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RESUMEN: En los Ultimos veinte anos las campanas electorales se han trasladado de los mitines
a la television, de las polémicas doctrinarias a la confrontacion de iméagenes vy de la persuasion
ideoldgica a las encuestas de marketing. Este fendmeno se verifica en lugares tan diversos como
Inglaterra, Korea, Guatemala, Perl o Espafia. Es indudable que los procesos democréticos han
sufrido una serie de transformaciones, en la medida que han incorporado el lenguaje mediatico

v las tecnicas de marketing al discurso palftico. Los Estados Unidos de América fueron los
primeros en experimentar estos cambios v expandieron su modelo de campana en diversas
democracias del mundo entero. A esta serie de transformaciones de la contienda electoral se les
denomina indistintamente como procesos de americanizacion, profesionalizacion, modernizacion y
globalizacion.

ABSTRACT: In the last twenty vears electoral campaigns it has been seen a transformation of
electoral campaigns from tv meetings and doctrinal controversies, the confrontation of images and
ideclogical persuasion to a new landscape of marketing polls. The phenomenon is registered in
places as diverse as UK, Korea, Guatemala, Peru and Spain. There is no doubt that democratic
processes have undergone several transformations as they have media terminology and marketing
technical terms to the poalitical discourse. The United States where the first on experimenting these
changes, which then expanded their campaign models to several democracies worldwide. These
serles of transformations on electoral rallies are called, without distinction, as americanization
processes, profesionalization, modernization and globalization.
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fenémeno se verifica en lugares tan
diversos como Inglaterra, Korea,
Guatemala, Perti o Espana. Es
indudable que los procesos democraticos
han sufrido una serie de
transformaciones, en la medida que han
incorporado el lenguaje mediatico y las
técnicas de marketing al discurso
politico. Los Estados Unidos de América
fueron los primeros en experimentar
estos cambios y expandieron su modelo
de campaiia en diversas democracias del
mundo entero. A esta serie de
transformaciones de la contienda
electoral se les denomina
indistintamente como procesos de
americanizacion, profesionalizacion,
modernizacién y globalizacion.

Los estudiosos de la comunicacion
politica coinciden en constatar estos
cambios, pero llama la atencién que,
aunque se trata de un tema
ampliamente discutido en los foros
internacionales, existen todavia
profundas discrepancias en cuanto a lo
que realmente significan. Para algunos,
es la copia de la espectacularidad del
modelo americano, para otros la
personalizacién en torno a la figura de
un candidato, el protagonismo de la
television o el manejo de las campariias
por los especialistas del marketing —los
llamados spin doctors—. Asi mismo,
diversas investigaciones sobre campanas
electorales suelen concluir que tienen
elementos de americanizacioén, pero
hasta el momento, no hay ningin
procedimiento objetivo que pueda
medir los elementos de americanizacion
segun una definiciéon determinada

(Holtz-Bacha, 2003, 140).
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Encontrar el equilibrio para no
sucumbir a la afirmacién de que la
llamada americanizacion es sin mas la
frivolidad en la que ha incurrido la
politica por culpa de los medios o
describirlas como simples técnicas de
mercadeo para vender un candidato
como se vende un jaboén, requiere un
estudio y analisis mas detenido. La
realidad de las nuevas campaias exige
una reflexiéon que nos permita esclarecer
los conceptos, para de esta manera, ir
fijando una terminologia adecuada a la
ciencia de la comunicacion politica.

Teniendo en cuenta que las campafias
electorales son parte de una realidad
compleja este trabajo se plantea
esclarecer la terminologia con la que se
definen las nuevas campafias. Definir
estos términos —americanizacion,
modernizacién, profesionalizacion,
globalizacion— aplicado a los procesos
de eleccion, de la mano de los
especialistas de la Comunicacion
Politica, nos permitira estar en
condiciones de clarificar los conceptos y
establecer sus alcances y limitaciones.

1. La americanizacion de las
campaiias electorales

El término americanizaciéon en sentido
amplio, hace referencia a la accién o
efecto, mediante el cual se da caracter
de americano a algo. Aplicado a las
campaiias electorales designa: “el
proceso de influencia y de imitacion de
un estilo de hacer y entender la politica
y el periodismo nacidos y desarrollados
en Estados Unidos de Norteamérica”
(Rospir, 2003, 147).



Fueron Swanson y Mancini los que
plantearon en 1996 la hipétesis de la
americanizacion, que les sirvi6 para
constatar como candidatos y partidos,
de diversas culturas, toman como
modelo a los Estados Unidos'.

Dicho modelo, tomaba la imagen de
que es connatural a la cultura
norteamericana y a su sistema electoral
el hacer de los procesos de eleccion un
espectaculo. Ingrediente que es
perfectamente verificable: bandas de
musicos y cantantes country, banquetes y
manifestaciones con la presencia central
de un show de artistas que constituyen
un potente factor de atraccion para
conseguir la participacion del elector
medio norteamericano (Statera, 1986, p.
15). Pero constatar que una camparfia
tiene elementos de americanizacién
resulta, para el propio Mancini,
superficial porque las descripciones de
similitud se detienen en los aspectos mas
llamativos del cambio operado, sin
considerar las razones autdctonas que
podrian darles origen. No se ve, por
tanto, la raiz del fenbmeno ni sus
consecuencias sino que, por el contrario,
se limitan a buscar la dependencia
cultural con el nuevo continente
(Swanson, Mancini, 1996).

Ahora bien, es debido a esta
espectacularizacion que los académicos
europeos, especialmente los que
provienen del mundo politico, han visto
en la americanizaciéon un grave peligro
para la democracia (Holtz-Bacha, 2003).

El miedo a la dependencia cultural y la
identificacién de la politica-espectaculo
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como propias de la cultura
norteamericana son la raiz de la
connotacién negativa que tiene el
término. La Europa de la postguerra
distingui6 entre el modo de hacer
campafia en Norteamérica y el modo
curopeo. Esta distincion tiene desde su
nacimiento, un sentido peyorativo,
porque identifica la palabra
americanizacion con el proceso de
homologacion del viejo continente, a las
tendencias culturales que provienen de
los Estados Unidos, produciendo una
relacion de subordinaciéon econémica,
cultural y politica (Schou, 1993). Es
indudable que el proceso de
homologacion existe y que comienza con
la acci6n de los medios de comunicacién
de masas y de sus productos. Siendo, en
este aspecto, Norteamérica el pais mas
desarrollado, es innegable su influencia
en el resto de paises (Morin, 1962). Sin
embargo, la expansion de las campanas
norteamericanas a otras democracias no
implica que esto haya ocurrido en todas
partes o siempre de la misma manera y
con las mismas consecuencias®.

Tenemos pues que el término
americanizacion es sinébnimo, para
algunos, de imperialismo cultural y, mas
especificamente en relacion a la
comunicacion politica, media imperialism
(Mancini, 1995, 142). En cambio, para
los estudiosos de la comunicacién, mas
que despertar sospechas por un motivo
ideologico, lo hace por su caracter de
generalizacion del fendomeno. La
palabra americanizacion simplifica
transformaciones que son mucho mas
complejas, reduciéndolas a una simple
imitacion de estrategias y tacticas de




comunicaciéon. Lo que ocurre
actualmente en la politica electoral es
mucho mas que la imposicion cultural
del capitalismo made in USA o la
incorporacién de unas técnicas o estilos
de hacer campaiia. Dichas
transformaciones responden a un
proceso mucho mas amplio que no
abarca la expresion americanizacion.

Mancini en este sentido explica que por
procesos de americanizacion debemos
entender “el conjunto de fenémenos y
de factores que, desde el momento que
presentan determinadas similitudes, se
pueden etiquetar bajo una nica
expresion” (Mancini, 1995, 142). El
término americanizacion, desde este
punto de vista meramente divulgativo,
ha resultado atil y en este sentido es
aceptable, ya que acierta indicando
aquellas modalidades de campana
electoral y algunas practicas ligadas a
ellas, que se experimentaron en los
Estados Unidos en anos precedentes y
que ahora se aplican en otros paises del
mundo entero (Patterson, 1993).

1.1. Funciones del término
americanizacion

Cuando calificamos a una campana
electoral como americanizada es porque
constatamos que se dan en ella una
conjunto de elementos —tanto politicos
como mediaticos— que siguen el patron
o modelo norteamericano. El término
americanizacion en este sentido tiene
dos funciones importantes: indicar y
describir. Por su funcién indicativa, la
americanizacion ha hecho facilmente
comprensible un conjunto de fenémenos
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que, siendo en su mayoria de
conocimiento comun, es posible
entender y delimitar con cierta
inmediatez (Mancini, 1995).

Para los estudios de los procesos
electorales que siguien la perspectiva
comparativa’®, la hipotesis de la
americanizacion ha resultado
sumamente Util. Con el resultado de
estos analisis de campania se han
elaborado infinidad de listas que tratan
de describir los elementos de
americanizacion. Schulz (1999) sefiala
como caracteristicas de campana
americanizada: la profesionalizacion, el
management por acontecimiento o por
tema, la creciente personalizacion, la
emocionalizacion, la campafia negativa
con mensajes agresivos y la acentuacion
de la competencia entre los candidatos.
Swanson y Mancini (1996) elaboraron la
lista teniendo en cuenta los efectos que
las nuevas practicas comunicativas
tienen en el mundo politico y destacan
como elementos de americanizacion: la
personalizacion y profesionalizacion de
la politica; el cambio en los partidos
politicos; la utilizaciéon de la
comunicacién como una estructura
autébnoma y por altimo, el ejercicio del
ciudadano como espectador de lo que
pasa entre los medios y los politicos*.

