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Resumen

La mdxima expresién del sistema democritico en la sociedad contemporanea lo constituyen
los procesos electorales, en los que, ademis, se refleja la dindmica de la vida politica. Por otra
parte, la comunicacioén de masas, como discurso social, hace eco, da relevancia y jerarquiza
estos procesos. Asimismo, el ciudadano se encuentra inmerso en los momentos cruciales de
la actividad politica ubicada ésta en el contexto y las coordenadas temporales del periodo elec-
toral. De esta manera, se genera el discurso que sobre la actividad politica realizan los politicos
y los partidos, y el discurso que, sobre la politica, originan los medios. A lo largo de este ar-
ticulo desarrollaremos, a partir de presupuestos semidtico-discursivos, la interrelacién entre
discursos publico politico y los diferentes actores que intervienen en él. Veremos de qué ma-
nera se estructuran las formas narrativas y discursivas de este discurso y cémo éste cobra una
determinada efervescencia retérica en aquellos momentos en los que se disputa el voto y el
electorado.

Abstract

Electoral processes constitute the most important expression of democratic systems in contem-
porary socjeties.  :addition, they reflect the dynamics of political life. Moreover, mass media,
as a social discourse responds, stresses and priorises these processes. Likewise, the citizen is
embedded in these crucial moments of political activity with reference to the time dimension
of the electoral period. Therefore, politicians and parties generate a discourse on political
activities and mass media generate a discourse on politics. Throughout this article, we will de-
velop, on the basis of semiotic-discursive assumptions, the interaction between the public
political discourse and the different actors involved. We will see the manner in which the na-
rrative and discursive forms of this discourse are structured and how this assumes a rhetorical
effervescence during moments in which the vote and electorate are disputed.

La presencia del discurso politico en los medios
de comunicaciéon

La comunicacién politica ha sido uno de los dmbitos de estudio
y reflexién que mais ha perfilado los avances de la investigacion
de la comunicacién de masas en general y sobre la teoria de la in-
fluencia en particular.
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El proceso de la comunicacién politica se constituye a partir de
la interrelacién entre el hacer politico —la vida politica— y el dar
a conocer, publicitar la actividad del sistema politico. Los medios
de comunicacion, a su vez, dedican buena parte de su espacio a re-
flejar la dinamica del sistema politico. Esta combinacién de institu-
ciones y sus haceres dan lugar a la produccion, circulacién y recep-
cién del discurso politico.

Por otra parte, y cada vez mis en las sociedades democriticas, la so-
ciedad civil y los grupos que crea cumplen la funcién de vigilar, corre-
gir y vitalizar el sistema politico y su accién comunicativa, lo que pro-
duce la retroalimentacién de los sistemas politico y comunicativo.

A partir del hacer politico se produce el discurso generado por los
actores sociales implicados en dicho hacer, a saber, los politicos y
los partidos. A su vez, las rutinas de produccion del sistema comuni-
cativo posibilitan la puesta en circulacion del discurso politico, tanto
el generado por los actores politicos como el generado por los medios
y sus profesionales, como actores sociales del sistema comunicativo.

El resultado de ambas formas de produccion es el acto de enun-
ciacién del discurso politico. Este, a su vez, responde a diferentes
enunciados. Asi, una intervencién sobre el Estado de la nacion en
el parlamento, un debate politico sobre la politica econémica de un go-
bierno (en diferentes escenarios: medios de comunicacién, parla-
mentos, etcétera), una noticia en torno a decisiones politicas, una
campana electoral, etcétera. Esta serie de enunciados, miiltiples y
variados, pertenecen a un mismo género discursivo —discurso po-
litico— que se manifiesta bajo distintas formas de expresién: dis-
curso parlamentario, meeting politico, noticias en los medios de co-
municacion, debates televisivos, campanas electorales, etcétera.

Por su parte, el discurso politico consta de dos momentos bien
delimitados: los momentos algidos, correspondientes a los procesos
electorales (campanas y precampanas electorales) y los momentos
sostenidos o de cotidianeidad de la vida politica (periodos de legis-
laturas y actividad politica cotidiana).

Los estados de opinién en torno al discurso politico se generan
a partir del dar a conocer/informar sobre la actividad politica. Las for-
mas de este dar a condcer pueden ser los comunicados de los pro-
pios partidos, la informacién en los medios de comunicacién, los de-
bates politicos en los foros publicos, etcétera.
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Cuestiones contempordneas

Las corrientes de opinién se generan a partir de la opinién recogi-
da en los ambitos institucionales legitimados por su reconocida ca-
pacidad y autoridad para verter dicha opinién. Se destaca aqui el pa-
pel fundamental que, atn hoy, y desde nuestro punto de vista, sigue
ostentando la prensa llamada de calidad o de élite o de referencia
dominante, aunque los distintos medios de comunicacién también
cumplen dicha funcién, en especial, la television y la radio en sus
espacios informativos y de tertulias.

Los climas de opinién aparecen a través del proceso de la accién
tematizadora ejercida por los medios de comunicacién sobre sus lec-
tores y como resultado del debate publico de los temas de interés po-
litico de una sociedad. Estos tres aspectos del proceso de opinién
publica nos parecen fundamentales para determinar la cultura poli-
tica de los ciudadanos de un pais, el reflejo de la memoria colectiva
sobre los temas de debate publico politico y, al mismo tiempo, nos
sirven para establecer elementos en el proceso de comunicacioén
politica.

Elementos constitutivos del proceso
de comunicacién politica

Los actores sociales’

Situamos aqui a los actores sociales institucionales que intervienen
en los sistemas politico y comunicativo y que contribuyen al proceso
de socializacion politica, por medio de la creacion del discurso poli-
tico dirigido a una determinada sociedad. Estos actores se concretan
en los politicos y las organizaciones politicas, por un lado y los me-
dios de comunicacién y sus profesionales, por otro. Todos ellos cons-
tituyen el sujeto empirico productor del discurso de la comunicacién
politica.

