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			Presentación 

			El fenómeno coalicional ha ido adquiriendo entre nosotros un interés creciente. No en vano, hasta no hace mucho la falta de investigaciones sobre la cuestión venía motivada por el hecho de que casi cuatro décadas después de las primeras elecciones democráticas en España no se había formado nunca un gobierno de coalición a nivel estatal. Sin embargo, es bien conocido que a escala subestatal las comunidades autónomas y los entes locales presentan una enorme casuística de la que ya se han encargado distintos estudios. Además de que la evolución del sistema de partidos español, con la crisis de los partidos tradicionales y la emergencia de nuevas fuerzas políticas, pese a los anclajes que para estos supone el actual sistema electoral, permite augurar una mayor importancia, si cabe, para este tipo de acuerdos políticos, especialmente en la arena estatal, como han puesto de relieve las elecciones generales celebradas a fines de 2015. 

			De ahí que tanto el Observatorio de los Gobiernos de Coalición (OGC) como el proyecto de investigación «¿Merece la pena pactar? Determinantes, rendimientos y estrategias multinivel de los acuerdos de coalición autonómicos en perspectiva comparada», dirigido por el Dr. Josep Maria Reniu como investigador principal, en el que se inscribe el presente volumen, se han propuesto avanzar en el estudio de las coaliciones políticas, tras analizar en anteriores trabajos las dinámicas coalicionales multinivel, mediante una inédita aproximación dogmática y empírica a uno de los ámbitos más inexplorados en este terreno: la comunicación política asociada a los gobiernos plurales. 

			Qué duda cabe de que la comunicación política constituye hoy en día uno de los instrumentos básicos para que los partidos políticos y los gobiernos afronten con éxito las elecciones, a través de una actividad de sugestión dirigida a los ciudadanos sobre la eficacia de su gestión o la consecución de sus objetivos. Lo mismo sucede en el campo de los gobiernos y las instituciones públicas en general. De ahí que en la disciplina de la Comunicación política, con gran tradición en el mundo anglosajón, se estudia qué tipo de información transmitir a los medios, cuándo, a quién y cómo, procurando sacar ventaja tanto de los tempos informativos como de la potencial «noticiabilidad» de la información, con el propósito de introducir en la sociedad elementos de conocimiento que les son favorables. En esta denodada tarea, como se verá, el lenguaje contribuye significativamente a forjar los marcos de discusión que buscan atraer simpatías o despertar animadversión hacia el contrario. Al igual que decisiva resulta la actitud y el talante exhibido por los actores políticos. Por lo demás, se observa cómo la pujanza de las nuevas tecnologías y las redes sociales coadyuva hoy en día al impacto de los procesos informativos y comunicativos descritos. 

			En este contexto, tres son los grandes paradigmas que, según Albert Sáez, han marcado la reflexión teórica, pero también la práctica de la comunicación política actual: la campaña permanente, el storytelling y el marketing político. En todos los casos se da una continua superposición entre la acción de los gobiernos y la intervención pública de los partidos, de modo que, a los efectos que aquí nos interesan, cabe destacar que la deseable pacificación del discurso que exigen las coaliciones de gobierno se ve alterada con frecuencia por las interferencias de los partidos que las integran, necesitados de afirmar su discurso para conectar con las demandas de sus públicos respectivos y de mantener su propio relato durante la legislatura. Así, el análisis de Sáez nos reporta cómo estas tres grandes ideas fuerza de la comunicación política comportan una dificultad añadida a las relaciones entre los miembros de las coaliciones de gobierno. 

			Precisamente, Marc Rius y Aleix Cuberas nos aproximan a la influencia que ejerce la cultura política de los líderes y los partidos políticos en los modos de comunicar, algo que en gran medida determina el alma de cualquier gobierno de coalición. Los gobiernos, claro está, se enfrentan a retos importantes que son comunes a lo largo de las diferentes geografías y tradiciones políticas, a tal grado que una actualización de las actitudes del liderazgo y una debida comprensión de los cleavages históricos y actuales pueden tener una gran importancia. De ahí que Toni Aira y Pau Canaleta reflexionen en torno no solo del dominio del arte de la comunicación política sino sobre todo acerca de la gestión interna de la comunicación por parte de las distintas áreas gubernamentales, para conseguir una mayor efectividad y en evitación de eventuales desajustes en el seno del gobierno.

			Por su parte, Josep Maria Reniu examina cómo el hecho concreto de gobernar constituye una labor condicionada por la habilidad comunicativa de los actores. También sobre la gestión de esta tarea en el seno de los auténticos protagonistas del gobierno: los partidos políticos. De ahí que se detenga a examinar el impacto de la irrupción de las tecnologías de la información y las comunicaciones, la estructura organizativa de los partidos políticos y, sobre todo, la problemática que presentan los gobiernos de coalición. A partir de la noción de «áreas de incertidumbre», nos propone una reflexión acerca de la obligada reconfiguración interna y externa de la estrategia comunicativa, en un contexto en el que, como ya se ha señalado, las redes sociales han llegado para modificar radicalmente la interacción entre ciudadanos y actores políticos.

			En este contexto, sabido es que la garantía de un buen desarrollo de todo gobierno, y especialmente de los de coalición, es la fijación y el cumplimiento de determinadas normas de funcionamiento interno, una de las cuales es precisamente la comunicación. Como señala Jordi Matas en su contribución, es imprescindible que los partidos coaligados prioricen la elaboración de un plan a tal fin, que permita relacionar el gobierno con la sociedad y asegurar una buena sintonía entre la emisión y recepción de los mensajes por parte de las bases electorales de los partidos. Sin duda, la profesionalización estratégica de las estructuras comunicativas de los gobiernos ayuda a los gobiernos de coalición a ser más creíbles, más duraderos y a gozar de mayor reputación.

			En otro orden de cosas, como ya se ha insistido, la comunicación del siglo XXI se concentra en las redes sociales. En el capítulo de Sandra Oriol y Jesús Palomar hallaremos un prolijo examen de los mecanismos de relación y comunicación utilizados por los partidos que se coaligan para gobernar. No obstante, su análisis va más allá puesto que el elemento a considerar, en su opinión, no es la comunicación como forma de relación. La clave del éxito, a decir de Oriol y Palomar, es la integración en los planes de comunicación de las herramientas y de la «filosofía 2.0». Así, puede ser que el uso intensivo de las redes sociales no constituya necesariamente una fórmula de éxito, algo que sin duda genera incertidumbre en el político o gobernante, pero bien gestionadas pueden contribuir a comunicar de forma eficaz.