Analistas de campaila, y especialistas del
marketing politico practico se han
sumado a estos analisis elaborando
verdaderos catalogos con los que se
pretende describir las caracteristicas
esenciales del fenémeno’. En todos los
casos se encuentran las mismas
asociaciones ya mencionadas, pero un



analisis mas profundo permite constatar
que dichos elementos se encuentran en
planos diferentes. Por una parte, se ven
rasgos de americanizacién primero, en
la organizadas de las campafias: si
utilizan o no profesionales
especializados; segundo, en cémo se
realizan las estrategias: si se usan
métodos concretos de las ciencias
sociales, en especial encuestas; tercero,
en cuales son los medios empleados para
llegar al electorado: aqui se menciona
fundamentalmente la radio y la
television; y por altimo, se miden las
consecuencias de la americanizacion: la
trivializacién de la politica o la
desideologizacion de las campanas
(Holtz-Bacha, 2003, 140).

Pero a pesar de estas listas, hasta el
momento no se ha encontrado el modo
de medir la americanizacion de las
campaiias porque los catalogos
elaborados se basan en observaciones
hechas en la practica y no existe un
parametro comparativo uniforme. Lo
unico que hacen estas listas es constatar
e indicar el cambio de los procesos de
eleccién que supuestamente denotan
una americanizacion creciente (Holtz-

Bacha, 2003, 143).

La segunda funcién del término
americanizacion es la de describir
situaciones y actuaciones que tienen
lugar en los Estados Unidos, aunque
éstos no adopten ningin punto de vista
o hagan un juicio valorativo (Mancini,
1995, 143).

El término americanizacion, en éste
sentido, ha resultado doblemente ttil:
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primero, porque sefiala el origen
geografico donde se empezaron a dar
los cambios en las campanas electorales;
segundo, porque muestra la importancia
que las campanas norteamericanas
tienen en el resto de paises.
Actualmente, no hay duda que la
cobertura de las elecciones
presidenciales en los EEUU es una
noticia de caracter internacional. Este
interés se explica, por un lado, por la
repercusion que los resultados de estas
elecciones tienen en las politicas de otros
estados, por ejemplo en los paises
latinoamericanos cuyas economias
dependen, muchas veces, de los tratados
que alcancen con Norteamérica®; y por
otro, por la propagacion del llamado
mito de la americanizacion.

1.2. Factores que han influido en la
difusion del mito de la
americanizacion

El mito de la americanizacion hace
referencia a la mentalidad de que la
campafia americanizada es panacea de
éxito para alcanzar el poder politico. Es
notorio como gobiernos, candidatos y
partidos de distintos gobiernos siguen las
pautas de lo que sucede en las campaifias
norteamericanas, imitando sus tacticas,
contratando a los mismos asesores y
utilizando las mismas casas publicitarias
en sus campanias’.

En la difusion de este mito han
contribuido:

Primero, la gran cantidad de exposiciéon
mediatica a lo largo del proceso
electoral de las campaiias presidenciales,




inclusive de las elecciones primarias. El
tratamiento informativo es de tal
magnitud que las elecciones en Estados
Unidos pasan a ser parte de la noticia de
informacién nacional en diversos paises,
por ejemplo las Gltimas elecciones
norteamericanas en las que Bush y
Kerry pugnaban por la presidencia del
pais, acapararon las primeras planas de
los periddicos. Otra causa de esta sobre
abundancia de exposicion mediatica de
las campafias norteamericanas,
especialmente en Latinoamérica, es la
abundancia de canales norteamericanos
en las senales de cable. CNN es el canal
de noticias que difunde, desde los
estudios que tiene en Atlanta, para el
resto de Iberoamérica durante las 24
horas del dia.

Segundo, el interés que suscitan las
campanas ha hecho que otros medios de
comunicacion de masas, como el cine,
difundan el mito con peliculas que
resaltan el poder de la campana electoral
made in USA: The Candidate, Nashville,
Power son un ejemplo. A estas peliculas
podemos anadir series televisivas como

El alcalde de New Yorky The West Wing®.

Por ultimo, difunden el mito de la
americanizacion, la proliferacién de
libros y manuales que difunden los
métodos y praxis de las campanas
norteamericanas que, después, se han
puesto en practica en diversas
democracias’. Blumenthal, asesor de las
campaflas de Clinton y Blair, afirma en
sus libros que las técnicas profesionales
de campaiia pueden ser empleadas al
servicio de cualquier objetivo y en
cualquier lugar (Blumenthal, 1980).
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Estas factores son los que han
contribuido a que la imagen de las
campafias norteamericanas y su eficacia
aumenten exageradamente su capacidad
de influir sobre los comportamientos de
los electores, alimentando las
expectativas mediaticas y creando el
mito de la americanizacion.

1.3. Insuficiencia del término
americanizacion

Hemos visto como la palabra
americanizacion ha resultado il para
indicar el origen y los cambios que se
dan en las nuevas campaiias. Pero si, lo
que se intenta es explicar la nueva
realidad politica-mediatica que se da en
los procesos de eleccion, el término
resulta pobre.

Los cambios electorales necesitan ser
mirados dentro de un enfoque teérico
mas general que explique y analice
causas en relacion a otros fen6menos
sociales y sus modificaciones
contextuales. Lo que conocemos por
americanizacion se circunscribe dentro
de un fenémeno mas amplio y “ha de
referirse a la adopcion de formatos,
logicas y estrategias de comunicacion
como consecuencia de un proceso de
modernizacion, experimentadas
inicialmente en los Estados Unidos y
transferidas después a otros paises
donde, en tanto, han tenido lugar
transformaciones estructurales y sociales
que han hecho posible dicha adopcién”
(Mancini, 1995, 167).

En democracias de todo tipo se esta
haciendo notar de forma cada vez mas



acelerada la incorporacion de tendencias
mediaticas que ha ocasionado un cambio
en el modo de entender y hacer la
politica. A este cambio se le han
asignado varias etiquetas, pero la menos
satisfactoria es la de americanizacion

(Blumler, 1999, 110).

Blumler (1999) propone una nueva
denominacioén: “proceso puablico
moderno” (modern publicity process),
Dennis Kavanagh (1995) lo llama “el
modelo de campana profesional”;
Winfried Schulz (1997) escribe sobre la
“esfera publica construida por los
medios”; Swanson (1992) lo describe
con una frase que agrupa su caracter
doble: “el complejo politico mediatico™.

Los estudiosos de la comunicacion
politica explican que la americanizacién
abarca una realidad mucho mayor que
es la video-politica. Con esta expresion se
intenta describir el nuevo estilo de
funcionamiento que se estd dando en
distintas democracias, con la
incorporaciéon de los medios de
comunicacién de masas y
especificamente con la television. Como
explica Sartori (1992, 351) “la television
esta cambiando al hombre y esta
cambiando la politica. La primera
transformacién engloba la segunda.
Pero es la video-politica la que mejor
representa, en este momento, el video-
poder, la fuerza que nos esta
moldeando. Y por ello mantendré que,
la video-politica transforma la politica
en el mas amplio contexto de un video-
poder que esta transformando al fomo
sapiens, producto de la cultura escrita, en
hombre ocular”.
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Podemos concluir que el término
americanizacion aunque insuficiente
para explicar la realidad que se esta
operando en las nuevas campanas, ha
sido aceptado como el que mejor acoge
los cambios y nuevas tendencias,
primero, por ser Estados Unidos el pais
donde han surgido las innovaciones vy,
en segundo lugar, porque en el proceso
de influencia e imitaciéon ofrece, para los
investigadores, el atractivo afiadido de
SEr un proceso que traspasa con gran
facilidad culturas y tradiciones politicas
muy distintas. Asi, por ejemplo, los
paises europeos con tradiciones y
organizacion politica muy diferentes a la
norteamericana, también se han visto
expuestas a esta penetracion. El poder
que, determinados usos de los medios de
comunicacién confieren al juego politico
y al periodistico queda demostrado, por
la rapida acogida y aceptacion entre
quienes tienen la posibilidad de
emplearlo (Rospir, 2003, 48).

2. La modernizacion de las
campafias electorales

Otro de los términos empleados para
definir los actuales procesos electorales
es el de modernizacion. Término que
proviene de la palabra moderno, que
etimologicamente significa “lo que esta
de moda”. Los latinos con la
adjetivacion modernus, calificaban “lo de
ahora, lo reciente, lo de poco ha”.
Conceptualmente, alude a una realidad
concreta, a una forma de ser y de
comportamiento nueva con respecto a
otra. La palabra modernizacion indica
una accion que no esta terminada, que
se esta dando en el tiempo: lo que esta




en camino de ser moderno. En sentido
amplio las sociedades, y por ende las
personas siempre estan en procesos de
modernizacion.

Actualmente el término modernidad
aplicado al entorno social democratico
expresa “los valores mas solidos de la
época contemporanea, que favorecen la
libertad, el individuo, el derecho a la
expresion y el interés por las técnicas
que simplifican la vida: elementos todos
ellos presentes en la comunicaciéon”

(Wolton, 1999, 33-34).

Los factores que han originado los
procesos de cambios hacia esos valores
sociales son muchos, pero entre ellos la
comunicacion, ha sido uno de sus
principales artifices'’. En las
democracias actuales los medios son
“una bisagra indispensable entre el
gobierno, partidos politicos, por una
parte, y ciudadanos por la otra,
asumiendo funciones que anteriormente
las desempefiaban directamente los
primeros actores” (Rospir, 2003, 48).

La comunicacion politica dentro del
proceso de modernizacion se encuentra
en lo que Blumler y Kavanagh han
denominado emergente tercera via de la
comunicacién politica, donde
democracia y cultura del periodismo
politico estan en continua
transformacion (Blumler, Kavangh,
1999). Los partidos politicos, los medios
de comunicacién y sus respectivas areas
de competencia, se han ido
diferenciando progresivamente,
emancipandose reciprocamente y
estableciendo, como consecuencia,
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nuevas modalidades de determinacién y
de expresion de las identidades sociales
(Mancini, 1995).

