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Desde 2002, el Grupo de Investigacién en Comunicacién, Politica
e Imagen (GICPI) de la UCAM centra su actividad investigadora
en el andlisis de la construccién de la imagen publica de diferentes

sujetos y objetos (publicos y privados) considerando como principal
fuente de creacién de dicha imagen el rol desarrollado por los
diferentes medios de comunicacién como constructores y
reforzadores de la realidad social.

Este cometido incluye también el andlisis de optimizacién de los

recursos comunicativos utilizados por los diferentes sujetos para

mejorar su visibilidad y su imagen, asi como para gestionar de la
manera mds eficaz situaciones de crisis.
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PROLOGO

Wayne Wanta
University of Missouri (EE.UU.)

Los académicos han descubierto que la vinculacién de los medios
de comunicacién y la percepcién piblica de los candidatos poli-
ticos es un drea muy fructifera para la investigacién. Sin embar-
go, estos estudios han producido a menudo resultados variados.
Lazarsfeld (1944) y sus colegas concluyeron que la influencia de
los medios informativos sobre el comportamiento del votante era
minima. Klapper (1960) fue mds alld al decir que la investiga-
cién en comunicacién de masas estaba muerta. La investigacién
reciente, no obstante, ha demostrado que las personas no sélo
aprenden la importancia relativa de las noticias (agenda-setting),
sino que también aprenden cdmo pensar en los objetos de las
noticias (segundo nivel de la agenda-setting o fijacién de la agenda
de atributos).

Una razén por la que las primeras investigaciones encontraron
efectos minimos en la comunicacién de masas fue porque los in-
vestigadores estaban buscando comportamientos de implicacién,
en concreto, efectos sobre el comportamiento electoral. Los efec-
tos conductuales son, sin embargo, dificiles de demostrar. Los
mensajes de la comunicacién de masas no son como un férmaco
en la investigacion sanitaria. En materia de salud, si una persona
tiene un dolor de cabeza, toma un firmaco A y mds tarde el dolor
de cabeza desaparece, podemos asumir que el firmaco A tuvo un
efecto en esa persona.

Los mensajes de los medios de comunicacién son muy diferentes.
Una persona que se enfrente a lo incierto puede utilizar los me-
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dios de comunicacién con la esperanza de aliviar esa incertidum-
bre. Pero el efecto tltimo de esa exposicién no conduce necesa-
riamente de inmediato a un cambio en el comportamiento. Las
personas, normalmente, no salen a votar precipitadamente sobre
la base de la exposicién a un medio/estimulo. En su lugar, el efec-
to de los medios de comunicacién implica un lento proceso de
aprendizaje social a través del tiempo. S6lo después de multiples
exposiciones, los individuos muestran algtin tipo de cambio de
actitud o de conducta.

Asi, en la década de 1960, los investigadores cambiaron su en-
foque. En particular, los investigadores de la Teorfa de la fija-
cién de la agenda (agenda-setting) y la Hipétesis del distancia-
miento social (knowledge gap) se dieron cuenta de la dificultad
para descubrir los efectos de la comunicacién de masas sobre el
comportamiento y, en su lugar, desarrollaron teorfas que tenian
por objeto discernir las influencias cognitivas. De hecho, los con-
sumidores de informacién atienden a los mensajes periodisticos
en gran parte para aprender acerca de los temas importantes a
los que se enfrenta la sociedad. La investigacién sobre los efectos
cognitivos ha florecido desde esos primeros estudios en los afios
sesenta y setenta.

Si bien estos estudios descubrieron que la exposicién a los conte-
nidos de los medios de comunicacién aumenta nuestro conoci-
miento de las cuestiones que figuran en la cobertura informativa,
los investigadores examinan ahora cdmo este conocimiento se
traduce en actitudes. En este dmbito, la Teoria del encuadre (fra-
ming) y el segundo nivel de la fijacién de la agenda (agenda-ser-
ting) observan cémo los objetos son representados en las noticias
—con qué descripciones y atributos estdn vinculados las personas,
los lugares y las cosas en las noticias—.