			Para ilustrar lo expuesto hasta ahora, el presente trabajo incorpora tres estudios de caso. El primero hace referencia a la experiencia de los gobiernos tripartitos de izquierdas en Cataluña en el período 2003-2010, poniéndola en comparación con los gobiernos de coalición de CiU en la etapa 2010-2015. El análisis de la ejecutoria del primero de ellos en el plano comunicativo arroja un balance negativo, especialmente en su primera etapa, debido precisamente a la ausencia total de previsión y a los sucesivos cambios en la estructura orgánica, lo que evidencia no solo las habituales tensiones en la distribución de las competencias comunicativas debido al celo partidista sino también la heterogeneidad de posicionamientos públicos de los partidos al margen del gobierno. En el caso de CiU, sin embargo, la principal característica de su diseño comunicativo es su notable estabilidad, pese a las diferencias entre CDC y UDC, en buena parte debido al nivel de homogeneidad ideológica pero sobre todo al liderazgo y autoridad de Artur Mas.

			Por lo que se refiere a Euskadi, donde en seis de las diez legislaturas desde 1979 ha habido gobiernos de coalición, la comunicación política ha jugado distintos roles en cada uno de los sucesivos gobiernos (Ardanza o Ibarretxe). Como analiza Xabier Barandiaran, esta parcela ha ido aumentando progresivamente su importancia, pasando de ser algo meramente instrumental a devenir parte fundamental de la estrategia y la organización de los gobiernos.

			Respecto al Reino Unido, Xavier Peytibí y Edgar Rovira analizan el gobierno de coalición conservador-liberal Cameron-Clegg, el primer gobierno de coalición en casi setenta años y que concluyó con un pésimo resultado electoral para los liberales demócratas y un éxito rotundo para los conservadores. Las causas son múltiples, pero al margen de los errores estratégicos de los liberales en la negociación, uno de los factores decisivos fue la habilidad comunicativa y la hegemonía en el debate público de la narrativa impuesta por los tories.

			Para concluir, Enric Marín nos propone un modelo de dispositivo comunicativo gubernamental, como parte integrante del núcleo de su dirección estratégica y garante de un mensaje gubernamental coherente y unívoco. Sin un conocimiento preciso del funcionamiento del ecosistema comunicativo no es posible definir estrategias comunicativas sólidas. En la era digital, estima, el mapa de los flujos comunicativos aún es más complejo que en la era de la comunicación de masas. El nuevo orden comunicativo facilita una mayor proximidad entre administración y sociedad y, por ello, comunicar la acción de gobierno debe consistir ante todo en definir el modelo de sociedad que se quiere y explicar coherentemente y con eficacia los procedimientos para hacerlo efectivo. 

			Finalmente, solo me queda desear al lector una agradable lectura, puesto que esta es una obra dirigida a un público amplio, no especialista; al igual que a los cada día más numerosos estudiosos y profesionales en el ámbito de la comunicación política y de los gobiernos de coalición. Y, cómo no, a todas las personas interesadas en las lides políticas, para que puedan extraer nuevos datos y reflexiones acerca de una realidad cada día más próxima. Y last but not least, deseo agradecer a todos los coautores su ingente trabajo y a la politóloga Júlia Francàs su inestimable e imprescindible colaboración. 

			Barcelona, octubre de 2015

		

	
		
			Capítulo I

			
La comunicación política de las instituciones y gobiernos. Los gobiernos de coalición 

			Joan Ridao

			
1.	Introducción

			Retórica y democracia son dos términos que van de la mano desde la Grecia clásica, cuando floreció el arte de la retórica como continuación de la tradición sofista, hasta nuestros días, como ponen a diario de relieve medios de masas, y a la vez fuentes privilegiadas de noticias, como la televisión y, por supuesto, las nuevas tecnologías de la información.1 Sin olvidar que la relación entre la democracia moderna y la prensa fue un hecho indisociable ya en sus orígenes en la Gran Bretaña. Desde entonces, es indudable que el «relato democrático» siempre ha incorporado al denominado cuarto poder para explicarse. Un cuarto poder que cumplía, y todavía ahora, tres funciones esenciales: de debate público (ágora mediática), de control del poder (contrapoder) y de instrucción pública (formación permanente) (López, 2014, pág. 143). 

			Quizás por ese motivo se ha afirmado que actualmente vivimos inmersos en el seno de «democracias centradas en los medios» (Swanson, 1995, pág. 7) o «democracias de audiencias» (Manin, 1997). Claro está, con militancias más bien reducidas y partidos de electores, los medios son los encargados de garantizar tanto la receptividad del sistema (que los representantes reciban los inputs de la ciudadanía) como su control. No en vano, las asambleas de militantes y los debates programáticos han dado paso a las encuestas para pulsar el estado de opinión de la ciudadanía y de los electores en particular. Y, pese a la creciente opacidad de los partidos, cada vez más oligarquizados, propio del autoritarismo posdemocrático que caracteriza nuestro Estado de partidos, ya no es que los medios sean el cuarto poder, es que en las democracias actuales son un verdadero lubricante del sistema, especialmente si tenemos en cuenta la profunda crisis de legitimidad del modelo de democracia representativa (Ridao, 2014, págs. 18-24). 

			De ahí que los medios de comunicación, a través de sus múltiples expresiones, constituyen hoy en día la rótula que articula la mecánica institucional y la misma sociedad, supliendo en buena parte el rol tradicional de los partidos políticos. Además, la profunda evolución tecnológica experimentada en los últimos años, mediante la irrupción de las redes virtuales y la multiplicación exponencial de fuentes de información de acceso directo, ha operado un cambio fundamental: la accesibilidad inmediata, el volumen abrumador de información, e incluso la manipulación de la información, lo cual ha llevado al informador/emisor a convertirse en un «digestor» (Otte, 2010) o en un «prescriptor» de información recomendada o seleccionada.

