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El presente trabajo reflexiona sobre los modos de implicacion de los medios en los
procesos electorales estadounidenses y analiza las consecuencias que de ello se deri-
van para candidatos, electores y la propia democracia '.

Mucho antes de que la campaiia electoral comience formalmente, la influencia del
contenido de los medios se ha iniciado ya. Escenas de George Bush vomitando en
una cena de Estado en Japén, expresando su asombro ante el lector de cédigos de
barras de la caja de un supermercado o bajandose de un cochecito de golf en Maine
para ir a vetar la legislacién que pretendia ampliar los subsidios por desempleo, son
imagenes todas ellas que reflejaban una impresién de &l como alguien inoperante
ante los problemas nacionales y fuera de onda respecto a las preccupaciones de los
civdadanos corrientes, que sin duda contribuyeron a la derrota en su tentativa de ree-
leccién en 1992.

Frente a eso, el Presidente Clinton dedicé buena parte de 1995 y 1996 o presentar-
se ante los medios y a través de la publicidad politica como un protector de las medi-
das sociales enfrentado al extremismo de un Congreso de mayoria republicana. Al
mismo tiempo, se apropid en parte de lo que habian sido reclamaciones sociales de
los republicanos, mediante la intensificacién de sus manifestaciones al respecto y rea-
lizando en ocasiones propuestas relativas a esos femas, como en los casos de legis-
lacién de discriminacion positiva para grupos minoritarios (“accién afirmativa”),
equilibrio del presupuesto, conirol de la delincuencia, valores familiares o la polémi-
ca del rezo en las escuelas. Por consiguiente, cuando el periodo electoral comenzé
formalmente, &l ya se habia situado muy favorablemente para la reeleccién 2.

Recursos de campaina:
Financiacién, organizacién, estrategias y volantes constituyen los elementos clave de
cualquier campafia de rango nacional o de Estado federado, estando en todos fos

casos estrechamente involucrados los medios de comunicacion.

Financiacién: “El dinero es la leche materna de la politica”, comentaba el politico
californianc Jesse Unruth. Los candidatos procuran reunir cuante més mejor y cuan-
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to méas al inicio de la campafa les sea posible. El impresionante fondo de financia-
cién de que dispuso Clinton en 1996 probablemente desalentd o oponentes poten-
ciales de su partido para competir con él en las “primarias’, y, si bien los recursos
econémicos abundanies no son garantia de victoria, la carencia de unos minimos
suficientes si puede asegurar la derrota.

Muchos de los gastos electorales estan relacionados con los medios: Los candidatos
costean grupos de discusién y encuestas para comprobar las tendencias populares,
las preocupaciones basicas dominantes y las opiniones que circulan sobre los con-
tendientes; procuran identificar los “temas calientes” que provocan fuertes reacciones
de la gente, verifican la apelatividad y tipo de impacto de los anuncios de contenido
politico y defectan las fendencias en intencién de voto. Las relaciones con la prensa
también cuestan dinero. En sintesis, el dinero se destina a contratar especialistas en
comunicacién medidtica, acaparar tiempo de anuncios comerciales y producir vy
difundir publicidad politica.

Esirategia: El objetivo se resume en mantener o lograr una combinacién mayoritaria
del electorado. Lo cual se obtiene mediante la intensificacion de los aspectos positi-
vos del candidate, maquillando o disimulando los que resulten probleméticos y, por
supuesto, eliminando los negativos. Diche asunto presenta tres vertientes: la identifi-
cacion de partido de los candidatos, los temas de controversia y la imagen.

La importancia de la identificacién con un partide decrece a medida que se debilita
la fidelidad ideoldgica de los electores. En el caso de Estados Unidos, los represen-
tantes de partidos minoritarios tienen una buena rozén para obviar su afiliacién,
mientras que los miembros de parfidos mayoritarios en una circunscripcion pueden
también dejar en segundo plano su vinculacion partidaria puesto que probablemen-
te asumen que los votantes ya la conocen y porque sus organizadores de campaiia
consideran que sus posturas concretas e imagen piblica resultan mas determinantes.

Los temas de polémica pueden ser un asunto delicado. Los candidatos llegan a expre-
sar propuestas especificas de actuacion por conviccién personal para diferenciarse
con claridad de sus oponentes, sobre fodo cuando la postura de estos ofros resulte
impopular, o bien porque no les quede més remedio que declarar algo. Les encanta
sobre todo asumir pesturas populisias {“penas més duras para los traficantes de dro-
gas”) o hacer promesas {“creacion de diez millones de puestos de trabajo”}. Pero en
el resto de las sitvaciones los candidatos prefieren aludir a los asuntos polémicos de
forma retérica {“mejorar de la sanidad”) sin concretar demasiado sus propuestas
especificas {"mediante un sistema impositivo que la garantice”).

Lo anterior ayuda a entender el por qué de la prevalencia en las campafias del asun-
to de la imagen. La imagen es el conjunto de impresiones decantadas acerca de la
personalidad de los candidatos, su competencia para el cargo y su estilo de vida y
circunstancias personales. Algunos de estos rasgos, como edad, sexo o tipo de servi-
cio militar cumplido, no se pueden moldear a capricho y estdn chi se quiera o no se
quiera. Pero pueden ser modificados o incluso manipulados mediante una mencion
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selectiva y una astuta presentacion de los hechos: El periplo de Bill Clinton desde
Arkansas a Georgetown, pasando luego por Oxford y Yele se puede presentar como
sintoma de elitismo o como peripecia de un pobre chico empefiado en seguir el
modelo correcto.

Una estrategia eficaz implica, por tanto, lograr que los medios y la atenciéon piblica
se concentren en aquellos sujetos y personas que se supone que beneficiarén al can-
didato y perjudicaran al oponente. Ello requiere una repeticién constante, conocida
en el argot como “aguantar en la grupa de los medios”.

En 1996, “la estrategia de Clinton se habia fijado como meta el calco de la victorio-
sa campana de reeleccion seguida por Reagan en 1984. Mantenerse por encima de
la refriega en su calidad de Presidente y hacer campafia como Presidente” *. Sus
temas de referencia fueron la relativamente buena economia, la reduccién del déficit
y la creacién de puestos de trabajos. Procuré presentar a Bob Dele como un radical
que siempre se habia opuesto a cualquier medida progresista en educacion, medio
ambiente, salud y de respaldo a las personas de edad avanzada, cuestion esta viti-
ma tan impactante para muchos estadounidenses.

Tal y como Bob Dole dijera a los miembros de su equipo pocas semanas antes de
acabar la campafia, “en ningin momento hemos dispuesto de una estrategia capaz
de ganar estas elecciones” *. Dole, de hecho, hostigé a Clinton por “la mayor subida
de impuestos de la historia”, el debilitamiento de la lucha contra las drogas, la
supuesta falta de firmeza en la defensa naciondl v, de forma soterrada, con acuso-
ciones de corrupcién y frivolidad. En términos afirmatives propuso una reduccién
substancial de impuestos. Pero su enfoque, a duras penas calificable de estrategia,
parecid planteado més como “el anti Clinton... intentandoe convertir en virtudes sus
defectos -su edad, su falta de discurso coherente, su evidente pragmalismo carente
de chispo, su timidez, su estilo pasado de moda—, mientras que reflejoba de si mismo
ante los electores fodo lo que no les gustaba de Clinton: su adolescente autoindul-
gencia, su verborreq, su abuso de las promesas y su untuosidad” *.