Este libro plantea una mirada detallada a varios factores que po-

drian desempenar un papel en el aprendizaje social de las imdge-
nes de los candidatos politicos.
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Factores importantes

Los medios de comunicacién de masas podrian ser incluso mds
importantes en las elecciones locales y regionales que en las cam-
panas nacionales. Las personas que se presentan a cargos nacio-
nales a menudo gozan de un alto reconocimiento y han recibido
una considerable cobertura de los medios de comunicacién, in-
cluso antes de que la campana nacional se lleve a cabo. Los candi-
datos a las elecciones locales y regionales, sin embargo, son poco
conocidos, a menos que reciban cobertura medidtica. Asi pues,
las percepciones publicas de los candidatos resultan mds malea-
bles y, por tanto, mds abiertas a la manipulacién que las percep-
ciones de los candidatos bien conocidos por los individuos. Los
ciudadanos pueden tener opiniones ya formadas sobre las can-
didaturas nacionales y, por tanto, la cobertura medidtica de los
candidatos nacionales seria complementaria a los conocimientos
almacenados previamente. Las personas poco familiarizadas con
los candidatos locales necesitan la cobertura de los medios para
aprender y formarse una opinién sobre estos candidatos. Por lo
tanto, los mensajes de los medios locales acerca de los candidatos
no compiten con los conocimientos adquiridos anteriormente y
pueden tener un mayor impacto en los individuos.

Evidentemente, la magnitud de los efectos de la Teoria de la
fijacién de la agenda (agenda-setting) en el plano local necesita
de investigacién adicional. El presente libro ayudard a clarificar
varios aspectos de los efectos de los medios de comunicacién.

Atributos e imagen del candidato

El encuadre (framing) de los candidatos es muy similar a la venta
de la marca (branding) de un producto a través de los anuncios
publicitarios. Para el branding, los publicistas crean vinculos en-
tre sus productos y ciertos atributos positivos, como propone la
investigacién del segundo nivel de agenda-setting. Ademds, los
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anunciantes no necesariamente muestran las fortalezas de un
producto, sino més bien los atributos que hacen que el producto
parezca mds positivo para el publico. Por ejemplo, un fabricante
de automoviles, l6gicamente, deberia hacer hincapié en las forta-
lezas inherentes a sus productos —un potente motor o el equipa-
miento de seguridad—. En cambio, los anuncios de automéviles
muestran un coche a través de una sinuosa carretera de montafa
con una conductora sonriente, mientras que transita sin proble-
mas a través de tortuosos caminos. El objetivo es conseguir que
las personas vinculen ese vehiculo con la conduccién placentera
en una pintoresca zona, creando una percepcién positiva que fija
ese coche en la mente del individuo.

Del mismo modo, los candidatos politicos esperan convertirse
en una marca positiva. Los anuncios muestran a un candidato
hablando a grandes multitudes con banderas ondeando de telén
de fondo. Por el contrario, la oposicién protagoniza peliculas en
blanco y negro, con aspecto triste en sus rostros. Por lo tanto,
atributos como “vibrante” y “popular con las masas” estin men-
talmente vinculados a uno de los candidatos, mientras que los
atributos de la “oscuridad” y la “derrota” quedan vinculados al
oponente. Los candidatos, en otras palabras, confian en poseer
atributos positivos vinculados a ellos y tienen la esperanza de que
los atributos negativos se vinculen a sus rivales politicos. En este
libro, Losada examina los efectos de estos atributos afectivos.

