida. 

			Este boom de lo biográfico se enmarca en lo que se conoce como «giro subjetivo» (Sarlo, 2012), el paradigma que devolvió a los sujetos el lugar que, en los años sesenta, ocuparon las estructuras, sistemas e ideologías. El giro subjetivo se puso de manifiesto en dos operaciones: la proliferación de relatos biográficos y la reivindicación de la primera persona y del testimonio como garante de credibilidad. Se trata, en cualquiera de los dos casos, de una valoración cada vez mayor sobre la propia experiencia vivida, como señala Sibilia (2013). 

			Este «desplazamiento hacia la intimidad» (Sibilia, 2013, p. 41) no es, sin embargo, un fenómeno nuevo. De hecho, a finales de la década de los setenta, Sennet denunciaba la emergencia de lo que llamó «tiranías de la intimidad» (1977, p. 337). Según él, el intimismo de la sociedad moderna, entendido como el exceso de atención en los asuntos de índole privada, acabaría erosionando el espíritu público y el sentido de comunidad. Béjar, aunque se aleja del fatalismo del norteamericano, también reconoce que «la exageración de lo subjetivo es fuente de individualismo» (1995, p. 237).

			Este creciente interés hacia lo privado por encima de lo público invita a repensar la clásica distinción entre lo público y lo privado. La realidad muestra que los espacios se mezclan y que sus fronteras son cada vez más difusas y porosas. Arfuch (2010) retoma a Elias (1990), para quien, a diferencia de Arendt y Habermas, ambos términos están en constante interacción y diálogo. La autora apunta que lo público y lo privado «se intersecan sin cesar, en una y otra dirección»: si bien lo privado traspasa las fronteras de la intimidad, también lo público pierde por momentos su «estatuto de visibilidad» (2010, p. 76). Sibilia (2013) va aún más lejos y considera el binomio ya obsoleto.

			La literatura revisada añade un tercer espacio: el íntimo, que es definido como «el superlativo de lo privado» (Béjar, 1995, p. 44) o como «lo más recóndito del yo, aquello que roza lo incomunicable, lo que se aviene con naturalidad al secreto» (Arfuch, 2010, p. 102). Es, en realidad, una parte restringida de lo privado que normativamente permanece reservada y oculta, pero cuya publicitación y exhibición se han vuelto frecuentes en los últimos años. Una forma híbrida que Berlant (1998, como se citó en Arfuch, 2012) denominó «intimidad pública» y que Sibilia (2013) describió en su ensayo La intimidad como espectáculo. El espacio biográfico se presenta, entonces, como un «espacio intermedio», de mediación entre la esfera íntima/privada y la pública, como el conjunto de narrativas que convierten en público lo que antes era privado (Arfuch, 2010).

			El estudio sobre lo autobiográfico tiene dos grandes referentes: Philippe Lejeune y Paul de Man. El primero, en su célebre Le pacte autobiographique (1973), definió la autobiografía como un «relato retrospectivo en prosa que una persona real hace de su propia existencia, poniendo énfasis en su vida individual y, en particular, en la historia de su personalidad» (Lejeune, 1994, p. 50). Su intención, a grandes rasgos, era sistematizar el estudio de lo que él entendía como género autobiográfico e identificar una serie de características y elementos comunes. Así, lo primero que, según él, define un texto autobiográfico es la triple coincidencia entre el yo autor, el yo narrador y el yo protagonista. Este «contrato de identidad» está respaldado por un elemento externo de referencialidad, que es la firma, el nombre propio (Catelli, 2007; Rodríguez, 2000). De esta manera, un texto autobiográfico —al menos en una dimensión normativa— no podría ser nunca anónimo. 

			Pero Lejeune también advierte sobre otro contrato, ya no de identidad, sino de lectura. Este, que es quizá el aporte más relevante de la teoría de Lejeune, implica que, para que un texto pueda ser calificado de autobiográfico, el lector o lectora suscribe un tácito «contrato de veridicción con el sujeto que firma el texto», ya que la firma genera credibilidad y confianza en la configuración del yo autobiográfico construido por el sujeto de la enunciación (Rodríguez, 2000, p. 17). 