! Los actores como instancias que realizan las acciones en los discursos son tratados aqui,
por una parte, desde la perspectiva de la semidtica narrativa-estructural vinculada a las fun-
ciones actanciales (Propp, 1977; Greimas, 1972; Greimas/Courtés, 1982); por otra, y para esta-
blecer las tipificaciones de las acciones de los actores en el sistema social nos situamos desde
la perspectiva de la sociologfa cognitiva, de la teoria general de los sistemas de-accién, psico-
logia e institucionalizacién del comportamiento, sociologia de la vida cotidiana (Cicourel,
1979; Parsons, 1984; Argyle, 1984; Berger y Luckmann, 1968, Goffman, 1979).
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La actividad de estos actores viene marcada por el ambito insti-
tucional al que pertenecen, el cual define su estatus y el papel o papeles
que desempefian.

Hablar de actores 51gmf1ca establecer cémo se desempefian estos
factores en la cotidianeidad. Desde la sociologia cognitiva pode-
mos afirmar que hay que tener en cuenta los procesos interpretati-
vos para reconocer las reglas generales por las que los individuos
actian a la hora de dar significado a las acciones propias y a las de
los otros.

Los productores del discurso de la comunicacién politica realizan
su quehacer cotidiano en esferas institucionales, es decir, los medios
de comunicacién, las organizaciones politicas, los foros de debate
politico, o los escenarios politicos.

En el caso que nos ocupa, el estatus, como identificador de la loca-
lizacién del actor en el sistema social con relacién a otros actores,
es institucional (publico o privado). En todos ellos, quedan caracteri-
zados como instituciones publicas o instituciones privadas al servi-
cio publico con la intencién de informar, divulgar, publicitar, per-
suadir, en definitiva, hacer saber, dar a conocer, hacer creer.

El papel, como identificador de las acciones que realiza el actor
en su relacién con los otros, implica que los papeles que desempe-
fian estos actores sociales se definen a partir de las acciones relacio-
nadas con su quehacer social cotidiano, es decir, su actividad respec-
to de la posicién social que les confiere el estatus al que pertenecen.
Esta actividad da lugar al profesional caracterizado como periodista,
conocedor de los temas politicos o experto en ellos, y los agentes
politicos.

Identificar el estatus y el papel como conducta social dentro de la
estructura social implica seguir un proceso interpretativo. Este pro-
ceso se refiere no sélo a los discursos politicos sino, también, a las
actividades y acciones vinculadas con este discurso. Una correcta inter-
pretacion de dichas orientaciones comporta el siguiente proceso: re-
cepcién, comprension, interpretacion y generalizaciéon de un discur-
so o de una accién social determinada. De esta forma se lograra una
correcta identificacién del estatus y del papel, tanto desde las formas
de dramatizacién —puesta en escena—, como desde los receptores.

Mencién especial nos merece la aportacién de la sociedad civil y
las organizaciones de las que se nutre, como correctoras de los ha-
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Cuestiones contempordneas

ceres de los actores sociales politicos, instituciones politicas, profesio-
nales y medios.

El discurso construido de la comunicacién politica

Nos referimos en este apartado a los elementos presentes en el dis-
curso politico, es decir, los escenarios, las coordenadas espacio-tem-
porales; los temas y las formas de expresién; los contratos e interac-
ciones que se establecen entre las instancias institucionales y los
actores que las representan; la ornamentacién del discurso.

Los escenariosy las coordenadas espacio-temporales del discurso
de la comunicacién politica: la puesta en escena de los haceres po-
litico y comunicativo.

El espacio de la representacién? como concepto teatral, en la que
se actualiza el discurso de la comunicacién politica, esta relacionado
con la presentacion de dicho discurso en los espacios en los que éste
se realiza. Estos escenarios dan lugar a la puesta en escena del dis-
curso y condicionan los contenidos del mismo. El tema puede ser
el mismo, pero el escenario obliga a presentar estructuras diferentes
de realizacién discursiva. En ese sentido, los escenarios son los
marcos en los que discurre el quehacer politico y las formas de dar
a conocer la actividad politica o su interpretacién. Desde la perspec-
tiva de la organizacién de los temas y de los niveles del discurso, los
escenarios comparten la organizacién superestructural de dicho dis-
curso. Estos escenarios se caracterizan como espacios publicos ins-
titucionales y legitimados.

Si hablamos de escenarios, también hemos de referirnos a los ri-
tuales de interaccién presentes en dicha comunicacién politica, es
decir, una especie de matrimonio-divorcio de los actores politicos
y los actores comunicativos en los espacios mediaticos en los que
interactdan ambas instancias.

Aqui, la construccién del discurso politico presenta, en algunas
de sus formas, modelos contractuales que se concretan, fundamen-
talmente, en los siguientes momentos:

? Remitimos aqui a los trabajos de Velizquez 1987, 1989 y 1992.
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a) Los politicos son invitados a participar en espacios-secciones ya
existentes en los medios o expresamente creados para ellos.
El medio y sus profesionales caracterizados, aparentemente
no son los protagonistas, sino que ese lugar lo ocupa el politico.
Sin embargo, con relacién a los lectores/auditorios, ambas ins-
tancias se transforman en sujetos empiricos creadores del dis-
curso de la comunicacién politica. Normalmente, en estos ca-
sos, la accién discursiva es de consenso entre las partes. Sinem-
bargo, hay ocasiones en las que el medio de comunicacién
actia como opositor del politico y su discurso.

b) La contribucién de los medios de comunicacién a la hora de dar
su versién de la realidad politica se centra en la seleccién y
jerarquizacién que, sobre los temas politicos o los agentes y ac-
tores politicos, realiza el medio de comunicacién. En este ca-
so, también genera un discurso cuyo resultado puede ser
bien de ayudante del politico y partido en cuestion, bien de
opositor.

Por otra parte, y tal y como hemos dicho, los medios de comuni-
cacion son recreadores de la actividad politica. La aparicion del dis-
curso politico en el escenario de los medios de comunicacién da
lugar al discurso de la comunicacién politica en la que podemos en-
contrar, al parecer, tres modos: uno, el de la espectacularizacién de
la vida politica; dos, el de la publicitacion del discurso politico y tres,
el de la interpretacién del discurso politico.