Ademis de los atributos afectivos, los candidatos también tratan
de influir en los atributos cognitivos con los que el publico les
vincula. En este libro, Grandio observa mds adelante cémo los
candidatos aparecen como “objeto” de las noticias. Los periodis-
tas vinculan, de forma natural, informacién fictica con ellos. Un
candidato que continuamente habla de programas de educacién
recibird una cobertura medidtica que le vinculard a la educacién.
El publico entonces enlazari el atributo de la educacién con el
candidato debido a la cobertura recibida por parte de los medios
de comunicacién.
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A través de la vinculacién de los atributos afectivos y cognitivos
de los candidatos, los medios de comunicacién influyen en la
percepcién publica de los candidatos. Idealmente, estos atri-
butos son a la vez precisos y pertinentes para los consumidores
de noticias y ayuda a crear un ambiente de aprendizaje social.
En este libro, Garcia se refiere a este proceso como la “per-
sonalizacién” de los candidatos. Como es légico, su oponente
tratard de establecer vinculacién con otros atributos opuestos.
Y, por supuesto, las noticias no necesariamente aseguran un
impacto. Asi, los mensajes de los medios pueden que afecten a
un votante, pero no a otro. Un sinfin de factores hacen que el
aprendizaje social en una campana politica sea extremadamente
complejo.

No obstante, el aprendizaje social depende de la idea de que el
contenido que se consume contiene informacién que sea rele-
vante e informativa. Este no es siempre el caso. Muchas cobertu-
ras de campanfas politicas se centran principalmente en aspectos
de carrera de caballos —quién es lider en las encuestas y quién es
mds probable que gane—. En este volumen, Farré y Manero se
refieren a este tipo de cobertura de noticias como “vacio” porque
carece de sustancia. La nocién de una campafia vacia es qui-
z4 irénica a nivel regional, donde la cobertura de las cuestiones
locales parece ser de suma importancia para los ciudadanos y
el conocimiento del candidato es minimo. Evidentemente, los
medios de comunicacién estdn haciendo un flaco favor a los
consumidores de noticias por no proporcionar informacién de
contexto y antecedentes sobre las posiciones politicas de los can-

didatos.

La otra cara de la investigacién de la campana politica incluye a
los individuos que consumen el contenido de los medios. Si los
distintos mensajes pueden producir diferentes efectos, también
se puede diferenciar a las personas que reaccionan de manera
diferente a los mensajes medidticos. Como explica Zamora, la
cantidad y el tono de la cobertura puede influir en las percep-
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ciones de los individuos sobre los candidatos. Los individuos
pasan, por tanto, por un proceso de formacién de sus imdgenes
politicas que tiene mucho que ver con los mensajes de los me-
dios de comunicacién. Por lo tanto, la cantidad y el tono de la
cobertura puede tener un impacto en cémo los votantes evaltian
a los candidatos politicos.

Otro factor que podria influir potencialmente en los votantes
es Internet. Si bien los medios de comunicacién tradiciona-
les tienen limitaciones de tiempo y espacio, la informacién en
Internet es interminable. Ciertamente, Internet puede pro-
porcionar grandes cantidades de informacién que las personas
pueden utilizar, pero la informacién también puede servir para
polarizar a los usuarios. Asi, los usuarios de Internet pueden
evitar todo contacto con el contenido contrario a sus opinio-
nes, creando un electorado polarizado. Sin embargo, los usua-
rios de Internet también podrian aprovechar la informacién en
la que se abordan todas las versiones sobre un asunto, mejo-
rando los niveles de conocimiento de las personas sobre estas
cuestiones.

Internet, de este modo, proporciona a los usuarios un sinfin de
oportunidades para conectar con la gente que es como ellos.
Las redes sociales fueron ciertamente un factor en la eleccién
del presidente de los EE.UU. en 2008. Un investigador senald
que mds de 2 millones de personas se sumaron a los grupos de
Facebook que apoyaban a Barack Obama durante la campana
electoral. Cerca de 600.000 usuarios de Facebook se unieron a
los grupos en apoyo de John McCain (Fraser y Dutta, 2008).
Asi, entre grupos de usuarios de Facebook, el Presidente Obama
disfruté de una ventaja de mds de 3 a 1. Dado que el nimero de
votantes jévenes que tomaron parte en las elecciones fue hist6-
rico, las redes sociales pueden haber sido un factor importante
en dicha eleccién. Como explica mds adelante Noguera, las re-
des sociales pueden ayudar a un candidato a mejorar su imagen
entre los usuarios de Internet.
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En conjunto

La belleza de la investigacién de la comunicacién de masas es que
siempre es cambiante y evoluciona. Diferentes aproximaciones
conducen a distintos marcos tedricos. Las teorfas maduran y se
amplian.