			A finales de la década de los setenta, Paul de Man publicó un artículo donde, en oposición a la propuesta de Lejeune, sugería que los textos autobiográficos son, en realidad, ficciones en primera persona (1991). Para De Man no existe tal «pacto autobiográfico», sino una simulación, una «estructura especular en la que alguien, que dice llamarse yo, se toma por objeto. Es decir, que ese yo textual pone en escena a un yo ausente y cubre su rostro con esa máscara» (Sarlo, 2012, p. 38). Entonces, ya sin un pacto que garantice la coincidencia de identidades y ratifique la autenticidad de un texto autobiográfico, De Man no habla de «género», sino de «momentos autobiográficos», que son susceptibles de aparecer en cualquier texto y que, en realidad, son «figuras de lectura y de entendimiento» (De Man, 1991, p. 114).

			En La autobiografía como desfiguración,1 De Man también advierte sobre las inevitables distancias entre la realidad y lo que se narra. El discurso autobiográfico no es una recreación, como lo era para Lejeune, sino una «creación discursiva y, en consecuencia, una producción» (Pozuelo, 2005, p. 39), o, como también apuntara Piña, una «construcción discursiva de carácter interpretativo, confeccionada para un público particular» (1991, p. 99). Ahora bien, esta dimensión interpretativa y esta naturaleza casi ficcional de los textos autobiográficos no significa que estos no puedan tener, a veces o por momentos, atributos de verdad (Pozuelo, 2005). 

			En todo caso, parece que ningún enunciador, por más que lo desee y lo intente, sería capaz de reproducir la experiencia vivida, de relatar los hechos tal cual sucedieron. Esto sucede porque, como bien explica Lindón (1999), hay procesos que se activan en todo discurso autobiográfico que lo hacen imposible: 

			1)	El recuerdo, aunque sea inmediato, nunca reproduce los hechos de manera idéntica; siempre habrá elementos subjetivos que esconderán o expondrán el punto de vista de quien recuerda (Lindón, 1999).

			2)	La rememoración (la acción de traer a la memoria) distorsiona, una vez más, la experiencia vivida. La selección de determinados hechos y detalles de la historia, y la omisión u ocultación de otros, son mecanismos automáticos en todo relato autobiográfico (Piña, 1991; Lindón, 1999).

			3)	El individuo cambia con el tiempo, y cuando repiensa y cuenta la historia lo hace con sus referentes actuales y no con los que tenía en aquel momento (Lindón, 1999); o, en palabras de Gusdorf (1991), «el hombre que recuerda su pasado hace tiempo que ha dejado de ser el que era en ese pasado» (como se citó en Rodríguez, 2000, p. 15).

			4)	El patrón narrativo que se le atribuye a cualquier discurso biográfico le asigna un orden lógico y atribuciones de causalidad a los hechos que, por lo general, no coinciden con la realidad (Piña, 1991; Lindón, 1999).

			De lo anterior se desprende que los relatos autobiográficos son, por un lado, una interpretación subjetiva de la experiencia vivida y, por otro, una construcción discursiva que ordena y verbaliza el recuerdo. También habría que agregar que, en cada momento biográfico, «el sujeto construye [y también proyecta] una imagen de sí mismo, esto es, una representación, realizada ante sí y ante otros, de su propia identidad como persona» (Piña, 1991, p. 106). Estos relatos son, entonces, «estrategias ficcionales de autorrepresentación» en las que hay que tener en cuenta diferentes elementos y operaciones, como «su construcción narrativa, los modos de nombrar(se), el vaivén de la vivencia o el recuerdo, el punto de la mirada, lo dejado en la sombra… En definitiva, qué historia (cuál de ellas) cuenta alguien de sí mismo o de un otro yo» (Arfuch, 2010, p. 60). Esta dimensión ethica de lo biográfico es fundamental en el desarrollo de esta obra, que pretende analizar cuándo, cómo y por qué los políticos y políticas narran su vida.

			
2.	El fenómeno de la personalización

			Una de las definiciones de personalización que más se repite en la literatura especializada es la de Rahat y Sheafer, que la explican como «un proceso en el que el peso del actor individual en el ámbito político aumenta a lo largo del tiempo, mientras que la centralidad del grupo político, como puede ser el partido político, disminuye»2 (2007, p. 65). La propuesta de Karvonen, otra de las más utilizadas, se interesa por cómo los «actores políticos individuales se han vuelto más prominentes a expensas de los partidos y las identidades colectivas»3 (2010, p. 4). Ambas definiciones dan cuenta de una transformación en favor de los líderes políticos individuales y de una crisis de las ideologías, identidades y partidos. 

