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			Presentación

			El mundo de la política y de los medios de comunicación ha cambiado profundamente en los dos últimos decenios. Lo afirman todos aquellos que saben por experiencia «cómo éramos» y disfrutan disertando sobre dónde, cómo y hasta qué punto se han transformado los medios y la política con el avance de la tecnología y la ruptura de los equilibrios mundiales, la globalización de la economía, el cambio de los estilos de vida y, última en llegar, pero no por eso menos importante, la pandemia. Naturalmente, los jóvenes de la generación Z que se asoman ahora a los estudios universitarios no se plantean el problema. El actual ecosistema mediático, con el predominio de Internet, los medios sociales y los escenarios políticos que se han sucedido entre terrorismos (el 11 de septiembre de 2001 inauguró el nuevo milenio), guerras, populismos, antiguas propagandas y nuevas desinformaciones, son para ellos, simple y llanamente, la contemporaneidad. Sin embargo, es evidente que los acontecimientos que hemos observado del año 2000 en adelante no son más que una enorme ola procedente de otros fenómenos que tuvieron lugar en los decenios anteriores. Por tanto, si aspiramos a comprender la actual dinámica de la comunicación política será fundamental que conozcamos las premisas y las variables que han contribuido a cambiar su aspecto.

			En efecto, en nuestro campo se han producido también unos cambios muy profundos, aunque estoy convencido de que no estamos en una fase tan completamente nueva como para prescindir de las herramientas que, durante más de setenta años, nos han ayudado a explicar los cambios de cada momento. Muchos de los fenómenos político-mediáticos de hoy son el resultado de procesos que comenzaron hace años, quizá con velocidades y modalidades diferentes de un país a otro, sobre los que ya reflexionaron los estudiosos que intentaron explicarlos con teorías e investigaciones todavía muy útiles para el estudioso y el estudiante de la actualidad. Por tanto, lo más inteligente es evaluar con sentido crítico lo que puede salvarse de las «antiguas» claves interpretativas y, al mismo tiempo, experimentar con nuevas vías de investigación. Así nos lo aconsejan dos reputados investigadores como Lance Bennett y Shanto Iyengar (2008), cuando recuerdan que la necesidad de adaptar nuestros instrumentos de conocimiento se sentía hace ya un siglo, en el momento de pasar a la sociedad de masas y a la comunicación de masas. Hoy, «la transición a la personally mediated society nos obliga a observar dónde localizan las viejas y las nuevas situaciones los procesos de la comunicación política» (ibídem, 723).

			Seguramente los mayores indicios de esa «transición» se ven en el campo de los medios y de la comunicación y de su influencia en la política. Nuevas situaciones, nuevos actores, nuevas dinámicas, nuevos medios, nueva política, que, en la jerga de nuestros días, se traducen en plataformas, algoritmos, big data, cámaras de resonancia mediática (echo-chambers), partido digital, marca política (political branding), política computacional, datificación, compromiso, hacktivismo, activismo de sillón (slacktivism), memización, esfera pública digital, ciberdemocracia, prosumerismo y análisis de las emociones, entre otros muchos. Los estudiantes ayunos en la literatura científica sobre los medios de masas se encuentran hoy inmersos en este «ecosistema» político-mediático, no en el de los medios de masas, y necesitan entender su lenguaje.

			En el terreno de la investigación, que es ya necesariamente «comparada», los últimos veinticinco años se han caracterizado por una imponente producción científica que ha indagado y reflexionado sobre lo ocurrido en nuestro campo. Millares de artículos, ensayos, informes, tesis doctorales, nuevas revistas y centenares de proyectos financiados han contribuido a que el conocimiento en nuestro terreno haya dado unos pasos de gigante, y ello pese a que aún no se atisba en el horizonte una obra sistemática que dé forma y sustancia a lo que a muchos de nosotros nos parece algunas veces una fragmentación excesiva del conocimiento especializado.

			Una cosa es cierta: el intento de sistematizar toda la materia en una obra, aunque solo sea con fines didácticos, se ha convertido hoy en un acto temerario, porque exige un dominio extraordinario de la vasta literatura que abarca los mil caminos de la investigación internacional, con el objetivo de encontrar aquellos elementos que, de verdad, han hecho progresar la disciplina. Se dirá que no es posible dar cuenta de todo, y es cierto: ninguna obra puede ser exhaustiva. Tampoco esta «Introducción» pretende serlo, pero en cuanto al manual de La comunicación política, publicado por primera vez en el ya lejano 1998 y puesto al día mediante tres ediciones de la editorial Il Mulino, tiene también la virtud de compendiar para el estudiante el estado de la materia en sectores muy actuales de la disciplina, como puede verse por el «Índice».

			Precisamente para conseguir el objetivo de un nivel satisfactorio de conocimientos y puesta al día, esta «Introducción» se ha concebido como una obra coral, producto de la valoración de nuevas competencias, especializaciones y sensibilidades que han ido apareciendo y consolidándose en los últimos veinticinco años también en Italia. Las autoras y los autores de los capítulos han reducido al mínimo imprescindible la complejidad del conocimiento científico sobre varios temas aparecidos en páginas escritas con la jerga académica, teniendo presente ante todo la necesidad de proporcionar al estudiante un rico bagaje de conocimientos, en el que pueda hallar los fundamentos teóricos y los instrumentos críticos que le ayuden a comprender las dinámicas contemporáneas de la comunicación política.

			En efecto, este «manual» tiene la ambición de ofrecer a todo aquel que se acerque al fascinante campo de la comunicación política una síntesis actualizada y profunda de la sustanciosa reflexión que ha acompañado a la investigación empírica y que es tributaria de los resultados científicos obtenidos en los campos de la sociología de la comunicación y de la ciencia política, muchas veces con aportaciones de otras disciplinas. Necesariamente ocupan aquí un lugar privilegiado los estudios sociopolitológicos, por ser los más demandados por los enseñantes de la disciplina, sobre todo en los cursos de doctorado de las carreras de carácter social, político y de comunicación.

			La compleja materia se ha dividido en cinco partes.

			La Primera Parte trata del campo de la comunicación política en sus líneas generales, para presentar las bases teóricas en las que se apoyan los capítulos de las partes sucesivas. En el capítulo 1 encontramos una rápida mirada a la historia de la comunicación política, seguida de la identificación de los actores en el terreno; es decir, las instituciones mediáticas, las instituciones políticas y los ciudadanos. Sus interacciones producen efectos en sistemas, conocimientos y conductas, sobre los que se han desarrollado muchas teorías que encontraremos en el capítulo 2. En el capítulo 3 vemos una elaborada respuesta a la pregunta que la ciencia se ha formulado en muchas ocasiones; esto es, si los fenómenos observados y estudiados en los distintos contextos nacionales admiten explicaciones universalmente válidas. Efectivamente, solo la investigación comparativa entre naciones diferentes puede encontrar elementos, dinámicas y, por tanto, interpretaciones comunes.

			Las partes segunda, tercera y cuarta son un repaso y un análisis de los conocimientos, las pruebas empíricas y las teorías relacionadas con los tres actores de la comunicación política: la esfera mediática, la esfera política y la ciudadanía, respectivamente. Son el «corazón» de este manual porque tocan los temas clásicos de la disciplina y dan cuenta de los cambios que esta ha experimentado, y porque se centran, además, en la reflexión científica más significativa.

			La Segunda Parte (La esfera mediática) examina el complejo mundo de la comunicación y de los medios cuando se relaciona con el mundo de la política. En el capítulo 4 vemos un bosquejo de las características del escenario mediático actual, es decir, del ecosistema y de las plataformas digitales, que son el locus en el que se fundamenta gran parte de la política y donde los medios tradicionales y los medios en línea forman un sistema híbrido, que dispone de su propia lógica, cada día con nuevas implicaciones políticas y sociales. En el capítulo 5 se repasa la reflexión científica sobre la naturaleza de la difícil relación de la política con la información y el periodismo como cuarto poder y con su lógica «parcial». El capítulo 6 examina la influencia que ha ejercido la cultura popular y de masas, y que ejerce hoy la cultura que hallamos en los medios digitales, sobre la política y los políticos. El efecto, antiguo y moderno, es la «política pop», muy apreciada tanto por los políticos como por los medios.

			La Tercera Parte (La esfera política) se abre con el análisis de la transformación que ha experimentado uno de los actores más estudiados, el partido, en su relación con la evolución de los medios y de los instrumentos de la comunicación. Como dice el título del capítulo 7, el gran partido de masas ha dejado sitio a los partidos vinculados a la figura de los líderes mediatizados, cuando no a la organización digital de su propia actividad y su propia estructura. En los últimos tiempos, los partidos, así como la totalidad del escenario de la política internacional, han experimentado una oleada de populismos que, gracias a los medios, se han hecho fuertes y representan un desafío para la estabilidad de las instituciones democráticas. En el capítulo 8 se analizan las características del maridaje medios-populismo y se profundiza en el vínculo que une desinformación, fake news, teorías de la conspiración y papel de los líderes populistas. En cambio, en el capítulo 9 se da cuenta de la reflexión científica sobre el papel del asesoramiento político y sobre el instrumento fundamental de los comunicadores políticos de la actualidad, el márketing político-electoral, explicado incluso en sus aspectos tácticos y operativos.