Votantes: Muchas personas deciden si votar y a quién mediante una combinacién de
consideraciones sobre la afiliacién de partide del candidato, su postura ante los
temas de discusién y su imagen, méas un afadido respecto a cémo juzgan el historial
de ese politico y lo que estiman que es méas probable que haga en el futuro ¢, Buena
parte de esa informacion proviene de los medios. No se puede negar que cada per-
sona filtra de manera diferente dicho contenido, a fravés de sus predisposiciones par-
ficulares. Las reacciones individuales se atienen a procesos de exposicién y percep-
cién selectivas y eso hace que cada cual ignore, se adhiera, asienta o tergiverse de
diversas formas los mensajes captados.

No cbstante, el contenido de los medios durante los procesos electorales puede resul-
tar especialmente influyente entre la gente cuyo apoyo a uno u otro candidale, por
indecision, inseguridad o indiferencia, sea muy tibio. Puede resultar asi crucial duran-
te las ‘primarias’ o en elecciones sin concurrencia formal de los partidos -en las que
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éstos no oforgan respaldo formal a ningin aspirante-, o, en el caso de elecciones
generales, cuando un candidato independiente bien perirechado, como ocurrié con
Ross Perot en 1992, intenta quebrar el usual enfrentamiento exclusivo de los dos
grandes partidos.

tos medios:

La intervencién de los medios en las campanias electores apenas esté regulada en la
legislacién estadounidense. La seccion 312 de la Ley Federal de Comunicaciones
prohibe a las emisoras de radiotelevision rechazar las comparecencias formales,
tanto las pagadas como las no pagadas, de los candidatos que concurrran a cargos
federales {y se supone que dicho principic es extensible a elecciones de rango local
y de Estado federado). La seccion 315 exige que las emisoras de radio y television
que faciliten el acceso a un candidato deben hacer lo mismo con el resto de los que
estén legalmente legitimados para competir en esas elecciones. No obstante, no se
incluyen en ese criterio las intervenciones de los candidatos en los boletines informa-
tivos, programas de entrevistas o programas secundarios de documentales de actua-
lidad. Por ofra parte, los candidatos autorizados a disponer de un tiempo de antena
no necesariamente disponen de los recursos econémicos para pagarlo.

Existen cuatro formas diferentes, aunque a veces se solapen entre si, de intervencion
de los medios en las elecciones estadounidenses, en funcion del grado de control que
cada candidato ejerza sobre su contenido, y en relacién siempre a contenidos expli-
citamente politicos.

La primera de esas de esas opciones consiste en las intervenciones “por iniciativa
explicita o directa de los medios”, lo que a su vez incluye los distintos tipos de
comentarios —tratamientos humoristicos incluidos—, presentados en prensa y emiso-
ras de radio y television. Los candidatos no disponen de ningdn tipo de control sobre
la forma en que son ridiculizados en “Comedy Central”, los chistes de Jay Leno y
David Letterman o las parodias de “Saturday Night Live”. En 1996, por ejemplo,
estos espacios presentaron a un anciano y desagradable Bob Dole frente a un untuo-
so y simulador Bill Clinton.

Tampoco tienen los candidatos demasiada influencia sobre los comentarios del tipo
de “The McLaughlin Group” y columnistas o comentaristas similares. Y sin embargo,
esa clase de dlusiones puede provocar profundos efectos electorales, sobre todo
cuando emanan de sujetos descaradamente partidistas que intervienen como invita-
dos en tertulias o entrevistas radiofénicas. Encabezados por Rush Limbaugh, el cita-
do grupo de tendencia predominantemente conservadera espoléo la victoria republi-
cana en las elecciones de congresistas en 1994, El topico popular estadounidense
establece que la gente “desprecia” al Congreso pero “adora” a sus miembros. Pero
tal creencia resulta dudosa cuando se comprueba que mucha gente ni siquiera sabe
los nombres de dichos representantes. Teniendo en cuenta entonces que muchos de
esos programas de radio proporcionan a su audiencia “informacién” sesgada en una
sola direccién y a menudo no demasiado exacta sobre los congresistas, no es extra-
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fio que los invitados de las fertulias y entrevistas radiofénicas influyan probablemen-
te en las opiniones y los votos de sus oyentes.

El respaldo editorial que los periddicos estadounidenses hacen piblico de manera
expresa a un candidato particular, una vez que el franscurso de la campaia les ha
llevade a decantarse en una direccién, constituye otra modalidad de comentario. Par-
tiendo del hecho de que estos apoyos expresos (“endorsement”) son més habituales
en las elecciones presidenciales, hay que sefialar que su influencia es superior cuan-
do los manifiestan los medios de élite y cuando se refieren a elecciones para cargos
de nivel secundario, ‘primarias’, o cuando se trata de procesos sin vinculacién de los
candidatos a partidos concretos, que son las situaciones en que los votantes disponen
de menos referencias clave que les sirvan de guia.

Una vez situadas en su conjunio las diversas variantes de lo que podriamos llamar
“iniciativas de implicacion explicita de los propios medios”, me concentraré a conti-
nuacion en los ofros fres tipos de implicacién medidtica en las campaiias y que se
podrian etiquetar como: “de iniciativa prioritaria de los medios”, “de iniciativa rela-
tiva de los medios” y “de iniciativa ajena a los medios”.

La cobertura por “iniciativa prioritaria del medio” estriba en las informaciones dia-
rias sobre lo que va sucediendo en el transcurso de la campafa. En este caso es el
medio quien en Gltima instancia decide el contenido, si bien es obvio que los candi-
datos y sus asesores se esfuerzan intensamente por influir en dichas decisiones. Las
entrevistas, asambleas de designacion del candidato oficial y los debates efectorales
entrarian en la categoria de “iniciativa parcial de los medios”, ya que en tales situa-
ciones los candidatos mantienen un control considerable, pero no absolute, sobre la
presentacion y el contenido de sus pronunciamientos. Si bien se supone en teoria que
ellos pueden decir lo que quieran, no pueden evitar las limitaciones e incidencias del
formato de presentacion, las preguntas planteadas y las réplicas de ofros candidatos.
Los espacios de publicidad politica y similares se identifican finalmente con las “ini-
ciativas ajenas a los medios”, ya que respecto a ellos, los medios actitan como meros
soportes y los mensajes de los candidatos llegan a la gente en este caso sin desfigu-
racién de ningin tipo por posibles comentarios adicionales de los periodistas 7.

DE INICIATIVA PRIORITARIA DE LOS MEDIOS:

Bajo esta categoria cabe incluir una gran cantidad de preferencias de atencién, con-
tenidos, tacticas de influencia de los candidatos y andlisis de coyuntura.

Preferencias de atencién:

La cobertura mediatica de las campafas varia en funcién del tipo de eleccién y de la
fase en que ésta se encuentre, con efectos bien diferenciables. Por ejemplo, las “pri-
marias’ méas tempranas {o el ‘caucus’ de lowa cuando resulta relevante) reciben una
atencién desproporcionada y se les supone una gran importancia por el excesivo des-
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pliegue de atencién que se les dedica. Dicho “pistoletazo de salida” abre la contien-
C;(] a CCInCIideOS re!c“\’c‘mente pOCO COHOCidOS qUe Clspi!c}n U buen r’eSUEiUdO en
esas confrontaciones iniciales {caso de Jimmy Carter en 1976 & Bill Clinton en 1992)
pero al mismo tiempo cierra muy répidamente las posibilidades de designacién a
todos aquellos aspiranies que quedan por debajo de las expeciativas que previa-
mente les habian asignado los reporteros, columnistas de prestigio y pronosticadores
reconocidos (suposiciones con las que a menudo disienten los candidatos y sus ase-
sores). En la mayeria de los casos, quienes no cumplen con el liston asignado piet-
den su credibilidad electoral y viabilidad como candidatos *. Por consiguiente, “si no
fuera por los medios, los resultados del “caucus’ de lowa y de las ‘primarias’ de New
Hampshire serian tan relevantes para la designacion oficial de candidatos a la pre-
sidencia como los resultados de la primera jornada de la liga de beisbol en la adjun-
dicacién final del trofeo” °,

La afencion que los medios estadounidenses dedican a lus elecciones para la Cama-
ra de Representantes varia en funcion de la estructura de competencia de mercado
del ferritorio de difusion de cada medio, el tamafio del distrito electoral y el grade de
igualdad de expectativas de los candidatos contendientes, Dado que el @rea ferrito-
ricl de cobertura de muchas empresas periodisticas incluye bastantes distritos elecio-
rales, las grandes emisoras de television no dedican mucho tiempo a ninguna elec-
cion local especitica. Por su parte, los distritos electorales que atraviesan varias zonas
territoriales de difusion mediatica (los llamados “mercados”), sin deminar claramen-
te en ninguna de ellas, tendrian que tener una sifuacion de lucha electoral muy igua-
lada para despertar la atencién de alguno de esos medios.