			Pero, en realidad, la actividad política, desde siempre, ha estado marcada por el culto a la imagen de gobernantes y líderes; tan solo basta pensar en Julio César, Napoleón y Simón Bolívar, por nombrar algunos. Por ello, los expertos y expertas coinciden en señalar que la personalización no es un fenómeno moderno, sino que, en realidad, es «tan antigua como la política misma» (Radunski, 1980, como se citó en Rebolledo, 2017, p. 153). No obstante, es a partir de la década de los sesenta, coincidiendo con la segunda fase de la comunicación política en la cronología de Blumler y Kavanagh (1999), que la personalización se generaliza y se consolida como objeto de estudio. Esto, como se verá más adelante, está íntimamente relacionado con la irrupción y el desarrollo de los medios audiovisuales (Berrocal, 2003).

			En los años noventa, este fenómeno llamó la atención de un grupo de intelectuales europeos que se ocupó de estudiar el impacto de la lógica mediática en el juego político. Pasquino, casi como un presagio del éxito que años después tendría su compatriota Silvio Berlusconi, advirtió la espectacularización de la política: «La irrupción de los mass media en la escena de la política ha impuesto la espectacularización de esta última y ha desplazado el acento de las organizaciones políticas y sus programas al liderazgo político y sus declaraciones» (1990, p. 82). Este desplazamiento de las ideas a las personas también fue diagnosticado por Sartori cuando, algunos años después, presentó su teoría del homo videns: «En la pantalla vemos personas y no programas de partido; y personas constreñidas a hablar con cuentagotas. En definitiva, la televisión nos propone personas (que algunas veces hablan) en lugar de discursos (sin personas)» (1999, p. 107).

			Estos cambios motivaron a Manin (2017) a bosquejar su teoría de la «democracia de audiencia», el tipo ideal de gobierno representativo que reemplazó a la obsoleta «democracia de partidos». En este sistema, la élite gobernante ya no está formada por activistas y burócratas, como sucedía en la «democracia de partidos», sino por personas con las características, conocimientos y habilidades necesarias para desenvolverse en medios de comunicación. Aquí, los «votantes tienden cada vez más a votar a la persona en vez de al partido o al programa» (Manin, 2017, p. 267), lo que Wattenberg (1991) había llamado «política centrada en los candidatos» (candidate-centered politics). 

			En la primera década del siglo XXI se inició una nueva oleada de investigaciones sobre personalización. Estas, a diferencia de las anteriores, incluían estudios diacrónicos del fenómeno, con rigurosas metodologías y amplias bases de datos. La mayoría de ellas señalaban que la personalización había aumentado en los últimos años (Rahat y Sheafer, 2007; Langer, 2007; Balmas et al., 2014; entre otros), pero otras, en cambio, matizaban o directamente negaban dicha tendencia (Wilke y Reinemann, 2001; Poguntke y Webb, 2005; Karvonen, 2010; Kriesi, 2011; entre otros). Por ejemplo, Kriesi, tras analizar la cobertura mediática en las elecciones de seis países europeos, concluyó que «no existe una tendencia general hacia una mayor personalización en la cobertura de los medios de las campañas electorales ni una tendencia hacia una mayor concentración en un grupo limitado de líderes políticos»4 (2011, p. 841). Estas contradicciones pusieron en evidencia ciertas discordancias conceptuales y metodológicas, lo que motivó una serie de nuevos trabajos que buscaban uniformar definiciones y sistematizar variables e indicadores, como los impulsados por Rahat y Sheafer (2007) y Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2011).

