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· Resumen: La Investigación se orienta en conceptualizar primero lo que es la Comunicación Política, para luego hacer un análisis retrospectivo y prospectivo de la misma. Teniendo en cuenta para ello el apoyo de las opiniones de importantes doctrinarios que desarrollan sus trabajos al respecto.
Luego lo que se plantea es el análisis de la campaña electoral de 1983, donde se comienza a utilizar la técnica de la mediatización de la política, como una estratégica vía para llevar adelante la campaña electoral.
Se muestra aquí, luego de un estudio profundo, pero sin por eso ser extenso, cómo en esta campaña conviven por primera vez los dos modos de hacer campaña política, a partir del cual ya nunca más se abandonaría el llamado en ese momento “nuevo” modo. 


Consideraciones Preliminares:

[bookmark: _GoBack]Para comenzar es necesario primero tener claros conceptos básicos, para luego construir y proyectar las ideas. Es por demás necesario porque si bien mucho se habla, poco se sabe. Por eso cuando se generan discusiones no se llega a un punto tangencial,  porque se parten de presupuestos desiguales.
 
 A) ¿Qué se entiende por Comunicación Política?

Debemos aclarar que La Comunicación Política no es la política, no se identifica con ella, sino que se  complementan. De modo tal que todas las transacciones políticas son reducibles a términos y categorías de comunicación, pero muchas de ellas no llegan a buen puerto sin un adecuado proyecto de comunicación.
Podemos sostener que La Comunicación Política es «el espacio donde se intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que tienen la legitimidad para expresarse públicamente sobre la política y que son los políticos, los periodistas y la opinión pública a través de los sondeos» (Dominique Wolton, 1998:25) 

Es un concepto amplio, que incluye una serie de fenómenos comunicativos como Propagandas Políticas, Marketing Electoral, Relaciones Publicas Políticas, etc. Es un campo de reciente y creciente desarrollo en el ámbito científico  es, eminentemente interdisciplinar (confluyen también ámbitos de estudio afines, como la sociología o el derecho).Es un concepto sujeto a adaptación en virtud de la naturaleza del contexto político en el que se desarrolla (partiendo de la distinción entre dictadura y democracia, y tomando en consideración las características específicas del sistema político concreto).

Por ultimo, Hay dos maneras de entender la comunicación política: como profesión y como campo de investigación académica.
Como profesión, la comunicación política es sinónimo de marketing electoral. Se concibe al votante como un consumidor que debe elegir entre una gama de productos, en este caso líderes y partidos políticos. Periodistas, publicistas, politólogos y sociólogos figuran entre los profesionales que tienen como misión vender al candidato.
Como campo de investigación académica, la comunicación política consiste en el estudio de la relación entre los tres vértices del triángulo formado por los medios de comunicación, la democracia y la ciudadanía. Se trata de un terreno conflictivo (los políticos y los periodistas casi nunca se ven reflejados en el retrato del investigador) pero sumamente interesante para los profesores universitarios de disciplinas como la Sociología, la Ciencia Política o la Comunicación. (Paco Seoane, “La Comunicación Política, disponible en Internet en: http//comunicacionpolitica.blogspost.com/2004/presentación.html.consultado el 15/09/12).

             B) Evolución del Concepto y Características de la Política Contemporánea:

Al principio, la comunicación política designaba el estudio de la comunicación del gobierno al electorado, y luego el intercambio de discursos políticos entre la mayoría y la oposición. Más tarde, el campo se ha ensanchado al estudio de la formación de la opinión pública, y después, a la influencia de los sondeos en la vida política. Hoy engloba el estudio del papel de la comunicación en la vida política en sentido extenso, e integra tanto los medios como los sondeos, el marketing político y la publicidad, con especial interés por los periodos electorales.