			Así las cosas, la «Comunicación Política» (en mayúsculas) se ha erigido en este contexto en una verdadera ciencia analítica, vinculada de forma íntima a los procesos políticos, esto es, al estudio sistemático e indispensable de la interacción política-medios de comunicación, especialmente en el momento en que esos medios (prensa, medios audiovisuales y, actualmente, la red y las nuevas tecnologías) han adquirido, como se ha dicho, una gran fuerza como mediadores de la comunicación humana y constructores de la agenda política. Se trata, pues, de una disciplina «que incide en el lugar central que los medios de comunicación tienen en el estudio y conocimiento del comportamiento político» (Rospir, 1995, págs. 368-369). A esta conclusión se llega de forma inexorable cuando se asume una revisión comunicacional de aspectos tales como la socialización política, el comportamiento electoral, las instituciones políticas o el funcionamiento del sistema político en su conjunto.

			Pero no solo eso. La comunicación de masas es parte del sistema político en cuanto que, como examinaron tempranamente los politólogos Encan, Eldervel y Janowitz en su renombrado Political Behavior de 1956, la comunicación política es un proceso que interviene «junto al liderazgo político y los grupos organizados, en la transición y nobilización de la influencia política entre las instituciones formales de gobierno, por una parte, y el comportamiento electoral por otra» (Rospir, 1995, págs. 369).2 

			De ahí que la denominación de Comunicación Política en el ámbito de las ciencias sociales se refiere, necesariamente, a un área interdisciplinaria, anclada entre la ciencia política y la más reciente communication research, que es la que, para ser justos, ha dado un empuje definitivo a esta materia. De ahí que la presente obra sobre la comunicación política en el marco de las coaliciones políticas incorpora destacadas contribuciones tanto de politólogos como de expertos en el ámbito de la comunicación. En ese sentido, cabe remarcar que en los países de democracia consolidada, señaladamente Estados Unidos y el Reino Unido, el estudio de las campañas electorales se inscribe ya entre las actividades habituales que deben atender no solo los sectores profesionales e investigadores, sino sobre todo el sistema político y el sistema mediático propiamente dichos.3

			En efecto, la Comunicación Política constituye también un factor dinamizador del sistema político y un vehículo fundamental para el intercambio de demandas y decisiones entre los miembros de la sociedad, a través de procesos de interacción que implican, normalmente de forma multidireccional, a todos los actores políticos. Así, algunos autores definen la Comunicación Política como el intercambio de símbolos y mensajes que, con un alcance significativo, son compartidos o tienen consecuencias para el funcionamiento del sistema político, poniendo en valor el concepto de reciprocidad de la comunicación política: no se trata solo de concebir al actor político como emisor, sino de percibir su doble rol, como emisor y receptor de mensajes por parte de la sociedad, como clave para el buen funcionamiento del sistema democrático. Así, Panebianco la ha descrito como «el tipo particular de mensajes –e informaciones– que circulan dentro del sistema político y que son indispensables para su funcionamiento, ya que condicionan toda su actividad, desde la formación de las demandas hasta los procesos de conversión y las respuestas al mismo sistema» (Panebianco, 1982, págs. 263-268). En otras palabras, la Comunicación Política es el intercambio de signos, señales o símbolos de cualquier tipo, entre personas físicas o sociales, con el que se articula la toma de decisiones políticas así como la aplicación de estas a la comunidad (Canel, 1999, pág. 23; Ridao y Oriol, 2014, pág. 3). Y, por ese motivo, se trata de una actividad inherente al funcionamiento cotidiano de instituciones y partidos políticos; es consustancial a su naturaleza. Se trata, pues, de la herramienta más útil de la que indudablemente dispone un responsable público en el complejo reto de lograr que sus ideas sean compartidas por la sociedad a la que se dirige y pretende regir, mediante la incorporación de todos los inputs que provienen de distintos segmentos de población a los que se quiere representar para trasladarlos de la forma más fiel posible a las diferentes estructuras de poder.

			Este proceso hasta aquí descrito, como es sabido, acostumbra a realizarse a través (pero no solo) de los medios de comunicación. Debido a su función de intermediación, el periodismo tiene una gran importancia en las sociedades modernas, de modo que los políticos diseñan sus estructuras comunicativas a partir de sus planteamientos programáticos, pero de acuerdo a unas determinadas pautas para que no se produzcan desviaciones interpretativas que los puedan desfigurar. Es la denominada comunicación «indirecta» con la sociedad. Y es en esa esfera donde se producen las mayores dificultades, puesto que el mensaje debe elaborarse conscientes de que la forma que este adopte finalmente no depende exclusivamente del emisor inicial (Yanes, 2008, pág. 1). 

			Pero, por otra parte, la política puede comunicarse de forma «directa» cuando un político ejerce la persuasión comunicativa mediante la utilización de un medio informativo propio. En ese caso, el mensaje le llega al ciudadano tal y como ha sido elaborado por el emisor. Se hace a través de un medio (escrito, audiovisual, a través de la red), pero no existe un profesional de la información que lo reelabore. Es el propio comunicador político quien lo diseña hasta el más insignificante de los detalles. Incluso, como es sabido, puede darse comunicación política directa a través de un medio independiente mediante el artículo, un género que lo titula, redacta y firma su autor sin la intervención de intermediario alguno. La razón de ser de esta comunicación directa es que la mediación que se arrogan los medios de comunicación convencionales, y su fuerte repercusión en el discurso político, generan, en ocasiones, un sentimiento de desconfianza entre los tres actores afectados: político, periodista y ciudadano. El primero puede considerar que el segundo es poco objetivo para analizar lo sucedido, el periodista cree que el político no facilita toda la información o la tergiversa interesadamente y el ciudadano es consciente de ambas cosas (Swanson, 1995, pág. 7). 