En el primero de estos modos situamos el discurso de los politicos
y el discurso de los medios sobre los politicos realizado en los me-
dios de comunicacién y, en concreto, en televisién, en aquellos pro-
gramas o secciones que no tienen una definicién politica. Este seria
el caso de los programas que presentan la informacién como entre-
tenimiento, por ejemplo, los magazines. La finalidad del medio seria
la de distraer y entretener, y la del politico, junto a las anteriores, in-
corporaria la de persuadir.

En el segundo caso, la finalidad se centraria en un hacer saber o
dar a conocer o informar._ Tanto los politicos como las organizacio-
nes politicas y los medios de comunicacion y sus profesionales serin
los encargados de construir estas manifestaciones discursivas. Las
formas discursivas se podrian concretar en las ruedas de prensa, la
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Cuestiones contempordneas

informacién del hacer politico del gobierno y la oposicién, es decir,
la informacién de los medios sobre la actividad politica.

Y, finalmente, el discurso que sobre la politica construyen los me-
dios de comunicacién. Aunque somos conscientes de que los medios
de comunicacién a través de la seleccién y jerarquizaciéon de los te-
mas politicos en sus géneros informativos reconstruyen la realidad
politica, aqui nos referimos de forma preferencial, a los espacios de
opinién del medio. Asi, los editoriales, los articulos de opinién, los
espacios de humor, los comercios, etcétera.

Los temas y la ornamentacion del discurso
de la comunicacion politica

Los temas sobre la actividad politica, enmarcados en la esfera de lo
publico, se caracterizan por ser de interés general. Esta es la razén
principal por la que los politicos aparecen en los medios de comuni-
cacion.

El politico, para dar efectividad a su discurso, necesita informar, con-
vencer, persuadir y, sobre todo, seducir. El politico necesita credibi-
lidad y para eso sustenta su discurso en estrategias que redunden en
la fiabilidad de sus enunciados.

La importancia que tienen los medios de comunicacién a la hora
de publicitar el discurso elaborado por los politicos, nos parece de
una gran importancia. La inica forma que tiene el publico en general
de asistir a (y, sobre todo, de “presenciar”) una intervencioén del po-
litico es en los medios de comunicacién en general y en la televi-
sién en particular. Los recursos que emplea el politico en estas situa-
ciones van desde la credibilidad y honestidad de sus afirmaciones,
el control de sus gestos, su apariencia fisica y su adecuacién al esta-
tus al que corresponde y, sobre todo, al papel que desempena o que
pretende desemperiar en ese momento de actuacion. En ese senti-
do, es tan fundamental el uso del lenguaje como las dimensiones dis-
cursivas, es decir: la dimensidn narrativa, con la finalidad de des-
cribir y contar; argumentativa, con la finalidad de explicar, discutir
y probar; y, por dltimo, ret6rico-poética, cuya finalidad esla de suge-
rir y evocar.

En definitiva, el politico ha de mantener una actitud expresiva (emo-
tiva) en lo que dice para provocar interés en el destinatario sobre su
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discurso; de la misma forma, el politico ha de hacer llegar su visién
del mundo, ideologia y politica, y para eso recurre al uso de la fun-
ci6én referencial (cognoscitiva) con la intencidn de convencer y per-
suadir a la audiencia a la cual se dirige (funcién conativa).?

Los receptores del discurso de la comunicacion politicao
el feedback ciudadano/sociedad civil y politicos

El discurso de la comunicacién politica tiene sus receptores clara-
mente delimitados en su heterogeneidad. Lo constituyen los ciudada-
nos en general, motivados por el discurso politico y la accién politica
por un lado, y las organizaciones de las que se nutre la sociedad ci-
vil, por otro. Esto conduce a la interaccidn necesaria entre los actores
politicos y los individuos y los colectivos sociales. Esta interaccion
contribuye, junto con otros factores, al dinamismo de la accién poli-
tica y, en definitiva, a la constante diversidad y movimiento del dis-
curso de la comunicacién politica. Si esta interaccion es fluida, si el
politico ha tenido en cuenta la representaciéon de su papel, tal y
como lo hemos referido mas arriba, si ha cumplido sus promesas
y si, sobre todo, ha tenido en cuenta al lector-auditorio al cual se diri-
ge, entonces el resultado de su actuacion sera satisfactorio.

Nos hemos referido al lector-auditorio con relacién a la accion de
los actores politicos y al discurso construido por estos titimos. Pero,
si de lo que hablamos es de comunicacién politica, también, es obli-
gatorio referimos a la interaccién entre los lectores-audiencia y el
discurso que, sobre la politica, construyen los medios de comuni-
cacién y sus profesionales.

El contexto en el que se producen la construccién y deconstruccién
del discurso de la comunicacién politica es decisivo para el proce-
so de recepcion de dicho discurso, dado que el contexto determi-
na ambos momentos. Los aspectos histéricos, sociales, culturales,
politicos o econémicos y las coordenadas espacio-temporales defi-
nen el contexto.

El discurso de la comunicacion politica, como ya hemos dicho, es
un discurso publico legitimado que, a su vez, ejerce una influencia

3 Aqui nos referimos a las funciones del lenguaje establecidas por R. Jakobson, 1981,
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Cuestiones contempordneas

sobre los lectores. Ademds, los discursos institucionales construidos
han de presentar coherencia con el sistema al que pertenecen. En
ese sentido, decimos que el contexto incide sobre los formatos, las
formas de expresién o géneros y los temas y contenidos del discurso;
a su vez, en el discurso se encuentran los indicadores de las pautas
de lectura del mismo.