			Los capítulos de la Cuarta Parte (La ciudadanía) son una inevitable selección de los múltiples aspectos que han revelado sobre todo la psicología y la sociología para explicar cuáles son las estrategias cognitivas, emotivas y conductuales que despliega el ciudadano individual u organizado en un movimiento, como respuesta a los estímulos políticos. El capítulo 10 se centra en los aspectos racionales y afectivos de los distintos grados de compromiso político del individuo, y advierte de las lecturas deterministas que han hecho y hacen todavía algunos enfoques científicos. El capítulo 11 estudia en profundidad el concepto de «participación política» y sus formas, tal y como se ha venido transformando con la llegada del compromiso en línea, y analiza el fenómeno del «meme político», visto como uno de los impulsos más interesantes de la participación política posmoderna. En el capítulo 12 se analizan las distintas implicaciones teórico-empíricas de la participación política en el terreno de los grupos organizados y de los movimientos sociales, que antes eran sobre todo offline, aunque en un contexto fuertemente mediático, y que hoy aprovechan cada vez más la comunicación y la acción en línea.

			La Quinta Parte (Los desafíos del mundo digital) afronta algunos problemas que plantea la comunicación política de la era digital a la investigación y a la reflexión científica. En el capítulo 13 se analiza lo que significa el viejo concepto de «opinión pública» cuando se considera en relación con las redes y los medios sociales, donde transitan, se intercambian y se difunden las ideas y las posiciones de los políticos, de los medios y de los ciudadanos. Para monitorearlos y medirlos, hay que incorporar al sondeo clásico algunos métodos nuevos, como el análisis de las emociones (sentiment analysis). Otro aspecto de la problemática contemporánea que deben afrontar la investigación y la práctica de la comunicación política es el que sintetiza la expresión «big data». El capítulo 14 ofrece una panorámica y un enfoque crítico al «diluvio de datos» que crean los medios digitales, cuya utilización plantea interrogantes que aún no han encontrado una respuesta satisfactoria. El último capítulo cierra idealmente el manual ofreciendo lo mejor de las reflexiones grandes y pequeñas que ha elaborado hasta el momento la ciencia de la comunicación política al valorar el reto histórico que el giro digital ha planteado a la «vieja» y «frágil» democracia.

			Todos los capítulos que componen esta obra responden plenamente a la lógica del proyecto que sostiene el trabajo «coral». De ningún modo se trata de una colección de ensayos académicos sin relación entre sí. Al contrario, las autoras y los autores han compartido el objetivo del proyecto porque no escriben para sí o para otros académicos, sino únicamente para ofrecer a los estudiantes un instrumento completo y bien estructurado que los permita acercarse a la complejidad de la materia.

			Agradezco a Giuliano Bobba, Federico Boni, Roberta Bracciale, Marco Cacciotto, Cristopher Cepernich, Andrea Ceron, Luigi Di Gregorio, Alice Mattoni, Lorenzo Mosca, Elena Pavan, Franca Roncarolo, Sergio Splendore y Augusto Valeriani que hayan puesto a disposición de la comunidad de los apasionados de la comunicación política —sin duda más amplia que la comunidad de los académicos de profesión— su saber y su tiempo. Es un servicio precioso, que seguramente dará sus frutos.
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							¿Qué es la comunicación política? ¿Es una realidad típica de la contemporaneidad o cuenta con ilustres antepasados? ¿Cuál es el vínculo entre su definición y los conceptos clásicos de esfera y de espacio público? ¿Cuáles son los grandes actores de la comunicación política moderna? ¿Cuáles son las fases que han caracterizado su evolución desde la posguerra hasta hoy? Las respuestas, en este capítulo.

						
					

				
			

			1. Un fenómeno antiguo y siempre actual

			Cuando se habla de «comunicación política» se piensa inmediatamente en el candidato que hace campaña electoral, el líder que habla a la asamblea de su partido o que hace un directo en Facebook, el jefe del gobierno que se dirige a la nación, el parlamentario que discute en el hemiciclo o los políticos que se pelean en los debates televisivos. Actividades, todas ellas, de clara naturaleza política, dirigidas según los casos a consolidar una posición, conseguir un apoyo, informar de los motivos de ciertas decisiones y un largo etcétera. Si se mira de cerca a estos comunicadores, se entrevén al fondo ciertas figuras que entran por derecho propio en la definición del territorio de la comunicación política: los spin doctors, los portavoces, los expertos en estrategias electorales, los asesores de imagen, las empresas de sondeos y los gestores de medios sociales, entre otros. A su vez, estos mundos se apoyan en el de los medios de información o entretenimiento, que muchas veces se encargan de la crónica (o de la polémica) política, hablan de los políticos, los invitan a los estudios de televisión, los entrevistan o se meten con ellos desde un punto de vista crítico o satírico. Está, en fin, el amplio mundo del ciudadano y la ciudadana normales, individuales u organizados en grupos informales que mantienen una actividad política: van a votar o salen a la calle para protestar o apoyar a su político preferido, o bien escriben un «me gusta» o comparten un meme burlón. Estas manifestaciones «desde abajo» son también, a todos los efectos, comunicación política. Y los resultados suelen verse tanto en la actividad de los propios políticos, obligados a cambiar de estrategia cuando esta no gusta a sus electores, como en el mundo de los medios, empujado a modificar su agenda con los repentinos cambios de humor del público. Políticos, medios, ciudadanos, son los tres grandes actores de la comunicación política. Se trata de un complejo ecosistema en el que individuos, instituciones, tecnología, culturas y prácticas interactúan desplegando sus recursos para la conquista o el ejercicio del poder.

			Esta comunicación política puede considerarse un fenómeno de relevancia social que caracteriza el paso de la eterna competición por el poder a las reglas que impone la modernidad en un contexto de libertad y democracia. Es lo que los estudiosos llaman «comunicación política aplicada», para distinguirla de la que se entiende como «disciplina de estudio e investigación». Esta segunda acepción es la que tratamos en este libro. En efecto, desde hace al menos un siglo, la comunicación política ha atraído la atención y el interés de pensadores e investigadores de los distintos campos del saber científico. Es, al mismo tiempo, objeto de estudio para sociólogos, politólogos, mediólogos, antropólogos, lingüistas, semiólogos, historiadores y filósofos. Por ese motivo, la ciencia de la comunicación política, que no puede considerarse propiedad de un solo enfoque académico, puesto que lleva la naturaleza multidisciplinar en el ADN, ha conquistado una identidad científica propia, que en los últimos decenios se ha ido definiendo cada vez más, gracias al aumento exponencial de las contribuciones analíticas y empíricas de la investigación comparada de distintas naciones.

			1.1 Una mirada a la historia

			La historia de la comunicación política comienza en el momento mismo en que la filosofía griega empieza a reflexionar sobre el poder, la autoridad y la democracia. Por primera vez en el mundo occidental se plantea y se analiza el problema de las relaciones políticas entre los miembros de una comunidad, de tal modo que, por primera vez también, se aborda el problema de la comunicación tanto entre los propios miembros como entre los distintos estratos sociales que componen la polis. Es evidente que ni Platón ni Aristóteles emplean el término «comunicación», pero tanto en su observación como en el análisis de la realidad política de su tiempo estaba muy presente un tema que veinticinco siglos después continúa representando un problema abierto: el efecto del discurso persuasorio en el público de los ciudadanos. Es decir, lo que más interesaba a los filósofos griegos era el poder de la retórica. Como es sabido, la retórica era el arte de la persuasión por excelencia (y como tal se enseñó exitosamente en las escuelas desde la Antigüedad grecolatina hasta la época moderna), pero sus técnicas se aplicaron de un modo natural a la política, la actividad más significativa de la vida de la polis. Aun sin negar el valor de la violencia (que condenan), los pensadores griegos atribuyeron a la dialéctica, la retórica y la sofística un papel fundamental en la determinación de las características y la dirección de las relaciones de fuerza y de la lucha por el poder en la sociedad. A través de estas artes de la comunicación los ciudadanos se enfrentan, discuten, imponen esta o aquella posición, colaboran y deliberan; es decir, hacen política. Así pues, se puede afirmar que la comunicación política, como forma civilizada de interacción política, precede a la propia reflexión sobre su uso y sus abusos allí donde existe un embrión de organización social de carácter urbano y de naturaleza democrática, como ocurría en las agorai de las ciudades-estado de la antigua Grecia.

			En el mundo romano encontramos otros ejemplos de «protocomunicación» política durante el período de la República, cuando el gobierno estaba dirigido por unos magistrados elegidos por la ciudadanía (entre el 509 y el 27 a. C.). Fue también un período de guerras civiles, pero

			la lucha por el poder no se tradujo solo en enfrentamientos armados entre las distintas facciones, sino también y sobre todo en una extraordinaria intensificación de la actividad política. En aquellos años, las técnicas de seducción y manipulación del electorado se desarrollaron de un modo considerable hasta convertirse en instrumentos indispensables para la conquista del poder (Chesnais 1995, 120-121).