En las zonas de coincidente solapamiento entre un distrito electoral y un area delimi-
tada de mercado mediético, los votantes tienden con mayor facilidad a identificar los
nombres de los candidatos que concurren, En dichos lugares es posible entonces que
los candidates ‘aspirantes’ puedan “superar el bache de atencion que habitualmente
se les supone de desventaja frenfe al candidato que se presenta a la reeleccion” °.
Por el contrario, las campafias con un concurrente u la reeleccién bien pertrechado
frente @ un débil aspirante es dificil que capten suficiente interés de los medios, inclu-
so en dreas de mercado mediatico pequeias o de coincidencia entre fa zona de difu-
sion de los medios y el distrito electoral. En tales cases, la derrota del aspirante se
presenta como el aulocumplimiento de la profecia.

Debido a esa falta de seguimiento periodistico, quienes concurren a la reeleccion dis-
ponen habitualmente de una gran ventaja frente a quienes les desafian, ya que los
primeros obtienen cobertura informativa a través del ejercicio de sus funciones ofi-
ciales. Tanto en las elecciones a la Camara de Representantes como en las del Sena-
do, por ejemplo, los relatos periodisticos respecto a los concurrentes a la reeleccion
tratan de sus capacidades politicas, mientras que las de los aspirantes fienen que ver
con las vicisitudes de la campafa .

Eso no obsta para que, si los electores entran en una corriente de ‘anti politicos en e
cargo’, como sucedié en 1994, los candidatos o la reeleccién puedan verse perjudi-
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cados por el hecho de que los medios dediquen un amplio tratamiento informativo a
sus tareas y caracteristicas politicas; sobre todo si esas noficias se ocupan de su impli-
cacién en escandalos y abusos, o describen a las instituciones que representan como
ineficaces e incompetentes.

Centenidos:

Muy al contrario de la gran oscilacién de cobertura que reciben los diferentes tipos
de campana, la cuestion de su contenido puede decirse que resulta muy homogénea
a lo largo de las diferentes situaciones de cada contienda y tipos de medios perio-
disticos. Los periodistas lienden  centrarse en los detalles propios de la imagen de
carrera de caballos (quien va ganando o perdiendo), las tacticas y estrategias, el con-
ficto v la controversia, el escandalo y los aspectos visuales. Todo ello adobado ade-
mas con escenas de suspense dramdtico {el previsible ganador deskalleciendo y e
desahuciado alcanzandole).

Las narraciones de carrera de caballos resultan excitantes y los avances en la tecno-
logia de los sondeos de opinién han hecho mucho més sencillo de lo que reporteros
y columnistas suponian el poder determinar qué candidatos van en cabeza o estén
realizando una buena o mala campafia. De hecho, las encuestas se han convertido
en uno de los ingredientes mas sobresalientes de la cobertura periodistica de las elec-
ciones. En las ‘primarias’ iniciales la informacién e interpretacién de los sondeos
puede determinar las expectativas que los electores se hagan respecio a cémo les va
a ir a cada candidato, por lo que los contendientes que cumplan o incluso superen
esas predicciones lograr en torno a si un estado de gracia que a menudo les repor-
taré todavia mayor cobertura informativa. Los potenciales financiadores de campa-
fas, que tienden con mayor probabilidad o aportar dinero a un candidate con
expectativas de victoria, pueden notar la influencia de ese tipo de preferencia infor-
mativa. Los sondeos que en elecciones generales presentan a un candidato como muy
alejado de su victorioso oponente pueden dar al traste con la campaiia de aquél, tal
y como Bob Dole descubrié a su pesar en 1996,

Negatividad:

Los periodistas de la prensa de élite tienden cada vez més a trascender la carrera de
caballos para entrar en el andlisis de las estrategias y tacticas de las campaiias, uti-
lizando entonces, muy a menudo, un enfoque pesimista y negativo. Diferentes estu-
dios indican que el iratamiento negativo ha ido creciendo desde 1960 en adelante
hasta llegar en 1992 a que las informaciones desfavorables para los candidatos (sin
contar las del tipo de carrera de caballos), constituyeran la mayor parte de las dedi-
cadas a cada uno de los fres principales aspirantes a la presidencia .

Una advertencia, sin embargo: La distribucion categorial de las informaciones como
favorables, neutrales y desfavorables resulta en redlidad bastante mas problematica
de lo que parece a simple vista. Pero si la incidencia de la desfavorabilidad fuera
incluso tan elevada como algunos lamentan, es importante explicar por qué, ya que
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en ocasiones puede deberse mds a las propias declaraciones y acusaciones realiza-
das por los propios politicos, que a la voluntad de los periodistas. La cobertura de la
campaiia puede fambién verse ensuciada por revelaciones de escandalos, como acu-
saciones de abusos en el cargo, de relaciones sentimentales extraconyugales y ofras
de ese fenor. El aparentemente insaciable deseo de escandalos que muestran los
medios, en buena parte de tipo personal, no siempre se basa en pruebas concluyen-
tes, resulta discutible por su supuesta colateralidad respecio « la idoneidad del can-
didato para el cargo en disputa y viene siendo criticado por desviar o candidatos v
votantes de los asuntos candentes de verdadera importancia y de los problemas que
acucian al pais. Dicha tendencia se justifica por quienes la apoyan como deber de
los reporteros de inspeccionar minuciosamente a los contendientes, y ha sido inter-
prefada como una contaminacién del sensacionalismo periodistico con el que la pren-
sa general frata las acusaciones que los medios estrictamente sensacionalistas {los Ila-
mados ‘tabloides’) previamente han lanzado.

Candidatos:

Muchos candidatos se apoyan fuertemente en asesores y expertos que les aconsejan
sobre cémo obtener atencién informativa (favorable, a ser posible), acomodandose,
cuando no procurando congraciarse, con las necesidades de seleccion informativa y
tratamiento infermativo de los periodistas. De ahi que se exhiban en situaciones de
acontecimiento y actos montados para generar sesiones de fotos (“photo-ops”), pre-
parados artificialmente para provecar la cobertura periodistica, marcar el repertorio
tematico de la campafia, reforzar los asuntos candentes de su preferencia y proyec-
tar una imagen “adecuada”.