			Por último, ante la expansión de las redes sociales se vislumbra una tercera ola en los estudios sobre la personalización, que, en su conjunto, sugiere que el uso de los canales online refuerza las «tendencias existentes hacia campañas más centradas en los candidatos»5 (Dolezal, 2015, como se citó en Rahat y Kenig, 2018, p. 4). De hecho, McGregor vaticina que la personalización se acentuará, «ya que las redes sociales crean un espacio para la construcción continua de la identidad personal»6 (2017, p. 2). En cualquier caso, la literatura le adjudica varios beneficios a la personalización online, como un posible efecto positivo en la participación política (Kruikemeier et al., 2013) y en la capacidad de transmitir autenticidad y cercanía (McGregor, 2017). Los políticos han encontrado en la comunicación online una herramienta para, por un lado, proyectar liderazgo y generar confianza y, por otro, compartir aspectos de su vida privada en busca de presentar una versión humana y cercana de sí mismos (Lalancette y Raynauld, 2017). 

			En cuanto a las causas, la irrupción de los medios de comunicación de masas, y en especial los audiovisuales, suele presentarse como el origen de la personalización política (Pasquino, 1990; Sartori, 1997; Reinemann y Wilke, 2007; Langer, 2007; Campus, 2010; Van Aelst, Sheafer y Stanyer, 2012; Rahat y Kenig, 2018; entre muchos otros). Langer da cuenta del consenso que existe alrededor de este supuesto: «Se dice que son los medios de comunicación, y la televisión en particular, los que desempeñan el papel más importante en el desencadenamiento de la personalización de la política»7 (2007, p. 372). 

			Rahat y Kenig (2018) presentan una serie de motivos, de los que he seleccionado dos,8 que ayudan a explicar por qué la televisión es el medio en el que mejor se desarrolla la personalización: por un lado, la naturaleza visual favorece la representación de personas (líderes y candidatos) sobre partidos, instituciones e ideas abstractas; y, por otro, los espectadores se identifican más fácilmente con los líderes y candidatos que salen en pantalla, colándose en la intimidad de sus hogares. A esto hay que sumar que la televisión es, desde hace varias décadas, la principal fuente de información política y, aún más importante, que se rige por la tiranía de las audiencias, una lógica que acaba favoreciendo los contenidos simples, ligeros y personales. 

			La personalización alcanza sus puntos más álgidos en las campañas electorales; por ello, Sartori sostiene que «la televisión personaliza las elecciones» (1999, p. 107). Y, varios años después, Campus (2010) vuelve sobre lo mismo: «No hay duda de que la televisión fomenta la personalización de la política al llevar los rostros y las voces de los candidatos a los hogares de los ciudadanos de forma regular»9 (Campus, 2010, p. 220). Las campañas, entonces, destacan por el constante protagonismo de los candidatos y candidatas en los medios de comunicación, pero la mediatización impacta en todas las dimensiones de lo político.

			Ahora bien, la mediatización es un concepto necesario, incluso clave, para comprender la personalización, pero resulta insuficiente para describir su complejidad. Como defienden Holtz-Bacha, Langer y Merkle: «Claramente, no se trata solo de los medios de comunicación»10 (2014, p. 154). Aquí se suscribe la tesis de la multicausalidad, como también hacen Poguntke y Webb (2005), que en su estudio sobre la presidencialización proponen cuatro factores estructurales: dos de tipo político, que son la internacionalización de la toma de decisiones y el engrandecimiento del Estado, y dos de tipo social, que son la desideologización y el cambio en la estructura de los medios de comunicación. 

			A estas causas hay que sumar todavía otras, como la creciente complejidad e impredecibilidad de los problemas que deben afrontar los políticos una vez son elegidos. Estos líderes, al abandonar los programas detallados, compiten por un poder cada vez más discrecional, por lo que resulta lógico que, para ganarlo, «presenten sus cualidades personales y sus aptitudes para tomar buenas decisiones» (Manin, 2017, p. 270). Como resultado, los representantes ya no son portavoces de un partido y, por tanto, de una ideología y un programa de gobierno, sino «fideicomisarios» (Manin, 2017, p. 276).