			Como consecuencia de todo ello, la comunicación política se plasma en un espacio en el que se aúnan el pensamiento del poder político y las respuestas de la sociedad civil, constituyendo un diálogo permanente en el que se sustenta la convivencia democrática. Se fragua un circuito comunicativo de doble vía, ya que los comunicadores políticos informan sobre sus intenciones, pero la ciudadanía transmite igualmente sus demandas. Y en el centro se sitúan los medios de comunicación de masas, que constituyen el vínculo entre el poder político y la sociedad civil, a los que corresponde servir de receptores del mensaje político y también el de emisores. Así, los medios crean y destruyen liderazgos, al igual que enaltecen o condenan ideas. Pero aún son más importantes si cabe en la determinación de la agenda política: fijan los asuntos sobre los que debatir, excluyen otros que serán merecedores de menor cobertura mediática, etc. De donde puede concluirse que la Comunicación Política es el fundamento sobre el que todo político construye su edificio comunicativo, un basamento que debe estar lo suficientemente dimensionado para la consecución del objetivo final, que no es otro que generar confianza en el receptor, que al fin y al cabo es un elector.

			Con todo, la denominación de Comunicación Política, empleada, como se ha dicho, por investigadores y estudiosos de distintos campos de las ciencias sociales, está siendo objeto de numerosas controversias y confusiones ante la ambigüedad e imprecisión, no solo terminológica, sino también conceptual que la acompaña. Para Rospir, «[e]l acuerdo unánime en torno a la comunicación política no pasa de reconocer que existe una cierta actividad política en la comunicación y una cierta actividad comunicativa en la política» (Rospir, 1995, pág. 368). Claro está que, con tan mínimo consenso y con un carácter tan marcadamente multidisciplinario, es difícil sustraer o negar a cualquier ámbito de las ciencias sociales su entrada o su voz autorizada en el estudio de este tema de creciente interés. Por otra parte, ni que decir tiene que los elementos que configuran las diferentes ramas de la comunicación política no son los mismos. Recuérdese que, cuando hablamos de Comunicación Política, no nos estamos refiriendo solo a los espacios relacionados con el ámbito electoral, sino también a un espectro más amplio, que abarca todos los elementos relacionados con la actividad política, relativa a los partidos políticos o a las instituciones. 

			Por ejemplo, a menudo, cuando se habla de Comunicación Política se suele asociar este concepto con el «marketing político» o, más específicamente, con el «marketing electoral», que es uno de los pilares destacados de esta técnica pero no el único.4 Es claro que en ello tiene mucho que ver la desideologización de la comunicación. El hecho de que «cada vez más, junto a la retórica performativa –los discursos son los que fabrican realidades– se actúa sobre las emociones y los estados de ánimo de los electores –que cada vez son más el público de un espectáculo–» (Salmon, 2007, pág. 153). En efecto, el político-comunicador pretende persuadir para «vender» un determinado producto que es su ideología o su acción de gobierno. 

			Pero, en puridad, la utilización de esta técnica, asociada inevitablemente al origen comercial del término, no constituye propiamente comunicación política. Quienes llevan a cabo la mercadotecnia son normalmente empresas especializadas en aumentar las ventas, mientras que la tarea diaria de un comunicador político se centra en la emisión de mensajes con sus propuestas y sin habilidades para el éxito comercial. Por otra parte, las técnicas del mensaje persuasivo empleadas en la comunicación política van encaminadas al convencimiento mediante la razón, mientras que el marketing no contempla este procedimiento. El contenido de la comunicación política está formado por las propuestas programáticas, y estas se elaboran con argumentos estructurados para la persuasión. Por el contrario, el marketing confía sustantivamente en las imágenes y frases de impacto para lograr un resultado eficaz. 

			Por lo demás, debemos añadir que la comunicación política la realiza un responsable público a toda la ciudadanía, mientras que en el caso del marketing el emisor actúa exclusivamente como un candidato que pretende ser elegido, por lo que se dirige al electorado con el único fin de obtener su voto. Finalmente, parece obvio que la comunicación política es una actividad continua que persigue convencer al público para que acepte unos determinados planteamientos ideológicos. El marketing se limita a diseñar estrategias eficaces para atraer a las urnas a un público que puede decidirse por un candidato por razones de oportunidad sin que comparta plenamente las posiciones manifestadas en sus comunicaciones anteriores.5 Así pues, parece adecuado concluir que comunicación política es persuasión, mientras que marketing político es una técnica dirigida a que la anterior tenga aceptación en unas elecciones. Es decir, el marketing es una parte muy concreta de la comunicación política, que tiene por objeto hacer que el mensaje persuasivo tenga éxito electoral. De ahí que la sinonimia comunicación política-marketing sería tanto como tratar al receptor de mero consumidor.6 

			En otro orden de cosas, debe significarse que la comunicación política utilizada en los períodos de campaña electoral tiene como objetivo principal la movilización del electorado (el propio, y en su caso, el indeciso), sin dejar de influir de forma general en los líderes de opinión y, muy especialmente, en aquellos con más notoriedad en los medios. Se trata de un proceso complejo que culmina en el momento democrático de la elección popular. El responsable de una institución o de un partido político traslada su argumentación persuasiva sin técnicas de promoción dirigidas al resultado inmediato. Pero eso solo se produce en la campaña electoral, y en cambio la comunicación política no deja de ser permanente. Precisamente, la comunicación política empleada durante la legislatura, ya sea proyectada desde el gobierno o desde la oposición, consiste en desarrollar una estrategia centrada esencialmente en el desarrollo del mensaje del partido o de la coalición, que se concreta en el diseño de una agenda comunicativa que debe ir coordinada con la agenda política. En ese caso es necesario un buen entendimiento entre las decisiones políticas y las decisiones comunicativas para alcanzar con éxito el objetivo del partido en cuestión, ya sea desde el gobierno o desde la oposición. 

			Por último, la comunicación política de las instituciones públicas, esto es, la derivada de la actividad desarrollada por las administraciones y las instituciones públicas, requiere que previamente la institución en cuestión disfrute de una buena red comunicativa interna. En las actuales democracias, se llama «administración comunicativa» al conjunto de recursos técnicos y humanos organizados y destinados a realizar funciones informativas y periodísticas, capaces de contribuir a la transparencia y publicidad de la acción gubernamental y de las políticas públicas. Esta denominación abarca a toda la infraestructura técnico-burocrática y periodística encargada de materializar las respectivas políticas informativas y el correcto diálogo y entendimiento entre el poder y los medios de comunicación. Así, como se verá a lo largo del presente trabajo, la preponderancia del Ejecutivo y el creciente presidencialismo de la política han convertido a la administración comunicativa del Ejecutivo, especialmente la presidencia de los gobiernos, en las más relevantes, tanto por competencias y funciones como por el papel político que desempeñan (Rospir, 1992, pág. 342). En otros términos, la comunicación institucional es aquella que se realiza de modo organizado por una institución y dirigida a las personas y grupos del entorno social donde realiza su actividad; y su objetivo es el de establecer relaciones de calidad entre la institución y los públicos a los que se dirige, dándose a conocer socialmente y proyectando una imagen pública adecuada a sus fines y actividades (Conde y Moreno Rey, 2011, pág. 85). 