Ciertos esfuerzos de este tipo tienen recompensa: Las fotos del Presidente Clinton
rodeado de policias uniformados, como si le apoyara expresamente el principal sin-
dicato de policias del pais, se tradujeron en irresistibles imagenes de television duran-
te la campaiia de 1996. No por casualidad, los mismos espacios de television mini-
mizaron un importante discurso y un anuncio televisivo de Dole en el que atacaba al
Presidente en el tema de la delincuencia. Otros esfuerzos, en cambio, resultan baldi-
0s; como le sucedié a Bob Dole en una cabalgata festiva organizada por el paseo
maritimo de una ciudad para producir fotos periodisticas del candidato y que quedo
complefamente arrvinada con la aporicion de quince mujeres tigeras de ropa subi-
das a una valla para ver el desfile 1%,

Prefabricado de declaraciones:

Las declaraciones de los candidatos suelen ser prefabricadas, sobre todo cuando se
ofrecen a la television. No les queda ofro remedio. Los boletines informativos de
tarde-noche de las grandes cadenas han reducido drasticamente el tiempo de decla-
racion directa que les permiten a los candidatos para expresar sus puntos de vista.
Tal y como Kiku Adatto ha verificado, “el promedio de ‘corte declarative’ {“sound
bite”}, o bloque ininterrumpido de expresion, ha descendido desde los 42,3 segun-
dos de que disponian los candidatos en 1968, a sélo 9,8 segundos en 1988” 4. En
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1992 el promedié comenzé siendo algo més alte, pero acabé declinando en las olti-
mas semanas de campaiia hasta los 8,9 segundos .

Por consiguiente los candidatos utilizan breves frases prefabricadas o expresiones
pegadizas de contenido elemental y se limitan a utilizar esléganes sencillos para
expresar sus puntos de vista. En 1980, cuando Ronald Reagan desafiaba al candi-
dato a la reeleccion Jimmy Carter, le espeté en publico: “sle va a usted mejor ahora
que hace cuatro afios?”. En 1984, ya como Presidente, se respondié satisfactoria-
mente a la misma pregunta sobre sus propia frayectoria. En 1992 George Bush
comenzé centrandose en “los valores familiares”, lo cual implicaba aparecer en
numerosas ocasiones rodeado de familias, mientras que la campaiia de Clinton gira-
ba en torno dl latiguillo “es la economia, estipido” con el que aludia criticamente a
un telén de fondo de factorias al borde de despidos masivos y barrios con altas tasas
de desempleo.

Habituados a la preferencia de los medios por la simplicidad y las toma de postura
sin matices de ningdn tipo, y llevados de su necesidad de eficaz difusion de su men-
saje entre todo el electorado, ast como de sus propias inclinaciones persondles, los
candidatos evitan, por lo general, entrar en discusiones de defalle para la solucién
de los problemas. En su lugar, se limitan a plantear lineas genéricas con apenas men-
cion de los costes y viabilidad de sus propuestas. Semejante ticlica contribuye a la
escasez de fratamiento detallado de cuestiones controvertidas verdaderamente sus-
tantivas, hasta el punto de que a los propios candidatos les resulta mas facil discre-
par entre ellos en términos de personalidad, capacidad para el cargo o asuntos tan-
genciales que respecto a asuntos complejos y especializados sobre los que todos ellos
sostienen perspectivas similares e idéntica carencia de soluciones diafanas.

Decisidn de los periodistas:

Segin se ha dicho, los candidatos y sus equipos de asesores intentan configurar a
su favor la cobertura informativa y la interpretacion del proceso, procurando incul-
car sus temas preferides y marcos explicativos a los reporteros. Por consiguiente, la
interaccion que se da en una campafia presidencial enire periodistas y personal de
apoyo de los candidatos es constante e infenso ', Pero al margen de lo perspicaces
que lleguen a ser las tacticas de un candidato, los medios periodisticos mantienen
atn una notable posicion de ventaja como observadores, relatores y en ocasiones
analistas criticos de las campafias. En ¢ltimo término son los redactores y sus jefes
quiénes establecen el énfasis que dar a la cobertura informativa y quienes fijan el
repertorio de cuestiones de controversia que dominarén la atencién piblica duran-
te el proceso electoral 7.

Mediante tal iniciativa se hacen responsables de ayudar o perjudicar a los candi-
datos. Aludiendo a la cobertura periodistica de la camparia de 1992 el anterior
Presidente George Bush declaraba: “Tras las elecciones, los medios comenzaron a
celebrar seminarios sobre si ‘;acaso fuimos lustos con George Bush?’. No creo que
los hubieran organizado si no supieran la respuesta” ', En 1996, Bob Dole se mos-
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tré mucho mas vociferante, incluso, contra la prensa, especialmente respecto df
New YORK TIMES.

La distorsién deliberada e intencional en la informacion es infrecuente en la mayoria
de los grandes procesos electorales estadounidenses . No obstante, la favorabilidad
surge de las opciones que los redactores escogen a la hora de primar unas cuestio-
nes de inferés en lugar de ofras. Clinton se beneficio del atractivo redaccional que
tenia la probable novedad de ofra figura presidencial. Bush, por el contrario, se vio
perjudicado por los reportajes sobre la desorganizacion de su campaiia, asi como
por la abundancia de informaciones sobre economia, inevitublemente negativas, que
le recordaban a la gente las razones por las que estaba siendo [quizds injustamente]
criticado . En 1996, el quién hésico de o campaiia se planteaba como “ef desven-
turado Dole frente dl irresistible Clinton” *'. Pero cuando hacia el final del proceso,
ese esquema quedd parcialmente eclipsado por las informaciones sobre donativos de
origen dudoso a favor de Clinton, fue ¢l presidente el que se encontré en un aprieto
y quien sufrié un resbalén.

El periodismo ‘de blogue’, con ta prensa siguiende a los candidatos durante todo su
periplo de campaiia, refverza y facilia ese encuadramienio y hoemogeneidad temd-
tica 2. No es exiraiio, enfonces, que el asesor de Clinton, James Carville, describiera
el poder de los medios periodisticos come “asombroso”, afiadiende que fos miem-
bros de su equipo se referian a eflos en su conjunto con el apodo de "La Bestia” ™.
La influencia de los medios alcanza incluso af dia de Ja votacion. A través de los son-
deos a la salida de los colegios electorales, las cadenas de felevision son capaces @
menudo de extrapolar {de hecho predecir} el resultado final, apenas poco después -
e incluso a veces antes- de que los colegios electorales se cierren. Lo anterior puede
afectar al resultado final y a la forma de actuacion de fos electores, sobre todo en la
costa Oeste, donde las diferencias horarias hacen que los colegios permanezcan
abiertos algin tiempo mds tarde. Periddicamente surgen protestas por este problema,
expresadas sobre fodo por los contendientes que resultan derrotados en el érea del
Pacifico, lo que ha llevado en ocasiones a que los propios profesionales de la radio-
felevision adoplen a veces ciertas cautelas, si bien los efectos concluyentes del fené-
meno son dificiles de demostrar y la situacion persiste.

DE INICIATIVA RELATIVA DE LOS MEDIOS:

En esta categoria se encuadran diversos foros de reunién como los programas radio-
televisivos de tertulia y entrevistas relajadas {“kilic shows”), reuniones civdadanas en
una poblacion, las asambleas de designacion de_candidatos oficiales e incluso los
debates televisivos. Dichos encuentros proporcionan a los candidatos la oportuniclad
de comunicarse directamente con la gente, incluso en los casos en que pueda haber
algin tipo de limitaciones en sus posibilidades de explicacion por causa del formato
o condiciones del encuentro, o por la propia intervencién de los restantes contrin-
cantes. Este tipo de situaciones sélo controladas en parte por los medios presentan un
gran atractivo para los candidatos. Merced a ellas pueden temporalmente zafarse del



Davip PalETz 215

control de la prensa evitando que sus declaraciones sean sometidas ol encuadre o el
andlisis de los periodistas como paso previo a su contacto con el pblico. Ademas,
cuando responden a las preguntas que se les hacen, sus mensajes suelen ser acogi-
dos con menor suspicacia o esceplicismo que sus anuncios comerciales.