			El testimonio de los documentos conservados hasta hoy nos obliga a pensar que precisamente las numerosas elecciones, tanto en Roma como en las provincias periféricas, impusieron la elaboración de sofisticadas técnicas de comunicación durante las campañas electorales, mediante la mezcla de las reglas de la retórica y la dialéctica de origen griego con las artes de la persuasión de tipo clientelar, más afín a la tradición romana. Todavía pueden verse en los muros de Pompeya las pintadas electorales, primeras formas de manifiestos y eslóganes, que invitan a votar por este o por aquel candidato. En una de las pintadas se entrevé incluso un caso de «publicidad negativa», ya que uno de los candidatos expresa su indignación contra una inscripción a su favor hecha por los presuntos clientes de un burdel, indudablemente inducida por un adversario para desacreditarle. Pero, más que la comunicación escrita o visual, se practicaba la propaganda oral; calles y plazas eran los lugares preferidos para el contacto directo entre los candidatos, posiblemente versados en el arte de la oratoria, y el pueblo de los electores.

			El ejemplo romano se hizo paradigmático para las campañas electorales de muchos siglos después. Algunos de los términos empleados en la época moderna vienen de entonces; por ejemplo, candidato, nombre del pretendiente a un cargo público que, durante la campaña electoral, vestía una toga blanca para que le reconocieran como tal, y comicio, reunión del pueblo en torno a un orador que exponía su posición y trataba de convencer al auditorio. La carta dirigida por su hermano a Cicerón, que se presentaba a candidato, es un breve compendio de consejos y sugerencias para convencer a los electores, que anticipa, igual que los ejemplos de propaganda que acabamos de citar, las técnicas de márketing político elaboradas por los expertos en comunicación de nuestro tiempo. Una vez finalizada la época de la República romana, desde el nacimiento del imperio hasta el fin de las monarquías absolutas, la democracia electoral conoció un largo paréntesis de dieciocho siglos, interrumpido durante breves periodos por las experiencias de las ciudades libres del norte de Europa y los comuni en Italia.

			Desde una perspectiva historiográfica, junto al despotismo y a la represión de las voces libres por parte de los soberanos o de las iglesias, cabe encontrar numerosos ejemplos que entran en el campo de la comunicación política. Uno de los más conocidos es El príncipe de Maquiavelo, donde el autor aconseja a los poderosos que controlen la cultura y la información. Esta última fue durante siglos una mercancía verdaderamente rara y, por eso mismo, preciosa, a la que solo algunos privilegiados tenían acceso. En la Venecia de los dogos de 1606 hallamos otro ejemplo de la relación entre información y poder político, cuando, en una impresionante disputa entre el papa Paulo V y la República por cuestiones de competencia judicial, estalló una guerra de espionaje y contrainformación en los dos frentes, cuyo objetivo evidente era influir en la opinión pública; es decir, «en el corazón y en la cabeza de los venecianos» (De Vivo 2012). Antes de la Revolución Americana, con la sanción de la Constitución, y de la Revolución Francesa, es decir, antes del renacimiento de los ideales libertarios y democráticos, no volvemos a encontrar formas de comunicación política sin fines de manipulación, ni mucho menos con el objetivo de contrarrestar el arbitrio de los controladores. En efecto, a partir de ahí se difundió un periodismo libre, capaz de sustraerse a la censura de los regímenes absolutos —a los que estaban sometidas las primeras «gacetas»— y cada vez más cercano a los partidos y a las facciones en lucha durante los tumultuosos decenios que van desde el comienzo de la Revolución Francesa hasta la formación de los estados nacionales.

			El siglo XIX fue la época de posteriores movimientos y pasiones políticas, de la Revolución Industrial, el urbanismo y la escolarización masiva. La democracia, que tardó en consolidarse, tuvo que luchar contra el regreso de los antiguos privilegios y los nuevos absolutismos ideológicos, y no consiguió desarrollarse del mismo modo y con la misma intensidad en los distintos estados y bajo los distintos regímenes —ya constitucionales—; no obstante, pese a estas limitaciones, las elecciones libres (aunque todavía sin sufragio universal, pero con competición entre ideas y objetivos) se convirtieron poco a poco en la base de las democracias de masas de los nuevos estados. Las campañas electorales, con sus típicos rituales comunicativos, que conocemos por una amplia anecdótica (recuérdense los debates Lincoln-Douglas), los choques entre los partidos en los parlamentos de Europa, la aparición de los grandes líderes políticos, la fundación de periódicos prestigiosos, son hechos que marcan el nacimiento de la comunicación política moderna, que es, por tanto, el producto evolutivo de un doble proceso de democratización y comunicación

			que trasladó el ideal político democrático del siglo XVIII a un espacio público ampliado, donde los distintos componentes tenían ya un estatus legítimo. El gran problema a partir de ese momento no solo ha sido la implantación del modelo democrático, sino también su adaptación a una sociedad radicalmente distinta de aquella para la que fue concebido. Ese modelo, aunque vinculado al voto y al derecho de manifestación del pensamiento, se había pensado en el contexto de una sociedad iliberal y poco numerosa, muy distinta a la sociedad de masas que se formaría en el siglo xx, dominada por el peso de los grandes números, por los medios y, paulatinamente, por una opinión pública convertida en fuerza autónoma (Wolton 1989, 29, la cursiva es mía).

			Así pues, habrá que esperar al siglo XX para hablar de «comunicación política» con pleno sentido. Con el surgimiento de los medios de comunicación de masas, el cine, la radio y más tarde la televisión, se crean las condiciones para el desarrollo y la maduración de todas las formas y todos los instrumentos de comunicación aplicables a la esfera política. Entre las dos guerras mundiales y durante los años de la guerra fría, el desarrollo de la comunicación política conoció una trágica interrupción. La propaganda y la manipulación se impusieron a la dialéctica democrática y a la información libre, sobre todo en los países con regímenes fascistas y comunistas. No fue así en los países que conservaron o reconquistaron la democracia después de la Segunda Guerra Mundial. Pero el mayor laboratorio de comunicación política, como la conocemos hoy, fueron los Estados Unidos: la estabilidad de las instituciones democráticas y la amplia libertad del sistema de información y comunicación favorecieron sin la menor duda el desarrollo interior y más tarde la exportación de modelos complejos y avanzados de comunicación política. La dialéctica entre el poder político y el poder de los medios, que culminó en el caso Watergate (1972-1974), si bien mitificada, representó un ideal a imitar por muchos países con una democracia joven. El márketing político, aunque en rigor naciera junto a la democracia, como ya se ha dicho, se practicó en la época moderna sobre todo en Estados Unidos, durante un siglo, el XX, en el que la competición política en Europa era todavía y en gran parte enfrentamiento ideológico y muchas veces físico. Mientras que en el Viejo Continente arreciaba el fascismo y se consolidaba el estalinismo, en los Estados Unidos se producía la mezcla de publicidad, márketing, información y sondeos de opinión dentro del gran juego de la política y de las campañas electorales.

			Finalmente, la difusión del nuevo medio televisivo, durante los años cincuenta y sesenta del siglo pasado, dio un fuerte acelerón al desarrollo de la comunicación política, cuya influencia en los modelos de relación entre los sistemas de los medios y los sistemas de la política es más que evidente en los países democráticos de Occidente.

			El resto es historia actual: de los grandes debates Kennedy-Nixon a los de Trump y Biden; de la subida al poder de magnates de los medios como Berlusconi a la aparición de cadenas facciosas como Fox News; de las falsedades para justificar la guerra de Irak a la difusión de fake news en las redes sociales; de las campañas victoriosas de Barack Obama al asalto en directo al Congreso por los partidarios de Donald Trump.

			No cabe duda de que la comunicación política desempeña una función decisiva en el ágora contemporánea. En la actualidad, como se explicará en algunos capítulos, difícilmente puede prescindir la política de los sistemas de los medios y de Internet. Muchas cosas han cambiado en la comunicación política desde la posguerra hasta hoy, pero ninguna tanto como el modelo vertical de arriba abajo (top-down), en el que los políticos se comunican a través de los medios con los ciudadanos, que ha sido sustituido por el modelo horizontal de abajo arriba (bottom-up), en el que el público interviene activamente en el terreno público.

			1.2 Esfera pública y comunicación política

			Es fundamental observar la evolución histórica del fenómeno de la comunicación política para definir sus características constitutivas, que, en gran medida, han evolucionado en la estela de la historia de las ideas y de los acontecimientos de los dos últimos siglos.