Este libro trata de ampliar nuestros conocimientos en el proceso
de la agenda-setting. La investigacion futura, como este libro, nos

ayudard a desarrollar un retrato mds claro de este marco tedrico.

Sin duda, este libro contribuird de forma evidente a la literatura
en este campo.
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AMODO DE INTRODUCCION

Tecnopolitica, Obama’s Girls y otras convulsiones
de la comunicacién politica contemporinea

José Luis Dader

Catedrdtico de Periodismo, especializado en Comunicacién Politica
Facultad de Ciencias de la Informacién

Universidad Complutense de Madrid

La teoria politica mds vanguardista apuesta por una democracia
deliberativa (Nino, 1997; Elster, ed. 2000) en la que ciudada-
nia y élites converjan constantemente en espacios de discusién
multilateral. El objetivo de tal interaccién consistiria en generar
entendimientos racionales y al tiempo flexibles para los asun-
tos de implicacién colectiva. Tal ideal, en el fondo tan viejo
como el propio modelo democrdtico, pareceria por fin resca-
table del rancio arcén de la Utopia gracias a Internet y otras
nuevas tecnologias, que aparentan facilitar contacto multiple
y realista entre lideres politicos y electores, la interpelacién de
movimientos sociales y la implicacién publica general en lo que
dicen y hacen los profesionales de la politica. El nuevo escena-
rio de la comunicacién politica apuntaria asi a la superacién
del filtro distorsionador y supuestamente interesado de la oli-
garquia medidtica que durante el dltimo tercio del siglo XX
habria estado transformando —en gran medida-— el ejercicio de
la representacién politica en una democracia medidtica, de corte
banal y populista.
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Pero, en contra de sus mejores expectativas, las nuevas formas de
representacion simbdlica de los proyectos, la gestién y las accio-
nes politicas empiezan a decantarse hacia la misma direccién de
la politica escenificada que los medios masivos, y sobre todo la te-
levisién, instauraron hace ya varias décadas. “Los mismos perros
aunque con diferentes collares”, podria empezar a decirse ante el
auge que, sobre todo en procesos electorales, viene mostrando lo
que algunos han dado ya en llamar la recnopolitica (Rodota, ed.
1996 y ed. 2000; Kellner, 2003; Sampedro, 2005).

Toda innovacién, aun cuando se incruste como refuerzo de una
determinada tendencia, implica sin embargo saltos cualitativos
de alteracién indudable y hasta posible repercusién ambivalente.
Y en ese sentido, la tecnopolitica que los lideres sociales y sus ase-
sores comunicacionales vienen asumiendo en su actividad publi-
ca estd provocando una profunda vuelta de tuerca en el vaciado
de sustantividad politica, al tiempo que proporciona las mismas
herramientas para la subsistencia organizada de los ciudadanos
y periodistas comprometidos con la clarificacién de las politicas
publicas y sus consecuencias profundas. Si bien, la visibilidad so-
cial de estas dltimas opciones sigue siendo mucho mds reducida.

La tecnopolitica serfa el salto tecnoldgico experimentado en el
political hype (Cashmore, 1994; Louw, 2005: 18 y ss.) o tramoya
escénica con la que se ha rodeado siempre la representacién o ex-
presion de la politica. Pero mientras en toda época y comunidad
tenfa sentido la alusién a la teatralidad de la politica, su actual
recubrimiento de dispositivos técnicos, reacciones de laboratorio
y mecanismos artificiosos con los que recrear simuladamente la
espontaneidad del discurso politico han adquirido un volumen
e intensidad que relegan a juego de nifios los primeros escarceos
publicitario-televisivos de Ike, Roosevelt o John E Kennedy.