Asambleas de designacién de candidatos:

Las asambleas de designacién oficial de candidatos son una de las formas de inter-
vencion sélo relativa de la iniciativa de los medios. Dependiendo del grado de con-
trol que los organizadores y los candidatos sean capaces de ejercer sobre el desa-
rrollo del encuentro, estas asambleas de designacion pueden mostrarse a través de
las cadenas de television como una ceremonia de coronacién sin el més minimo mar-
gen de duda de una punta a otra del bullicioso auditorio. Como ejemplo de ello
puede recordarse la compacta unidad exhibida por los republicanes en su asamblea
de 1996, en contraste con su dividida precedente. Sin embargo, el control pleno
puede ser un ‘hoomerang’, como sucedién en la asamblea de los demécratas en
1996, que daba la sensacién de un guion rigidamente pautado en el que se habia
perdido toda apariencia de espontaneidad.

Bebates:

Los debates televisados se han convertido en Estados Unidos en un pilar de las ‘pri-
marias’ y de las elecciones presidenciales, de los que se benefician sobre todo los
aspirantes con posibilidades y los candidatos inicialmente desahuciados. Ross Perct,
por ejemplo, adquirié visibilidad, legitimacion e incluso sensacién de igualdad al
aparecer en el mismo escenario que el candidato a la reeleccién y el aspirante ofi-
cial, en 1992. Por el contrario, su exclusién en los debates de 1996 afecté en parte
al declive de sus votos . Por ello, més que rehusar directamente la participacién en
los debates, los representantes de los candidatos luchan denodadamente por Ia fija-
cion de las condiciones del encuentro: seleccidn del moderador, cuestionarios de los
periodistus, duracion de las respuestas, altura del atril, posicion de las camaras y
muchos ofros detalles. En este campo no hay reglas definitivas: los candidatos resul-
tan vulnerables ante los retratos que proyecten las cémaras, fal y COmMo Richard Nixon
tuvo ocasion de descubrir en 1960, cuando los planos de transicién le mostraban
sudando abundantemente y enjugéndose la frente mientras John Kennedy respondia
alas preguntas.

En teoria, los debates consisten en las respuestas que los candidatos ofrecen ante las
preguntas sobre los temas confrovertidos que afectan al pais, en relacion con las
medidas de actuacién politica, propuestas, actuaciones pasadas y rasgos de su per-
sonalidad que son capaces de brindar. Sin embargo otros rasgos, como la simpatia,
pueden resultar significativos: refiriéndose a Michael Dukakis, el candidato demécra-
ta de 1988, Dale Leathers sefalaba que “su postura corporal estaba erecta, inmévil
y parecia tenso. Sus escasos gestos se notaban reprimidos y encorsetados, con los
brazes muy pegados a los costados y sin realizar ninguna inclinacién hacia adelan-
te; apenas sonreia cuando hubiera estado mas que justificado que lo hiciera”. Emo-
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cionalmente inexpresivo, frio y hurafio, Dukakis se expresd en una onda de sintoni-
zacién demasiado corta y estrecha *. Basta comparar esa descripeion con la sensa-
cion de cémoda espontaneidad practicada por Bill Clinton, su expresividad fisica y
vocal y sus abarcantes movimientos corporales en los debates de 1992 y 1996,

Los periodistas, incitados por los representantes de los candidatos, encauzan ya antes
del debate las expeciativas que cabe plantearse sobre &l y tras su celebracién se mue-
ven usualmente en torno a la pregunta de quién fue el ganador. En lugar de centrar-
se en el fondo de las respuestas, los juicios de los periodistas surgen en funcion de
sus propias expectativas anteriores al debate o mencionan los momentos de mayor
carga dramdtica del mismo, las pifias que hayan podido cometer los interlocutores y
las frases memorables pronunciadas {producte de un entrenamiento previo aunque
suenen esponidneas), como aquella que Ronald Reagan, en edad ya de jubilacion,
expresd en 1984, cuando dijo que él si queria referirse al tema de la edad para a
continuaciéon insinuar burlonamente que tal vez su oponenie no era demasiado joven
para ser Presidente. Incluso antes de que el debate acabe, los portaveces de los can-
didatos estén ya'cameléndose’ a la prensa, exponiéndole “razones” de por qué su
candidato ha estado mejor que el oponente. En definitiva, estos asesores son cons-
cientes de la importancia del comentario de los periodisias *. De acverdo con James
Lemert y sus colaboradores, el andlisis posterior al debate es “el facter de mayor
influencia relacionada con el debate en torno a las impresiones suscitadas sobre las
intervenciones realizadas” .

Teniendo en cuenta que los telespectadores difieren en sus predisposiciones, fenden-
cias de partido y perspectivas, no es corriente que se pueda hablar de victorias con-
tundentes en el debate, en el sentido preciso, al menos, de un vuelco de un gran
nimero de votantes que hubieran decidido cambiar de bando. Algo més habitual, en
cambio, es una incidencia més sutil per la que un candidato puede confirmar ante
los ojos de los dudosos e indecisos que él tiene valia como posible Presidente o que
al menos representa un riesgo aceptable, tal y como logré Ronald Reagan en su
debate con Jimmy Carter en 1980. Pero lo més usual de todo es que gonar el deba-
te consista en afianzar el apoyo de los simpatizantes provisionales y retener el favor
de los correligionarios vacilantes.

innovaciones:

Encabezados por Clinton, los contendientes en las elecciones presidenciales estadou-
nidenses de 1992 presentaron una eclosién de ofras vias de comparecencia sélo en
parte controladas por los medios, como nunca antes en ofras campafias se habia
conocido. En el campo de la television se utilizaron varias alternativas diferentes, aun-
que en cierto modo solapadas. Por las mafianas se recurria a las revistas de actuali-
dad y variedades de programas como “Today” de la NBC o “Good Morning Ameri-
ca” de la ABC, en las que un anfiirién hace preguntas en ocasiones inquisitivas pero
habitualmente en tono ligero, predecible y constrefido por la brevedad del tiempo
disponible. En los programas nocturnos de variedades los candidatos charlaban e
incluso pedria decirse que actuaban ante un condescendiente presentador anfitrién.
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Por su parte, los programas de entrevistas con llamadas en directo de personas de la
audiencia situaban af candidato en una atmésfera de celebridad.

Clinton, Perot y finalmente Bush eniraron en ese formato sélo parcialmente controla-
do por los medios, para conectar con una audiencia que no podrian haber contac-
tado por ninguna otra via (como en el caso de la cadena de misica joven “MTV”).
Al mismo tiempo, enfrentados a la realidad de una prensa més imbuida de la actitud
de adversarios y que queria evitar la manipulacién sufrida en 1988, los candidatos
del 92 descubrieron la relacion y el contacto directo con los electores a través de la
television y sin excesivas interferencias de los periodistas.

Los espacios de charlas y entrevistas {“talk shows”) proporcionan a los candidatos la
oportunidad de abordar, usualmente con su propio vocabulario, los temas polémicos
adaptados a la mentalidad de la gente corriente. Los presentadores-anfilriones de
este tipo de programas suelen estar menos preocupados que los periodistas profe-
sionales por las cuestiones de la objetividad y tienen también un conocimiento mas
superfluo de los asuntos de controversia, por lo que suelen mosirarse mas dispuestos
a dejar que el candidato responda a las preguntas sin inferrupciones y sin estarles
rebatiendo detalles a cada momento. En su conjunto, el ambiente resultante de estas
charlas es menos combativo que las entrevistas con periodistas o que los programas
estrictos de noticias, por lo que, en definitiva, se presentan como més controlables
para el politico: un redactor de la cadena musical MTV, por ejemplo, estuvo de acuer-
do en no hacer ninguna pregunta sobre el escéndalo Irén-Contra para legrar asi que
el Presidente Bush interviniera en su programa. Asimismo, mientras los periodistas
tienden a centrar sus preguntas sobre aspectos de la carrera de caballos, estrategia
y controversia, los presentadores de los programas de charlas y sus audiencias gene-
ralmente estan mas inferesados en preguntas sobre medidas o adoptar y explicacién
de problemas.