			Para este desarrollo del concepto de «comunicación política» resulta esencial el origen y la transformación del modelo del «espacio público» (public realm), como lo denomina Hannah Arendt (1958), y del espacio liberal de la «esfera pública burguesa», como prefiere llamarlo Jürgen Habermas (1962), modelos que localizan en el público de los ciudadanos el depositario de las estructuras y los procesos de la democracia; es decir, del control y de la gestión del poder, de la representación de la voluntad popular, del debate y de la opinión pública, de la publicidad. Arendt reconoce que es en la polis griega donde encontramos un espacio compartido por ciudadanos libres que emplean un lenguaje común y tratan de imponer sus puntos de vista mediante la persuasión. La descripción que hace Habermas de la esfera pública moderna alude también

			al concepto de vida pública de la Grecia clásica: los salones, los círculos y los cafés de Londres y París son el equivalente de las asambleas y las plazas del mercado de la Grecia antigua. Como en Grecia, también en la Europa de la primera modernidad, la esfera pública está constituida sobre todo por el debate y el contraste de distintos argumentos, opiniones y puntos de vista; es decir, por el intercambio dialógico de palabras en un espacio compartido (Thompson 1995).

			Los conceptos de «espacio público» y «esfera pública» se utilizan con mucha frecuencia en la reflexión teórica sobre la comunicación política moderna, porque permiten definir mejor el linaje histórico del fenómeno, con especial referencia a los principios ilustrados, que están en la base de la visión democrática del debate público entre el Estado y los ciudadanos.

			Aparece aquí una característica fundacional de la comunicación política; esto es, su vínculo con el contexto y las reglas de la democracia: el intercambio de recursos simbólicos para conquistar el poder y la dialéctica entre los partidos son solo posibles en un contexto de libertad y de ausencia de coerción. Así, la distinción no solo epistemológica, sino también empírica entre propaganda (en la acepción más común de manipulación de grandes masas por parte de grupos pequeños) y comunicación política encuentra argumentos favorables a la posición de Arendt y, especialmente, a la de Habermas sobre la función de una opinión pública informada y crítica, una función que el filósofo alemán, evocando el principio ilustrado, vincula a la democracia y, sobre todo, a la participación consciente de los ciudadanos. De ello resulta que las relaciones (la comunicación) entre los grupos de interés y de poder que encontramos en la vida y en la historia de los imperios, de los reinos y de las dictaduras antiguas y modernas no pueden considerarse en rigor comunicación política. Se trata, desde luego, de formas de comunicación y de dinámicas de la información de índole política, pero no de lo que hoy llamamos y consideramos «comunicación política».

			Del amplio debate que ha provocado la reflexión de Habermas en la comunidad científica internacional durante los últimos decenios, nos interesa recoger aquí un aspecto importante para nuestro objetivo de definir el concepto de «comunicación política». Aunque la «esfera pública» sea un tipo ideal normativo —muy criticado por no responder a la realidad, en la medida en que da por supuesta la existencia de un público bien informado, crítico y partícipe activo en la vida política, cosa que no existía a finales del siglo XVIII—, continúa siendo válido como instrumento heurístico. En efecto, «da valor a las instituciones de los medios y a los otros foros de información y opinión, así como a las prácticas sociales que se sitúan en torno a ellos, todos factores significativos de la vida política» (Dahlgren 1995, 9).

			Dahlgren sostiene que la noción de «esfera pública» de Habermas

			constituye el espacio discursivo, institucional y topográfico, donde la población, en el papel de ciudadanía, accede a lo que metafóricamente podría llamarse el diálogo social que aborda cuestiones de interés común; dicho de otro modo, la política. Este espacio, y las condiciones para la comunicación en él, son esenciales para la democracia (ibídem).

			El concepto tipo-ideal de Habermas se parece a otro análogo, el angloamericano de «mercado de las ideas», de sello liberal clásico, y no menos normativo, según el cual el ciudadano, gracias al acceso a la pluralidad de fuentes informativas y a la exposición a diferentes opiniones sobre las cuestiones públicas, puede formarse sus propias ideas sobre los asuntos más importantes y estar preparado para la participación en la vida política.

			Ambas nociones se han debatido ampliamente entre los críticos, que las han considerado demasiado cercanas a una visión romántica y premoderna de las relaciones políticas dentro de las sociedades, cuando la circulación de las ideas y el debate racional eran un hecho eminentemente elitario y muy pocas las personas que leían los escasos periódicos. Hoy, en la época de los medios de masas y de los medios sociales, ¿existe esa ciudadanía crítica e informada que conceptualizan los dos tipos ideales? Se trata de una pregunta que han intentado responder varias escuelas de pensamiento opuestas.

			A decir verdad, el propio Habermas reconoce que los salones, los cafés y la prensa han dejado de ser espacios e instrumentos de debate público y que la comercialización ha suprimido la función democrática de los medios:

			la esfera pública burguesa se degrada en el falso mundo de la creación de imágenes y el control de las opiniones […] Al transformar la recepción de los productos mediáticos en una forma de apropiación privada, los medios de comunicación han creado una situación comunicativa absolutamente contraria al intercambio dialógico que se producía entre las personas reunidas en los círculos y los cafés de los primeros tiempos de la modernidad (Thompson 1995).

			Este pesimismo sigue muy extendido entre los críticos de la sociedad de masas, que ven en la actuación de los modernos medios de masas, obedientes sobre todo a una lógica comercial, un impedimento para la información de los ciudadanos, para su conciencia crítica y su participación en el debate público y, por tanto, para la construcción de la democracia. Por ejemplo, la escasa sensibilidad hacia la vida política que muestran tradicionalmente en las elecciones los ciudadanos estadounidenses suele presentarse como prueba de que una sociedad muy mediatizada no es necesariamente la realización del ideal de espacio público o de mercado de las ideas. Robert D. Putnam (2000) atribuye explícitamente a la televisión la responsabilidad de haber alejado de la vida pública a millones de ciudadanos, puesto que les roba un tiempo precioso que podrían dedicar a unas actividades más útiles para la vida de la comunidad. Otros, entre los que destaca Joshua Meyrowitz (1985), sostienen, al contrario, que con los medios modernos se consigue efectivamente un espacio público ensanchado, que supera los estrechos límites de la interacción de unos cuantos elegidos, propia de la época de la prensa, e incorpora incluso a los que no saben leer a la construcción de la identidad social y, por tanto, a la participación en la vida política. Para Meyrowitz, gracias a la difusión de los medios electrónicos (la televisión y ahora, con mayor razón, podríamos añadir Internet) tenemos una cultura pública más democrática y accesible, los límites tradicionales entre esfera pública y esfera privada prácticamente se han volatilizado y el espacio físico se distingue del espacio social.

			Sin entrar en el meollo del debate, siempre actual, que replantea la dialéctica entre apocalípticos e integrados, entre tecnooptimistas y tecnoescépticos, no podemos dejar de resaltar el punto clave: la función de los medios en el espacio público contemporáneo (tema tratado en profundidad en el capítulo 4). Frente a un indiscutible debilitamiento de la comunicación política tradicional, surge el posible potencial de los medios interactivos y digitales para mejorar la comunicación entre todos los actores y enriquecer la democracia (Coleman y Blumler 2009). Nos encontramos ante un cambio de paradigma, el paso de la comunicación de masas a la comunicación desintermediada, que adopta la forma de una esfera pública digital en la que el espacio público del debate se ha «agrandado» y comprende a los tres actores de la comunicación política, comprometidos en un juego de influencias paritario, en el que tanto los políticos como los medios han perdido mucho del poder que les daba la comunicación «de arriba abajo» y de «gatekeeping» tradicional. En la esfera pública digital e interactiva, al disminuir la asimetría de la comunicación de masas y la centralidad del actor político, el modelo habermasiano de debate público viene a representar de un modo más adecuado el ecosistema político-mediático que caracteriza la actual fase de la comunicación política (Mazzoleni 2015).

			2. Los tres actores de la comunicación política

			Pese a los profundos cambios que han tenido lugar en el mundo de los medios, de la comunicación, de la tecnología y de la política, los actores del ecosistema de la comunicación política continúan siendo los tres clásicos: políticos, medios y ciudadanos. En los próximos apartados ilustraremos sus características y sus modos de interactuar.

			2.1 El sistema político

			La etiqueta de «sistema político» abarca realidades y sujetos muy diversos. Por «sistema político», o «sistema de la política», se entiende generalmente el conjunto de las instituciones políticas: el parlamento, el gobierno (central: ministerios, administraciones varias; y periférico: regiones, provincias, municipios), el jefe del Estado y el poder judicial.

			La comunicación de estos actores es sobre todo de tipo institucional; es la expresión de las propias instituciones y no de las personas que desempeñan las distintas funciones.

			Entra también en el sistema político una zona no institucional, identificable en sujetos políticos como partidos, líderes, exponentes varios, movimientos, grupos de presión, que, representados o no en las instituciones, con posiciones o no de responsabilidad pública o de gobierno, compiten e interactúan entre sí y con los otros dos grandes actores con fines partidarios; es decir, para representar intereses y conquistar el poder o imponer determinadas decisiones (para un examen del papel de los partidos políticos, véase el capítulo 7).