			En suma, la Comunicación Política, además de compartir con el marketing electoral el objetivo inicial de ganar elecciones, va más allá, en el sentido de que se constituye en el instrumento que permite establecer las bases para seguir ganando elecciones o, utilizando términos más propios del marketing político, para sugestionar a los votantes a través del convencimiento de la eficacia y eficiencia del partido o cualquier otro tipo de organización democrática durante el período de gobierno o en período electoral (Barroso, 2010, pág. 13). De donde debemos concluir que la Comunicación Política (con mayúscula) es una expresión que designa un campo de reciente y creciente desarrollo en el entorno académico científico. Mientras que la comunicación política (con minúscula) es un término amplio, que incluye una serie de fenómenos comunicativos como la propaganda, el marketing electoral, el marketing político, las relaciones públicas o la comunicación institucional política (Canel, 2005, pág. 15).

			Con relación a esta última, cabe señalar que, como tendremos ocasión de analizar en los capítulos que siguen, cada día más las instituciones públicas deciden qué información se transmite a los medios, cuándo, a quién y cómo (véase Aira, Curto y Rom, 2009). La dosificación de los mensajes permite llegar al público deseado y, además, conseguir el impacto óptimo. Así, se considera que una planificación comunicativa feliz debe aprovechar los tempos informativos (por ejemplo, conexiones con los telediarios) o la potencial «noticiabilidad» de una información para incluir insumos favorables a la institución de que se trata. De la misma forma, hay que examinar con cuidado la elección del medio –o periodistas– al que se transmite la información, previendo, en la medida de lo posible, el tratamiento que se dispensará a los mensajes elegidos, para coadyuvar a gestionar la información de la forma más adecuada.7 

			Esto es así porque, como es natural, los ciudadanos (y también los políticos) establecen la jerarquía de importancia de los asuntos a partir de las informaciones transmitidas por los medios. No en vano los medios proporcionan algo más que un cierto número de noticias: ofrecen también las categorías a partir de las cuales los destinatarios (políticos, directivos, trabajadores, jóvenes, y ciudadanos en general) pueden fácilmente colocar (clasificar) estas noticias de forma significativa. Y, como es lógico, los receptores tienen tendencia a incluir o excluir en el debate público todo lo que los medios incluyen o excluyen en sus contenidos, con la consiguiente modificación en la comprensión de la realidad social. Este fenómeno se recoge en lo que los expertos llaman «teoría de la construcción del temario social» (o agenda setting).

			También a partir de la modulación del lenguaje puede conseguirse enmarcar un debate en un ámbito deseado. Los pioneros en el campo de la lingüística cognitiva han apuntado que los marcos psicológicos actúan por exclusión, es decir, que, cuando se incluyen ciertos mensajes dentro de un marco (o bien acciones significativas), quedan excluidos otros mensajes (Bateson, 1965, pág. 215; Goffman, 2006, págs. 1-21). Uno de estos teóricos, Lakoff, conocido como divulgador de la técnica del framing, ha explicado las estrategias destinadas a llevar la discusión al campo de quien la utiliza, aprovechando el lenguaje como instrumento para atraer simpatías o despertar aversión hacia un contrario (Lakoff, 2007).

			Desde otro enfoque, Lasswell y Lazarsfeld, considerados padres de la teoría funcionalista de la comunicación, estiman que los emisores siempre actúan de forma intencionada para conseguir un efecto sobre el receptor. Esta corriente teórica intenta explicar el impacto de la comunicación a partir del análisis de preguntas como «¿quién los dice?», «¿qué dice?», «¿en qué medio se dice?», «¿con qué intención se dice?», para establecer un control sobre la repercusión de la emisión de mensajes concretos. De acuerdo con estas teorías, el concepto de comunicación política no es unidireccional, y por tanto, el juego del mensaje como elemento persuasivo no deja de ser irrelevante, si no se tienen en cuenta otros elementos como el destinatario, la forma o el canal de transmisión del mensaje, así como la opinión previa del público que recibe el mensaje (Laswell, 1948, pág. 37; Lazarsfeld, 1962).

			Por otra parte, además de las prácticas concretas, la actitud de los actores políticos con los medios resulta tanto o más importante que su contenido: el coraje que supone «dar la cara» en los momentos adversos, la política de máxima transparencia, la disponibilidad y la equidad a la hora de tratar los medios son, todos ellos, factores que actúan de forma determinante para ganar la adhesión de los informadores o la confianza de un medio de comunicación. Factores como la reputación de los actores políticos tienen una intervención decisiva: aparte del mensaje y del lenguaje, la buena imagen del actor político contribuye a forjar, sin duda, una comunicación con autoridad y ascendiente sobre la comunidad. La realidad demuestra que algunos actores, que comunican deficientemente desde el punto de vista dialéctico o fonético, gozan de gran credibilidad por su trayectoria profesional, académica o por su prestigio simplemente. Por tanto, también es importante diferenciar entre el mensaje per se y el talante con que se transmite.

			A partir de todo lo dicho, puede afirmarse que existen diferentes «técnicas» para llevar a cabo lo que hemos convenido en denominar comunicación política. Y todas ellas giran en torno a cuatro estrategias. La cesión de información intenta, por ejemplo, adecuar los criterios de «noticiabilidad» de las comunicaciones de la institución o partido, y fomentar la estabilidad de las relaciones con los medios de comunicación. Por el contrario, la ocultación de información utiliza técnicas cercanas a la confusión, la neutralización de la información negativa, las «filtraciones» o las sesiones off the record con el objeto de mantener la información bajo un control preventivo. La escenificación política se basa fundamentalmente en los briefings, ruedas de prensa, eventos y discursos políticos. En último término, la llamada comunicación persuasiva utiliza como método las inserciones publicitarias, el correo directo, las campañas comunicativas y, en un lugar destacado, la red (Graber, 1992, pág. 246). 