DE INICIATIVA AJENA A LOS MEDIOS:

El mensaje difundido por los medios carece de control medidtico cuando los candida-
tos y asesores establecen auténomamente su contenido y emplazc:miento, por lo que uti-
lizan ol medio como un mero transmisor o soporte de su propio mensaje autocompla-
ciente. Ejemplos de eslo lo constituyen los carteles de vallas publicitarias, las pegatinas
para automéviles y los videos y casettes promocionales en los que el candidato se pre-
senta ante posibles seguidores y voluntarios que aportan fondes para su campafia.

Publicidad politica:

El rey de los mensajes sin mediacién periodistica es el video-anuncio o publicidad
politica audiovisual . Estos anuncios usualmente duran 30 segundos, aunque en
1992 el equipo de Clinfon preparé algunos de sélo 15 segundos, mieniras que Ross
Perot demostré que era capaz de atraer una audiencia estimable con sus “infomer-
cials” de media hora. Protegidos por la clausula de la libertad de expresién de la Pri-
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mera Enmienda de fa Constitucién de Estados Unidos, los anuncios e esle pais se
encueniran con iy escasas exigencias legales respecto o su conlenide v exachid
Es cierto que los candidatos pueden presesiar demandas judicicles pos difamadidn,
si bien tales denuncias son infrecuentes, pere ademds, rara vez son atendideos 13
iribunales en el transcurse de fu campana v por o general quedan resuetivs ¢
pacifica una vez que el proceso electoral ha fnalizade.
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Los gastos en publicidad confintian incrementandose. En 1992 cada une de los fres
canchidatos principales a lo presidencia gosto entre 40 y 50 miliones de dolares on
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lo completo pora gastos de camnafic 7 En 1994 o campano de Clinon + Gore
I ful i !

iunto con el Comité Demdcrota Nacional, aastaron 85 millones de dolares en un

compaiia de saturacion de anuncios publiciiurios en televisién que arence en oy

Estados sucephibles de cambio de inclinacian, o mediados de 1995, mucho anfes e
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que lo campaiic diera olicialmente comenze ™

importancia vital:

A pesar de su coste, la video publicidad politica es considerada vitat para cualquier
eleccion de rango nacional {incluidas las celebradas para la Cémara de Represen-
tanies), o incluso en lus especiticas de los grandes Esiados de la federacion. Tres
razones principales explican esto:

Lo primera y crucial es que los mensajes de los candidatos bajo este soporie no son
inferrumpidos, interpretados, unalizados o diseczionados, en el mismo momento de su
difusién, por los periodistas, los candidatos v sus asesores disfrutan de discrecional;-
dod absoluta respecio al contenido de sus mensajes publicitarios. En segundo tugar, la
publicidad puede enfocarse hacia segmentos especificos del eleciorado. Mediante fa
seleccion estratégica de emisora, dias y programa de emplazamiento, fos anuncios se
conleccionan a la medida exacia del segmento particular de poblacien af que van diri-
gidos, como pudieran ser los jubilades, las personas de raza blanca, las mujeres o los
evangelistas. Por ofra lado, los anuncios en television por cable y en radio son més
baratos y coniactan con audiencias todavia més especificas, En tercer fugar, hay
muchos politicos y especialistas en organizacion de campaiias que estén convencidos
de la efectividad de la publicidad como insirumento de marcar la diferencia entre la
victoria y la derrota en la mayoria de los procesos que presentan una situacion bas-
tante igualada; sobre todo cuando esos anuncios se despliegan deniro de una esira-
tegia de bombardec medidtico coordinado con la generacion de noticias.

Precisamente para aquilatar esa efectividad se realiza una meticulosa revision de los
video-anuncios medianle su comentario con grupos de discusien y se rectifican cuan-
fas veces sea necesario antes de lanzarlos al aire. A contiruacién, encuesias de segui-
mienfo realizades mediante llamadas nocturnas a los hogares permiten ir compro-
bande hasta qué punte van sirviendo a los objetivos fijados. A su vez, los equipos de
trabaijo estan listos para preparar, probar en su eficacia y distribuir nuevos videos que
sirvan de respuesta a los que el oponente haya desplegado también con eficacia.
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Contenidos:

Lo tipica campafia de publicidad electoral estadounidense sigue un proceso de cua-
o Fases: Arranca con el establecimiento de una base de identificacion del candida-
to, para la que se preparan anuncios sobre rasgos biogréficos positivos del mismo,
historial, preparacién académica y politica y su visién global del pais. En la siguien-
e etapa se recogen los argumentos con los que dicho candidato explica a la gente
por qué debieran votarle. A continuacion vienen una serie de anuncios de niaque en
ios que se le dice alos electores por qué no debieran votar al oponente y finalmente
ce cierra el ciclo con el envoltorio de unos videos de incitacién de seniimientos posi-
fivos y sensacién de bienestar ',

fas campanas més sfectivas de anuncios son las gque mas bisn copilalizan o canali-
wan, -en lugar de crear-, los estados de animo, creencias v prejuicios gue ya estén
cresentes en el eleciorado. Por ello, es posible hacer una campana con una gran
variedad e anuncios, pero al final, “la meior campaiia presidencial no consia més
que de un par de docenas de anuncios, de los cudles solo una docenu se convierte
on el corazédn o eje sobresaliente” .

Formatos:

Existe una gran variedad formal de video-anuncios pero incluso ahora que abun-
dan los alardes tecnicos, una de las modalidades que siguen siende més utilizadas
es la presentacion de ‘cabezas parlontes’, en la que el candidate le haela directo-
mente « los espectadores. Su objstivo estd en demostrar cualidades tan deseables
como fiabilidad v capacidad politica, dl fiempo que el cendidato afronta de forma
omotiva los problemas. Es asi como Ronald Reagan, provisto de un porte de segu-
ridad en si mismo, femiliaridad con la cémara televisiva, voz meliflua y una postu-
ra diglana respecio o unos cuantos temas clave {reducir el presupuesto, incremen-
tar los gastos de defensa), utilizo con gran eficacia los anuncios electorales en
1980 para tranquilizar a los votanies respecto o si &l estaba realmente capacitado
para ser Presidente.

Otras moddlidades incorporan presentaciones testimoniales de gente corriente o
celebridades, sin olvidar los amigos o la propia fomilia del candidate {con esposa
incluida} que apoyan a éste de manera entusiasta o abjuran del oponente. Olra
opeidn son los videos del tipo todo es maravilloso’, como el titulado "Maorning in
America” que puso en circulacion Reagan para su reeleccion en 1984, Y también
cabe citar la modalidad de “contraste y compare” en la que el logro més reconoci-
do popularmente del candidato es comparacio con la que sin duda es la accion o el
punto de vista méas impopular del oponente. Los reportajes de lipo documental en los
aue se utilizan grabaciones de lu actividad real del candidato o de personas muy
cercanas a ¢l pueden resultar también muy eficaces como forma de anuncio electo-
ral, tal y como en 1992 se utilizaron para mostrar un adolescente Clinton estre-
chando ta mano o John F. Kennedy y ligande asi al aspirante con el legado de Ken-
nedy (o con su mito).
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Una innovacion relativamente reciente y facilitada por la posibilidad de mezclar
grabaciones de video consisle en la autoinculpacién del contrincante. Esta estrate-
gia fue también utilizada por Clinton en 1992 mediante la yuxtaposicién de decla-
raciones contundentes de Georges Bush hablando de la mejora de la economia,
junto con la exhibicion de datos que mostraban su deterioro. Maliciosamente,
“varios de esos extractos eran presentados fuera del contexto de los acontecimien-
tos que supuestamente pretendian ilustrar . En ofro anuncio de esa campana apa-
recia el Presidente manifestando su promesa solemne de que no habria nuevos
impuestos, mientras unas graficas y una voz de comentario indicaban que el Presi-
dente ya habia renegado de su promesa. Todo apunta a que esta técnica de autoin-
culpacién se utilizaré con mayor asiduidad en el futuro, sobre fodo contra los car-
gos piblicos que se presentan a la reeleccién.