			La inclusión en nuestra definición de «sistema político» de actores como los grupos de presión se justifica por la observación de que «la política no es terreno exclusivo de la actuación de actores con una identidad únicamente política», sino también un espacio en el que se manifiestan actores y mundos que no se definen en primera instancia como políticos (Cotta, della Porta y Morlino 2001, 19-20). La comunicación que estos actores ponen en funcionamiento es la que suele entenderse como «comunicación político-partidaria», que es el producto de la libertad de manifestación del pensamiento, de asociación y de competición por la representación y la defensa de unos intereses.

			Las democracias contemporáneas viven una fase de grandes interdependencias, y, desde una óptica de gobernanza conectada y de muchos niveles, resulta oportuno utilizar un concepto amplio y «abierto» de «sistema político», que no prescinda de los conceptos clásicos de la ciencia política. Precisamente en las definiciones debidas a David Easton (1953) de «sistema de interacciones a través de las cuales se lleva a cabo la asignación autoritativa de valores escasos en una sociedad dada» por medio de la costumbre, del intercambio y del mando político (della Porta 2002, 25), y a Gabriel Almond y Bingham Powell (1978) como conjuntos de procesos de input/output, se pueden captar las dimensiones de la interacción entre varios actores, que hoy reconocemos más claramente como dimensiones «comunicativas» intrínsecas al sistema político.

			2.2 El sistema de los medios

			Este concepto ha experimentado una profunda transformación en los últimos treinta años, mayor aún que la del concepto de sistema político. Aparecido en la época de la comunicación de masas (de hecho, «analógica»), la noción de «sistema de los medios» significó durante mucho tiempo «el conjunto de las instituciones mediáticas que desarrollan actividades de producción y distribución del saber (información, ideas, cultura)» (McQuail, 2000). Estas instituciones fueron los grandes medios de masas: la televisión (pública y privada, nacional y local), la radio, la prensa (cotidiana y periódica), el libro, el cine y la música grabada. Hoy, con el desarrollo de la tecnología digital y en línea

			Internet ha hecho más compleja la noción de «medio», entendido como un conjunto de recursos tecnológicos que conectan y proporcionan un canal para hacer circular contenidos simbólicos. Los medios incluyen ahora las redes, las plataformas y las aplicaciones móviles. Estos no solo median en la producción, la distribución y el consumo de los contenidos, sino que producen también y sobre todo datos […] Las plataformas digitales y los grandes grupos propietarios de los medios sociales desempeñan ahora una función determinante en el mundo de la comunicación y la información, dado que captan una cantidad inmensa de atención pública a nivel mundial (Waisbord 2020, 38).

			Esta nueva configuración del sistema de los medios suscita dos reflexiones interesantes. La de autocomunicación de masas (mass self-communication), propuesta por Manuel Castells (2009), y la de sistema híbrido, elaborada por Andrew Chadwick (2013; 2017).

			Castells (2009) emplea el concepto de «autocomunicación de masas» para definir las nuevas formas de comunicación digital interactiva, que es

			comunicación de masas porque tiene la capacidad de llegar a un público mundial […] Pero es al mismo tiempo autocomunicación, porque la producción del mensaje es autogenerada, la definición de los destinatarios potenciales es autodirigida y la localización de los mensajes específicos o de los contenidos por la World Wide Web y por las redes de comunicación electrónica es autoseleccionada.

			Chadwick explica la idea de «sistema híbrido» teniendo presente no solo los cambios en el campo de las ICT, sino también los que se han producido en el campo político. Hoy, cuando hablamos de «sistema mediático», especialmente si se observa dentro de la dinámica de la comunicación política, debemos entenderlo necesariamente como una amalgama de los medios «viejos» y «nuevos» empleados conjuntamente por los sujetos políticos para gestionar el poder y la información.

			Los medios se relacionan indistintamente con el sistema de la política según modos que cambian de un país a otro y que responden a los fines de las empresas editoriales propietarias o gestoras (para el concepto de «sistema mediático» desde una perspectiva comparada, véase el capítulo 3). Todos, en distinta medida y con distinta importancia, son objeto de medidas legislativas y administrativas aprobadas por el sistema político para regular su actividad en la sociedad. Por su parte, los medios de información se proponen como interlocutores de ambos componentes institucionales y partidarios del sistema político y muchas veces se comportan como portavoces de la opinión pública. A su vez, los medios digitales, y sobre todo las grandes plataformas de los medios sociales, gestionan y ponen en movimiento flujos de comunicación que pueden tener una gran importancia política (por ejemplo, las fake news) y que los actores políticos no pueden ignorar. Como es sabido, esto ha sido y continúa siendo un elemento que ha llevado a las llamadas Big Tech a chocar con el poder político, como se analizará en los capítulos 4, 5, 13, 14 y 15.

			2.3 El ciudadano-elector

			El tercer actor de la comunicación política no es inmediatamente identificable en una estructura organizada, aunque los ciudadanos pueden hacer oír su voz creando grupos y asociaciones dentro, por ejemplo, de una polity o comunidad política nacional (Cotta, della Porta y Morlino 2001, 35-36). Aparte del ciudadano individual, sus representaciones «colectivas», la opinión pública y el electorado, suelen ser más nominales que reales. La opinión pública no existe como tal, salvo en el momento y en la medida en que se manifiesta en un sondeo sobre un asunto determinado, pero también el electorado es una realidad que existe en el momento del voto y resulta imposible definirlo fuera y más allá del mapa que surge del resultado de las elecciones. Con la llegada de la autocomunicación de masas se observa la aparición de públicos activos y activables por cuestiones de naturaleza política, una nueva esfera pública electrónica y global que puede sustituir a los partidos tradicionales en la dinámica política (Sampedro, 2011, 433). El aspecto que hoy sale a la luz en el ecosistema híbrido es que el ciudadano-elector es un «produser», en su doble capacidad de «productor» de contenidos políticos y de «usuario» de los mismos. En este sentido resulta eficaz la definición de «ciudadanía digital» (Ceccarini 2015; 2021). Los actores políticos y las instituciones políticas se ven obligados a aceptar y a medirse con la capacidad de movilización y de interlocución que poseen y gestionan en primera persona los ciudadanos digitales, en línea o fuera de ella. Visto en contraposición a la esfera de la política, el conjunto de los ciudadanos-electores se identifica algunas veces como «demos», pueblo, considerado la base de legitimación del kratos, el poder en el sistema político democrático.

			3. Las fases de la comunicación política

			La investigación internacional comparada, como se verá en detalle en el capítulo 3, ha seguido con enorme interés la evolución de los múltiples fenómenos políticos y comunicativos relacionados de distintas formas con nuestro campo, aunque radicados en procesos más amplios, tales como la transformación de los valores y de los sistemas sociales, el progreso de la tecnología y de la comunicación (televisión, telefonía celular, Internet), la crisis de las ideologías y de los sistemas políticos (la guerra fría y la caída del Muro de Berlín, la aparición del terrorismo mundial), la globalización de la economía y de la cultura, entre otros.

			Algunos estudiosos han propuesto varias periodizaciones del desarrollo de la comunicación política para situar históricamente los fenómenos. La más conocida en la literatura es la de Jay G. Blumler y Dennis Kavanagh (1999). Los dos autores observan tres grandes fases desde la posguerra hasta la incipiente revolución de Internet. Aunque se refieren sobre todo al contexto angloamericano y, por tanto, occidental, la periodización, con algunas adaptaciones, ayuda a comprender también los cambios ocurridos en el espacio de tres cuartos de siglo en otras partes. Después de la tercera fase, que concluye idealmente a finales del siglo pasado, Blumler y otros estudiosos han propuesto recientemente una cuarta fase que, si bien presenta la continuación de algunas características comunes a las fases anteriores, revela lo que ha cambiado en los dos primeros decenios de este siglo, a raíz del rapidísimo desarrollo tecnológico que ha producido la digitalización y su uso cada vez más importante en el mundo político.

			• La primera fase (la posguerra y los años cincuenta). En los años inmediatos a la posguerra dominaban la escena política los partidos cuya actividad se encuadraba en las fracturas y las dinámicas sociales típicas de los años de la reconstrucción. La comunicación política se subordinaba a un sistema de instituciones y de creencias políticas muy firmes, en las que los partidos desempeñaban el papel de correas de transmisión entre el sistema político y los ciudadanos. Los mensajes políticos de la época eran enérgicos, los líderes —que gozaban de un acceso automático a los medios— ejercían el arte del gobierno sin preocuparse mucho de la imagen o de las técnicas comunicativas. La respuesta de los ciudadanos a la comunicación de carácter político-partidaria se caracterizaba por la selección y el refuerzo de las opiniones y las actitudes ya manifestadas a través de una fuerte adhesión de «pertenencia». Una de las paradojas de aquel sistema estable de interacción políticos-medios-ciudadanos, observan Blumler y Kavanagh, era que, en el enfrentamiento y el debate político entre las distintas subculturas, pocos ciudadanos eran capaces de entender suficientemente los temas de la agenda política, pero al mismo tiempo tendían a votar basándose en la identificación de grupo. Por el contrario, la actitud de los electores fluctuantes, sin fuertes identificaciones ideológicas o de partido, no reflejaba el modelo predominante. No obstante, debido a su menor interés por la política, les llegaba también en menor medida la comunicación política del momento.