			En efecto, como se analizará en un capítulo específico, es indudable que estamos asistiendo a una transformación de la comunicación, en general, y de la política, en particular, debido a la irrupción de las nuevas tecnologías que se concretan hoy en las redes sociales y la web 2.0. Estas nuevas tecnologías, que han producido un gran impacto en los procesos informativos y comunicativos, influyen de forma determinante en la comunicación política y han dado forma a lo que se ha venido a denominar «comunicación política 2.0». Esta no nos indica quién votará a quién, pero sí cómo hacer un seguimiento personalizado de los potenciales votantes, saber quiénes participan activamente en la campaña o incluso crear comunidades de activistas que trabajen a favor de la organización (Barroso, 2010, págs. 149-150).

			2.	La comunicación política en los gobiernos de coalición

			En la mayor parte de las democracias parlamentarias del mundo, los gobiernos de coalición son la norma. En la Europa occidental, por ejemplo, se estima que más de las tres cuartas partes de los gobiernos formados en el período de posguerra estaban compuestos por múltiples partidos políticos (Gallagher, Laver y Mair, 2005). Por ello, no debe sorprender que la prevalencia de ese tipo de gobiernos, combinada con la compleja naturaleza de los retos que afrontan, han hecho que las investigaciones relativas al comportamiento en el seno de las coaliciones haya aumentado exponencialmente. 

			Pero, desafortunadamente, hay algunos aspectos en los que estas investigaciones no se han focalizado suficientemente o no han dado sus frutos simplemente. Así, a diferencia de cuestiones tan clásicas como la supervivencia de las coaliciones, el reparto de poder o las causas de disolución, otros aspectos, como la definición de las estrategias ex ante que garanticen un buen funcionamiento durante todo el mandato, no han merecido la atención necesaria. No en vano, el éxito de un gobierno de estas características, en términos de cohesión y estabilidad a lo largo de todo el mandato, depende no solo de factores como la combinatoria de socios o la distribución del poder, sino también de las pautas de funcionamiento interno y externo incorporadas a los acuerdos coalicionales, y, entre ellos, la comunicación interna y externa (Ridao y Oriol, 2014, pág. 1). Por el contrario, gran parte del interés del estudio de las coaliciones reside en conocer cómo los socios juegan el juego de la coalición entre su nacimiento y su defunción. Y, en ese marco, la comunicación constituye uno de los patrones de conducta más relevantes a la hora de poner de manifiesto la actividad colectiva y sectorial de los gobiernos, y una fuente de estabilidad interna en el caso de que se ejecute de manera eficaz y a plena satisfacción de los socios. 

			Ante todo, y con carácter general, debemos señalar que la tensa y siempre conflictiva relación entre «información» y «poder» ha orientado históricamente el desarrollo de la administración comunicativa antes descrita en tres direcciones distintas: primero hacia la censura, después hacia la propaganda8 y, finalmente, hacia la información. Durante los siglos XVIII y XIX las gacetas oficiales constituyeron la administración comunicativa por excelencia. La Primera Guerra Mundial y el período de entreguerras marcaron el momento crucial del desarrollo de las técnicas de propaganda y contrapropaganda, mediante la creación de institutos u organismos dedicados a su estudio, como el Comité para la Información Pública en Estados Unidos auspiciado por el presidente Woodrow Wilson. Más o menos coetáneamente, Gran Bretaña y Francia aplicaron igualmente técnicas propagandísticas al servicio del mantenimiento de los respectivos imperios. La posterior constitucionalización y paulatina consolidación de la figura del presidente del Gobierno y del Consejo de Ministros propició el surgimiento de una infraestructura comunicativa al amparo de la racionalización administrativa emprendida dentro de una cobertura normativa y administrativa permanente. Por ejemplo, F. D. Roosevelt desplegó una actividad comunicativa excepcional y nunca vista. Actuando aun en el ámbito de lo secreto, la propaganda gubernamental dejó de ser una responsabilidad individual y altamente dispersa. 

			Claro está que las pautas de comunicación de los diferentes países varían, en función de la historia así como del sistema político existente. En cada país, el organigrama que configura la administración comunicativa presenta perfiles propios. El talante, los modos y el entendimiento entre medios de comunicación tienen mucho que ver con una cierta cultura compartida entre periodistas y miembros de la administración comunicativa: políticos, funcionarios y periodistas. Por tanto, la diferente tradición democrática y periodística de los países explica diferencias muy acusadas entre ellos. Por ejemplo, ya en la década de 1960 se estimaba que en Washington existían unos tres mil funcionarios dedicados a dar información (más del doble de los informadores acreditados en la capital federal) y en Gran Bretaña existía el Central Office of Information. Por el contrario, en España se pasó, ya en pleno franquismo, de una etapa en la que no existía prácticamente comunicación política al establecimiento del Ministerio de Información y Turismo en 1962, encabezado por Manuel Fraga Iribarne, que organizaba ruedas de prensa semanales posteriores a los consejos de ministros. Obviamente, con el advenimiento de la democracia, la comunicación política experimentó una mejora sustancial: se generalizaron las ruedas de prensa, y los programas de radio y televisión con presencia de políticos sometidos al escrutinio de periodistas y espectadores en las diferentes esferas de poder político: estatal, autonómico y local.