Este proceso de cambio mas general se
debe explicar con categorias mas
amplias y generales, que no sblo pongan
en evidencia los aspectos mas
espectaculares de un fenémeno social
dado y de resaltar con ello, la influencia
o la condiciéon de imperialismo de un
pais sobre otro. Los cambios que se
observan en las democracias actuales
afectan a la sociedad en su conjunto y
no solo al ambito de la comunicacién y
de sus estructuras politicas. Por este
motivo, la palabra modernizacion
consigue captar mejor, desde el punto
de vista de la interpretacion, el sentido y
alcance de los cambios generales que se
encuentran en la raiz de las nuevas
campafas electorales'’.

Swanson y Mancini propusieron el
término modernizacién como
complemento del fenémeno de la
americanizacion debido a que, para los
autores, la mayoria de los sistemas
politicos de paises con economia de
mercado avanzada y cultura politica
occidental, se han visto inmersos, a lo
largo de la mitad del siglo XX, en un
proceso de transformaciéon aguda de su
comunicacion politica, como
consecuencia de la confluencia de tres
tipos de modernizacion (Mancini, 1995,
143):

Primero, la modernizacion de los
medios de comunicacion de masas, con
especial protagonismo de la television
que transforma radicalmente las formas



de relacion y representacion social y
politica.

Segundo, una modernizacion de las
formas de concebir la politica y el
ejercicio de gobierno.

Tercero, una nueva dinamica de
relacion entre los politicos, los
profesionales y empresarios de los
medios compitiendo, todos ellos, por el
control o enfoque prioritario de los
contenidos de implicacion politica
difundidos por el subsistema medidtico.

El modelo mimético o americanizado de
comunicacion politica, es por tanto
consecuencia de un proceso de
evolucion social profundo
—modernizacién— cuya causa es la
compleja diferenciacion de las
sociedades que fragmenta cada vez mas
los vinculos de interés de los individuos.
Junto a la diferenciacion, el desarrollo
de los medios de comunicacion de
masas es la otra causa de la
modernizaciéon. Ambos factores han
dado a la sociedad un complicado
paisaje de estructuras en competencia y
conflictos entre diversas realidades
simbolicas por el que los ciudadanos han
de ser capaz de moverse (Swanson,
Mancini, 1996, 9).

2.1. Causas de la modernizaciéon de
las campaiias electorales

a) Complepidad y diferenciacion de las
soctedades.

Los procesos de evolucién social
—modernizacién—, segin el diagnostico
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macrosociologico, son producto de la
diferenciacion y la complejidad de las
sociedades. La diferenciacion es definida
como “el proceso a través del cual las
partes de una poblacion o de una
colectividad, ya sea una sociedad, una
asoclacion, una organizacion, un grupo
o0 un sistema social, adquieren
gradualmente una identidad distinta en
términos de funcion, actividad,
estructura, cultura, poder o demas
caracteristicas socialmente significativas
y relevantes” (Gallino, 1993).

La creciente diferenciaciéon dio origen a
ciudades o estados cada vez mas
evolucionados y mas complejos en los
que encontramos nuevas clases sociales y
nuevas formas de organizaciéon mas
especializadas, sectoriales y delimitadas'®.

La complejidad unida a la
diferenciacion funcional crea un exceso
de posibilidades con respecto a lo que
cada sistema es capaz de realizar. Esto
quiere decir en interpretacion de
Luhmman (1998) que, con el aumento
de la complejidad, crece el nimero de
subsistemas en los que se articula la
sociedad, al mismo tiempo que, sus
funciones se especializan y se diferencian
mucho mas. Por otro lado, el flujo
creciente de informaciones ha generado
un desequilibrio entre el mundo
imaginado y las posibilidades reales de
su realizacion. Las sociedades actuales
se encuentran, en este sentido, en una
lucha constante, entre la enorme
riqueza de posibilidades tedricas que se
les proponen, sobre todo por parte de
los medios de comunicacion vy la
capacidad real de llevarlas a cabo.




Desde otra perspectiva y terminologia,
Meyrowitz pone en evidencia como los
medios de comunicacion electrénicos
transforman el modo de percepcion de
los ciudadanos, incrementando su poder
de control sobre el sistema de la politica,
pero haciendo con ello mas evidentes, los
casos de falta de correspondencias entre
comportamientos reales y propuestas
ideales, entre promesas y realizacion,
entre las propias circunstancias y las
ajenas (Meyrowitz, 1985).

Para el autor de la tercera via, Anthony
Giddens, los procesos de modernizacion
implican modalidades nuevas de
definicion de las identidades sociales que
¢l llama desarraigo. El individio en la
sociedad actual pierde el contacto con la
propia comunidad de referencia,
espacial y temporalmente. Comunidad
que en épocas precedentes aseguraba y

defendia su identidad (Giddens, 1990).

Las formas de comunicacién politica y
electoral pueden ser interpretadas
teniendo en cuenta las anteriores
propuestas sociologicas “ellas son
también fruto de la complejidad social
creciente y de un proceso de
diferenciaciéon de amplio alcance que ha
conducido al nacimiento y desarrollo de
diferentes cuerpos intermedios que
actian entre el sistema politico y los
ciudadanos y que, hasta hace algunas
décadas, no existian o, al menos, no
tenian la importancia que
progresivamente han ido adquiriendo”
(Mancini, 1995, 146).

El diagnéstico sociologico de la
diferenciacion funcional y estructural ha
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generado, por tanto, una tension entre
los distintos elementos que compiten en
terrenos que en el pasado eran mucho
mas simples y estaban sometidos a
patrones de referencia cuasi monocorde.
La comunicacion politica propia de
sociedades menos diferenciadas era asi
un escenario basicamente definido y
monopolizado por las instituciones
politicas strictu sensu'y los actores politicos
clasicos. Hoy en dia los medios de
comunicacién —de modo especial
durante los periodos de eleccion
electoral—, los ciudadanos, los
periodistas y los politicos se ven
arrasados a un naciente tipo de relaciéon
que ninguno de los sectores implicados
controla plenamente y que debido a la
complejidad dominante todos
contribuyen a intensificar (Dader, 1999).

La arena politica, en este sentido, ha
llegado a ser mas turbulenta, menos
fiable y su estructura cada dia es mas
dificil de controlar. Entre los cambios
numerosos que se estan dando, persiste
la idea de que los medios de
comunicacion constituyen un valor
cultural —obviamente difuso, desigual y
dificil de medir— para la vida
democratica (Blumler; Kavanagh,

1999).

b) Desarrollo tecnologico de los medios de
comunicacion

La otra causa de la modernizacion es el
desarrollo tegnolégico de los medios de
comunicacion de masas. Con los
avances técnicos, los medios han dejado
de desempenar una simple funciéon
secundaria o instrumental en la vida



politica; su rol “se ha transformado
progresivamente desde un mero canal
de comunicacion hasta convertirse en
un actor estelar del proceso de
campafia” (Blutler, Ranney, 1992, 283).

En relacién a la comunicacion, el
cambio mas relevante de las Gltimas
décadas es la aparicion de la television,
como medio de comunicacién de masas
y su conversion en la principal fuente de
noticias sobre politica y gobierno. La
television es el primer medio de
informacién en nuestra sociedad que
aparece como el “caballo de Troya”,
que mejor exporta ¢ introduce la
americanizacion en todo el mundo
(Rospir, 2003, 48). Para Sartori con la
television nos encontramos ante la
segunda gran revolucion, después de la
de Guttenberg, la transformacion del
hombre lector en el hombre de la
imagen (Sartori, 1992, 351).

De esta manera, el medio televisivo se
ha convertido en uno de los soportes
principales de la informacién politica y
medio por excelencia de las campaiias.
La prensa, la radio, los mitines, el correo
han sido desplazados por este medio.
Pese a que Internet comienza a ofrecer
nuevas posibilidades en la comunicacién
politica —lectura de prensa, correo
electronico, consulta de paginas webs,
ofrecidas por los propios partidos
politicos...— la television, por su
comodidad y ante la escasez de tiempo
del ciudadano medio, sigue
presentandose como uno de los
principales medios para matenerse
informado en la vida politica (Berrocal,

2003b, 136).
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El formato televisivo ha generado
practicas que son perfectamente
observables en las campanas electorales,
y éstas son vistas como formatos propios
de la americanizacién o de
modernizacién de las campaiias.

Estas practicas comunes, para Mancini
y Swanson son: la creacion de anuncios
politicos, la seleccion de candidatos
teniendo en cuenta su imagen en
television, la contrataciéon de expertos de
estrategias electorales, la negociacion
con profesionales de los medios para
producir el material de la contienda, el
incremento en el gasto realizado en
campaifla, y los medios de masas
ocupando el centro del escenario de la
cita electoral (Swanson, Mancini, 1996).

Para Kaid y Holtz-Bacha (1995, 9), las
nuevas practicas comunicativas pueden
ser juzgadas teniendo en cuenta las
siguientes caracteristicas: el dominio de
la television, el predominio de las
imagenes sobre determinados asuntos
(temas de campana), la personalizacion
y la profesionalizaciéon de los actores
politicos que participan en las estrategias
electorales de los medios.

Trent y Friedenberg (2000, 132-133),
determinan en seis principios, las
funciones de los medios de
comunicacién en el terreno de la
politica: la persuacion directa, la
necesidad de los candidatos de contar
con los medios, el poder de los medios
para determinar qué noticias, qué
candidatos y qué asuntos deben recibir
cobertura diaria, la utilizaciéon que
hacen los candidatos de los medios para




sus propios propositos, aunque no
siempre sean capaces de controlarlos y
por ultimo, la influencia de los medios
para el conocimiento y aprecio del
proceso electoral.