			• La segunda fase (desde los años sesenta a los años ochenta). Es la época de la difusión del nuevo medio televisivo y también, aunque no en todos los países en igual medida, el período del progresivo relajamiento de la tradicional fidelidad partidaria basada en las fracturas subculturales.

			Los dos estudiosos ingleses identifican así algunos cambios característicos de esta fase:

			— Disminución del mecanismo de selección en la exposición del ciudadano-telespectador a la comunicación política. En la televisión, ante el público general, aparecen todos los líderes políticos, grandes o pequeños, durante las campañas electorales o fuera de ellas, circunstancia que amplía las posibilidades de atención del público. En algunos países (Estados Unidos y Reino Unido), la proliferación de los canales televisivos aumentó enormemente tales opciones. El fenómeno se produciría también en Italia a principios de los años ochenta.

			— La omnipresencia de la televisión hace posible lo que en los decenios anteriores había sido esporádico; es decir, llega a segmentos del electorado que tradicionalmente apenas utilizaban los medios antiguos, hecho que les permitía eludir la comunicación de los partidos. Comienzan a difundirse las hipótesis sobre los posibles efectos a corto plazo en la opinión de los electores.

			— La información televisiva parece un factor determinante para este tipo de efectos. Sus formatos y sus lenguajes comienzan a ejercer una enorme influencia en los tiempos de la política, así como en el lenguaje y los modos en que se presentan los líderes y otros sujetos políticos. Para hacer frente a esa presión mediática y por la necesidad de hablar a grupos más amplios que los formados por sus partidarios, los gobiernos, los partidos y los exponentes políticos a todos los niveles adoptan rápidamente técnicas y «trucos» que les permiten aprovechar al máximo la televisión. Una consecuencia es que los políticos sustituyen los enfoques basados en las ideologías y los ideales cívicos por una comunicación más atenta a las variaciones en el clima de la opinión. Otra consecuencia es una organización más «científica» de las campañas electorales: se aconseja a los candidatos que no expresen sus ideas a los electores directamente, sin antes someterse a una prueba de eficacia comunicativa de la mano de expertos.

			• La tercera fase (de los años noventa al 2000). Entre sus características observamos: la abundancia de medios de comunicación, su omnipresencia en todos los rincones de la vida social e individual, la velocidad y la convergencia de las telecomunicaciones con los medios antiguos. La televisión como vehículo de información política, objeto de deseo para los políticos desde siempre, se multiplica en miles de canales, difíciles de «gestionar» todos juntos para una finalidad político-partidaria, entre otras razones porque la audiencia también se ha fragmentado. Junto a la televisión y a los medios tradicionales, acceden a la función de informar otros medios, como Internet y las actividades que se desarrollan en ese ámbito (correo electrónico, foros, blogs, etc.) y que muchas veces representan una alternativa a la información oficial o mainstream de televisiones, radios y periódicos reconocidos por el poder.

			La comunicación política de la tercera fase, según Blumler y Kavanagh, experimenta una mutación genética conforme a cinco directrices principales:

			— Profesionalización de la relación con la opinión pública. Los políticos se ven cada vez más obligados a recurrir al know-how de profesionales de la comunicación para comunicarse sin riesgo alguno con los medios, pero también con los ciudadanos. Muchos casos de news management por parte de colaboradores estrechos (spin doctors) de gobiernos y líderes políticos a propósito de cuestiones candentes indican que el arte de gobernar se ha convertido en el arte de gestionar la información pública. Pero no todos los medios entran en el juego, y en algunos países han desarrollado una profunda hostilidad hacia estas técnicas, que consideran manipuladoras.

			— Aumento de la competición entre los contenidos de los medios y la comunicación/información política. La abundancia de canales produce una enorme cantidad y diversidad de productos mediáticos con fines de entretenimiento. Una gran parte de la información periodística se dedica a los negocios, a la moda, al cotilleo y al deporte a causa de la galopante comercialización de los sistemas de la comunicación, incluso en los medios públicos. El resultado más impactante en lo que atañe a la comunicación política es el cambio de visión de la política por parte de los medios en clave de infotainment: programas de debate o de variedades con desfile de políticos, programas escandalosos o sensacionalistas, telenovelas o amarillismo, etc.

			— Populismo. Hasta hace unos años el flujo de la comunicación política se producía esencialmente de arriba abajo: políticos, expertos y líderes de grupos de presión debatían entre sí los temas de la agenda política delante de un público pasivo (o imposibilitado de participar). Poco a poco, con el rápido declinar de las ideologías y con la difusión de las técnicas para embaucar a los electores y la crisis del «posicionamiento» de las élites del poder político, mediático y de otros sectores sociales, las corrientes de populismo atraviesan no solo la sociedad civil, sino también los propios medios y el mundo de la política. Los medios, en especial, se «popularizan» y apuntan sus reflectores a la «variedad humana», a las emociones y a lo privado, y popularizan también la política con la finalidad de adaptarla mejor a los gustos y a las modas.

			— Comunicación centrífuga. En las fases anteriores, la comunicación era sobre todo centrípeta, pero la multiplicación de los canales y la fragmentación del público permiten que los actores políticos confeccionen y dirijan sus mensajes a «nichos» concretos y especializados de destinatarios. Esto supone una comunicación desde el centro a la periferia, para conquistar el apoyo de grupos de electores «despistados» de los medios «nacional-populares». Los estudios de mercado, la segmentación de los «mercados electorales» para identificar el perfil de los electores, el correo electrónico y la información a través de los sitios web contribuyen a producir este flujo centrífugo de la comunicación política.

			— Consumo ocasional de comunicación política. La abundancia de medios cambia incluso los modos de recepción por parte de los ciudadanos-electores-audiencias. Se observa la aparición de hábitos de consumo político parecidos a los modos de comprar en un supermercado. Contenidos y mensajes políticos pueden surgir en cualquier parte, no necesariamente en los medios informativos tradicionales. En efecto, la política aparece cada vez más «diluida» en la programación televisiva, en el cine y en la prensa, como contaminada por otros géneros y otras problemáticas (por ejemplo, los problemas relacionados con la citada «variedad humana»). Los contenidos políticos sufren un proceso de redundancia al aparecer al mismo tiempo en distintos medios.

			• La cuarta fase (de 2000 en adelante). A más de quince años de distancia del artículo que delineaba las tres fases, Blumler (2016) ha esbozado una «cuarta fase», con características no del todo nuevas, ya que muchas son desarrollos posteriores de lo ya observado sobre todo en la fase inmediatamente anterior. Estas son las principales:

			— Una posterior tendencia a la comunicación «centrífuga», junto con una fragmentación cada vez mayor de los actores de la comunicación política. La llegada de Internet ha dado espacio y voz a miles de asociaciones, think tanks, grupos de presión, movimientos de protesta referidos a temas concretos, intelectuales, agencias internacionales, comisiones parlamentarias, etc. Todos estos actores nuevos ven favorecidos por la Red sus iniciativas y sus actos de comunicación o de movilización allí donde los políticos de los partidos tradicionales o del mundo gubernamental se ven todavía condicionados por la necesidad de responder a la demanda de información procedente del sistema de los medios convencionales.

			— Con la difusión de las plataformas sociales, la comunicación política interpersonal —que tradicionalmente se limitaba sobre todo a los círculos de amigos y parientes— se transforma radicalmente, ampliada en redes sincrónicas y potencialmente globales, lo que pone a su disposición recursos comunicativos impensables durante las tres primeras fases. Esto complica la gestión de sus relaciones con el mundo informativo a los políticos que buscan visibilidad y protagonismo. Mientras que antes buscaban sobre todo estar presentes en los medios clásicos, hoy se ven obligados a emplear tiempo y recursos en la gestión multidimensional de las reacciones de cantidades imprecisas de individuos vinculados entre sí.

			— Gracias a la facilidad de conectarse de los individuos aumenta la «sensación de eficacia» del ciudadano individual, aunque es ambivalente. En efecto, si no se es un activista organizado, las palabras, las ideas y las emociones individuales difícilmente conseguirán influir en la política.

			— Uno de los efectos colaterales de la fragmentación del ecosistema mediático-político y de la creciente exposición selectiva de los usuarios de la Red a la comunicación en línea con sus propias creencias es la tendencia, al menos en algunos países occidentales, a la polarización de la política y del propio sistema de la información.