			En el ámbito gubernamental, la problemática común de las administraciones comunicativas es el estudio de los procesos burocrático-periodísticos y de las técnicas informativas a través de las cuales los gobiernos pueden influir en los medios de comunicación. También se ha estudiado la influencia de la situación social sobre la libertad de prensa. Y las relaciones entre periodistas y funcionarios de la administración comunicativa. El estudio de la legislación en lo referente al mundo de la comunicación constituye, por otra parte, un campo propio de esta problemática. Por un lado, el rango de los portavoces oficiales en relación con el rango administrativo y ejecutivo que poseen y, por otro, con las competencias –ejecutivas o no– del organismo al que sirven han revelado dos tipos de actitudes distintas: una, la dirigida hacia la información pública, el derecho a saber de los ciudadanos, desempeñado por periodistas y funcionarios; otra, la orientada a la ejecución de la política del gobierno, desempeñada fundamentalmente por políticos en tareas o funciones de periodista. Estas distintas orientaciones impiden homologar puestos (portavoces, gabinetes y jefes de prensa, etc.), responsabilidades, competencias o mecanismos internos de trabajo. No obstante, el lugar destacado que ocupan en el proceso de elaboración de la información oficial divulgada por los medios hace que estos ocupen un lugar preferente en los estudios de comunicación política (Rospir, 1992, pág. 347).

			En este contexto, huelga decir que la comunicación de la actividad gubernamental es más necesaria y compleja en los gobiernos de coalición que en el caso de los gobiernos monocolores. Necesaria, en cuanto que es indudable que en este tipo de gobiernos es preciso un cierto equilibrio conceptual en los mensajes para evitar heridas ideológicas y permitir que las bases militantes o sociales de cada partido lo interpreten de manera favorable a sus intereses. Además, deben demostrar ante la opinión pública que un Ejecutivo de este signo es compatible con una acción gubernamental coherente y armónica. Pero también es más difícil de articular, como se ha dicho. No solo porque requiere un acuerdo interno entre los socios de gobierno, sino porque en ese mismo equilibrio reside la dificultad a la hora de dar satisfacción a distintas sensibilidades políticas (Ridao y Oriol, 2014, pág. 8; Matas, 2015, pág. 175). De modo que el reto principal de estos gobiernos mutipartidistas reside en la necesidad de los miembros de la coalición de comunicar a sus simpatizantes y votantes que en ningún caso han renunciado significativamente a sus compromisos electorales en el momento de alcanzar acuerdos políticos con otras fuerzas (Panebianco, 1988, pág. 53; Pennings y Keman, 2002, págs. 51-68; Paun, 2011). Por eso mismo, Lanny W. Martin y Georg Vanberg han examinado cómo uno de los principales escenarios para evidenciar este hecho es la comunicación en el marco de los debates parlamentarios (Martin y Vanberg, 2008, pág. 502). Y Brand Jakobsen, que ha analizado la cuestión con carácter general en su tesis doctoral de 2013, ha explorado la preservación de los «valores fundamentales» (core values) de cada uno de los partidos coaligados a través de la comunicación política. Pero falta todavía un análisis pormenorizado de la comunicación política en el seno de los gobiernos de coalición, que analice aspectos como la comunicación de los partidos, la construcción del relato, el alcance de los acuerdos coalicionales y el diseño de los organigramas más eficientes, cuestiones todas ellas que vamos a intentar abordar a lo largo de estas páginas.

			Y ello es relevante, puesto que una deficiente comunicación puede resultar especialmente crítica atendiendo a que sus efectos no solo repercuten negativamente en el conjunto de la sociedad, sino también en la base electoral de los partidos integrantes del gobierno, en el interior mismo de los partidos coaligados y en el seno de los departamentos administrativos o ministeriales (Ridao y Oriol, 2014, pág. 8), lo cual no solo repercutirá en las relaciones entre los socios de gobierno, sino que también dará lugar a sucesivas crisis internas, de modo que «[u]na buena comunicación de la acción de gobierno puede contribuir a fortalecer la responsabilidad colegiada multipartita de los gobiernos de coalición y a producir estabilidad» (Matas, 2015, pág. 175). De modo que en la comunicación de la acción de gobierno se puede apreciar precisamente la mayor pericia requerida por los gobiernos de coalición en el dominio del arte de la política y la mayor capacidad para hacer pedagogía política (Matas y Ridao, 2013, pág. 167). 

			De ahí que los acuerdos coalicionales suelen prever aspectos como un esbozo del plan comunicativo del gobierno, la designación de las figuras encargadas de trasmitir las políticas que se desean impulsar y las decisiones adoptadas. Sin duda, la elección de quién debe ser el portavoz o portavoces, el rol comunicativo del jefe de gobierno, la provisión de un órgano superior encargado de la comunicación –entendida como relación del Ejecutivo con el sector de los medios de comunicación– o la coordinación interdepartamental a este nivel no solo tienen impacto social, sino también intramuros del gobierno. Así, puede decirse que todos los gobiernos disponen de planes de comunicación de la acción de gobierno, debido a la relevancia que, como ya se ha expresado, poseen los medios de comunicación para los partidos políticos, en general, y los de coalición, en particular, además de por la necesidad de interrelacionar la acción de gobierno con las preocupaciones y las demandas de los ciudadanos (Matas, 2015, pág. 175).

			En este punto es muy importante la designación de los emisores o personas responsables de transmitir la información. Esta, como es obvio, no debe llevar aparejada la más mínima sombra de conflicto y proyectar a la opinión pública el esfuerzo realizado en el seno de un gobierno poliédrico para impulsarlas y ejecutarlas (Ridao y Oriol, 2014, pág. 8). Así, dependiendo de la materia de que se trate, los emisores pueden ser altos cargos, ministros, portavoces del gobierno o el propio jefe del Ejecutivo. Normalmente se tratará de un especialista (ya sea político o técnico) cuando lo que se ve afectado es un ámbito sectorial concreto. Sin embargo, si lo que se pretende es obtener una mayor difusión o impacto mediático, la comunicación recaerá en la figura de un ministro o del portavoz. Si, por el contrario, lo que se busca es dar el mayor realce o solemnidad institucional, o evitar la conflictividad política y aunar el máximo de voluntades entre socios, la comunicación irá a cargo del jefe de gobierno. En particular, como las bases electorales y los respectivos militantes de los partidos del gobierno buscan un mensaje más singularizado, de acuerdo con su ideología y valores propios, las preferencias se decantan por que el emisor sea un líder de su partido (Matas y Ridao, 2013, págs. 167-171).