Por otra parte, el proceso de recepcion implica que los lecto-
res estin acostumbrados a leer en funcién de pautas culturales y
de lectura. En el caso del discurso de la comunicacién politica, los
lectores-audiencias-auditorios? se encuentran, a partir de lo mencio-
nado, inmersos en dicho proceso. Desde luego, los lectores no son
pasivos, sino que, a partir de su enciclopedia, sus convicciones ideo-
légicas, sus creencias y conocimiento del mundo particulares y so-
cializados, actualizan los textos-discursos en el acto de leer, en inter-
accién-didlogo con el contexto y sistema social, cultural y politico
en el que se encuentra inmersos. Ese acto de leer conduce a una lec-
tura activa e implica una accién-respuesta, lo que podemos denomi-
nar la generacién del discurso de la comunicacién politica por parte
del lector. Todo esto dara lugar a un didlogo entre productores y re-
ceptores cuyo resultado identificara las sefias de identidad de la cultura
politica que defina a un Estado o pais. De cualquier forma, en todo
acto comunicativo, y el discurso politico lo es, hay una intencién co-
municativa por parte de quien realiza el acto de comunicacion.

En ese proceso de recepcién, centrado en la construccién-decons-
truccién-generacion discursiva, el didlogo e interaccién se produce
durante las legislaturas y, en mayor medida, en los procesos electo-
rales. Lo cual referimos a continuacién.

Los momentos de la actividad politica:
las legislaturas y los procesos electorales®

El discurso de la comunicacién politica se realiza en dos momentos

bien delimitados. Uno, correspondiente a la actividad politica desa-
rrollada durante los periodos de legislatura y el otro, a los periodos

»

* La nocién de auditorio la tomamos de Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989). Aplicada a
la comunicacién del discurso politico remitimos a Veldzquez (1989 y 1992).
5 Sobre estos aspectos remitimos a los trabajos de Veldzquez (1991 y 1994).
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de efervescencia de la vida politica en los que ésta pasa a un primer
plano y que situamos en los momentos de las precampaiias y cam-
pafias electorales. Por otra parte, y cada vez mas, el espacio, los con-
tenidos vy, casi, las formas de las precampanias, invaden el espacio
‘cotidiano de la vida politica en los Estados democriticos. En este sen-
tido, los medios de comunicacién juegan un papel fundamental.

Las formas que adopta el discurso de la comunicacién politica en
estos periodos se centra, por lo menos, en dos grandes modalidades:
a) dar a conocer, hacer saber, informar y b) persuadir, convencer,
hacer creer.

Momentos dlgidos o procesos electorales

Los momentos cruciales que reflejan la actividad politica se ubican
en el contexto y las coordenadas temporales de los periodos elec-
torales. Se construye el discurso de la comunicacién politica a partir
de: D) el balance de la actividad politica desarrollada por el partido
en el poder o por el partido en la oposicion; 2) las propuestas pro-
gramaiticas; 3) los datos sobre los sondeos y encuestas de opinion;
4 las informaciones y opiniones aparecidas en los medios de comu-
nicacion.

Momentos sostenidos o lo cotidiano de la vida politica

Situamos aqui el discurso de la comunicacién politica construido du-
rante las etapas de legislatura. Seri el lugar de los balances de la ges-
tién politica, el trabajo cotidiano de los parlamentarios, los debates
sobre estados de la nacién y el tratamiento que de todo esto hacen
los medios de comunicacién.

Para mantener el papel asignado por los resultados electorales, el
politico y el partido estan obligados a dar cuenta y proporcionar in-
formacién sobre y desde el partido en el poder y los partidos en la
oposicion. Cada uno de ellos, en funcién del papel que les corres-
ponde y los define, han de dar a conocer la propia actividad y la
critica al contrincante. E_ste es un juego de interacciones, una especie
de didlogo, a momentos tenso, que da lugar a que la vida politica
pase a ser objeto de debate publico y a ser compartida por el piblico
como electorado.
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Cuestiones contempordneas

A nuestro modo de ver, en esta etapa, los medios de comunica-
cién desemperian un papel esencial. Son los encargados de dar a co-
nocer la actividad politica cotidiana que, por la importancia de los
temas tratados y su recurrencia, pasa a formar parte del debate pu-
blico. Pero los medios no s6lo dan a conocer los aspectos destaca-
dos de la actividad politica sino que también intentan convencer del
acierto de su interpretacion sobre la realidad politica.

Opinion puablica y el discurso
de la comunicacion politica’

Este es el lugar en el que el lector del discurso politico aparece carac-
terizado bajo la forma de opinién publica. Se le ha conferido un esta-
tus y un papel que lo legitima.

El circuito que se crea es el siguiente: los temas politicos de interés
publico son puestos en circulacién por los actores legitimados para
construir el discurso politico (medios, politicos, lideres de opinién);
ese discurso construido desemboca en los ciudadanos electores (in-
dividuos, lideres de la sociedad civil o de grupos). A pattir de ese mo-
mento, se establece el didlogo-interaccién entre ambas instancias y
se constituye el discurso de la comunicacion politica. El juego de la
interaccion discursiva se manifiesta, entonces, en la orientacién de
voto o en el resultado electoral.

Los estados de opinion

Los estados de opinion se pueden generar a partir de dar a conocer-
informar sobre la actividad politica. Las formas de este dar a conocer
pueden ser los comunicados de los propios partidos, la informacién
en los medios de comunicacion, los debates politicos en los foros
publicos, etcétera.

Desde nuestro punto de vista, se establece una relacién entre la in-
formacioén y la creacién de estados de opinién sobre los temas de inte-
rés politico. Para detectar cuil es gl estado de opinién sobre algin
tema, se utilizan procedimientos para medir las opiniones. El resul-

¢ Para una concrecion de estos aspectos véase Velizquez (1997).
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tado obtenido son los denominados estados de opinién que pode-
mos considerar como un primer estadio de la opinién publica.

Las corrientes de opinion

Los estados de opinion pueden contener indicadores por medio de
los cuales se pueden detectar las corrientes de opinion, que pode-
mos considerar como el segundo estadio de la opinién publica.

Las corrientes de opinién se pueden generar a partir de la opinién
recogida en los ambitos institucionales legitimados por su recono-
cida capacidad y autoridad para verter dicha opinion. Destacamos
aqui, el papel fundamental que aun sigue ostentando la prensa lama-
da de calidad o de elite o de referencia dominante, aunque los distin-
tos medios de comunicacién también cumplen dicha funcién, en es-
pecial, la television y la radio, en sus espacios informativos y de ter-
tulias.