			Por último, no hay que olvidar las causas de orden sociológico comentadas anteriormente, como el «giro subjetivo» (Sarlo, 2012) y la individualización de la sociedad (Karvonen, 2010), que también son mencionadas entre quienes defienden la tesis de la multicausalidad (Langer, 2007; 2010; Holtz-Bacha, Langer y Merkle, 2014; Rebolledo, 2017; Rahat y Kenig, 2018). De esta forma, se adopta como propia la conclusión de Rahat y Kenig (2018, p. 15):

			El fenómeno de la personalización política sería el resultado de desarrollos socioculturales que fueron apoyados por desarrollos tecnológicos (especialmente el auge y la expansión de la televisión, y tal vez también internet) y por desarrollos políticos que, a su vez, están relacionados con el proceso de individualización (como el cambio en el vínculo de los votantes con los partidos).11

			Sin embargo, considerando que en esta obra el interés está puesto en la política personalizada en cuanto momento (y no proceso), no se sigue ahondando en las causas sociales, políticas y mediáticas de la personalización de la política (Pedersen y Rahat, 2019). En su lugar, se profundiza en la reflexión sobre su eventual trasfondo estratégico (Adam y Maier, 2010; Pruysers y Cross, 2016), un elemento escasamente tratado en los estudios sobre personalización. La política personalizada, según se entiende aquí, puede representar una decisión y una voluntad estratégica que, según Adam y Maier (2010), puede estar motivada por dos realidades: o bien el candidato es más popular que su rival, o bien lo es más que su propio partido. 

			En la literatura revisada se exponen varios tipos de personalización. Rahat y Sheafer (2007), en su afán por ordenar y sistematizar los estudios sobre personalización, identificaron tres que tuvieron mucho recorrido en los años subsiguientes (Balmas et al., 2014; Rahat y Kenig, 2018; entre otros). Estas categorías son: institucional, mediática y del comportamiento. La personalización institucional incluye todas aquellas reglas, normas y mecanismos que fijan la atención o aumentan el poder de los políticos individuales, en detrimento de los partidos políticos, gabinetes y Parlamentos; son ejemplos los procesos de elecciones primarias abiertas para seleccionar los candidatos de un partido, las listas abiertas, las papeletas con foto, etc. La mediática se pone de manifiesto a través del aumento del interés de los medios en los políticos individuales (unpaid media) y con los cambios en la gestión de las campañas y la publicidad política (paid media), que ponen ahora un mayor acento en la personalidad, el carácter y la vida personal de los candidatos. Por último, la personalización en el comportamiento comprende una distinción entre políticos y electores: los primeros actúan pensando en su propio interés, que puede no coincidir con el del partido o institución que representan, mientras que los electores forman sus opiniones y deciden su voto basándose en la imagen que tienen de los políticos individuales, ya no por identificación y fidelidad partidista ni por ideología. 

			Existe un debate más o menos extendido sobre las consecuencias y los efectos que el fenómeno de la personalización genera en la política democrática y el sistema de partidos (Pedersen y Rahat, 2019). Hay una visión pesimista que pone el acento en las amenazas y otra más optimista que muestra cómo la personalización puede ser un estímulo para la democracia representativa. 

			Dentro de la perspectiva crítica, hay quienes sugieren que la personalización impacta negativamente en el orden y funcionamiento democrático. En primer lugar, porque socava la influencia de los partidos políticos en su papel de agregadores y canalizadores de preferencias y demandas; en segundo lugar, porque se debilitan los mecanismos formales e institucionales de rendición de cuentas (accountability); y, en tercer lugar, porque los líderes acaban sometidos a los vaivenes de la opinión pública, se empoderan cuando tienen apoyo popular y se vuelven vulnerables cuando lo pierden, lo que puede ocasionar períodos de inestabilidad e incluso podría facilitar la emergencia de modelos plebiscitarios en los que un líder, sin contrapesos suficientes, se hace con todo el poder (Langer, 2007; Adam y Maier, 2010; Balmas et al., 2014). 

			Por otro lado, los optimistas prefieren resaltar los efectos positivos de la personalización, un fenómeno que, según señalan, puede ser el antídoto a la crisis de confianza. En tiempos en los que la ciudadanía desconfía de las instituciones, aumentar el protagonismo de los líderes y desarrollar instancias de comunicación directa puede contribuir a restaurar los lazos de representación, aumentar el engagement y fomentar la participación política (Kruikemeier et al., 2013). De esta forma, «la personalización puede ser favorable para que los ciudadanos se impliquen en política y crear un interés que, a su vez, revierta en una sociedad civil más activa» (Rebolledo, 2017, p. 170). Así, la personalización se presenta como un fenómeno en el que todos ganan: los partidos, que atraviesan una profunda crisis de confianza y credibilidad, logran despertar la atención de los votantes; los líderes y candidatos —sujetos y objetos de la personalización— consiguen más poder e influencia; los medios de comunicación, que se enfrentan a sistemas cada vez más competitivos, producen noticias más atractivas; y los votantes, por último, se sienten más cómodos delegando la responsabilidad en una única persona y culpándola si algo sale mal (McAllister, 2015). 