Esto denota las características de la política contemporánea: -la ampliación de la esfera política; -el espacio creciente otorgado a la comunicación, con el peso de los medios y de la opinión pública a través de los sondeos.( Dominique Wolton,1998)
                                   
        C) Relación  de la Comunicación con el Gobierno:
 
Comunicar y gobernar son dos términos que no pueden separarse. Resulta inadecuado sostener que pueda existir un buen gobierno y una mala comunicación. 
La comunicación gubernamental tiene un objetivo: generar consenso. Si la comunicación política no actúa bien, no hay consenso y sin este, no hay buena gestión.
Al ser dos conceptos dependientes, se retroalimentan entre si, y la relación no conoce extremos, es decir, nunca fue ni del todo buena ni del todo mala, sino que depende de varios factores, entre ellos la ideología del gobierno de turno, la posición de las corporaciones de  multimedios.

 Origen de la Comunicación Política. Análisis histórico

Cada autor sitúa el comienzo de la Comunicación Política, en diferentes sucesos y no solo eso sino también en diferentes épocas históricas.
Tomar una u otra postura trae consecuencias en el modo de pensar y desarrollar la Comunicación Política, porque una cosa es aceptar que su origen se encuentra en la antigua Grecia con la retorica, lo que habla de una postura mas científica, el “arte” de la comunicación, que acordar con que comienza con el primer debate televisivo de Kennedy y Nixon, lo que habla de una técnica moderna de dominación, de poder.

- Seguido se plantean las divergencias en el comienzo de la Comunicación Política:

1) Unos dicen que todo empezó en 1952 en Estados Unidos, cuando el candidato presidencial, republicano, Dwight Eisenhower, que se enfrentaba al demócrata Stevenson, recurre –por primera vez– en unas elecciones al asesoramiento de una agencia de publicidad, y usa la investigación de posicionamiento. Ante esto, el candidato demócrata manifestaba: "la idea de que podáis comercializar candidatos para altos puestos como cereales para el desayuno es la última indignidad para el proceso democrático”. Sin embargo, Eisenhower ganó la elección, montado sobre el pegadizo latiguillo "I like ike". (Sampedro, 2000)
     
2) Otros dicen que, ocho años más tarde, el marketing electoral se consagró definitivamente cuando John Kennedy le ganó el primer debate televisivo a Richard Nixon, y no por sus palabras sino porque tenía una buena imagen frente a la cámara, opuesto a las ojeras del adversario. Todo había sido cuidadosamente previsto. El mito de la imagen política creció tanto luego de ese episodio, que desde entonces, no hay candidato que no intente seducir mediáticamente a los votantes. (Pizarroso, 1993)
      
 3)  Lo que muchos parecen olvidar es que toda esta cultura de la apariencia y de las estrategias utilizadas para mantenerse o llegar al poder, en relación con el parecer antes que con el ser, surge desde el comienzo de la Edad Moderna, con Nicolás Maquiavelo, fundador de la Ciencia Política moderna, que ya  en su obra magistral El Príncipe, aconsejó sobre distintas estrategias de apariencias, imagen, discursos y relación con los demás adversarios políticos para llegar, mantenerse y conservar el poder. Fue el primer Asesor de Imagen moderno.  

La comunicación política ya estaba presente en sus escritos, el pueblo apoyaba o no a un príncipe basándose en su imagen, y no en su doctrina política.

Nicolás es quien introduce una ruptura decisiva contra las teorías de la sociedad natural, en contra de la revelación y de la teología. Es él quien da el significado de "poder central soberano, legislador y decidor sin competencias para la colectividad en asuntos exteriores". Atribuye a la política una propiedad natural del hombre, (idea de autonomía de la política). (Muñoz, 1995)

4) Es interesante tener en cuenta los sofistas para establecer un paralelismo entre marketing y sofismo; el marketing es la forma burocrática moderna del sofismo. Además son los pragmáticos y técnicos de lo atractivo, en tanto hombres de acción que conocen el arte de jugar con las sensaciones, se les acusaba de buscar el éxito, la riqueza y la gloria de este mundo. El marketing y el sofismo se perfilan a lo largo de los siglos como dos imágenes paradójicas de libertad. 