Los climas de opinion

Aparecen a través del proceso de la accion tematizadora ejercida por
los medios de comunicacién sobre sus lectores y como resultado del
debate publico de los temas de interés politico de una sociedad.

Los climas de opini6n, tercer estadio de la opinion publica, que-
dan enraizados en la cultura politica. Estan relacionados con el ima-
ginario colectivo, la memoria colectiva y las ideologias.

Estos tres aspectos del proceso de opinién publica nos parecen
fundamentales para determinar la cultura politica de los ciudadanos
de un pais, el reflejo de la memoria colectiva sobre los temas de de-
bate publico politico y, al mismo tiempo, nos sirven para establecer
elementos en el proceso de la comunicacion politica.

Las consultas electorales espaiiolas

El sistema electoral espaifiol se manifiesta en cuatro tipos de comi-
cios: locales, autonémicos, generales y europeos. _

El sistema de proporcionalidad electoral que rige la Ley Electoral
espafiola, se concreta en el establecimiento de un minimo de electo-
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res por circunscripcién (provincias). Una vez que se eliminan aque-
llos que no han llegado al minimo se hace un consciente volumen
de votos por cada partido y se determina el niimero de representan-
tes que corresponde a cada uno en funcién de esa proporcionalidad.

De esta forma, poblaciones que tienen menor nimero de perso-
nas con derecho a voto obtienen el doble de representantes que una
con mayor poblacién censal, por ejemplo, las circunscripciones de
Gerona y Barcelona. Por tanto, no es proporcional la distribucién
de escafios. Por ejemplo, en las municipales, las poblaciones peque-
fias tienen siete representantes minimo, mientras que en poblacio-
nes con mayor nimero de ciudadanos censados se necesita mayor
ndimero de votos para obtener representantes.” La escala va de ma-
yor a menor cociente. Légicamente este sistema afecta en general a
todos los partidos politicos, pero muy especialmente a los peque-
fios. La repercusion que tiene este resultado se concreta en medi-
das tales como acceso a los medios de comunicacién, el dinero que
el Estado destina a cada partido, etcétera.

Las elecciones generales durante el afio 2000
en Espaiia y la television®

El panorama televisivo espafol cuenta con diferentes cadenas de ti-
tularidad publica y privada. Entre las primeras destacamos las de
ambito estatal como son TVE1 y TVE2 (el informativo de las diez
de lanoche) y las autonémicas que son Tv3 y Canal 33 para Catalufia,
Canal 9 para la comunidad Valenciana, -Tele Madrid, TVG para
Galicia, ETB1 y ETB2 para el pais vasco, TVC para Canarias, Canal Sur
para Andalucia. A este bloque de cadenas hay que sumar las televi-
siones locales (ayuntamientos).

Las cadenas de titularidad privada son Tele 5, Antena 3TV y Canal
Plus. Ademds hay que contar con las plataformas digitales que son
de pago.

? Por ejemplo, en las elecciones autonémicas catalanas de octubre de 1999, el psc, cuyo
candidato a la presidencia de la Generalitat gra Pascual Maragall, obtuvo mayor niimero de
votos que Ciu cuyo candidato era Jordi Pujol, sin embargo ciu (Pujol) obtuvo mayor nimero
de escanos.

8 Los inforimes que presentamos a continuacion han sido elaborados por quienes compo-
nen el grupo de investigaciéon: Encarna Ruiz, Marta Rizo y la autora de esta exposicion.
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Para esta investigacion hemos tomado en cuenta las siguientes ca-
denas: TVE1, TVEZ2, TV3, Tele 5, Antena 3, Televisién y Canal Plus (el
informativo de las 21:30 en sistema abierto).

En este articulo se tomaran en cuenta cinco de las seis cadenas.
Se estin extrayendo los datos de Canal Plus.

Nuestro interés radicaba en las televisoras de ambito estatal, pe-
ro nos parecio que era relevante para nosotros incluir en nuestro es-
tudio la televisién autondémica catalana. Una de las razones era la de
conocer como una television de titularidad publica autonémica ha-
cia el seguimiento de la campana. Légicamente, al vivir en Catalufia
optamos por esta cadena. A la vista de los primeros resultados par-
ciales, creemos que no nos hemos equivocado en la eleccion.

Las cadenas publicas y las elecciones: TVE1, TVE2 y TV3

La cadena publica TVE1 dedica, dentro de sus informativos diarios,
un espacio especifico a la campana electoral que denomina “Elec-
ciones 2000”. La duracion del mismo es de unos diez minutos por
emisién. La estructura de la informacién de la campafa contiene
normalmente tres grandes bloques, a veces un cuarto.

El espacio analizado, que corresponde al Telediario de horario
estelar de las 21 horas, TVE1 lo estructura siempre a partir de la infor-
macién de la campana por partidos. TVE1 abre siempre la informa-
cién electoral con el Partido Popular (PP), a continuacién con el PSOE,
sigue con Izquierda Unida (Ju), aunque a veces la incluye sin corte
al final del PSOE, desde que anunciaron su pacto, continta con los
nacionalistas (CIU, PNV, CC, BNG) y por ultimo con otros partidos re-
gionalistas, minoritarios 0 autonémicos como ERC, EA, IC-V, UV, UPN,
etcétera. Este ultimo bloque no siempre aparece, en estos casos, es-
tos partidos se incluyen al final del bloque de los nacionalistas.

Los diez minutos dedicados a la emision de la campaiia se dis-
tribuyen mds o menos de la siguiente manera: entre tres y medio y
cuatro minutos para el PP; dos y medio a tres minutos PSOE; entre
veinte y veinticinco segundos para 1U; veinticinco segundos a CiU; vein-
te segundos al PNV y a CC; quince segundos al BNG, y otros tantos al
resto, en caso de que se dé informacién de los mismos.