A medida que las noticias televisivas se
establecen como la primera fuente de
informacién para el pablico, aumenta la
rivalidad entre los medios de
informacién y los funcionarios del
gobierno por controlar el orden de los
acontecimientos y por determinar cuales
seran considerados como asuntos de
importancia y la manera en que seran
presentados. En su afan de ser mas
comunicativos y persuasivos, los
candidatos, partidos politicos y
gobiernos llegan a confiar en los estudios
de opinion publica como técnica de
conocer las posturas y preocupaciones
de los votantes y para formular
estrategias encaminadas a conseguir el
apoyo del ptblico.

En mayor o menor medida, todas las
democracias se han visto afectadas en el
centro de la vida del gobierno y la
politica en general, por la ascencién de
los medios de comunicacién de masas,
la utilizacién de expertos en
comunicacion, los sondeos y las
sofisticadas estrategias de
comunicacion. Hay que destacar que en
cada pais el origen del cambio y por
tanto de modernizacion esta
condicionado por el entorno nacional.
“Las innovaciones adoptan formas algo
diferentes, van en direcciones diferentes
y tienen consecuencias diferentes en
cada pais, reflejando cosas tales como la
particular cultura politica, instituciones,
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historia o el sistema de medios de
comunicacion del pais en cuestion”

(Swanson, 1995, 5).

2.3. Etapas del proceso de
modernizacion. De los aparatos de
partido a la personalizacion de los
partidos

El proceso de modernizacién ha tenido
un impacto directo en los partidos
politicos. Estos se han visto afectados,
tanto en sus circuitos de comunicacién
como en las relaciones entre éstos y los
electores. Al mismo tiempo, el sistema
de la politica y el de los medios de
comunicacién de masas ha entrado en
una competicion cada vez mas evidente
para la determinacion del debate
publico sobre las cuestiones
consideradas mas importantes para la
vida de la comunidad. La lectura de la
modernizacién en la comunicacion
electoral se puede hacer teniendo en
cuenta la evolucion de los partidos
politicos que Mancini dividi6 en tres
etapas (1995, 147):

La primera etapa es la de la
comunicacion del aparato donde la
comunicacion politica y electoral de las
democracias parlamentarias pasa a
través del contacto personal que se
asegura con los grandes aparatos de
organizacioén de los partidos que
cuentan con su propia prensa
informativa y propagandistica.

La segunda etapa es la de la convivencia
integrada entre la organizacion de los
aparatos de partido y los medios de
comunicacién de masas.



En la tercera y actual etapa, los medios
de comunicacién actian conjuntamente
con los aparatos de partido y, a menudo,
les obligan a adaptarse a sus propias
logicas.

Los cambios que se operan en la
organizacion de los partidos de una fase
a otra, se deben a diversos factores.
Durante anos la comunicacion politica y
electoral fue patrimonio exclusivo de los
partidos politicos'®. Desde que existe
competicién democratica, la busqueda
del voto se confi6 primero a los
miembros de élite del partido y después,
con el progresivo ensanchamiento del
derecho a voto, a la contribuciéon de los
voluntarios que recorren
incansablemente las ciudades y el
campo. El fascismo y el nazismo
impulsé la construccion de estructuras
de partido desentralizadas y capilares en
cuanto al manejo de los medios de
comunicacién'!; pero también un
proceso de centralizacion y de
nacionalizacion de las organizaciones de
partido antes desconocido. Los circuitos
comunicativos que hasta entonces
tenian una dimensién local asumieron
un valor nacional (Mancini, 1995, 150).
Los partidos politicos constituian el eje
central sobre el que giraba la vida
politica de una nacién. Los medios de
comunicacion eran, para los partidos,
un simple instrumento de transmision.

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial,
el regreso a la democracia impuls6 los
grandes aparatos de partido que habian
sido reducidos por las dictaduras. Los
nuevos partidos tienen caracteristicas
parcialmente diferentes: el papel de las
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élites se debilita, su composicion social
interna se diversifica con respecto a los
grupos monoliticos que les precedian y
habian dirigido hasta entonces la accion.
Cada vez mas, los partidos actian, sobre
todo, en funcién de la recogida de voto.
Con el paso de los anos, este objetivo se
convierte en absolutamente prioritario,
hasta el punto de dar vida al llamado
partido electoral de masas. Hasta los
anos sesenta tanto en Europa como en
los Estados Unidos, los partidos son
grandes aparatos organizativos, con
funcionarios remunerados, con una
tupida red de activistas, con un
entrecruzamiento también ramificado y
consolidado de relaciones, con grupos
de apoyo y con organizaciones
sectoriales creadas a proposito o que
fueron entrando progresivamente en la
esfera de influencia del partido®.
Durante esta etapa los partidos politicos
ven en la comunicacién un fuerte poder,
pero todavia no son considerados
comunicadores, sino simples canales de
informacioén.

El proceso de cambio que se opera en la
tercera fase tiene como factor primordial
el desarrollo y comercializacion de los
medios de comunicacién que empieza
en los Estados Unidos. En Europa los
procesos de cambio se han dado mas
lentamente. La propiedad ptblica de la
television es la que frenara el proceso de

cambio de la comunicacion politica'®.

En el nuevo escenario democratico la
vida politica gira en torno a los medios.
Los partidos politicos han pasado de ser
grandes organizaciones ideologico—
comunicativas a partidos netamente




personalizados. Los clasicos mitines, las
entrevistas con los periodistas tienen
interés si tienen cobertura mediatica; los
medios se han convertido en grandes
foros, donde se desarrollan las campafias
(Berrocal, 2001). A pesar de este
predominio de los medios en la Gltima
década han vuelto a resurgir muchas de
las formulas que se consideraban como
antigiias —encuentro del candidato en
locales publicos: mercados, ferias, etc.—
porque permiten el contacto mas directo
con el votante.

Ante este nuevo panorama, el ¢je en
torno al cual se articulan los partidos
politicos no son las ideas sino las
personas. Ha surgido un nuevo modelo
de partido que Panebianco denomina
“profesional —electoral” y que forma
parte de la nueva cultura politica que
adoptan las nuevas democracias
occidentales. Un modelo que procede
de “dos transformaciones ambientales o
de entorno: la primera, el cambio
sufrido por la estratificacion social, tanto
en el aspecto ocupacional como cultural,
y que da lugar a un cambio en el rostro
del electorado. La segunda, de tipo
tecnoldgica que trata de la
reestructuracion sufrida en el campo de
la comunicacion politica tras el
nacimiento de los mass media, y en
especial de la television, que conducen a
las campanas personalizadas e issue-
oriented” (Panebianco, 1990).

Para Panebianco (1990, 495), los
cambios experimentados en la
composicién social del electorado se dan
por una marcada desideologizacion del
partido y una concentraciéon de la
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propaganda en el mundo de los valores;
por una mayor apertura del partido a la
influencia de los grupos de interés,
acompanada de una transformacion de
las viejas organizaciones afines al
partido, en grupos de interés con lazos
mas débiles y relaciones con el partido
mas esporadicas; por la pérdida de peso
politico de los afiliados y de un declive
pronunciado del papel de militante base;
el fortalecimiento del poder organizativo
de los lideres que se apoyan ahora, para
la financiacién de la organizacion y para
mantener sus lazos con el electorado,
mas en los grupos de interés que en los
afiliados, y por unas relaciones mas
débiles entre el partido y su electorado,
que dejan de depender de la existencia
de una fuerte implantacion social de
aquél o de subculturas solidas y
compactas.

Al transformarse los partidos, la
democracia se presenta como una
féormula de gobierno no personalizada,
sustentada en el didlogo entre los
gobernantes y gobernados. Los partidos
han sucumbido al fenémeno de la
personalizacién ante el auge conseguido
por los medios. La television se convierte
en un fenémeno sociologico, que se
muestra en la audiencia conseguida y en
su alto consumo'”. La politica depende
ahora mas que nunca de los grandes
medios. Los electores han optado por
vivir la campania en casa; frente a la
pantalla para ver aparecer a los lideres
politicos.

Consecuencia directa de esta
personalizacién es el nuevo lenguaje
utilizado por los politicos. La imagen y



el sonido que incorpora la television
requicren de un determinado discurso
oral y visual que combina un lenguaje:
claro, directo y escueto. La férmula de
éxito radica en que mas que palabras
importa la imagen. “En la pantalla
aparece una cuarta dimension del
personaje que provoca en los
espectadores un sentimiento intuitivo de
adhesion o rechazo, absolutamente
independiente de la tesis expuesta. La
imagen se separa del programa. La
television trasmite el mensaje, sobre
todo, al inconsciente del espectador”
(Scwartzenberg, 1978, 160). La nueva
politica entra por los ojos y el cuidado
por lo estético en las apariciones
politicas se cuida tanto como la de
cualquier miembro de nuestra sociedad
imbuido en la cultura de la imagen.

Hoy en dia el proceso de modernizacion
se encuentra en el estadio por el cual la
politica es moldeada por los medios,
porque necesita, independientemente de
su valor simbolico o sustantivo, pasar
por la publicidad. Los politicos se ven
obligados a dar a conocer los términos
de una decision politica al escrutinio de
la prensa, mediante el recurso de los
medios de persuasion (Mazzoleni, Shulz,
1999). El proceso de modernizacién nos
lleva a la profesionalizacion. La
dependencia y el deseo de conseguir los
fines politicos hace que las campanas
electorales se profesionalicen, mediante
la incorporacién de agentes
especializados y técnicas de marketing
que se ponen al servicio de las nuevas
necesidades de la comunicacion politica,
que ahora exige a sus protagonistas toda
una estrategia en cuestiéon de imagen y
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compostura ante los ciudadanos
(Berrocal, 2003a, 71).

3. Profesionalizacion de las
campafias electorales

Por profesion entiendo la facultad u
oficio que cada uno tiene y ejerce
publicamente. A esta primera definicién
hay que afiadir una serie de matices que
van configurando el sentido conceptual
del término. El sustantivo masculino
profesionalismo anade que se trata de
una actividad remunerada. El adjetivo
profesional hace referencia a la persona
que ejerce la profesion. Y el verbo
profesionalizar expresa la accion de
transformar a un sujeto o a una
actividad de aficionados en profesionales
(RAE, 2001, 1840).