Técnicas:

Los anuncios electorales permiten desplegar toda la panoplia de efectos visuales y
sonoros de que dispone el lenguaje audiovisual. La distancia de cémara (los planos
muy cortos pueden resultar muy poco favorecedores), el angule de encuadre (las
tomas hacia arriba hacen que el individuo parezca més poderoso), los movimientos
de camara, el montaje (mostrando por ejemplo en contraplanos a gente que mira dl
candidate con adoracion o con disgusto), o incluso el color de fondo {el azul tran-
quiliza, el rojo amenaza), son todos ellos aspectos que influyen en las reacciones de
la gente. La misica y el sonido, por su parte, sirven para marcar un estado de animo.
A su vez, un tono apropiado de voz de narracién (el estridente es negativo, el suave
es positivo), o de seleccion de las voces utilizadas en segundo plano {como el propio
Clinton narrando el documental biogréfico de 60 segundos fitulado “Esperanza”, que
contenia la secuencia con Kennedy}, son elementos también que producen unos efec-
tos determinados.

Ahora se estila, ademas, la ‘morfosuccion’ {“morphing”), una técnica de transformacion
y mezcla por superposicién electronica de diversas fotografias o elementos graficos, que
se puede utilizar para convertir a un confrincante en una figura impopular: En 1994,
por ejemplo, los anuncios del partido republicano presentaron o varios candidatos
demécratas ‘morfosuccionados’ en la amenazante imagen de Bill Clinton, mientras que
en 1996 los anuncios del partido demécrata presentaron a muchos candidatos repu-
blicanos para el Congreso ‘morfosuccionados’ en un inquietante Newt Gingrich.

Los anuncios se basan con gran frecuencia en fuertes impactos visuales, simbolos,
esloganes e incluso insinuaciones insidiosas, en un intento de atrapar la atencion de
los espectadores y de incrustarse en su memoria. Cuanto mas impactante resulte el
motivo visual, mas probable es que el anuncio influya en las decisiones de los votan-
tes. Situaciones fipicas en ese sentido pueden ser tan vividas como las siguientes: una
mujer vestida de rojo y deplorando el apoyo al aborto de un candidato, o bien, un
hombre de raza blanca estrujando una carta en la que se le comunica que se le ha
rechazado para un puesto de trabajo, concedido en su lugar a un aspirante menos
preparado pero perteneciente un grupo minoritario, y af que se le avecinan espanfo-
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sas consecuencias de pobreza familiar reflejadas en la patente aproximacion de la
cémara a su bien visible anillo de casado.

Anuncios con publicidad peyorativa:

Los anuncios peyorativos o de ataque {benignamente denominados “comparativos”
por los candidatos que los apoyan) tienen un papel bien destacado en muchas cam-
parias *. Tal opcion es particularmente utilizada por nuevos aspirantes y por concu-
rrentes a la reeleccion que se sienten vulnerables. En 1992, el 63% de los anuncios
prioritarios de Clinton y el 56% de los de Bush -también de los de su lofe principal-
contenian publicidad peyorativa *, El objetivo de este tipo de publicidad es disuadir
a los electores de votar al oponente, por lo que se pone el énfasis en hacer publicos
y denunciar los aspectos negativos {o los que se logra presentar como negatives) de
la personalidad, conducta, historial o pesiciones adoptadas en diferentes temas, del
candidato confrincante %,

Entre las variantes de esta modalidad figuran los anuncios “de cara y cruz”, en los
que se exponen las contradicciones aparentes del conirario entre lo que dice en pibli-
co, y lo que luego ha votado en las discusiones parlamentarias. Se usa también la
modalidad de “denuncias de absentismo”, cuando se mencionan supuestos abando-
nos del deber de asistencia a sesiones de debate o votacién. Otros se centran en la
“arregancia” traducida en festejos y celebraciones enfrentados al alza de fos precios.
Y por Glimo cabria citar el tipo de “culpable por asociacion”, en el que el adversa-
rio es relacionado con una organizacion o individuo impopular.

Los anuncios de ataque suelen ser condenados como formas de lanzar basura (o
revolcarse en el fango), tipicas de una politica barriobajera. Pero tal negatividad no
resulia desconocida en la historia estadounidense: Thomas Jefferson fue acusado de
ser un ateo radical, Andrew Jackson de ser adoltero, bigamo y asesino, y Grover Cle-
veland de tener un hijo ilegitimo ¥. Y no todas esas acusaciones carecian de base.
Ademas, teniendo en cuenta las limitaciones de la cobertura informativa de la mayo-
ria de las elecciones, es corriente que los anuncios ofrezcan la Onica oportunidad de
resaltar ante la atencién piblica las neglicencias de los oponentes.

Ala gente puede no gustarle o incluso desaprobar este tipo de publicidad, pero también
la recuerda, por lo que en definitiva le influye . No obstante, los ataques presentados
han de resultar creibles, o de lo contrario no tendrian consecuencias, como dijo dlguien
una vez refiriéndose a un vetusto candidato al Senado acusado de tener debilidad por
la pornografia infantil. Credibilidad no es lo mismo, obviamente, que verdad .

Algunos de los anuncios peyorativos mas efectivos que cabe citar fueron los prepa-
rados por Roger Ailes para George Bush en 1988 contra Michael Dukakis. Partien-
do de una investigacion con grupos de discusion, presentaron temas que evocaban
en la gente la necesidad de ganar de Bush pero que mencionaban las fesis de su opo-
nente. Estos videos contenian iméagenes impactantes y memorables; por ejemplo, una
escena en la que una serie de hombres mal encarados y de aspecto criminal {dos de
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los mas llamativos eran de raza negra), se les permitia ir saliendo por una pueria
giratoria e barrotes metdlicos en lo qus s suponiu que era ef efecio de la ineplitud
ds Dukakis para impedir qua tipos osi causaran eshagos « los civdadanc: de bien.
Distintas vaces repefian simulidnzamente 16 mismo frose; “"los americanos no se pue-
den permitir este ricsgo”.

Una de las cosas que contribuyé al éxito de Bush en 1988 fue que los citados video-
anuncios se estyvieron difundiendo durante varias semonas sin tener respuesio por
parte de Dukakis, por lo que tal folky de replica les confirid credibilidad. De esa
lorma, el equipo de Bush definid ane ios eleciores ¢i hasta ertonces poco conocido
Dukckis antes de que éste se definiera o st iismo. La reticencia inicial de Dukakis
para ulilizar ese mismo tipo de publicidad negatives contra Bush y la inefectividad de
la que empled cuando finalmente se decidio u usarla, lasiruron ya en adelanie al can-
didate del Parfido Demécrate y come 1esuitade Bush pasé a ir en cabeza en las
encuestas, iras haber empezado por dards. Bier ol contranio, en 1992, e equipo de
Clintor rescondid inmediatamente o los ataques rucibudos, medionte anuncion de
refulucidn y mensajes por fux y correc: elecidnice dirigidns a ios pericdistas.