			En conjunto, se trata de características, por así decirlo, «dinámicas», todavía sujetas al análisis y el debate, porque el sistema tradicional de los medios de masas, sobre todo en las empresas televisivas, ha mantenido un puesto todavía central en las democracias más maduras y especialmente en algunos países, entre ellos Italia, y porque Internet y los medios sociales tienen unas posibilidades asombrosas de cambio político, no solo en los países democráticos. Al mismo tiempo, sostiene Blumler con cierto pesimismo, aún no parece seguro que la comunicación en la época de la Red sea la panacea para una ciudadanía democráticamente significativa. Aun disponiendo de «conceptos nuevos como deliberación, autenticidad, transparencia, participación, inclusividad, civility», la posibilidad de que se realice plenamente el ideal habermasiano de esfera pública parece aún muy lejana (Blumler 2016, 29).
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							Uno de los aspectos más interesantes de la comunicación política es el referido a la influencia que los medios, viejos y nuevos, ejercen en la política y en el ciudadano-elector, sobre lo que existe una amplia literatura científica. Aquí daremos cuenta de algunas partes de esa extensa reflexión sobre los efectos de los medios. Cuando se habla de «efectos» es necesario distinguir entre los sistémicos, que son el resultado de la acción de los medios en el funcionamiento del sistema político, y los psicosociales, que son el influjo que ejercen los medios en las actitudes, las opiniones y los comportamientos políticos de los ciudadanos.

						
					

				
			

			1. Los efectos de los medios en la política: la mediatización

			Antes de la llegada de Internet y del actual ecosistema híbrido, los medios que formaban el sistema de comunicación de masas (es decir, la información de prensa, el cine, la radio, la música grabada, la televisión) influyeron desde su misma aparición en la esfera política y contribuyeron a configurarla. Aun siendo instrumentos de comunicación asimétricos (el receptor no podía interactuar con el emisor), resultaron determinantes como factores de «mediación» entre el sistema político y la ciudadanía, y fueron también en gran parte (y lo siguen siendo, aunque en menor medida) el espacio privilegiado del discurso público.

			Se trata, como hemos observado, de un fenómeno exclusivo de la edad contemporánea. Difundiéndose con enorme éxito y rapidez, conquistaron el papel de agentes de socialización, junto a los agentes tradicionales, familia, iglesia, escuela y partido, a los que fueron sustituyendo poco a poco. La llegada de la televisión, medio que reúne en sí la función de entretenimiento y diversión, propia del cine, y la de información, propia de la prensa, ha representado mejor que ningún otro la penetración en el tejido social y cultural. Más que otros, la televisión ha influido durante varios decenios y continúa influyendo no solo en la formación de las modas y de los gustos, sino también en la difusión de ideas y conocimiento. Igual que entró en las casas, entró en la política como vehículo de información, como testimonio (y muchas veces objetivo) de la lucha política y como instrumento del espectáculo político.

			Pero la televisión y los otros medios de masas son industrias y organizaciones con gramáticas comunicativas y necesidades productivas que no coinciden necesariamente con las de los emisores políticos.

			Estas «necesidades productivas» quedan bien ilustradas por el concepto de «media logic» («lógica de los medios») desarrollado por David L. Altheide y Robert P. Snow (1979; Altheide, 2004). Los dos autores no asociaban el concepto a la esfera de la política, sino a la industria cultural y la información. No obstante, pronto les resultó útil a los estudiosos de la comunicación política para explicar, por un lado, algunas transformaciones importantes del modo de presentar la política por parte de los medios, y, por otro, la adopción de estilos, estrategias discursivas e incluso contenidos típicos de los medios comerciales por parte de los comunicadores políticos. Por «lógica de los medios» se entiende «el conjunto de los formatos narrativos y expositivos a través de los cuales se toman en consideración, se tratan y se dotan de sentido los acontecimientos, para llegar a un tipo de presentación y de comprensión compatible […] con las necesidades organizativas, la finalidad de entretenimiento y las imágenes del público» (Altheide y Snow 1979, 197, la cursiva es mía). La referencia a los imperativos comerciales de las empresas modernas de los medios no es casual; en efecto, la lógica de los medios, en el contexto de la industria cultural, está estrechamente vinculada a los imperativos comerciales de las empresas de comunicación; es decir, a los objetivos de índole económica e industrial. La búsqueda de ventas y beneficios es el primer objetivo de toda empresa que opera en el mercado. A esta lógica, naturalmente, no se substraen las empresas editoriales, los news media, que venden información como primer o único producto: empresas de radio y televisión, periódicos diarios y semanales, canales por cable y vía satélite.

			Cuando estas máquinas industriales de la comunicación (los medios de entretenimiento y de información), que persiguen prioritariamente el beneficio, entran en contacto con las instituciones políticas, son estas últimas, sobre todo, las que sufren su influencia, como reconocerá más tarde el propio Altheide (2004, 294): «Cuando se aplica la lógica de los medios a la presentación y la interpretación de los fenómenos institucionales, se modifica la forma y el contenido de las instituciones». Dentro de este marco teórico se ha planteado la hipótesis de la mediatización de la política (Mazzoleni y Schulz 1999), que pronto se utilizó en otros muchos estudios, según la cual toda la esfera política —la política, los políticos, los partidos, los candidatos, las políticas, los gobiernos, el debate político y el lenguaje político— experimenta inevitablemente el influjo de la lógica productiva de los medios de masas, pierde gran parte de su autonomía y, en cierta medida, se hace subalterna desde el momento en que accede a los canales clásicos de la comunicación de masas, los utiliza y se comunica con ellos. Un proceso que se ha observado sobre todo cuando los medios de información participan en la mediación-mediatización. «En el breve plazo, los actores políticos, las organizaciones y las instituciones pueden obtener la mejor parte en su relación con los news media, pero a la larga y desde una perspectiva más amplia salen ganando los medios» (Strömbäck 2016, 832). En concreto, los políticos que quieren comunicarse con el público de los ciudadanos a través de la prensa, la radio y la televisión, tienen que negociar con esos medios los tiempos, los modos, los registros y muchas veces los propios contenidos. Pero no hay que pensar que los políticos y las instituciones políticas quedan a merced de la acción de los medios, en un contexto de absoluta pasividad frente a la lógica productiva de los medios con los que se relacionan. La investigación (Mazzoleni 1987; Strömbäck 2008) ha evidenciado la existencia de una dinámica entre dos lógicas, la mediática y la política, que se confrontan y a veces chocan en una especie de abrazo del oso para dominar la una a la otra.

			En algunos contextos políticos se observa claramente la imposición de la lógica política en la mediática, como en el caso de Italia, caracterizada por una relación de paralelismo entre política y medios (Hallin y Mancini 2004), donde la política ha controlado siempre la televisión pública, es decir, la RAI. En otros, como Alemania y en general los países del norte de Europa, la influencia de una y otra lógica parece más equilibrada. En otros aún, como los Estados Unidos, la lógica de los medios ha condicionado profundamente las formas del poder y los procesos democráticos.

			Pero el hecho de que en un lugar determinado sea más evidente la mediatización de la política y del discurso político no significa que se hayan creado las premisas para lo que algunos autores críticos han llamado «medio-cracia», o también «video-cracia», es decir, una sustitución o, lo que es peor, una apropiación por parte de los medios de funciones propias del sistema político. Una política cada día más vinculada a la dinámica mediática no comporta en absoluto la desaparición de su primacía en la polis: «política mediatizada no es sinónimo de gobierno de los medios» (Mazzoleni y Schulz 1999, 260).

			1.1 Los efectos (sistémicos) de la mediatización

			Así pues, se atribuye a los medios un gran «poder» en la sociedad y en el campo político, entendiendo ese poder como capacidad de influir en el curso de los acontecimientos, en los personajes, en la agenda y las decisiones políticas, además de influir en la formación de la opinión pública. Visto así, mediatización es sinónimo de «poder de los medios» o, mejor, es el conjunto de los efectos empíricamente observables que producen los medios en el sistema político.

			Estamos en el ámbito de los efectos sistémicos, que la literatura científica ha señalado, ilustrado y analizado en gran número, desde los pequeños y limitados a ciertos casos en ciertos contextos políticos a los grandes, que inciden considerablemente en el sistema político y pueden encontrarse en todos los contextos nacionales e institucionales.

			Podemos agrupar estos efectos en dos grandes categorías:

			1. Los efectos mediáticos, es decir, aquellos que afectan predominantemente a los aspectos mediáticos de la comunicación política: «espectacularización», creación de la agenda política y fragmentación de la información política.

			2. Los efectos políticos, es decir, aquellos que afectan directamente al modo de ser y de plantearse del sistema político: personalización, «liderización» y selección de las élites políticas.

			• Efectos mediáticos

			— «Espectacularización». La política ha tenido siempre una dimensión teatral y espectacular. Los historiadores de la Antigüedad, periodistas ante litteram, nos contaron la vida política de su tiempo a través de las gestas gloriosas o deshonrosas, pero en todo caso espectaculares, de los grandes caudillos y los grandes personajes. Los momentos importantes de la historia se caracterizan por acontecimientos, personas, circunstancias y palabras de un intenso dramatismo, que en su momento se grabaron en la imaginación popular y brindaron un abundante material inspirador a escritores y dramaturgos. La historia de una gran parte de los hechos pasados nos ha llegado a través de la apasionada recreación de autores como Heródoto, Plutarco, Dante, Manzoni, Shakespeare o Victor Hugo. En sí misma, pues, la conversión de la política en espectáculo, provocada por los medios en la modernidad, no constituye una revolución ni asombrosa ni inesperada. La comunicación de masas y la cultura popular se han limitado a recoger una herencia narrativa plurisecular y se han sumado a una realidad (la política) que ya había mostrado una marcada tendencia a la teatralización.