Parece importante hacer referencia a los
distintos matices del término, porque
aplicado a las campanias electorales
también describen distintas planos de las
mismas.

Con el término profesionalizacion, se
quiere mostrar dos matices de las nuevas
campaiias electorales:

Primero, indicar el paso de una forma
de hacer politica, entendida como
“convencional”, a otra profesional, que
incorpora una serie de técnicas
comunicativas que estan dando lugar a
un nuevo modo de hacer y vivir la
politica.

Segundo, mostrar el trabajo que
realizan los profesionales que se
encargan de la campafia, utilizando




técnicas especificas para elaborar el
mensaje. También designa la nueva
manera como se comportan los
politicos, y la entidad lucrativa en la que
se han convertido los nuevos procesos.

3.1. La nueva forma de hacer
politica

La profesionalizacion hace referencia,
en primer lugar, al proceso de
transformacion, influencia y similitud
que se da en las actuales camparias
electorales. Frases como:
profesionalizacién de la politica
(Mancini, 1999), comercializacion de la
politica (Maarek, 1995),
profesionalizacion de las campafias
(Gibson, Rommele, 2001),
profesionalizaciéon de las relaciones
publicas de los medios (Schelesinger,
Tumber, 1994), son una manera de
describir el nuevo periodo con
referencia al pasado. Algunos autores,
resaltan este cambio diferenciando los
métodos utilizados entre un periodo y
otro: distinguen entre campana
moderna —en este caso, pasada—, que
estaba dirigida desde los aparatos de
partido y duraba un tiempo
determinado, y campana profesional-
contemporanea que seria la actual,
dirigida por profesionales contratados y
cuya duracion es dificil de establecer, ya
que en muchos casos se vuelve
permanente (Negrini, Lilleker, 2002).

El calificativo de profesionalizacién nace
de la modernizacion por doble motivo:
primero, porque la incorporacién de los
medios de comunicacion y del
marketing en la comunicacién electoral
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hace necesaria la intervencién de
expertos en estas materias que sean
capaces de dirigir las estrategias de
campafias y elaborar los mensajes.
Segundo, porque como consecuencia de
los cambios sociales, la nueva
generacion de ciudadanos no tiene
actitudes politicas firmes, por tanto sus
decisiones son mas efimeras y volatiles.
Ante este panorama, la recogida de voto
se convierte en una lucha campal, que
necesita ser dirigida por estrategas
profesionales, que compiten con todos
los medios persuasivos que pueden tener
a su alcance y que ademas cuestan
mucho dinero.

Holtz-Bacha (2003, 140), siguiendo la
hipétesis de Swanson y Mancini, explica
que la profesionalizacion es
consecuencia de la modernizacion de las
sociedades y, a su vez, es causa de otros
elementos mediaticos y politicos. Por
este motivo, propone la
profesionalizacién como punto de
partida en el analisis de los procesos
electorales y la comunicacién politica.
La propuesta ha sido esquematizada por
la estudiosa alemana de la siguiente
manera: (Ver Tabla 1).

El diagrama refleja la primera acepcion
del término profesionalizaciéon como el
resultado de un proceso, en este caso la
modernizacién —tanto social, como
mediatica—. Cada vez mas, se hace
patente que los partidos politicos van
perdiendo el control sobre las campafias
electorales —se hace dificil vender las
propuestas politicas— y se va cediendo
espacio a los expertos de comunicacion,
relaciones publicas y publicidad.



Paralelamente, el desarrollo de los
medios de comunicacion fija el marco
dentro del cual se desarrolla la
comunicacién politica: la television,
como principal fuente del mensaje,
exige nuevos formatos, con un nuevo
lenguaje, que ademas debe competir en
un rating. Para hacer frente a estos
desafios de la conducta del electorado y
los nuevos canales de difusion masiva, la
politica necesita recurrir a los
profesionales del marketing.

Holtz-Bacha (2003) también apunta las

consecuencias a las que lleva dicha
profesionalizacion: la desideologizacion

Tabla 1

y la personalizacion, junto con la
privatizacion de la politica y una
creciente espectacularizacion de las
campanas.

3.4. Consecuencias de la
profesionalizacién de las
campaiias

Las consecuencias que se apuntan, en
torno a la profesionalizacion de las
campaiias electorales son, la
desideologizacion o despolitizacion, la
personalizacion, la confluencia de
medios que centraliza las camparfas y
una estrategia muy estudiada de

Esquema Holtz-Bacha: La profesionalizacién como punto de partida de los procesos

electorales.

Modernizacién.
Transformaciones politicas y
socioculturales

.

Cambios en el sistema
comunicativo
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Profesionalizacién de la Comunicacion
Politica

—

Desideologizacién
Personalizacion/ Privatizacion

™~

Especializacién en gerencia de la
comunicacion organizacional
Estrategias de:

- adaptacion

- atencion

- distraccion
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campafia para lograr la obtencién de los
votos.

Desde el punto de vista de los actores
politicos o de los profesionales del
marketing, la desideologizacion o
despolitizacién es una estrategia racional
de campaiia, siempre que por ello se
entienda la eliminacion de la
argumentacion politica conceptual. Los
razonamientos ideologicos se dejan de
lado, ya que resultan demasiado largos y
poco atrayentes para un electorado
acostumbrado a los mensajes llamativos
y cortos de la television. Los estrategas
de campaiia dejan por esto las ideas
fuera de su plan de campaia (Holtz-
Bacha, 2003).

La profesionalizacién también trae
consigo la centralizacion de medios en
servicio de los candidatos, y la
nacionalizacién de las campaiias: las
estrategias de un partido pueden llegar a
ser Unicas y utilizarse en todo el
territorio nacional. Analistas, consejeros,
consultores politicos, especialistas en
marketing coordinan sus actividades de
tal manera que los medios de
comunicacion sean el centro de atencién
de las campaias. Los candidatos,
cuentan con una maquinaria bien
coordinada y engrasada que gira en
torno a su figura (Negrini, Lilleker,

2002).

La simultaneidad de los medios facilita
la centralizacién y nacionalizacion de las
elecciones. Al tener las campaias altos
costos y presupuestos millonarios, éstas
se deben centran en pocos candidatos
—los que tienen mas posibilidades de
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salir—y las estrategias se generalizan ain
mas, para de esta manera llegar al
mayor numero de votantes potenciales
en un tiempo que no aumente los gastos.
Esto trae como consecuencia que, por
un lado se olviden los problemas locales
y, por otro, que el mensaje se pierda en
consideraciones generales que no
impacten en el pablico (Negrini,

Lilleker, 2002).

La personalizacién es una vieja
estrategia de la comunicacion politica.
Con ella lo que se busca es disminuir el
grado de complejidad de la politica y
facilitar la transmision de temas
abstractos. El candidato simboliza un
programa, una idea, que pueden ser
mejor transmitidos por los canales de
comunicacion, especialmente la
television que tiene que trasformar las
ideas en imagenes abstractas. La
personalizacién responde, también, a las
necesidades del pablico, al que le resulta
mas facil guiarse por personas que
discernir una posicion en temas
especificos. “Por personalizacion se
entiende seguir una comunicacion
politica que sitda a las personas en el
centro del mensaje” (Holtz-Bacha,

2003).

Junto a la personalizacion, las campanas
también se han privatizado, que es la
presentacion de los candidatos en un
entorno que no tiene que ver con su
actuacion politica. Nos referimos al
entorno privado: presentacion de la
familia, vida amorosa de candidatos,
pasatiempos, vacaciones o distracciones
de los hombres politicos forman parte
de la informacién politica y



especialmente electoral en casi todos los
paises democraticos, pero especialmente
en los Estados Unidos donde se asume
que la vida privada de un candidato
permite sacar conclusiones acerca de su
capacidad para ejercer un cargo
politico, por lo que su esfera privada
concita naturalmente el interés de los
medios'®.

3.5. Spin Doctors. Profesionales en
estrategias de campaifias
electorales

Por campana profesional, en un
segundo sentido, se entiende aquellas
campaiias que estan dirigidas por
expertos en comunicacion o marketing
electoral, los llamados spin doctors,
consultores politicos, en su mayoria
personas ajenas al partido politico en el
que trabajan y que cobran un sueldo
por realizarlo®.

Los consultores politicos son
descendientes directos de los
profesionales de las relaciones publicas
(Nimmo, 1970). Uno de los primeros
autores en estudiar, a comienzos del
siglo pasado, a estos expertos en
comunicacion politica fue Max Weber
(1977) que los define como alguien que
vive para la politica y de la politica. Para
el sociblogo aleman el profesional
politico se mueve en dos dimensiones: la
dependencia economica vy las
habilidades comunicativas.

El burdcrata a sueldo de los grandes
partidos es el profesional que vivid
exclusivamente dentro de la estructura
politica que lo contraté y fue siempre un
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funcionario asignado a las tareas de
organizacion, que rara vez alcanzaba
tareas de responsabilidad dentro del
partido. Tales burdcratas no existieron
en los partidos de los notables, que
precedieron a los partidos de masas,
debido a que los primeros estaban
constituidos por ciudadanos locales de
élite —abogados, terratenientes,
aristocratas— hombres con reputacion y
ricas rentas que no necesitaban de la
politica para vivir (Weber, 1977).

La dependencia econémica, sin
embargo, no es lo que hace profesional
al burécrata. El lider del partido que
centra todo su trabajo en torno a la
politica, hasta tal punto que asume la
responsabilidad directa del trabajo de
gobierno, también es un profesional de
la politica (Mancini, 1999).