			Ahora bien, ya se resalten los aspectos negativos o los positivos, todo indica que la personalización es clave para entender el presente y el futuro de la democracia (Pedersen y Rahat, 2019). Quizá lo más razonable es pensar que la personalización, en realidad, no es necesariamente una práctica perjudicial para la política democrática, o que, al menos, no lo es «cuando se desarrolla según reglas preestablecidas, aceptadas y rigurosamente observadas» (Pasquino, 1990, p. 80), sino que más bien es un «síntoma de la transformación de la política» (Rebolledo, 2017, p. 170).

			
3.	La publicitación de lo privado

			La mayoría de los estudios sobre personalización no se ocupan de los discursos e imágenes que revelan aspectos de la vida personal y privada de los políticos y políticas, sino que, como ya se ha visto, describen la alta visibilidad y el protagonismo que asumieron los líderes y candidatos en los últimos tiempos, casi siempre en comparación con la poca presencia y relevancia que tienen ahora los partidos políticos e instituciones (Stanyer, 2013). De hecho, los relatos sobre la vida personal de los políticos suelen tratarse como un mero subtipo de la personalización mediática y, por ende, lo que se suele estudiar es la cobertura de los medios de comunicación (Rahat y Kenig, 2019).

			Conscientes de esto, Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2011) marcaron una diferencia entre «individualización» y «privatización». Mientras que el primer concepto —en sintonía con lo tratado antes como personalización— refleja la creciente visibilidad de los líderes y su presentación como «los actores centrales en la arena política» (2011, p. 204), el segundo describe la tendencia mediática de mostrar a los políticos como personas comunes, lo que implica poner el foco en sus características personales y en su vida privada. 

			Esta categoría de privatización también es utilizada por Van Santen y Van Zoonen (2010), quienes, después de analizar una veintena de entrevistas televisivas y portraits de políticos neerlandeses, la incluyen en su tipología de «narrativas personales». Estas narrativas, según explican, no constituyen un fenómeno reciente, sino que están presentes en la cobertura informativa desde la década de los sesenta. La novedad, siguiendo con las autoras, es que los protagonistas de esos relatos biográficos ya no son políticos retirados, como sucedía antes, sino líderes que ostentan cargos públicos. Además de la «privatización», que contiene las narraciones sobre la vida privada y los pasatiempos del líder político, destacan la «individualización», que en este caso es entendida como el conjunto de menciones a las competencias individuales, tales como la elocuencia, la experiencia o la integridad, entre otras, y la «emocionalización», que incluye las manifestaciones de emociones y sentimientos. 

			En una línea similar, Bjerling (2011) propone tres subtipos de personalización mediática: la personification, la orientation towards person y la intimization. El primero de ellos hace referencia a las situaciones en las que una persona aparece representando —a veces incluso sustituyendo— a una institución, como, por ejemplo, un partido político o un Gobierno, o a una ideología. La orientación hacia la persona alude a la creciente tendencia de los medios de comunicación a centrarse en las características y atributos personales de los líderes políticos. Y, por último, la intimización refleja el aumento de la importancia del ámbito privado; ya no se trata de la difusión de los atributos personales, como la competencia, la integridad y el liderazgo, sino de la «creciente orientación hacia los atributos que recaen en una esfera de acción privada»12 (2011, p. 3). 

			La tabla 1 aporta algo de orden a estas clasificaciones y ayuda a ver similitudes y diferencias entre los autores y autoras. Por ejemplo, la intimization de Bjerling (2011) se corresponde con lo que Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2011) y Van Santen y Van Zoonen (2010) llaman privatization, que es la información sobre la vida privada del líder político. El concepto de individualization, en cambio, adquiere diferentes significados en los trabajos de Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2011) y Van Santen y Van Zoonen (2010): en el primero apunta a lo que antes se ha podido leer como definición de personalización y en el segundo a la visibilidad de las características personales en los medios de comunicación, es decir, lo que Bjerling (2011) denomina orientation towards person.