La tecnopolitica exhibe una primera dimensién autoevidente en

los cacharros y los formatos representacionales utilizados para la
nueva construccién de la imaginerfa politica. Tal dimensién, en
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mi opinidn, podria a su vez subdividirse en tres facetas: El campo
de las tecnologias de la escenificacion (los decorados de presenta-
cién, la arquitectura de las ceremonias, la multiplicacién de los
‘pinganillos inaldmbricos’ y ‘teleprompters’, los carpinteros de
discursos...), el de las recnologias de la produccion y distribucion de
mensajes y contacto social (desde los rudimentos del fax y la casserte
politica con la que se iniciaba la revolucién de Jomeini a finales
de los setenta, a los SMS, RSS, blogs, redes sociales, youtube-
mania y todas las inagotadas adaptaciones del ‘marketing viral’),
y, finalmente, el de las tecnologias del andlisis, investigacion y do-
cumentacion para la intervencion en dicha representacion escénica
(rastreo informdtico en bases de datos, webs de investigacion y
seguimiento de historial y financiacién de politicos, etc.).

Pero por debajo de esa dimensidn late otra, menos evidente y en
realidad nutriente de esas otras aplicaciones robdticas. Me refiero
a la recnologia cognitiva de identificacién y ensayo técnico de los
marcos mentales y pulsiones afectivas capaces de transformar los
discursos politicos en respuestas favorables masivas. Los encua-
dres desde los que el publico interpretard las ofertas o los ges-
tos de los candidatos y lideres politicos ya no se dejan tampoco
al azar de la idiosincrasia individual. No desde que los expertos
psicosociales han descubierto que la mente sigue rutas selectivas
de atencidn, que los aspectos o atributos asociados a cada tema
pueden manipularse y los resortes para enfocarlos de un modo u
otro pueden variar si se aplica un intensivo trabajo de envoltorio
o reconfiguracién.

La tecnopolitica, en dltimo término, constituye un fenémeno
global de adaptacién de la manifestacién del discurso politico al
uso de herramientas intelectuales y materiales abigarradas para
la representacién simbélica de valores, propuestas y acciones po-
liticas en términos de mdxima apelatividad popular. La propia
‘comunicacién politica’ —cuando esta denominacién se cifie a la
actividad estratégica y tictica de los consejeros y gestores de ima-
gen publica—, constituye en si misma una ‘tecnologia’ relativa-
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mente nueva de la dominacién politica, interpretable en términos
de violencia simbdlica, por cuanto pretende someter la represen-
tacién y la accién politica a un tratamiento interesado y eficacista.
Dicha construccién tecnoldgica de ‘productos politicos’ —como
evocaciones imaginarias, personalizaciones y marcos interpretati-
vos para los dilemas colectivos—, se plasma en multiples formatos,
por encima de cuya diversidad, también recogida y amplificada
por los medios de comunicacién de masas tradicionales', resalta
un denominador comun: Se aspira a provocar reacciones favora-
bles estereotipadas suficientemente amplias —como voto y con-
fianza publica—, en un entorno de mdxima competencia con los
actores politicos adversarios y frente a la dominante abulia de los
pseudociudadanos respecto a su implicacién en la gestién y deci-
sién politicas.

La dltima campana para la presidencia estadounidense y, en es-
pecial, el efervescente fenémeno pandémico de la fascinacion
por Obama, han arrojado ante las playas de los observadores
periodisticos y académicos un nutrido y variopinto repertorio
de cachivaches tecnopoliticos de los que intentar desentrafar su
significado y repercusion, antes de que una nueva marea de exce-
sos comunicacionales sustituya los ahora conocidos por otros ni
siquiera atin imaginados.

En el primer tercio de la encarnizada campana estadounidense,
la victoria electoral empezaba a barruntarse cuando una exhube-
rante “Chica Obama” contorneaba su politico mensaje bajo un
pegadizo son en varios millones de reproducciones en YouTu-
be?, que indicaba hasta qué punto un nuevo tipo de electores se
identificaban con un programa de reformas sociales e ideoldgicas.

! Algunos autores, como Just y Lazer (2000) hablan de la “mediamdtica”, o
fenémeno de fusién entre la actividad medidtica y la telemdtica y cibercomu-
nicacional.