B) La Comunicación Política en Argentina: Hoy y Antes. Análisis Retrospectivo:

La pregunta básica que nos guía es: ¿Cómo se fue construyendo, en nuestro país, la Comunicación Política, en la TELEVISIÓN, como principal medio de comunicación, hoy masivo?
Podemos adelantar un primer diagnostico: “La Mediatización de la Política”, que tiene como centro intrínseco el DESPALZAMIENTO de la gente (el pueblo), de los actos políticos a sentarse frente al televisor.

1) La estructura de los medios de comunicación (la televisión, en particular) argentinos, tiene como inicio, a la creación del primer canal estatal (Canal 7), en 1951, que nace bajo el signo peronista. 
Perón, acepto la propuesta del gerente de LR3 de traer de EE.UU  la tecnología necesaria para realizar la primera transmisión televisiva, que se concreto con la emisión de los actos centrales de celebración del Día de la Lealtad, el 17 de octubre, en Plaza de Mayo.
El impacto social y político del nuevo medio era por entonces muy limitado, debido a la escases de aparatos receptores en los hogares. 

2) El gobierno surgido del golpe de Estado de 1955, adjudico licencias para la explotación privada de las ondas televisivas. Lo que se pretendía era “desperonizar” el país.
 Las licencias se otorgaron a tres sectores: uno católico ligado con la política conservadora, otro radical, y otro empresario.

3) El golpe de Estado del 66, volvió a ajustar los controles sobre los contenidos políticos en los canales, en especial en los servicios de noticias ya consolidados.

4) Los grandes cambios llegarían con el tercer gobierno peronista de 1973, que dispuso la caducidad de las licencias otorgadas por el gobierno de facto, volviendo a estatizarlos. Advirtiendo la importancia de estos. 
Pero el sueño nacionalizador se acabó cuando la televisión entro en crisis, por las dificultades financieras y censuras cada vez mas profundas.

5) Llega el golpe de Estado de 1976. La censura, la represión, la intervención directa del poder militar se volvieron los rasgos fundamentales de la relación entre política y televisión. 
Fue la primera vez que se utilizó la tv, de manera sistemática para una campaña de propaganda, para defender la imagen argentina en el exterior y fortalecer el poder militar en el país.

6) En 1983, cuando se restablece la democracia, asume el Dr. Alfonsín, quien tiene una relación muy conflictiva con los medios de comunicación.
Este gobierno nunca llego a diseñar una ley específica. 
El manejo de los canales privados, paso a manos empresas productoras. No se estableció un control centralizado, sino formas cruzadas de tutela que respondían a una lógica político-partidaria.

7) Con el gobierno del Dr. Menem, se comienza con el proceso de privatización, que no fue ajeno de ningún modo a la televisión. 
Así el grupo Clarín se convirtió en la empresa multimedia más poderosa del país, en tanto otros grupos empresarios del interior se hicieron del canal 11, al que llamaron TELEFE. Desde entonces comenzó entre ambos una cruenta disputa por el raiting.
Así se da el proceso de mediatización de la política, en este contexto de medios de comunicación privatizados y sin control riguroso del estado.

8) Luego de la crisis de 2001/2002, el gobierno de Néstor Kirchner, extendió por 10 años las concesiones.

-Es en este contexto que se producirá el proceso de transformación de los actores de los medios de comunicación en general, y de los periodistas en particular, en verdaderos “mediadores” sociales. (Vommaro, 2008).

D) LA COMUNICACIÓN POLITICA Y LA VUELTA DE LA DEMOCRACIA EN ARGENTINA: DOS   ESTILOS DE CAMPAÑA QUE SE CONTRAPONEN EN LAS ELECCIONES DE 1983:
Cuando hacemos mención al nuevo y viejo estilo de la campaña política estamos haciendo referencia a la bisagra que causo, en la historia de la política, los medios de comunicación.
 Esto puede observarse en la campaña electoral de 1983 donde concurren los dos modos de hacer la campaña electoral: el viejo y el nuevo modo, que serán explicados a continuación.