			Tabla 1. Conceptos para denominar la publicitación de lo privado en comunicación política
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			Fuente: elaboración propia a partir de Van Santen y Van Zoonen (2010), Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2011) y Bjerling (2011).

			Stanyer (2013), también interesado en analizar la presencia de información personal e íntima en el debate político, advierte algunos problemas alrededor del extendido término privatization. En primer lugar, explica el autor, la polisemia del concepto, en cuanto que es una palabra que comúnmente se utiliza para nombrar la venta de una empresa estatal. Puede generar confusión, puesto que esta acepción de privatización implica que algo público se hace privado, justo el sentido contrario que se busca describir. En segundo lugar, sigue Stanyer (2013), el concepto de privatization, tal y como él mismo lo había planteado junto con Van Aelst y Sheafer, es puramente descriptivo y no problematiza las causas y las consecuencias que puede tener la publicitación de lo privado en comunicación política. 

			Por lo anterior, Stanyer decide recuperar el término intimization, que ya había sido utilizado por Van Zoonen para referirse a los procesos de transferencia de valores de la esfera privada a la pública, y también por Bjerling (2011). De este modo, Stanyer, en su obra Intimate Politics (2013), que es probablemente el mayor aporte al estudio de la intimización, redefine este fenómeno como la «publicación de información e imágenes de lo que normalmente podríamos entender como la vida personal del político»13 (p. 14). Para explicarlo, recurre a un gráfico de Corner (2003, p. 73), que se reproduce en la figura 1. En el diagrama se muestran tres esferas para la acción política: la político-institucional, donde tienen lugar los procesos políticos y donde los políticos ejercen sus cargos y cumplen con sus deberes; la público-popular, que es la dimensión en la que los políticos son vistos como figuras públicas; y la privada, donde se incluyen los aspectos personales del líder. El gráfico presenta tres áreas compartidas que, en este caso, sirven para ilustrar las interacciones y transferencias entre las diferentes esferas. La intimización sería, entonces, el espacio compartido y el flujo de información que hay entre la esfera privada y la público-política. 

			Figura 1. Las esferas de acción política según Corner (2003)

			[image: 9788411660006_02.jpg] 

			Fuente: traducción propia del gráfico de Corner (2003, p. 73).

			En el ámbito privado confluyen todos los aspectos de la vida personal del líder político, desde los espacios físicos en los que vive y se desenvuelve hasta sus relaciones con familiares, parejas e incluso amantes. Esta esfera afecta a las otras dos: como señala Corner, «el trasfondo privado y personal de una figura política influirá en la formación de su identidad y en el desarrollo de su carrera, así como también en su proyección pública»14 (2003, p. 75).

			En pos de profundizar y complejizar el estudio sobre lo íntimo en política, Stanyer (2013) divide la esfera privada de Corner (2003) en tres dimensiones: individual, relacional y espacial. 

			•	La dimensión individual representa la vida interior de un político, lo que incluye su salud y bienestar, su estilo de vida, su sexualidad, su religión, sus experiencias de vida, sus finanzas personales, etc.

			•	La dimensión relacional involucra a las personas que son importantes en la vida del político, es decir, las relaciones con su pareja, su familia, sus amigos y las posibles relaciones extramaritales.

			•	La dimensión espacial incluye su hogar, evidentemente, pero también lugares y momentos en los que el político no está desempeñando una función pública y podría desear privacidad, como unas vacaciones familiares. 

			La intimización es, entonces, el proceso por el cual se hace pública cualquiera de estas tres dimensiones del ámbito privado de un líder o candidato. Es decir, los relatos sobre la vida interior del político, la información sobre su vida familiar y sus relaciones personales, y las imágenes y noticias que exponen sus espacios íntimos y momentos de privacidad. Una vez que esta información se hace pública, ya sea de manera deliberada o no, deja de ser privada, evidentemente, lo que supone que lo privado no es un espacio definido, sino un estado en tránsito (Stanyer, 2013).
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