2“Crush on Obama”, http://www.youtube.com/watch?v=wKsoXHYICqU.
Entre otras muchas versiones posteriores, cfr. por ejemplo “Super Obama
Girl” www.youtube.com/watch?v=AliMa2Fe-ZQ&feature=SeriesPlayList&p
=421A841A5FCFB118 (tltimas visitas 1-V-2009).
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Las sucesivas proezas dialécticas de la “Obama Girl” y posterior-
mente de su revitalizada clon, la “Super Obama Girl” incitaron
la concurrencia de las “Giulani Girls™?, entre otras heraldos de
la confrontacién dialéctica, incapaces no obstante de superar la
brillantez argumentativa de la primera. Poco después, otra ritmi-
ca y multiétnicamente correcta recreacién musical sintetizaba los
complejos andlisis sobre la viabilidad de los cambios a afrontar:
“Yes, We Can™. Y de nuevo millones de descargas, alentadas por
el coro medidtico tradicional, nos indicaban que no podia ha-
ber discurso mejor ni razones mds convincentes. El lamento de
los derrotados tampoco podia ser tenido en cuenta a través de
sesudas y prolijas refutaciones, por lo que un apenado equipo re-
unido en torno a un lechoso y blandito “Hillary Man™ utilizaba
el mismo resorte para expresar su desencanto y postularse para
2012 contra las “Obama’s Girls”.

La imaginativa pdgina BarelyPolitical.com, creadora de todas es-
tas videodiscusiones mostraba de paso la eficacia de los nuevos
modos satirico humoristicos de captacién de la atencién politica,
al tiempo que Facebook y otras redes sociales ponian de mani-
fiesto que en la actualidad, aunque lo esencial de las propues-
tas politicas se siga fraguando en el seno de organizaciones bien
estructuradas en torno a valores, andlisis intelectuales y proyec-
ciones sistemdticas de aplicabilidad social y econémica, el éxito
de las mismas en el competitivo mercado de la opinién publica
necesita contar con el respaldo final de estas olas de popularidad
tecnomedidticamente construida.

De ahi que estilistas, trovadores, disefiadores gréficos, animado-
res y guionistas de paraisos varios hayan de unirse al cada vez
mds barroco equipo de los comunicopélogos (Dader, 2004) que

> www.youtube.com/watch?v=ekSxxlj6rGE&feature=related (Gltima visita

1-V-2009).

*www.youtube.com/watch?v=SsV204fCgjk&feature=fvst ((ltima visita 1-V-
2009).

> www.youtube.com/watch?v=dbH7PnMmLyl (4ltima visita 1-V-2009).
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intenta delimitar ante el publico el encantador aliciente de una
oferta politica frente a las restantes. En semejante entorno, los
actores cinematograficos han llegado a ser considerados como la
mds probable cantera de futuros lideres politicos, y no en balde,
Ronald Reagan en los afos 80 demostré la verosimilitud del aser-
to. Pero quizd incluso hayamos llegado con Barack Obama a un
estadio mds sofisticado, en el que la preparacién actoral del can-
didato demuestre posibilidades de doble direccién y difusa iden-
tificacién. A partir de aqui tal vez ya no sepamos si el actor puede
encontrar su retiro dorado como hombre de paja de la politica,
o al politico se le abre la senda de Hollywood tras un aprendizaje
en la arena politico-parlamentaria. Quiz4 estén a punto de difu-
minarse definitivamente las diferencias de identidad entre Barack
Obama y Denzel Washington.

En un momento inaugural de estas tendencias tan lejano como
1961, el clarividente historiador y ensayista Daniel Boorstin
(1961) se manifestaba horrorizado por el especticulo de los pri-
« b2 . .
meros “grandes debates” televisados entre Kennedy y Nixon, los
que consideraba una evidente ilustracién del concepto acufia-
do por él de pseudoevento, y denunciaba el peligro de someter
la politica al formato del guiz show o concurso televisivo. Los
grandes asuntos nacionales, decia, quedardn reducidos a dimen-
siones triviales y conclufa: “Si medimos a los candidatos a la
Presidencia por su talento para actuar en concursos televisivos,
elegiremos presidentes con exactamente esas cualidades. En la
democracia la realidad tiende a adaptarse al pseudoevento. La
naturaleza imita al arte”.