La segunda cualidad del consultor
politico es la de contar con habilidades
que lo califiquen, aunque resulte
reiterativo decirlo, en especialista en
politica. El burécrata y el lider del
partido tienen aqui un campo en
comun: son los que conocen los
mecanismos politicos y sus procesos.
Saben como hacer funcionar el aparato
organizativo del partido, como
recolectar el consenso, manejar las
distintas relaciones de estado y
administrativas, y como negociar con las
fuerzas aliadas y rivales (Mancini, 1999).
Ser profesional por tanto es saber de
politica y saber hacerla.

Estas dos caracteristicas definen al
profesional politico de los partidos de
masas del siglo pasado. Pero a mitad del




siglo XX, los partidos empezaron a
debilitarse, especialmente en los Estados
Unidos, hasta que desaparecieron y
dieron lugar al partido profesional-
electoral (Panebianco, 1990).

Panebianco (1990) propone una nocién
de profesionalismo politico teniendo en
cuenta la evolucion que se ha dado en
los partidos politicos. Esta percepcion es
mas acorde con las transformaciones
que se viven en las actuales campanas
electorales. Para el estudioso italiano, el
profesional politico —experto en
habilidades técnicas— juega un papel
muy importante en los nuevos partidos
porque es el que mueve la organizacion
partidista desde dentro y, desde alli,
hacia los votantes. Estos profesionales
son expertos en medios, expertos en
relaciones publicas, expertos consultores
politicos.

El nuevo consultor se diferencia de sus
predecesores porque, primero, es un
hombre que trabaja en distintos campos
de la comunicacién o del marketing
empresarial o comercial. Su trabajo en
politica no es exclusivo; de hecho, la
mayor parte de sus rentas las obtienen
fuera del mundo politico. Por tanto, su
vida no depende de su trabajo en los
partidos o en las distintas instancias del
poder.

Un segundo cambio es la relaciéon que
estos nuevos profesionales tienen con los
lideres. El nexo de la relacion con el
partido o el lider deja de ser ideologica y
pasa a ser netamente profesional:
ofrecen sus conocimientos técnicos a
quien lo necesite y tenga los recursos
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necesarios para pagarle. Las campanas
han pasado a estar de este modo en
manos de miembros ajenos al partido®.
No es extrano, por tanto, que los
consultores presten sus servicios de un
partido a otro, aunque éstos tengan
doctrinas ideologicas totalemente
opuestas?'.

En las tltimas décadas los consultores
politicos se han mundializado y se han
vuelto completamente indispensables,
especialmente en campaias de cierto
significado?.

Los llamados spin doctors son los hombres
que estan detras de la escena dirigiendo
capaiias electorales y gobiernos como un
consumado director. Ellos son los que
definen las lineas de la estrategia de
campafla, asi como su organizacioén y
gerencia. Se mueven entre las fronteras
de dos mundos distintos: el politico y el
mediatico y son los que configuran
actualmente la llamada
profesionalizaciéon de las campafias
electorales.

Los académicos de la comunicacion
politica ven un reto en sus estudios, ya
que la profesionalizacion de las
campafias electorales se ha globalizado.
De alli que hay que entender este
proceso, dentro de un ambito mucho
mayor y con los matices que aporte cada
pais democratico.

4. Globalizacion de las campafias
electorales

En 1989 la caida del Muro de Berlin,
marco el fin del conflicto Este-Oeste —el



fin de la Guerra Iria—y es el aflo que se
suele senalar como el inicio de la era
global, haciendo referencia a un mundo
donde no existen muros, sistemas
ideologicos, ni lineas divisorias
geograficamente. Esta nueva realidad
politica, ideoldgica y geografica supuso
la apertura a nuevos espacios para el
pensamiento y la accion.

La globalizacién es una experiencia
generalizada, que nace después de un
proceso histérico, a través del cual el
mundo se ha ido transformando. Lo
global no hace referencia a un Estado en
concreto, y simultaneamente se ha
convertido en un desafio para la politica,
la economia, la ciencia, la cultura y la
comunicacion en todos los Estados. Lo
global comprende, en palabras de
Thesing (1999, 14) “una nueva sociedad
mundial y un nuevo orden
internacional”.

Sobre el fenémeno de la globalizacién
no existe una definicién precisa, pero se
pueden describir el fené6meno, para de
esta manera entender algunas de las
tendencias que implica el desarrollo
global:

El término globalizacién “describe un
proceso de alcance planetario, originado
por el desarrollo de las nuevas
tecnologias de la informacion y
fomentado por una politica econémica
neoliberal que tiende a eliminar las
tradicionales coordenadas de tiempo y
espacio” (La Porte, Sadaba, 2002, 102).

Ateniéndonos a esta descripcion, las
campafias electorales son también parte
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de ese fenémeno planetario, impulsado
por los medios de comunicacién y la
democracia.

La globalizacién tuvo, en primer lugar,
una repercusion netamente econémica.
En todo el mundo, surgen mercados
gigantescos, ofertas de bienes, servicios,
mano de obra y modernas posibilidades
de comunicaciéon. La dinamica de este
comercio y los movimientos
tecnolbgicos generan nuevas estructuras
y centros de poder (Reich, 1993). Esta
globalizacion econémica dio origen a la
informacion global. Actualmente
intercambiar e incorporar ideas por
todo el mundo resulta sencillo. Las
nuevas tecnologias han facilitado
enormemente el trafico de informaciéon
que generan, a su vez, una competencia
nnovadora que acelera la adquisiciéon
de conocimientos utiles y promueve el
avance tecnologico (Rogers, 1986). Esta
globalizacion de la informacion hace
que la sociedad se describa como
sociedad de la informacion y del
conocimiento. Actualmente, el
conocimiento se multiplica con
creciente rapidez, al mismo tiempo que
se vuelve obsoleto a un ritmo
trepidante. En la sociedad mundial las
mejores ideas, métodos y soluciones se
buscan por todo el planeta. La
globalizacion por tanto, no sélo ha
creado un mercado global de bienes,
sino de ideas. Los conocimientos estan
disponibles y es tarea de la politica
hacer que llegue a todos (Thesing,
1999).

Globalizacion y politica, concretamente
la democracia, estan particularmente




unidas. Es indudable que en términos
generales se percibe un cambio en la
vida democratica de los paises y en estos
cambios, como se ha sefialado, ha
contribuido enormemente los medios de
comunicacién. Hoy es innegable la
estrecha vinculacién que existe entre las
caracteristicas de un mundo global, que
se desarrolla a partir de los avances
tecnologicos y la difusion de los sistemas
democraticos y el papel que
desempenan en el contexto de los
medios (Thesing, 1999, 28).

Las campanas electorales no son ajenas
al proceso de globalizacién, como se ha
venido explicando a lo largo de este
trabajo. La americanizacion de las
campanas incoa la globalizacion, es decir
la verificacion de que existen elementos
comunes bajo la influencia de un
modelo. Pero, junto con ello, se verifican
elementos autdctonos que enriquecen el
nuevo modelo de campana electoral.
Estudios sobre las campanas electorales
alemanas, inglesas y espafiolas no hacen
mas que constatar como en estos paises
se encuentran factores propios que van
enriqueciendo, o limitando el proceso de
influencia del modelo surgido en los
Estados Unidos. Estas caracteristicas,
que modifican y enriquecen el modelo,
provienen de la propia configuracion
social y cultural de los paises: el sistema
politico, partidista o electoral, la cultura
democratica, la organizacion de los
medios de comunicacion, la cultura de
sus gentes, entre otros®.

La globalizacion de las campafias

electorales debe comprenderse desde
dos puntos de vista:
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Primero, como la constatacion de que
hay una globalizacién de las campaias,
entendida como el proceso por el cual
los paises democraticos viven un
idéntico proceso, politico-mediatico, que
da origen al nuevo modelo de procesos
electorales.

Segundo, la globalizacién entendida
como un proceso continuo de
intercambio e influencias entre los
paises. Esto se explica, porque, aunque
las distintas democracias experimentan
el mismo proceso de cambio en sus
elecciones, en cada lugar, las
condiciones culturales, politicas y
mediaticas enriquecen o limitan la
evolucion hacia los nuevos tipos de
campana.

Actualmente el estudio de la
americanizaciéon, modernizacion,
profesionalizaciéon de las campaiias, se
realiza en relacion con la situacion
politica y tradicién democratica de cada
pais. Es decir los procesos
comunicacitivos y politicos que se dan
en los procesos electorales se analizan
en, al menos, cuatro contextos de
referencia: las democracias
consolidadas, las democracias con
amenazas de inestabilidad, paises que
acceden a la democracia después de una
larga transicion politica, y paises que
estan realizando dicha transicion. Estos
estudios han demostrado que, con
independencia de las realidades politicas
respectivas, existen pautas de
comportamiento, tendencias
informativas y efectos derivados,
semejantes en todos ellos (Swanson,
Mancini, 1996).



El fen6meno de la americanizacion-
modernizacién-profesionalizaciéon de los
procesos electorales es por tanto una
realidad globalizada, pero no
generalizada —por imitacién— de un
modelo impuesto por un pais. En cada
lugar donde se experimenta la evolucion
de las campaiias hay circunstancias
autoctonas que lo enriquecen y esto a su
vez influye en otras campanas.

Los procesos electorales tienen una
nueva magnitud —la global— por tanto,
su estudio debe hacerse desde esta
perspectiva. Entender el fenémeno de la
americanizacion no se circunscribe a un
unico territorio sino que abarca las
democracias del mundo entero. Por esto
es importante establecer unas guias que
sirvan para contextualizar cada
campaiia dentro de un territorio
determinado y nos muestren las
diferencias que se afiaden en cada lugar.

4.1. Estudio comparativo de las
campafias electorales

Swanson y Mancini (1996) propusieron el
estudio comparativo de las campafias
electorales teniendo en cuenta los
elementos de cambio de las mismas y la
realidad del pais donde se realizaban. Los
clementos a tener en cuenta son los
siguientes: su sistema electoral, la
estructura de los partidos politicos en
competicion, el cuerpo legal que regula
los procesos electorales, la cultura del pais
y los medios de comunicacion social®.