Por los datos obtenidos hasta el momento y por los resultados
parciales a los que hemos llegado, creemos que el tratamiento que
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TVE1 da a la campaiia electoral presenta una, digamos, debilidad ha-
cia el Pp. De los quince dias analizados, entre 70% y 75% de los cortes
en directo donde aparece el lider en imagen y se le da voz corres-
ponden al Pp. El resto se lo lleva el PSOE. Los otros partidos no tienen
opcién de entrada en directo.

Otro aspecto destacado son las tomas de los audltorlos Panora-
micas, barridos, travelings para el pp. Planos cortos de los auditorios
del PSOE y alguna panoramica corta o con poca luz. Primeros planos
y planos medios de los lideres.

Tiempo de exposicién de los lideres en imagen y voz, siempre
favorecen al PP y a Aznar.

Las citas de voz, mayoritariamente las del pp, corresponden a pro-
gramas mientras que las del PSOE/Almunia corresponden a criticas
al contrincante, en este caso, Aznar y el Pp.

De todas formas, hemos de decir también que la telev151on hace
su trabajo pero que los partidos politicos disefian sus campaiias.

La segunda cadena de televisidn espafola no incluye en sus infor-
mativos de la noche ningiin bloque destinado a la informacién elec-
toral. Esta ausencia es l6gica dado el caracter que tiene el espacio,
mas preocupado por las noticias socioculturales que politicas. De to-
das formas, contiene un programa electoral que se emite al finalizar
“Las noticias de las 2”. En él, se realizan diversas entrevistas a los can-
didatos de los distintos partidos que se presentan a los comicios del
12 de marzo. La duraciéon de estas entrevistas es de aproximadamen-
te diez minutos y son realizadas por el jefe de informativos de TVE,
Alfredo Urdaci.

En cuanto al contenido, debemos senalar que mediante las en-
trevistas se realiza un recorrido por las propuestas que contienen los
programas electorales de las distintas formaciones. Asi, en cada
encuentro se destaca la filosofia de los partidos y las iniciativas que
aportan con la intencién de mejorar la sociedad espaiola. Las criticas
a los oponentes no suelen ser muy feroces, aunque también se se-
falan las discrepancias que pueden existir con el partido en el poder.

La cadena ha aprovechado el primer dia de campaiia (25 de febre-
ro de 2000) para conversar con los lideres de los partidos naciona-
listas minoritarios como es el caso de Esquerra Republicana de Cata-
lunya (ERC) Iniciativa per Catalunya Vers (IC-v) y Eusko Alkartasuna
(EA).
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V3 (Television de Catalunya)

Tv3 incluye en su “Telenoticies vespre” un bloque electoral que in-
serta, habitualmente, a los 20 minutos de haber comenzado el pro-
grama. Se trata de un espacio diferenciado del resto del informativo
por una cortina que contiene una uma y la leyenda “Eleccions 2000”.
El reportero entra directamente a explicar la informacién, sin necesi-
dad de que el presentador le dé paso. Las diferentes piezas se unen
a través de un encadenado.

El bloque electoral, en esta cadena autonémica de caricter publi-
co, lo inicia el partido mas votado en Catalunya durante las pasadas
elecciones de 1996: el psc (Partit dels Socialistes de Catalunya) y su
representante estatal PSOE. A este grupo le sigue Ciy, la coalicién na-
cionalista liderada por Jordi Pujol y que ostenta el Gobiemo de la
Generalitat, PP, IC-V y ERC. El tiempo que ocupa en pantalla cada for-
macion esta relacionado con esta jerarquizacion. Asi, el psC ten-
dra mas presencia que ERC.

Quizas lo mis destacado de esa cadena es que da la voz, prin-
cipalmente, a los candidatos catalanes. De esta manera, Narcis Serra,
lider de psc, tendra mis cuota de pantalla que el propio Joaquin Al-
munia, que es el nimero uno a las listas del partido a nivel estatal.
Ademais, Tv3 antepone los temas de caricter autonémico a los que
se refieren al conjunto del Estado.

Como sucede en Antena 3, el reportero suele ser el mismo para
cada candidato y comienza su intervencion con un stand-up que
suele durar diez segundos. El género periodistico mas utilizado es
la noticia con uno o dos cortes de voz que hace alusién a los actos
celebrados porla mafana. No son habituales las crénicas en directo,
pero cuando hay un mitin que coincide con la emisién del informa-
tivo se insertan, sobre todo si son de PsC o de Ciu.

Por otra parte, acostumbra a ofrecer informaciones relaciona-
das con los “éxitos” politicos de Ciu, fuera del espacio de campania,
que contribuye a crear una corriente de opinién favorable a esta coa-
licién nacionalista. Lo contrario sucede con aquellas noticias en las
que se critica la actuacién del gobiemno central. Se aprovechan para
destacar la “mala” gestion del gobierno central.

El tratamiento que hace de las noticias electorales suele ser bas-
tante neutro y el reportero se limita a informar. Sin embargo, en las
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escasas ocasiones en las que se da entrada al presentador que esti
en el estudio, éste tiene la tendencia a valorar los comentarios reali-
zados por los diferentes candidatos y a posicionarse sobre ellos. Sin
embargo, esto sucede en contadas ocasiones.

Las cadenas privadas: Tele 5 y Antena 31V

Si tuviéramos que definir en una palabra el tratamiento que Tele 5
hizo de la campaiia en las pasadas elecciones generales en Espania,
utilizariamos el término “bipartidismo”. De hecho, si observamos el
conjunto de bloques de noticias electorales que aparecieron a lo lar-
go de los dias de campaiia podemos ver que los dos partidos con
mayor presencia fueron el Pp y el PSOE, los dos con mayores posi-
bilidades de ganar los comicios. De igual modo, dentro de este tra-
tamiento bipartidista, tenemos que destacar la importancia dada a
los respectivos lideres de ambos partidos: José Maria Aznar y Joaquin
Almunia. Ambos actores politicos se convierten en los protagonis-
tas principales de las noticias elegidas como unidad de anilisis de
la presente investigacién. El predominio de los dos candidatos es
total, hasta el punto que en ocasiones se deja a un lado el partido
al que representan. Este tratamiento podemos llamarlo “personalista”,
y no es algo propio de la television, ni siquiera de esta cadena, si
no que es un elemento propio de las Gltimas elecciones. Asistimos,
pues, a un bipartidismo y un personalismo cada vez mayor a ni-
vel del discurso social y, asimismo, a nivel del discurso mediatico,
que de algin modo reproduce esta tendencia.