Las suspicacias de Boorstin se han colmado, al paso del tiempo,
muy por encima de las previsiones imaginativas mds audaces, si
bien, no parece que sirva de mucho el mero lamentarse y conven-
ga mds tratar de comprender de qué formas, igualmente diversas
y hasta contradictorias, cabe aplicar los nuevos recursos escénicos
al debate y la critica politica, sin perder de vista que, en muchos
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casos, constituyen la via directa para la distraccién y la manipu-
lacién propagandistica.

Las campanas y la animacién tecnopolitica ain no han alcan-
zado en Espana la intensidad y extensién observadas en el caso
estadounidense o francés, aun cuando el logo ZP y el gesto de la
ceja, con toda su parafernalia derivada, vayan sembrando gene-
rosamente de sintomas el campo. Menos aun ha avanzando tal
extensién en el caso de las campanas locales, que es el terreno de
andlisis sobre el que se han centrado las investigaciones reunidas
en el presente libro.

Pero aun asi, el a menudo ignorado para la investigacién académi-
ca territorio de las campafias locales presenta un excelente punto
de observacién sobre la confluencia entre dos mundos: el de las
comunicaciones politicas locales, en las que predominaba hasta
ahora el ejercicio tradicional de la explicacién ideoldgica y la pe-
ticién del voto —con los aditamentos ineludibles en las pequenas
comunidades de las redes ideoldgicas interpersonales y el uso del
cabildeo clientelar—, y, en segundo lugar, el creciente impulso de
las operaciones de imagen tecnomedidticamente elaboradas.

;Hasta qué punto la retérica politica tradicional sigue dominan-
do el espacio publico de una campana local? ;En qué medida
los medios de comunicacién de masas de esa comunidad siguen
constituyendo el filtro principal para la percepcién electoral,
constrefiidos ademds por las lineas ideolégicas rigidamente traza-
das en funcién de los intereses y conexiones de sus propietarios?
;Qué papel juegan en dicho proceso las operaciones calculadas
frente a las espontdneas a la hora de producir la agenda publica
de atencién y los marcos de evocacién interpretativa que activan
la respuesta de los ciudadanos? ;Hasta qué punto los nuevos for-
matos cibernéticos de las webs de partidos, los blogs de apoyo o
las nacientes redes sociales han sido algo mds que un elemento
todavia marginal y decorativo en el estilo de campana desplegado
en las elecciones de Murcia 20072
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Los trabajos que siguen a continuacion sobre la personalizacién,
la elaboracién de atributos de los candidatos, la representacién
de los mismos en los medios impresos y audiovisuales, el estilo de
argumentacién utilizado en la opinién periodistica, la presencia
en Internet de la campafa y la identificacién de los marcos de
percepcién detectados en muestras de audiencias, junto con la
descripcién del contexto sociopolitico en el que se desarrolla la
campanas electoral estudiada de las elecciones auténomicas de
2007 en la Comunidad de Murcia, brindan sin duda un exce-
lente conocimiento para calibrar el grado y cualidad de la tran-
sicién entre campafas “modernas’ y “postmodernas” (Norris,
1997), “fordistas” y “postfordistas” (Denver y Hands, 2000), o
“centradas en la afinidad ideoldgica” y “centradas en el mensaje”
(Strother, 1999; Roig, 2008), que convergen y se readaptan en
estos momentos en la Espana de finales de la primera década del

siglo XXI.

La comunicacion politica, entendida ahora como la disciplina aca-
démica encargada de estudiar el complejo proceso de las interac-
ciones simbdlicas que rodean la politica, tiene mucho que aclarar
sobre la evolucién de estos procesos y, en un segundo estadio,
que aportar a la reflexién teérica sobre los derroteros y necesi-
dades comunicacionales de la democracia, a partir de estudios
especificos, bien concretos y sistematizados, como el que aqui se
presenta.

José Luis Dader
Mayo de 2009
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