La globalizacién en el estudio de las
campaiias significa abandonar los
contextos politicos y sociologicos de las
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naciones-Estado, comunes en la
vestigacion comparada, para
trascender a una nueva
contextualizacién y dimension del
fenémeno y de sus consecuencias.
Significa alojar su estudio dentro de una
discusion politica superior que en
términos generales es la que se refiere a
la confrontaciéon o tension entre
democracia liberal y elecciones. Se
refiere a la discusion de si las elecciones
son parte del proceso de avance de la
cultura democratica liberal o son
procesos de redistribucion y nueva
legitimacion del poder alejados del
modelo clasico de democracia. Es
reconocer que el contexto en el estudio
de las campaias ha emprendido una
significativa transformaciéon que le
concede mas peso e importancia cada
dia (Zakaria, 1997).

El estudio de la globalizacion centra el
debate en la génesis, aplicacion y
exportacion de un modelo o en las
consecuencias que su incorporacion
conlleva en todo tipo de paises. Si en los
primeros el aspecto comunicativo y su
aplicacion es lo que prima, en los
segundos, lo politico prevalece en la
evolucién de la democracia clasica hacia
la mediatica (Rospir, 1999).

Actualmente la investigacion y discusion
académica se centra en las
consecuencias, empobrecedoras para
unos y transformadoras para otros que
la omnipresencia de los medios tiene
para la democracia. Qué es lo que
aportan o qué es lo que mejoran sigue
siendo tema de discusion. Paises que
Incorporan sus componentes mas




visibles y modernos —encuestas, debates,
spots, etc.— no por ello profundizan en
su democracia. El estudio de la
globalizacion de las campanas requiere
asumir una concepciéon de la
democracia —de principios y valores—
para poder decidir dénde centrar la
atencion y para recordar que la
campana no solo es un artificio
mediatico sino también una accién

politica (Rospir, 1999).

5. El nuevo modelo de campaifia
electoral: sintesis de un proceso de
evolucion.

La linea argumentativa de la
investigacion seguida en este texto ha
sido la de esclarecer conceptualemente
qué se entiende cuando se utilizan los
términos americanizacion,
modernizacién, profesionalizacion y
globalizacion, aplicados a las campanias
electorales.

Encuentro que cada uno de los términos
hace referencia a los cambios que han
dado origen, no s6lo a un nuevo modelo
de campaiia, sino a un nuevo modo de
entender, hacer y vivir en democracia.

Las campaiias electorales actuales son
fruto de un proceso evolutivo que va al
ritmo de la irrupciéon de los medios de
comunicacién en la vida politica de los
paises. El término americanizacion,
entendido como el proceso de
influencia, en el resto de democracias,
del modelo de campana electoral
iniciado en los Estados Unidos, es
exacto y por ello ha tenido una utilidad
divulgativa en los Gtlimos afios.
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La palabra americanizacion, sin
embargo, no llega a explicar las causas,
ni consecuencias de ese proceso de
cambio. Académicamente, el término
modernizacion resulta adecuado para
indicar las causas que condujeron a esa
evolucion que se ha dado en las
sociedades —factores historicos, sociales,
politicos y mediaticos— que, unidos al
desarrollo de los medios, han dado
origen no s6lo a un nuevo modo de
hacer campaiia, sino a un nuevo modo
de entender y vivir la politica.

Este proceso de modernizacion que
produyjo la americanizacién ha llevado a
su vez a la profesionalizacién de las
campaiias, es decir a la especializacion.
La incorporaciéon de los medios en la
vida politica conlleva un nuevo lenguaje
y hace falta el concurso de especialista
para elaborar los mensajes electorales.
El término profesionalizacion es, desde
el punto de vista de la comunicacion,
mas exacto, ya que hace referencia a los
nuevos modos y usos comunicativos
dentro de la campafia y ademas apunta
las consecuencias que esta
especializacion trae para la vida politica
y comunicativa.

Las campaiias pasan por un proceso de
modernizacién que condujo, en primer
lugar a lo que se identificé como
americanizacion y ha llevado a la
profesionalizacion de los procesos
electorales. Este proceso que se
experimento6 primero en los Estados

Unidos hoy dia se ha globalizado.

Los estudios realizados en torno a las
campaias electorales constatan la



americanizacién pero verifican que este
proceso no tiene por qué tener la forma
tipica de los Estados Unidos. Para
Holtz-Bacha (2003), las campaifias van
cambiando de estilo atn sin que desde
Norteamérica provengan las propuestas
correspondientes, porque surgen
necesariamente los cambios que se
manifiestan en el electorado y en los
sistemas de medios.

Lo que llamamos americanizacién no es

por tanto un simple proceso de
Imitacién sino que se circunscribe

Tabla 2

dentro de un proceso de evolucién mas
amplio que ahora ademas se ha
globalizado. Cada término utilizado
para definir la evolucion de las
campafias conceptualiza cada una de las
ctapas de los procesos electorales y por
tanto cumplen su funcioén.

Como podemos ver en el diagrama, cada
una de las funciones terminologicas de
los términos americanizacion,
modernizacion, profesionalizacion, se
emarca dentro de un proceso mas amplio
que es el de la globalizacion (Ver Tabla2).

Proceso de evolucion de las campafas electorales.

GLOBALIZACION

1. Procesos de complejidad | —=

y diferenciacion de las
sociedades.

2. Desarrollo de los Medios
de Comunicacion de masas.

MODERNIZACION | —= | PROFESIONALIZACION
1. Cambio en Especializacion:
Iés formas de 1. Modos de hacer

omunicacion. campana.
2. Er;)!o pollmco: 2. Incorporacion de los
caml 10 en os Spin Doctors.
partidos politicos.

AMERICANIZACION

1. Sefiala el origen
geografico del proceso
de evolucion.

2. Identifica
rapidamente

los elementos

Usos del término

caracteristicos de las
nuevas campanas.

3. Resalta la
importancia de las
campafas de EEUU en
el mundo.

de globalizacion de

S campanas elec!




Dicha sintesis no esta cerrada, porque y que, ademas, se enriquece con cada

nos encontramos ante un proceso que se  realidad que lo experimenta.

esta dando continuamente en los paises

Notas
1

La hipdtesis de la americanizacién-modernizacion ha sido el punto de partida para numerosos
estudios comparativos de campanfas electorales, y ha servido para construir el campo tedrico
de la llamada americanizacion.

Los resultados de las investigaciones sobre la forma y calidad de la informacion politica en
relacion con las campafas electorales ilustran que no todos son iguales. Por tanto es
imposible (y ademas poco sensato) buscar enunciados globales acerca del impacto de la
comunicacion politica en las elecciones (Gleich, 1999).

La tesis sobre la perspectiva comparativa en los estudios de campana electoral fue propuesta
por Blumler y Gurevitch (1975, 1990, 1995) y establece que soélo la comparacion sistematica
entre las practicas y contextos de la comunicacion politica observada en diferentes
comunidades permitira liberar a la joven especialidad de dos reduccionismos igualmente
anticientificos: el universalismo simplista, por una parte —o creencia en el calco mimético de
una serie de efectos y practicas comunicativas en un gran nimero de sistemas politicos
nacionales—, y el localismo aldeano, por otra —o suposicién de que las circunstancias
observadas en un marco local responden solo a genuinas peculiaridades sin parangon-—
(Dader, 1998-1999).

Los elementos de americanizacién enumerados por Swanson y Mancin sirvieron de base para
la comparacion de los procesos electorales de paises como Estados Unidos, Reino Unido,
Suiza, Alemania, Rusia, Polonia, Espanfa, Israel, ltalia, Argentina, Venezuela. La variedad de
paises se agrupo segun el proceso democratico que habia experimentado cada uno
(Swanson, Mancini, 1996, 21).

En 1992, Judy Foster y Cristopher Muste citaron los puntos esenciales que una campafa de
mercadeo electoral tiene dentro de los Estados Unidos: aumento de elecciones primarias para
la seleccion de los candidatos; disminucion de la identificacion de los ciudadanos con un
partido especifico; aumento de la importancia de las encuestas; el mailing como herramienta
en ascenso; los medios locales ganan espacio en la estrategia mediatica; permanente
fortalecimiento del rol de la television; en general la campafia se desarrolla cada vez mas a
través de los medios de comunicacion, ya sea mediante publicidad pagada (paid media) o
mediante contenidos periodisticos basados en relaciones publicas (earned media); los gastos
para las campafas son tan elevados que es necesario un trabajo cada vez mas importante
para la generacion de fondos (fundraising); las campafias apuntan cada vez con mayor
frecuencia a grupos muy especificos, es decir a fragmentos especiales del electorado
(targeting); permanente aumento de la importancia de la campafa negativa (negative
campaigning); en los medios domina la presentacion de la campafna como si se tratara de una
carrera de caballos (horse race-presentations); aumento de la visualizacion de la politica, la
politica simbdlica y la presentacion de fragmentos ilustrativos (sound bites) (Priess, 2002).

Desde hace afos los paises latinoamericanos pugnan por alcanzar un acuerdo econoémico
con los EEUU, a través de la firma del tratado de Libre Comercio para América (ALCA). Un
mercado comun para Latinoamérica en el que EEUU ofrece una serie de prebendas
comerciales que faciliten la entrada de algunos productos en el proteccionista mercado
norteamericano. A cambio, los paises miembros tendran que aplicar una serie de ajustes
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como privatizar ain méas sus economias, el reforzamiento de las bases norteamericana y
extension de la lucha contra el narcotrafico, a través de la presencia militar de los EEUU. La
firma de estos tratados depende de las politicas que los futuros presidentes de los Estados
Unidos tengan hacia Latinoamérica.