			Por el lado de los receptores, la sociedad suele exigir explicaciones coherentes, consensuadas y que den respuesta a las demandas sociales, transmitidas por medio de una sola voz políticamente cualificada o representativa. Por último, el contenido de la información y la forma como se comunica no solo es un factor relevante para que la percepción social de la acción de gobierno sea percibida como equilibrada, coherente y eficaz desde la perspectiva de las bases sociales que le dan apoyo, sino también desde la perspectiva de la pedagogía política de la sociedad en general, de la suma de nuevas complicidades y simpatías, «mostrando solvencia y rigor en el arte de gobernar» (Matas, 2015, pág. 179).

			
				
					1	En efecto, «[D]urante más de dos milenios los pensadores han estado interesados en el papel de la comunicación en la política. Retórica y Política de Aristóteles, escritas en el siglo IV a. C., proporcionan un buen número de puntos de referencia para la ubicación del comienzo de estudios serios sobre política y comunicación […]. En la actualidad, los cambios más relevantes que han creado la relación entre la comunicación y la política en la segunda mitad del siglo veinte parecen corrientes y familiares a los ciudadanos de la mayoría de los estados democráticos. Entre los más importantes de estos acontecimientos están la aparición de la televisión como medio de comunicación de masas –quizás el más genuinamente “masivo” de los medios– y su conversión en la principal fuente de noticias sobre política y gobierno para el público» (Swanson, 1995, pág. 3).

				

				
					2	Hoy en día la bibliografía sobre comunicación política es muy prolija. El primer trabajo no solo seminal sino dedicado deliberadamente a la construcción dogmática de una disciplina propiamente dicha es el reader editado por Steven H. Chaffee en 1975, bajo el título de Political Communication. Issues and strategies for Research. Cabe reseñar que, al año siguiente, apareció publicado el libro de Sidney Kraus y Dennis Davis, The effects of Mass Communication on Political Behavior. Posteriormente, las referencias principales fueron durante años las obras Handbook of Political Communication, editada por Dan D. Nimmo y Keith R. Sanders en 1981 y New Directions in Political Communication. A resource book, publicado en 1990 por Dan Nimmo y David L. Swanson. La tradición europea está encabezada por autores de Francia (J. Ellull, J. Cazeneuve, R. G. Schwartsenberg, R. Cayorol, etc.), el Reino Unido (D. Butler, J. G. Blumler), Italia (G. Galli, R. Petrognani) y Alemania (J. Habermas, W. Langenbucher). En España es de justicia referirse a los esfuerzos pioneros de J. A. González Casanova por aunar derecho político y comunicación (1968), Jorge de Esteban (1976) y Alejandro Muñoz Alonso (1989).

				

				
					3	No en vano, la necesidad de disponer de datos y evaluaciones permanentes sobre el estado de las opiniones públicas de los diferentes cuerpos electorales en relación con la gestión de la política ha llevado aparejada la eclosión de una auténtica industria electoral especializada en estos asuntos. El caso es del todo evidente en Estados Unidos, donde las campañas electorales no terminan nunca. En Europa, donde la dinámica electoral responde a ciclos y reglas muy diversas, esta industria de las campañas despunta en algunos más que en otros, si bien el modelo general parece tender paulatinamente hacia la llamada «americanización» de las campañas. En España, el interés por la comunicación política general, y por el estudio de las campañas electorales en particular, es tan reciente como joven es la democracia. La recepción de la investigación internacional, singularmente norteamericana, fue lenta, y prácticamente solo desde mediados de los años noventa se empezaron a producir algunas aplicaciones de carácter empírico (Gifreu, 2011, pág. 11; Guerrero, 2011, pág. 2).

				

				
					4	Entendido como el uso programado de las diversas técnicas de comunicación, publicidad y relaciones públicas, dirigido a conseguir adhesiones para personas y programas políticos, sirviendo para el mantenimiento de la imagen de quien está, o quiere estar, en el poder, y también para destruir la imagen del adversario ante la opinión pública (Benito, 1976, pág. 12).

				

				
					5	A estos efectos, resulta muy esclarecedora la definición de marketing político que aporta Serge Albouy (Gómez Fernández, 1995, pág. 202): «[…] conjunto de teorías, métodos, técnicas y prácticas sociales inspiradas del marketing comercial y destinadas a convencer a los ciudadanos para que den su apoyo a un hombre, a un grupo o a un proyecto político».

				

				
					6	Con todo, esta visión un tanto peyorativa del marketing político es discutida por algunos autores, que consideran que se trata de una variante cada vez más diferenciada en sus fundamentos y métodos de la estrictamente comercial (Gómez Fernández, 1995, pág. 198), y definen el marketing político como la estrategia de comunicación política desde su planificación hasta la transmisión de los mensajes (Martín Salgado, 2002, pág. 45). 

				

				
					7	Con todo, no hay que perder de vista que «[l]a configuración de un hecho como noticia es a menudo una tarea bastante arbitraria y caótica: los obstáculos derivados del evento en sí mismo, los supuestos deseos del público, las dificultades de acceso, las rutinas periodísticas, la competencia, los intereses comerciales y financieros [...]. La combinación de todos estos criterios complica, y mucho, el proceso de negociación para convertir un hecho en noticia. Al diseñar una política de relación con los medios, nadie sabe qué criterios imperarán, y si algunos son claramente excluyentes. Por ejemplo: un tema de alto interés público, comunicado en una hora inadecuada puede perderse en un espeso silencio mediático [...]. Una información trascendental emitida desde una institución considerada poco relevante (desde el punto de vista del poder y del dinero) puede dar como resultado una resonancia de nivel cero. Un suceso que afecta a los intereses empresariales del grupo al que pertenece el medio puede derivar en silencio o en manipulación (Ramentol, 2008, págs. 212-213).

				

				
					8	Entendida como sistema de desarrollo y extensión de afirmaciones falsas, mentiras dirigidas a la transformación completa de las mentes, juicios, valores y acciones construyendo un marco de referencia para la falsificación sistemática (véase, en ese sentido, Ellul, 1965, y Caro, 2008, págs. 9-12).

				

			

		


OEBPS/image/cover.jpg
COMUNICACION

JOAN RIDAO (ED.)
COMUNICACION

POLITICA

Y GOBIERNO DE COALICION

"i






OEBPS/font/TimesNewRomanPSMT.ttf




OEBPS/image/F_0_fmt.jpeg








OEBPS/image/logo_ediuoc_2cm_fmt.jpeg
U £oiToriAL voc