			El resultado más significativo de la mediatización-«espectacularización» de la política es un cambio casi genético de su discurso. No es solo que ningún político actual no pueda comunicar nada sin pasar por los medios, sino que ningún político puede comunicar «eficazmente» sin modular su mensaje conforme a los esquemas lingüísticos y narrativos preferidos (y de mayor éxito) por la comunicación y la cultura de masas, que no son otros que el entretenimiento, el espectáculo y la publicidad, con los que también se ha homologado una buena parte de la información política. Al teatralizar la política (como toda la realidad), los medios no hacen otra cosa que su trabajo: «Explotan la inclinación del público a creer en las cosas más por lo que parecen que por lo que son», y, aliados con los políticos, que han aceptado la lógica y los estilemas de la comunicación mediatizada o se han adaptado a ella, «montan el espectáculo de la política» (Nimmo y Combs 1990, 16).

			En este sentido, la conversión de la política en espectáculo es esencialmente un efecto de naturaleza mediática, resultado de la comunicación moderna vinculada al mercado y a la cultura popular, cuyos objetivos son cada día más comerciales y cuyas leyes de producción y de oferta exigen la satisfacción de la demanda de contenidos (políticos) que sean sobre todo atractivos, divertidos y sensacionalistas; en resumen, populares. En síntesis, la «espectacularización» del discurso político es un proceso circular y un producto conjunto de los medios y los políticos: los primeros teatralizan la vida política enfatizando los aspectos más «vendibles», y los actores de la vida política «entran en el juego» adoptando actitudes y recurriendo a estrategias de comunicación que aseguran la atención de los medios. La «política pop» (Mazzoleni y Sfardini 2009) es la expresión más evidente de esta adopción de la lógica que teatraliza el sistema de la comunicación de masas, que presenta formas como la infotainment y la politainment (para una mayor profundización en el tema, véase el capítulo 6).

			— Creación de la agenda política (o tematización). En este caso conviene hacer una precisión previa del concepto de «agenda política», con frecuencia empleado en la communication research angloamericana. Un tema, un problema o issue que se encuentra en la agenda del debate político significa sencillamente que pertenece al «orden del día», que está entre las prioridades del debate público o de la atención de los políticos que pueden adoptar una posición sobre esos temas o asumir decisiones de policy.

			En la propia literatura científica hallamos dos efectos o procesos de origen mediático que se refieren a la agenda: agenda setting y agenda building, y tienen significados distintos.

			a. El proceso de «agenda setting», estudiado por Maxwell E. McCombs y Donald L. Shaw (1972), es sinónimo de influencia de los medios en la percepción de los temas sociales y políticos por parte del público de los ciudadanos. Ambos investigadores notaron una correspondencia entre el orden de importancia de los temas cubiertos por los medios y los temas que los entrevistados consideraban más importantes. Se trata, como se ve, de un efecto no sistémico, que pertenece a los efectos cognitivos y, en todo caso, psico-sociales relacionados con la actividad de elaboración (news processing) y de consumo de información del tercer actor de la comunicación política: el ciudadano-elector.

			b. Por el contrario, el proceso de «agenda building» es de naturaleza sistémica en la acepción que adoptamos aquí, porque no se refiere a la influencia de la información política en el público, sino en la política y en los políticos. Agenda building (aunque se emplean también las expresiones «agenda shaping» y «tematización») viene a significar el papel decisivo de los medios en la selección de los temas centrales del debate público, con los cuales los políticos se ven obligados a medirse. Este poder de los medios no es otra cosa que uno de los resultados de su capacidad para ordenar, estructurar y definir la realidad política. En pocas palabras, cuando dirigen sus focos a ciertas realidades políticas, los medios están en condiciones de imponer la agenda política nacional (o local) e incluso la de una campaña electoral. Con todo, debemos subrayar que, dada la relación de dependencia mutua entre el sistema de los medios y el sistema de la política, la agenda política y electoral nunca es solo un producto de los medios, sino el «producto conjunto de un proceso interactivo que integra a periodistas y comunicadores políticos» (Semetko et al. 1991, 3, la cursiva es mía).

			Según el tipo de sistema político, sus comunicadores (partidos, líderes, movimientos) tienen más o menos capacidad de neutralizar la intervención definitoria de los medios; y los news media, de sustraer espacio simbólico a los actores políticos. Por ejemplo, en los Estados Unidos los medios tienen una autonomía que aumenta su poder interlocutorio-discursivo en el terreno político, mientras que en Europa son más bien «un agente ideológico de la sociedad y, por tanto, esencialmente subalternos respecto de los “definidores primarios”» (ibídem, 2), que son precisamente los partidos y sus líderes.

			— Fragmentación del discurso político. Otro efecto mediático analizado con frecuencia en los estudios de la comunicación política es la reducción al mínimo del debate público y político, impuesta por las necesidades y los vínculos productivos de la industria mediática. Cuando los medios «tratan» contenidos de índole política suelen someterlos a una especie de «efecto clip» (Gingras 1995, 41). Es el efecto más conocido con la expresión «sound bites», fragmentos de declaraciones, frases efectistas de este o aquel exponente político, citas breves que encajan a la perfección en el ritmo apremiante de las noticias televisivas. El discurso político fragmentado es también un producto conjunto de los medios y de los comunicadores políticos, pues si los periodistas buscan la dimensión lúdica de la política, los políticos se rinden gustosos a esas prácticas y a las zalamerías de los news media. La reducción del espacio «físico» de la política, del discurso político y del debate político en los medios preocupados por los índices de audiencia es una de las causas de la «banalización» de la política que han denunciado algunos críticos. Pero una visión «laica» del fenómeno encuentra en la «lógica de los medios» una necesidad natural de simplificar la realidad, comprendida la realidad política.

			• Efectos políticos

			— Personalización. El maridaje entre la política contemporánea y la cultura popular conduce inevitablemente a la «construcción del político más como una persona con sus peculiaridades individuales que como representante de un partido o de una ideología» (van Zoonen 1998, 49-50). Así pues, el efecto de la personalización se ha gestado en el ámbito de la comunicación y de la cultura de masas, con repercusiones significativas en los mecanismos de funcionamiento de la política (para un tratamiento en clave politológica, véase el capítulo 7). La insistencia de los focos mediáticos en las personas que gobiernan o que participan de otra forma en la lucha política, dirigiendo partidos, coaliciones o movimientos (como en Europa) o en los políticos individuales (como en los Estados Unidos), ha conducido poco a poco a la individualización de la política y a la «personalización de la representación política» (Pasquino 1993, 352, la cursiva es mía).

			Junto con la tendencia a la espectacularización, la tendencia a personalizar la política se remonta a los albores de la sociedad organizada, como testimonian los historiadores de la Antigüedad ya mencionados. En época moderna el proceso de individualización se ha consolidado debido sobre todo a los medios y a la televisión, aunque con intensidades y tiempos muy diferentes en los distintos sistemas políticos. Mientras que en la otra orilla del Atlántico el proceso comenzó nada más nacer los Estados Unidos, en Europa los estudios asocian su inicio a la decadencia de las ideologías y de los partidos de masas que se produjo a partir de los años ochenta del siglo pasado, aunque no en la misma medida en todos los países.

			No hay que olvidar, sin embargo, que otras variables sistémicas han contribuido también a personalizar la política. El caso de los Estados Unidos es característico debido a la importancia del poder presidencial, del personal president, en expresión de Theodore Lowi (1985), pero también por la extensión del fenómeno a todos los niveles de la representación política. Mauro Calise (2000, 32) lo interpreta de este modo:

			la experiencia estadounidense muestra que la personalización es un fenómeno muy difundido y que la pérdida de poder de los partidos no afecta solo al ámbito presidencial, sino también a la relación entre electores y elegidos, lo que supone el paso de un sistema electoral centrado en los partidos a un sistema candidate centered, centrado en los candidatos.

			Si observamos el contexto político italiano, encontraremos muchos indicadores del eclipse de la centralidad de la organización-partido y del correspondiente aumento de la política personalizada. La comercialización del sistema televisivo (que en las campañas electorales siempre ha dado preferencia a las figuras de los candidatos) y los cambios en los mecanismos institucionales (voto uninominal, mayoritario, elección directa de alcaldes y gobernadores) han favorecido el proceso. Según el análisis de Gianfranco Pasquino (1990, 207-208):

			en las campañas electorales modernas, el candidato se superpone a su organización de pertenencia. Su nombre es más significativo que el de la organización, de la que se desvincula, y sus palabras adquieren más importancia que el programa del partido. Al final, casi inevitablemente, la imagen, en especial la imagen física, es mucho más importante que otras cualidades o características del propio candidato.
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