A) El VIEJO o TRADICIONAL modo de llevar a cabo una campaña política se caracterizaba por los siguientes tópicos que destacamos, que lo hacen reconocible  1) la presencia protagónica del actor político “PARTIDO POLITICO”
      2) una discusión de tipo “programática”, es decir basada en la doctrina del partido, sus programas, sus propuestas.
      3) una masiva presencia de ciudadanos en “actos públicos preelectorales”, para establecer un contacto directo con el líder. Los actos se caracterizaban por la masividad de potenciales votantes.
      4) los partidos políticos eran los encargados de la “comunicación” de las propuestas. Utilizaban para ello los medios de comunicación o sus propias redes de comunicación.
B) el NUEVO  o ACTUAL estilo de hacer campaña política, es el que inaugura utilizando por primera vez el candidato por la UCR Ricardo Alfonsín, y al que nunca a partir de allí vamos a abandonar para “hacer campaña política”. Este estilo  presenta los siguientes caracteres:
        1) la presencia protagónica del actor político “EL CANDIDATO”, influencia de las características personales del líder, que hacen que se desdibuje la presencia del partido al que pertenece.
        2) la discusión “programática” es reemplazada por los “SLOGANS POLITICOS”, son mensajes breves que caracterizan al líder, sin demasiado contenido pero con palabras de impacto (por ejemplo el candidato por el justicialismo Menem utilizo un slogans de una palabra con el que gano la reelección que fue : “síganme”)
       3) la IMAGEN del candidato es lo que se valora a la hora de presentarlo ante la comunidad de posibles votantes. Cobra importancia por sobre el discurso.
        4) el escenario político de la plaza multitudinaria se traslada hacia una “nueva ágora” que es la “PLATEA”, los espectadores, que no están físicamente frente al líder sino que lo están viendo, escuchando o leyendo a través de los MEDIOS DE COMUNICACIÓN. Allí el discurso del líder cambia rotundamente a lo que es el discurso en la plaza, porque:
    1) su mensaje es breve
     2) su tono de vos es distinto, porque al no estar personalmente los potenciales votantes al frente suyo, la euforia no es la misma los tonos altos de vos no serán receptados de la misma manera que si estamos en la plaza en un contexto determinado que si estamos en nuestras casas en el sillón mirando t.v
      3) la IMAGEN es lo que predomina ante los espectadores. Es lo que cobra relevancia, porque es lo primero que impacta, hay un estudio y un asesoramiento muy cuidadoso para atender al candidato en su imagen, al punto que éste termina siendo preso de aquella.
    4) los gestos que emite el candidato no son espontáneos sino marcados por sus asesores, estudiando previamente su contenido, alcance e impacto (véase ello en las formas de saludar que tiene cada líder al cerrar sus discursos, en el movimiento de las manos, etc.)
     5) los MEDIOS DE COMUNICACIÓN son la VIA PRINCIPAL por donde se canaliza y se hace fundamentalmente toda la CAMPAÑA ELECTORAL, el candidato es hoy un PRODUCTO PUBLICITARIO.

Reflexión: podemos observar cómo ha variado el modo de hacer política en nuestra historia, y la herencia y el impacto que ello nos ha dejado.
Hoy las campañas políticas se hacen a través de los medios de comunicación el ágora originaria se ha convertido en el “ágora virtual” y de ello tenemos ejemplos de sobra, a nivel internacional con Obama en EEUU y con el ex presidente FOX en México, y a nivel nacional con la campaña de uno de los candidatos del PRO que gano por tener un personaje de alto impacto mediático en un programa de entretenimientos muy visto como Showmach.
No se puede dejar de reconocer que desde siempre la política estuvo relacionada con una dimensión “espectacular”, desde antaño los mejores políticos fueron los Sofistas que utilizaban el buen arte de hablar como principal instrumento.
Pero el RIESGO es dejar que dicha dimensión se convierta en el contenido fundamental de la política perdiendo de vista los restantes elementos que la componen.
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