Otro elemento que nos llama la atencién del tratamiento hecho
por Tele 5 es el género de las unidades de analisis. En casi todos los
casos, se trata de noticias en el sentido estricto. Son muy pocas
las crénicas hechas desde el lugar de los hechos, y menos aun los
reportajes. Esto puede ser indicio del interés del medio por mostrar
unicamente el hecho-noticia, sin ir més alla, en lo que a profundidad
se refiere.

Por otra parte, cabe destacar que Tele 5 da poco énfasis a los te-
mas especificos de los programas electorales. Las noticias no son los
contenidos de los programas politicos, sino mds bien la presencia
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de los candidatos en actos publicos, las confrontaciones entre can-
didatos, los sondeos, etcétera. Vemos, pues, que los temas de los
programas —educacion, trabajo, cultura, economia, etcétera— pa-
san a un segundo plano, y s6lo quedan reflejados brevemente en los
cortes o citas que el medio selecciona del candidato.

En cuanto a la imagen, destacamos la poca variedad de planos 'y
de movimientos de cimara. En general, el medio da un tratamiento
bastante equitativo al Partido Populary al Psoe. Ya hemos dicho que
el bipartidismo es la caracteristica bisica del tratamiento ofrecido
por este medio. No obstante, nos parece importante destacar que el
medio trata del mismo modo a unos y a otros, aunque se muestra
una ligera tendencia de apoyo al Partido Popular (siempre aparece
en primer lugar, por ejemplo). Los partidos mis secundarios apare-
cen poco, y los programas politicos de éstos no salen casi reflejados
en los informativos de Tele 5.

Antena 3 Television

La cadena privada Antena 3 Televisién emite un espacio de noticias
electorales al comienzo del informativo de la noche, siempre entre
la primera y la cuarta noticia. Este bloque se diferencia del resto de
informaciones por una cortina en la que se lee “Elecciones 2000”.
Ademas, la primera noticia que aparece siempre es la que se refiere
a las actividades de campana deL pp, ya que es el que mds escafios
tuvo en el Congreso durante la pasada legislatura.

Por otra parte, es preciso sefalar que las informaciones que re-
coge hacen referencia a los candidos de las tres formaciones con
mayor nimero de escanos del Estado espanol, es decir, del pp, del
PSOE y de 1U. Ademds, el tiempo que dedica a la informacién referida
a cada uno de ellos es muy diferente. De esta manera, el Pp es el que
mas permanece en la pantalla y su candidato, José Maria Aznar, al
que mds voz se le da. Y es que las citas de Aznar acostumbran ser
hasta 20 segundos mais largas que las de sus oponentes. Por el con-
trario, IU es la formacién que menos tiempo ocupa en este bloque
electoral, y en ocasiones ni siquiera aparece. Este es el caso de los
grupos minoritarios a los que la cadena privada no dio voz en la
campana electoral del afio 2000. Los nacionalistas tienen escasa pre-
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sencia, como es €l caso de los catalanes, o nula, sitenemos en-cuenta
los partidos del pais vasco. Es.asi como podemos afirmar que Antena
3 centra su atencién en los dos partidos mayoritarios, olvidindose
del resto de formaciones que presentan su candidatura a estas elec-
ciones.

Otra de las caracteristicas que podemos observar es el tratamiento
que Antena 3 hace de los diferentes candidatos. En particular, acos-
tumbra insertar citas de José Maria Aznar que hacen alusién a pro-
puestas electorales, mientras que las de Joaquin Almunia suelen ser
las que se centran en la critica que vierte contra el lider del pp. De
esta forma, el telespectador tiene la sensacion de que el candidato
socialista no tiene nada nuevo que ofrecerle y basa su campafia politica
en la derrota del contrincante. Por el contrario, el tratamiento que hace
sobre los actos que celebra Francisco Frutos, de IU, suelen ser mds
neutros.

Los planos que se utilizan en la realizacién de la informacién tam-
bién son interesantes de analizar. Cuando aparece el candidato Az-
nar, la cadena utiliza planos abiertos en los que se muestra al publico
y su actitud de euforia y devocién por el presidente espaifiol. Sin
embargo, con Almunia los planos son mis cortos y acostumbran a
evitar al publico.

A partir del dia 1 de marzo de 2000, a media campaiia, Antena 3
emite al final de cada bloque electoral un pequeno reportaje sobre
un tema social que afecta a los electores. Es una informacién de ca-
ricter complementario que pretende sacar a la luz la opinién que
tienen los ciudadanos sobre el funcionamiento de las instituciones.
Sin embargo, el reportaje acaba siendo un espacio en el que se
comentan los logros realizados por la administracién del pp durante
sus cuatro anos de gobierno. De alguna manera, esta cadena privada
favorecié la candidatura de José Maria Aznar.

Para finalizar, es preciso sefialar que esta cadena utiliza siempre
un mismo reportero para cada candidato. Este periodista entra en es-
cena siempre después de que el presentador del programa le haya
dado paso. En este momento, la pantalla se divide en dos y aparece
en la izquierda el estudio y a la derecha el acto en el que se encuentra
el reportero. Cuando la informacién se emite en directo, el género
utilizado es la crénica, mientras que cuando es en diferido se trata
de una noticia con uno o dos cortes de voz.
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La efervescencia signica o como los politicos
se acercan al electorado: los espacios
gratuitos de propaganda

Las televisiones publicas ceden a los partidos politicos espacios gra-
tuitos para su campana. En ellos se difunden los spots de las cam-
panas. Este es otro de los elementos determinantes del disefio de la
campaiia por parte de los partidos.