Réplicas:

Existen diversas aliemnativas para intentar contrarrestar fa publicidad peyoraiiva, ade-
mds de ka simple negaiiva, la explivacion o la pelicion de disculpos. Esas ofras posi-
bilidades son “la apropiacién por onticipacién”, “la vuella del revés”, “el avergonzar-
se” y "la refutacién”. La “apropiacion pox sinficipacién” estnba en prevenir el alaque
réspondiends por adelintado Gi ipuesRhiohvn de tritich, asperaids sl lilocular «
los votantes. En esa lined, fos anunvios del senador pur Dakota del Norte Quentin Bur-
dick, de ochenta afios y que se presentaba a la reeleccion, le mostraban como fisica-
menle vigoroso y ejerciendo una gran influencia en el Cupitol Hill. Con fa utilizacion
de “la vuelta del revés”, la debilidad de un candidato es presentada como una virted.
Fue el caso, por ejemplo, del candidoio al Sevado par Winsconsin, Herb Kohi, que se
gasté casi 9 millones de délores, la mayor parte de su propio bolsillo, durante su cam-
padia criticada por quedar al margen de los grupos de movilizacién social y no con-
lar con respaldo de donaciones para su hnanciacion #. En ios anuncios “de avergon:
zamictilo” aparece la vichima def atuque incial, & un represeniante suyo, denunciando
la acusacion recibida como alge impropio y despresligiante pura el atacante y sus ilus-
Ires antepasadas, como algo zahio que inancilla el nivel exigible a la campaiia y que
menosprecia o los propios electores. Finalmente, et anuncie “de refulacidn” niega lu
exactitud de las acusaciones y senclu sus supuesias fulsedactes. El problema comin a
esias cuatro formulas es que repiten la acusacion original v prolongan su visibilidad,
por lo que muchos politicos tienden o responder @ un anvicis peyorativo con ofro del
mismo lipo, que diga que su oponente ha cometido pecada: indluso peores.

Tratamiento periodistico de la publicidad politica:

Algunos boletines informativos de televisién y secciones de prensa presentan comen-
tarios de andlisis de los anuncios electorales, como forma de establecer la confianza
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que merecen las afirmaciones o imputaciones de los candidates, por lo que tules ané:-
jisis o veces provocan la retirada de los anuncios peyoratives. Asimismo, ofros can-
didalos invocan en ocasiones esos comentarics para denigrar lo falta de escropulos
denunciada respecto a sus oponentes Paradéjicamente, sin embargo, los comenta-
rios de critica sobre anuncios eleciorales pueden incrementar también la visibitidad
de: la publicidad aludida, teniende en cuenta ademds que los redactores que realizan
estos andlisis como parte de las estrategios electorales, repiten las mismas palabras
empleadas en el anuncio y muesiran las imagenes del video del que informan. A ese
respecto, la investigacion realizada con grupos de discusién demuesira que unas
imagenes sueltas o alguna frase aislada de un video publiciterio son sulicientes para

evocar ef anuncio complelo 7.
Conclusiones:

Lo estrategia electeral de los candidates concurrentes implica centrar la atencién del
piblico v de los medios en aquellos tfemas y cuestiones cue suponen que les resuita-
ran favorables y perjudicaran a sus oponentes. Los medios se sitian en el punto cen-
tral de tales esfuerzos, por lo que los candidatos v sus asesores intentan controlar cl
méxime de sus posibilidades el contenida que los medios difunden.

Lo anterior es dificil de lograr con el material calificado “de iniciativa directa de los
medios”. Pero en cambic es factible desplegar una panoplia de técnicas y tacticas
(como actos programados de supuesto interés informativo, escenas montadas para
generar fotografias o frases impactantes), con todo lo cual se procura influir en el
contenido “de iniciativa prioritaria de los medios”, en el que son los periodistas
quienes en vltima instancia establecen qué es lo que llega a ser noticia. Buena parte
de dicho material se compore de informaciones sobre escandalos, fallos y cuestio-
nes similares.

Los candidatos se siente mucho més comodos con el material agui clasificado como
“de iniciativa parcial de fos medios”, sobre el que las fuentes politicas llegan a ejer-
cer un control considerable. Pero el arma mas definitiva de los candidatos es la publi-
cidad politica, producto ya de una iniciativa “ajena a los medios”. Gracias a ellg, los
politicos contralan plenamente su mensaje y lo transmiten directamente a la audien-
cia, teniendo en cuenta ademés, que esa publicidad politica provoca ciertos efectos:
Raséndose en un amplio estudio tedrico y de campo, Darrel West llega a la conclu-
sion de que la publicidad politica produce un impacte signiticativo en ei aprendiza-
je de informacién sobre la politica, el establecimiento de prioridades o candlizacion
temdtica, la sensibilizacion piblica con unos temas y su contraria {la desatencién o
despreocupacion respecto a otros). En resumen: “los anuncios electorales influyen en
los que los electores saben y aprenden sobre los candidatos...en lo que dichos elec-
tores llegan o considerar como asuntos pricritarios...en sus criterios de evaluacion. ..y
en su idea de a quién cabe exigir las responsabilidades politicas *2. Sin embargo, la
contemplacion de anuncios de tipo peyorativo puede reducir el nimero de electores
dispuestos a votar y este efecto “desmovilizador” viene acompaiiade de un senti-
miento debilitante de la eficiencia politica, lo que significa un incremento del pesi-
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mismo respecto al sentido de servicio a la voluntad popular por parte de los cargos
poblicos y respecto al propio proceso electoral .

La cuestién central entonces es si los medios proporcionan a los electores la informa-
cion adecuada y suficiente para tomar su decision de voto. De hecho, muchos esta-
dounidenses pueden ignorar lamentablemente cualquier detalle sobre los asuntos y
los temas de controversia existentes, tal y como apuntaba, incluso en 1992, una
encuesta nacional realizada un mes antes de la eleccion, y que revelaba que sélo dos
tercios de los entrevistados podian contestar correctamente a alguna de las 21 pre-
gunias sobre datos facticos de los candidatos y de los temas de controversia que se
les presentaba en el cuestionario .,

Para Samuel Popkin, los medios no le privan al poblico de su capacidad de adoptar
decisiones informadas *, ya que utilizando lo que &l denomina racionalidad de baja
informacién, los votantes llegan a hacer inferencias sobre la actvacién de los candi-
datos y sus posturas, en funcién de la personalidad que manifiestan y de las imége-
nes y etiquetas que sobre ellos se emplean. A pesar de que tales inferencias se basan
en estereotipos, este autor considera que por lo general demuestran ser lo suficiente-
mente exactas como para que los electores establezcan opciones racionales de voto.

Por ofra parte, la gente que quiere ampliar sus fuentes de informacion dispone de
ellas, como es el caso de la variedad de andlisis y discusiones sobre los planes y pro-
puestas de los candidatos que proporcionan el canal de televisién del propic Con-
greso (C-SPAN), la cadena de television poblica {PBS}, programas come “La hora de
noficias can Jim Lehier; ios informdtivos déia National Public Radicy diversds séé-
ciones de opinién de distintas revistas.

Aun asi me inclino a pensar de la misma forma que Thomas E. Patterson, quien ha cri-
ticado céustica aunque controvertidamente lo que juzga como una degradacién de las
campanias contemporaneas, causada en parte por el énfasis mediatico sobre lo nega-
tivo, lo trivial y lo sensacionalista. Para él, esos rasgos van en contra de la esencia de
la politica y confunden a los electores sin permitirles ver con claridad sus opciones *.

Las campaiias electorales son el resultado de la confluencia entre los palabras y las
actividades de los candidatos, los medios y los ciudadanos. En condiciones propicias,
como sucedio en las presidenciales estadounidenses de 1992, pueden reforzar la
democracia. Pero en 1996, con una economia estable y una situacién nacional paci-
fica, en una situacion en la que el aspirante a la reeleccion presidencial no asumia
riesgos y el aspirante se debatia en una compafia inepta, con unos medios que apa-
rentaban hacer lo que es debido en cuanto las encuestas reflejaban el més minimo
movimiento, y con un piblico aparentemente desinteresado por unos candidatos
excesivamente familiares, la democracia no recibié gran ayuda.
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