Los cuatro principales consultores de las dos campanas presidenciales de William Clinton —el
trio de 1992 (James Carville, Georges Stephanopoulos y Stanley Greenberg) y el Unico de
1996 (Richard Morris), también el consejero de varios parlamentarios republicanos Arthur
Finkelstein han mundializado sus operaciones y han servido de estrategas a los dirigentes de
Honduras, Grecia, Panama, Sudafrica, Reino Unido y Alemania (Halimi,1999).

The West Wing es otro fendmeno internacional de la television norteamericana. Con cinco
temporadas en la parrilla de programacién, la serie aborda problemas politicos variados y
actuales enfrentados por el presidente de los Estados Unidos y su grupo de asesores. En
general vemos al equipo presidencial coordinando esfuerzos de comunicacién para presentar
sus ideas a los medios, trabajando en la camara de representantes y el Senado, preparando el
discurso sobre el Estado de la Nacién o intentando frenar una peligrosa crisis entre India y
Pakistan (Pérez-Latre, 2004).

Los asesores norteamericanos Richard Morris y George Stephanopoulos relatan sus
experiencias en campanas electorales dirigiéndose a posibles clientes politicos que quieran el
pase al poder (Morris, 1997, Stephanopoulos, 1999).

La comunicacion, explica Wolton, abri6 mundos antes cerrados, primero a través del
comercio, para intercambiar bienes y servicios, y después ideas artes y letras. La apertura al
otro, condicion de la comunicacion, encontro en el valor comunicacional las herramientas
simbdlicas, mas tarde culturales, y por ultimo técnicas que han permitido esta mutacion. La
gran ruptura a partir del siglo XVI sigue siendo la apertura al otro, que encuentra en los medios
intelectual y cultural de la comunicacion el medio teérico de pensarla. El correo, la libreria y
mas tarde la prensa, y simultaneamente el comercio terrestre y maritimo, fueron los
instrumentos de esta apertura, acentuada evidentemente por el ferrocarril, el teléfono y todas
las técnicas del siglo XX (Wolton,1999, 34).

El término modernizacion es defendido por diversos observadores europeos de la sociedad
americana (Kaynak, 1989).

Partiendo de la hipétesis de la diferenciacion, Parsons describié el paso que él define como
ciudades tradicionales a las sociedades modernas (se estudian el caso de la India, China,
Egipto para llegar a examinar las transformaciones acaecidas con la Revolucion Industrial)
(Parsons,1966).

La primera transformacién que sufren los partidos politicos es la de pasar de ser formados por
personas de los “grupos de notables” a ser organizaciones electorales permanentes,
profesionales y masivas. Los estudios en torno a esta transformacion plantean que, el
desarrollo de los partidos politicos modernos o de masas, fue inducido por la naturaleza
cambiante de la politica, la propagacion de los derechos e ideologias democraticas y los
modelos organizacionales mas competitivos. A partir de la Segunda Guerra Mundial, algunos
académicos comenzaron a notar el reemplazo de los partidos de masas por formas de
organizacién y competencia electoral alternativas (Kirchheimer, 1996; Epstein,1980; Cain,
Ferejohn et al. 1987). Los académicos explican la aparente transformacion o declive de partidos
de masas apelando al declive de las divisiones de clase, a la aparicion de nuevos arreglos
institucionales para el financiamiento de los partidos y la selecciéon de candidatos. El fin de las
ideologias y la proliferacion de nuevos medios de comunicacion en la cultura popular, asi como
las ventajas competitivas de las campanas estilizadas mas centradas en los candidatos, que
han traido una nueva era en la politica partidista. En este desplazamiento hacia partidos de tipo
catch-all (o cuya oferta politica pretende atraer a todos los sectores e intereses del electorado) y
a campanas de tipo candidate-centered —o centradas en el candidato— ha llevado a muchos
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estudiosos contemporaneos (Blondel, 1978, 920; Sundquist, 1990, 377; Wattenberg, 1990,
277) a lamentar el declive de los partidos politicos y las consecuencias que sobre la
democracia esto pudiera ejercer (Shirk, 2003).

14 El Ministerio de Propaganda del Partido Nacional Socialista descentralizé en varios
departamentos y secciones todas las ramas de la comunicacion, para lograr asi un tratamiento
adecuado de cada una. Asi mismo cada uno de estos departamentos tenia diferentes
negociados para realizar una funcion técnica concreta. El 8 de marzo de 1933, cuando aun no
era ministro, Goebbels informaba que su ministerio se dividiria en cinco grandes departamentos
dedicados a la radiodifusion, la prensa, la cinematografia, el teatro y la propaganda. Afnos mas
tarde habia surgido un colosal aparato ministerial -con 17 departamentos e infinidad de
negociados—, donde el alto nivel técnico y especializado, tropezaba con la falta de coordinacion
propia del exceso burocratico. Los dos departamentos de mayor actividad y responsabilidad
fueron propaganda y extranjero. En el primero se decidian, dirigian y vigilaban las campanas de
propaganda y se analizaban los resultados de las mismas. El departamento de extranjero, que
fue el de mayor crecimiento desde el comienzo de la guerra, tenia a su cargo la coordinacion y
determinacion de toda la actividad propagandistica en el exterior y llegd a contar con mas de
cuarenta negociados (Arte e Historia, 23 de junio de 2004).

15 Durante esta segunda fase, en algunos paises europeos hay un fuerte inmovilismo electoral en
el que algunos observadores ven el voto de pertenencia, un voto determinado por fuertes y
estables vinculos ideolégicos con los grandes aparatos de los partidos, prescindiendo de
contenidos y motivaciones especificas de seleccién y de relaciones de confianza con
determinadas figuras (Parisi, Pasquino, 1977).

16 Hasta 1980 el servicio radiotelevisivo publico es masivo en Europa. Dicho servicio publico
establecia formatos que limitaban el poder de intervencion, de comentario y de interpretacion
auténoma en las declaraciones y las actividades de los grupos politicos (Mancini, 1995, 160).

17 En el 2001 el Estudio General de Medios (EGM) sefalaba los siguientes datos sobre el
consumo de television en Espana: consumo diario de television 89.2 % de penetracion en la
audiencia y consumo diario: 226 minutos. El siguiente medio segun el mismo barémetro,
alcanzaba el 52.4 % de consumo diario (Berrocal, 2003a, 61).

18 Tampoco es cierto que hurgar en la vida privada de un politico sea un fenébmeno exclusivamente
americano. También en Gran Bretafa se le atribuye importancia politica a la vida privada de los
politicos. Esta misma tendencia se ve en Alemania (Holtz-Bacha, 2003, 146).

19 “The term ‘spin doctor’ has sinister connotations, as a manipulator, conspirator, propagandist,
even a malign and evil force at the heart of thebody politic. Chamber’s 21st Century Dictionary
defines ‘spin doctor’ as ‘someone, especially in politics, who tries to influence public opinion
by putting a favourable bias on information presented to the public or to themedia’.
Throughout history, powerful and influential people had trustedadvisers, counsellors,
propagandists and publicists The term ‘spin doctor’ was born, along with many techniques of
PR and the business of political consulting, in the USA. ‘Spin doctor’ is an amalgam of ‘spin’
—the interpretation or slant placed on events (which is a sporting metaphor, taken from the
spin put on a baseball by the pitcher, or the spin put on a cue ball in pool), and ‘doctor’
deriving from the figurative uses of the word to mean ‘patch up’, ‘piece together’ and ‘falsify
(Esser, F. et al, 2000).

20 En Estados Unidos la contratacion de consultores profesionales aumenté llamativamente en la
Ultima década (Luntz, 1998, Friedenberg, 1997, Althaus, 1998). En Europa ha sido mucho
menor, debido a que las organizaciones de partido siguen siendo mucho mas fuertes y porque
se ha sabido manejar la situacion, de tal manera que sean los propios miembros del partido
los que se conviertan en especialistas de estrategias de campafa. Muchos de los expertos
europeos provienen, como Mandelson y Hombach, del propio partido; y otros son por lo
menos afines al mismo (Esser, F. at al. 2000).
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21 En 1992, el consultor norteamericano Stephanopoulos, aconsejaba a un demaécrata de
izquierdas, hostil a la pena de muerte, apoyar la politica reaganiana en América Central y la
Guerra del Golfo. Con Clinton, decidira servirse de un gobernador del sur que habia apoyado
a los contras nicaraglienses y a la Guerra del Golfo (Stephanopoulos,1999).

22 En los Estados Unidos existe ya una verdadera industria de la consultoria politica —en un ciclo
de cuatro anos segun la revista especializada Campaignsé&Elections se mueve la gigantesca
suma de 14 mil millones de ddlares—, también en América Latina hay cada vez mas
especialistaas que viven exclusivamente del servicio politico. Hay asociaciones que los
agrupan, seminarios de capacitacion con cierta frecuencia, revistas especializadas y hasta las
primeras especializaciones universitarias en la materia (Priess, 2002).

23 Son numerosos los estudios que constatan elementos autdctonos en las campanias. Sirvan
como referencia, los estudios de campafas alemanas realizadas por Michael Rutz (1998),
Duell im Fernsehen; o la comparacion de las campafias inglesas y alemanas realizadas por
Esser, F., et al. (2000), aportaciones de Jose Luis Dader (1999) al estudiar el caso espafol,
concretamente el sistema de partidos, y su relacion con las actuales campanas electorales.

24 The elements of modern campaigning described above outline an ideal type, a model of
practice that grows organically out of the modernization process. In practice, however, these
elements are being adapted and applied in different ways in particular national settings,
producing many variations on the archetype. The elements of modern campaigning are
proving highly malleable and are being contextualized in ways that reflect each country's
elections system, structure of party competition, regulation, political culture, and media
system. Each of these contextual influences will be discussed briefly (Swanson, Mancini,
1996, 17).
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