Hasta el momento hemos analizado cuatro spots pertenecientes al
PP, PSOE, IU y CiU. De ellos, el que destaca por la buena construccién
narrativa, que -explica su programa, y lo que se ha hecho hasta el
momento y reconoce lo que falta por hacer y por lo cual urge a que
se vote a su favor es el Pp, a l1a vez que va al unisono con los slogans
de la campana extraidos de las citas de los mitines de Aznar.

El spot del pPSOE que se difunde a todo el Estado, centra su argu-
mentacién en la descalificacién del PPy de Aznar en la primera par-
te, para sostener en la segunda la necesidad de votar por el PSOE/
Almunia. Por el contrario, el spot que se pasa en las televisiones cata-
lanas es absolutamente diferente. Almunia cuenta con ayudantes
como Maragall el cual habla en positivo sobre cémo se siente al ser
ganador en Catalufia (PSC/PSOE); o Narcis Serra ex ministro de Gon-
zalez, el cual habla en el spot sobre la sabiduria del gobierno.

El spot de 1U, utiliza una rocambolesca estrategia narrativa con
figura retérica de personalizacién de animalitos: un perro, que es el
protagonista con la voz de Paco Rabal y unos pececitos en una pece-
ra que asumen el papel de pensionistas. La estrategia argumentativa
es la de plantear los puntos del programa a partir de lo no hecho por
el pp durante su legislatura.

El spot de ciU recurre a las reivindicaciones clasicas de Cataluna
en Madrid; Trias, candidato por Catalufia a las generales, sale refor-
zado por los lideres de Ciu en todas las instancias y culmina con Pujol
casi como protagonista-padre de toda la coalicion.

De esta manera, los ciudadanos, potenciales votantes, se encuen-
tran inmersos en la vorigine de carteles, cufias publicitarias-pro-
pagandisticas en la radio, spots televisivos, anuncios en los diarios,
carteles y vallas publicitarias, folletos en los buzones de casa que con-
tienen las lineas generales de los programas y las listas de los can-
didatos, e informaciones relativas a los actos de la campana electoral
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que difunden los medios de comunicacién a modo de aviso; tam-
bién, los politicos en la radio, la televisién y la prensa.

Si, pero... jcomo Se nos presentan los politicos y cudles
SOM SUS recursos comunicativos?

El politico y con él el partido que liderea necesitan credibilidad, y pa-
ra eso sustentan su discurso en estrategias que redunden en la fia-
bilidad de sus enunciados.

Esta presencia adopta las modalidades discursivas de a) dar a
conocer, hacer-saber, informar; y b) persuadir, convencer, hacer-
creer. El politico necesita de estos recursos para dar efectividad a su
discurso.

Dar a conocer, hacer-saber, informar, persuadir, convencer, ha-
cer-creer, se logra a partir de aquellas manifestaciones del politico
que tienen que ver, primero, con las propuestas contenidas en su
programa electoral y, segundo, con los datos que ofrece acerca de
los opositores, de forma que se distancia de los mismos y hace creer
que su propuesta €s mejor.

Los recursos que emplea el politico en estas situaciones van desde
la credibilidad y honestidad de sus afirmaciones, el control de sus
gestos, su apariencia fisica y su adecuacioén al estatus al que corres-
ponde vy, sobre todo, al papel que desempefia o que pretende de-
sempenar. En ese sentido, tanto es fundamental el uso del lenguaje,
como las dimensiones discursivas. Asi, las dimensiones narrati-
vas, con la finalidad de describir y contar; argumentativa, con la fina-
lidad de explicar, discutir y probar; y por udltimo, retérico-poética,
cuya finalidad es la de sugerir y evocar.

En definitiva, el politico ha de mantener, en lo que dice, una acti-
tud expresiva que denote o remita a sus emociones con la finalidad
de provocar interés en el electorado sobre su discurso; de la misma
forma, el politico ha de hacer llegar su vision del mundo, ideologia
y politica, por lo que recurre a referencias que apelan al conocimien-
to del electorado (su cultura politica), con la intencién de conven-
cerle y persuadirle de la verdad de sus afirmaciones.
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Conclusiéon

A partir de lo expuesto, podemos concluir que hablar de discurso
quiere decir tomar en consideracién todos los factores que inter-
vienen en su proceso de construccién, producto e influencia y re-
cepcion. A su vez, hablar del discurso de la comunicacién politica
comporta, como hemos visto a lo largo de esta conferencia, tomar
en consideracion el contexto en el que ese discurso es construido,
reconstruido, recibido e interpretado lo que conduce, a su vez, a la
generacion de otro texto-discurso en forma de respuesta o de nueva
propuesta discursiva. Lo que, a nuestro modo de ver, pone de ma-
nifiesto cierta dindmica de los discursos a partir de su actualizaciéon
en el acto de leer. Esta accion de leer también la realizan los creado-
res del discurso. .

Podriamos tener la tentacién de pensar que el discurso de la co-
municacion politica, al recibir la respuesta a través de las urnas, de
la orientacién de voto, de los barémetros que miden la aceptacion
de los politicos y de las acciones politicas o de las protestas sociales,
no contendria los mismos elementos de todo discurso. Aqui nos
equivocariamos. Como hemos visto, todo discurso estd inmerso
en un determinado tipo de sistema social y politico. A su vez, los
discursos pertenecen a subsistemas del sistema general de la socie-
dad. En este sentido, las ideologias atraviesan todo el arco del pro-
ceso del discurso de la comunicacién politica e influyen en él; dan
cohesion a los discursos dominantes sobre los temas de debate pu-
blico, en este caso, el politico, y contribuyen a crear los universos
simbolicos en torno a la realidad politica, asi como a reforzar el ima-
ginario colectivo sobre estos temas.

Creemos que en nuestra exposicién queda recogido el juego de
la interaccion entre los elementos de ese proceso, lo que hace que
podamos hablar del discurso de la comunicacién politica como una
estructura dialégica con propuestas, discusion, debate y reconstruc-
cién-generacion de nuevo discurso como respuesta.
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